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E-i$ VE TURKIYE’'DE OTOMOTIV SEKTORUNDE E-iS UYGULAMALARI

OZET

Bu c¢alismada, internetin ig dlnyasina getirdigi yeniliklerden ve bu yeniliklerin
otomotiv sektdriindeki uygulama alanlarindan bahsediimistir. Arastirmada, éncelikle
e-is konusunda kavramsal temel olusturabilmek igin, internet ve elektronik isin
tarihcesinden, elektronik is cesitlerinden ve elektronik is cesitleri kapsaminda
gelistirilen is modellerinden bahsedilmigti. Bu kapsamda, literatiirde e-is
modellerine iligkin ortaya atilan modeller incelenmis ve e-is cesitleri kapsaminda e-ig
modelleri siniflandiriimigtir. E-is konusunda kavramsal temel olusturulduktan sonra,
modellerin otomotiv sektdriindeki uygulama alanlan tespit edilmistir. Bu kapsamda,
tretim, tedarik ve musteri tarafli modellerden bahsedilerek, otomotiv sektériine 6zgu
kosullar altinda elektronik isin 6nemine ve uygulama alaniarina deginilmistir. Tim
sektorlerde uygulama alant bulunan modellerin yant sira otomotiv sektériine 6zgu
arag i¢i e-ig kavramindan bahsedilmis, dinyadaki uygulamalarina degilmistir.
Elektronik is konusunda otomotiv sektériinde rekabetci avantaj saglayip, firmalarin
farklilagmasi icin en guncel araglardan biri olan arag¢ i¢i e-isin tim dinyada hizla
yayilan bir konu oldugu ve o6zellikle gelismis Ulkelerde rekabetin en temel araci
oldugu goriilmustur. Elektronik is kapsaminda otomotiv sektériinii etkileyecek en
6nemli gelismelerden birinin, e-ise konu olan tum taraflanin deger zinciri
entegrasyonuyla olusan dijital sadakat aglarinin kurulmast oldugu gériimastir.
Boylece, otomotiv sektériinde arag icinden n. kademedeki tedarikgiye kadar uzanan
deger zincirinin entegre edilmesinin sektérde buyuk verimlilik artistarina sebep olup,
musteri sadakatini arttiracagi tespit edilmigtir. Tum bu gelismeler isi§inda,
sektérdeki oyuncularin rollerindeki kaginilmaz degisimden bahsedilerek, internet
teknolojilerinin gelisimi ve yayinlagsmasi durumunda sektdrdeki oyuncularin yeni
rolleri ve sektorun éngoérilen géruntusiinden bahsedilmistir. Agiklayici arastirmay!
takiben gerceklestirilen, tanimlayict arastirmada Turkiye'de faaliyette bulunan
otomotiv Ureticilerinin e-is uygulamalari konusunda gergeklestirdikleri calismalar
ortaya koyulmustur. Béylece Turkiye’de otomotiv Grecilerinin e-is konusunda bayi ve
tedarikgei tarafli ¢esitli uygulamalari oldugu ancak nihai misteriye yénelik calismalar
konusunda belirli bir seviyeye erigsmedikleri géralmistar.
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E-BUSINESS AND E-BUSINESS APPLICATIONS IN TURKISH AUTOMOTIVE
INDUSTRY

SUMMARY

In this study, the effects of Internet on the business environment and e-business
applications in automotive sector are mentioned. In order to form a conceptual
framework, the history of Internet and electronic business, electronic business types
and electronic business models are mentioned. in this extention, the discussions
about e-business models in literature are examined and the models are classified in
the context of e-business types. Forming the conceptual framework, e-business
applications in automotive sector are defined. In this context, production, supply and
customer side applications are defined and the importance of electronic business in
automotive environment and automotive sector specific applications are examined.
Besides the models that are widely used in business environment, an automotive
sector specific application is defined, which is called as “information sensitive
vehicle”. The diffusion of information sensitive vehicle concept is mentioned and it
has been seen that e-business in auto is being widely used in developed countries
and it has become the means of competition. Besides each seperate e-business
application, the integration of these applications is seen as the most important
revolution in automotive sector. Integration throughout the value chain, from the car
to the n-tier supplier will cause great efficiency in the automotive sector while
forming a digital loyalty network to increase customer loyalty. According to defining
research, the applications of e-business in Turkish automotive sector are put
forward. As a conclusion, it is found out that Turkish automotive manufacturers are
using e-business applications in supplier and dealer relations but are still on the way
of delevoping applications for end users.
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1. GIRIS

internet, glinimiiz yagsaminin vazgecilmez bir parcasi olmakta, sirketler bu yeni
teknolojinin getirdigi faydalar is streclerine adapte etmektedirler. Her yeni teknoloji
gibi internet de énceleri pek c¢oklari tarafindan tedbirle karsilanmis fakat diger pek
cok yenilige oranla ¢ok hizh bir yayiim yasamistir. Bazilari internetin sagladigi yeni
olanaklarin, sanayi ¢adindan beri ticareti ayakta tutan uygulamalari c¢agdisi
birakmak suretiyle, kiresel is ortamlarini degistirdigini ileri surmektedir. Digerleri
bunu yalnizca guglil olmakla birlikte, is yapmak icin yeni bir arag olarak gérmektedir.
Her zamanki gibi gercek bu iki asin ucun arasinda bir yerde yatmaktadir.

Internet, sirketlerin deger zinciri Uzerindeki taraflarla iletisimini kolaylastirmis,
sagladigi olanaklarla yepyeni i modellerinin olugsmasina neden olmustur. 2000’
yillarin baslarindan itibaren internetin olanaklarindan faydalanarak is modellerini

doénistirme sireci tum dunyada ivme kazanmistir.

Internetin is dinyasina getirdigi faydalar éyle buyuktir ki, pek goklari bunun
girketlerin  gelecekteki basarisini  belirleyecek “yeni ekonomi” oldugunu
duglinmektedir. Intel'in baskani Andy Grove 1998'de Ustline basarak su ifadeyi
kullanmustir: “5 yil iginde, tim sirketler birer Internet sirketi haline geleceklerdir, aksi
takdirde sirket olmayacaklardir.“(www.intel.com). Bu oldukga abartili bir tahmin
olmasina ragmen, internetin potansiyelini gésteren glcli bir ifadedir. Buna karsilik,
Porter (2001), tartisiimasi gereken konunun internetin kullanilip kullaniimayacag:
degil, bunun sirketlere nasil adapte edilecegdi oldugunu séylemistir. Porter'a gére ¢ok
kisa bir strede internet girketlerin bulunmak zorunda olduklari bir ortam olacak ve
rekabetgi avantaj bilinen eski yontemlerle etkin stratejiler gelistirerek elde edilecektir.

Buglinkll is dinyasinda olacak degisikligin temel etkeni hi¢ stiphesiz ki internetin
sagladig! elekironik is (e-business) ortamidir. Bir gok arastirma sirketi ve sirketin tst
yoneticisi internetin is dinyasini degistirecegine ve buyUk bir etki yapacagdina
inanmaktadir. PriceWaterHouseCoopers danismanlik sirketinin tahminlerine goére
sayisal ekonomi olarak ta adlandirilan yeni ekonomiyi sekillendirecek 6 glic vardir:
1) Endustri Yakinlasmasi (Industry Convergence), 2) Elektronik Is (E-Bussiness), 3)
Bilgi Ekonomisi (Knowledge Economy), 4) Isletme Raporlama (Corporate
Reporting), 5) En lyi ls Guci igin Rekabet (Competition for Best People), 6) Yeni



Avrupa (New Europa). Bunlarin en 6nemlisi bilgi tabanl teknolojiye dayanan
elektronik istir (Akyokus ve Kilimci, 2001).

Internetin yaratti§r bu degisim dalgasindan hi¢ siiphesiz otomotiv sektérli de
etkilenmektedir. Cok katmanh tedarik¢i yapisina sahip, farkh segmentlerde pek ¢ok
musteriye hitap eden ve yarattigi ekonomik degerle sektdrler arasinda zincirleme
etki yaratma giiciine sahip olan otomotiv sektéru, dijital ekonomiye adapte olabiimek
icin calismalara baslamistir. Internetin getirecegi yenilikler ve iyilestirmeler, sektérde
zincirleme etki yaratacak ve makro anlamda ylksek katma deder yaratacaktir. Eski
ve koklu yapisiyla degisime kapali bir imaj sergileyen sektér, dijital cagin getirdigi
tim yenilikleri yaratici bir sekilde sistemlerine entegre etmeye baglamistir.

Tarkiye'de otomotiv sektdrli ekonomide 6ncu sektdrlerden biridir. Bu sebepten,
internetin  sagladigt elektronik is olanaklarinin sektérde kullanilarak, verimlilik
artisinin saglanmasi, Ulke kaynaklarinin etkin kullaniimasini saglayacagindan buyuk

6nem tasimaktadir.

Arastirmanin ilk béliminde, internetin is dinyasina sundugu olanaklar, elektronik i
(e-is) bashg altinda incelenmistir. E-is konusu oldukga yeni bir konu oldugu igin, e-
isle ilgili ortaya atilan tartismalardan bahsedilerek, e-isi ifade edecek ortak bir yapi
olusturulmustur. E-igle ilgili kavramsal temel olusturulduktan sonra, otomotiv
sektériinde uygulanabilecek olan modellerden bahsedilmis, dinyadaki uygulamalara
deginilmigtir. Arastirmanin son béluminde, Turkiye'deki otomotiv Ureticilerinin e-ig
konusundaki durumunu incelemek Gzere anket ve derinlemesine muilakat yontemleri

yapiimistir.



2. ELEKTRONIK IS (E-IS)

2.1. E-is Tanimu

Enformasyon teknolojisi arastirmacilari e-igi, ag ekonomisinin yeni kurallarinin
ortaya koydugu piyasa firsatlarini degerlendirmek ve deger yaratmak igin tim i¢ ve
dis iligkilerin dénlsturalduga ag-tabanli is faaliyetleri olarak tanimlamaktadirlar.
Bununla birlikte, e-igin organizasyonun deger konumlardirmasinin sirekli bir
optimizasyonu ve dijital teknolojiler yoluyla deger zincirinin tanimlanmasi oldugunu
eklemektedirler. (www.tanning.com)

Elektronik is, bir kurulusun musteri iligkileri yénetimi, tedarik zinciri yonetimi,
kurumsal kaynak planlamasi, bilgi yonetimi ve uzaktan egitim unsurlarinin elektronik
ortamda bir araya gelmesi ve entegrasyonu ile saglanan bir model olarak
tanimlanabilir. Elektronik ig, Urlnlerin, hizmetlerin, bilgi ve deneylerin “ag”
teknolojiler kullanilarak paylagimini gelistirmeyi saglayan yeni bir yontemdir. Bir
~baska deyigle, e-is, teknolojiyle ilgili degil, tamamiyla yeni is yapma ve gelir elde
etme modelleri ile ilgili bir kavramdir (Andersen Danigmanlik, 2001).

E-ig, is sUreglerinin, kurumsal uygulamalarin ve organizasyon yapisinin ginimuiz
kosullarinin geregi olan yuksek performansh is modeline dénlsturtimesidir. Diger
bir ifadeyle, yeni ekonomide rekabetci etkin stratejiler gelistirmek icin web tabanli
kurumsal uygulamalar Uzerine insa edilmis yeni nesil e-kurum yapisina gegilmesidir
(Kalakota ve Robinson, 1999).

E - ig; sirketlerin, internet teknolojilerini ve bilgi islem teknolojilerini kullanarak dahili
i sUreglerini ve is iligkilerini, bilgi transferlerini elektronik ortamda gtivenli bir sekilde
olugturmalari ve Urettikleri mallari ve servisleri bu elektronik ortamda satmalari veya
satin almalaridir. E - ticaret ise aligverig odaklt bir iglemin internet ortaminda
gerceklestiriimesidir. Bir alim satim iglemini ifade etmektedir (herkese agik olan ag
Uzerinden yapilan ticari bir faaliyettir) (www.ibm.com/services/innovation).

2.2. E-isin ig Dunyasina Getirdigi Kurallar

Gunden giuine daha ¢ok kurum ve daha gok birey sanal ortama baglandik¢a e-igin
6nemi daha da artmaktadir. E-ticaret gibi pek az yenilik, is diinyasini bu derece



degisime zorlamistir. Yeni ekonomi, yeni araglar, yeni kurallar, kurumlar geleneksel
i de@erlerini yeniden degerlendirmeye itmektedir. E-ticaret dlnyasinda yer
alabilmek igin, kurumlar i¢ yapilarini iyilestirmek ve e-is altyapisina entegre etmek
durumundalar. Degisen is dinyasinda oyunun kurallari yeniden yazilmaktadir.

E-is degisimin en 6nemli itici glict teknolojidir. Teknoloji artik is stratejilerinin
arkasindan gelen bir ara¢ degil, gelismeleri yonlendiren temel sebep ve itici gug
haline gelmistir (Kalakota ve Robinson, 1999). Teknolojinin ig stratejileri izerindeki
etkisi ilk bakista ¢cok aclk olmasa da teknolojik gelismeler zamanla is stratejilerini
etkilemekte ve tim is modellerini tahmin edilemez noktalara suriklemektedir. Artik,
e-ticaret ig dunyasinin géz ardi edemeyecegi bir 6neme sahiptir.

E-ticaret, bilgisayarlarin is hayatina girisinden beri en buylk degisimi yaratan
gelisme olmustur. Bilgisayarlar igleri otomotize edip, hizi arttinrken, igin temellerini
degistiren bir etkisi oimamistir. Ama e-ticaret sirketlerin is yapis sekillerini degistiren
bir yenilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunu seyahat sektérinden bir o6rnekle
acliklayabiliriz.  Bilgisayarlarin is hayatina girisinden 6nce, tim seyahat
rezervasyonlari firmalarda manuel olarak yapiimaktaydi. Bilgisayarla birlikte, tim
igslemler daha hizli ve kolay bir sekilde bilgisayarlar Gzerinden yapiimaya baslandi.
Yapilan is yine ayniydi, fakat daha etkin ve verimli hale getirilmisti. E-ticaret
devriminden sonra ise musteriler artik higbir araciya ihtiyag duymadan kendi
rezervasyonlarini kendileri yapabilir hale geldiler. E-ticaret, seyahat sektérinde is
yapis seklini ve is modeli tamamen degistirdi. Iste e-isin devrim yaratan yéni, is
hayatina tamamen yenilik¢i yepyeni kurallar ortaya koymasidir (Cunningham ve
Fréschl, 1999).

Teknolojik gelismeler is dlnyasindaki gelismelerin itici gicl olmustur. Deger
zincirinin herhangi bir noktasindaki bir kurum iglerini elektronik olarak yapmaya
baglarsa, deger zincirinin agagisindaki ve yukarisindaki sirketler de onu takip etmek
zorundalar aksi takdirde blyulk is kaybi riskleriyle karsi karsiya gelebilirler. Bundan
dolayi, enformasyon ¢aginda is modellerini yeniden dizayn etmek artik bir secenek
degil, karlilik hatta hayatta kalabilmek igin ilk adim olmustur.

Teknoloji is hayatini bu denli degistirirken, e-is dénusimi ydnetiimesi zorlasan
buylk &lcekli boyutlara ulagmaktadir. Degisen kosullarla birlikte, deder, Urin gibi
somut varliklardan, marka, musteri iliskileri, tedarikci entegrasyonu ve temel
enformasyon varliklar gibi somut varliklarda aranir olmustur. Bu durum e-igin is
duinyasina getirdidi bir kurala isaret etmektedir: bilgi akigini yénlendirmek, etkilemek
ve kontrol edebilmek, fiziksel Grinleri hareket ettirmek ve Uretmekten g¢ok daha



glcli ve maliyet etkin hale gelmistir (Kalakota ve Robinson, 1999). Bu kural, yapisal
dénugimin ana slricUstdar. Ancak, bu degisim ve yeniligi ilgilendiren
enformasyon-merkezli is dizaynlari gelistiren pek az sirket bulunmaktadir. Igletmenin
enformasyon akisini degistirmek, sadece Grin gamini degistirerek degil, isletmenin
rekabet etmekte oldudu is ekosistemi degistirerek olacaktir.

Degisim, yluzyilin mega trendi haline gelmistir. Is diinyasi artik, Herakleitos’in Gnli
‘dedismeyen tek sey degisimdir’ s6zini daha yakindan hissetmektedir.
GunumUzde, sirketlerin karsi karsiya olduklari en blyik tehdit, blylyebilmek igin
durmak bilmez degdisime adapte olmaktir. Strekli degisim demek, sirketlerin mevcut
durumlarnini sadlkh bir sekilde irdelemeleri, olusan trendleri rakiplerinden hizli fark
etme yetenegdi gelistirmeleri, hizli karar vermeleri ve yeni is modelleri yaratmak igin
yeteri kadar cevik olmalari demektir. Mevcut, dominant ve zamani gec¢mis is
dizaynlarint kaldinp, degisme ayak uyduramamak genellikle is basarisiziiklarina
sebep olmaktadir. Bu da e-igin diger bir kuralidir. Eger is dizayni hatali ya da eski
varsayimlara dayanarak sekillendiriimisse, dijital ekonomide rekabetci olmak igin
hicbir iyilestirme ¢alismasi fayda etmez (Kalakota ve Robinson, 1999).

Degisimle micadele edebilmek icin, sirketler ve otonom is birimleri, dedisime hizli
ve slrekli cevap verebilecek ve yeni stratejik zorunluluklari hizla ve rahatlikla hayata
gecirebilecek etkin is dizaynlarina ihtiyag duyarlar. Bu dinamik degisimle miicadele
edebilmek igin, pek ¢ok organizasyon gareyi dis kaynak kullanmada (outsourcing)
bulmustur. Bunun temel ¢ikis noktasi, kuruluslann her seyi mikemmel
yapamayacag gercegidir. Onceleri dis kaynak kullanma, etkinlik ve maliyet dustrme
amaciyla yapilmaktaydi. Ornegin, bilgisayar ve aglarin hizla artan karmasasi
sebebiyle pek ¢ok sirket teknoloji yénetimini dig kaynak kullanarak gergeklestirmeye
baslamistir. Son yillarda, dis kaynak kullanimda ylUkselen egilim teknoloji yénetimi
alanindan ziyade kontrat bazli Uretime kaymistir (Kalakota ve Robinson, 1999).
Yillarca yogun rekabetle birbirleriyle savasan sirketler artik belli konularda omuz
omuza hareket etmeye baslamiglardir. E§er ama¢ misteriyi memnun etmekse,
orijinal parga Ureticileri ve kontrat bazl Ureticiler tamamen entegre olmus bir sekilde
tek bir sirket gibi hareket etmedirler. Bu, sirketlerin hassas dizayn bilgilerini
paylagmalari, i¢ uygulama sistemlerini badlamalari ve tedarik zinciri boyunca ortak
servis hizmetlerini sunmalari anlamina gelmektedir. Sirketler karmasik is
zorluklariyla kargilastikca, piyasaya ¢ikma zamanlarini kisaltmak icin pek ¢ok
alanda dig kaynak kullanimina gitmektedir. Ayni sekilde yeni e-ig oyunculari, bir
piyasa liderine karsi piyasa pozisyonu alabilmek igin dis kaynak birlikteligini bir is



modeli olarak kullanmaktadir. Bu strateji genellikle “hizli blyd” olarak
adlandinimaktadir (Kalakota ve Robinson, 1999).

Bu yeni nesil ortakliklar, e-is topluluklari, kiimeleri ya da koalisyonlan gibi ¢esitli
isimlerle adlandirimaktadir. Basanl stratejiler endustriden endustriye dégigse de,
ortak bir tehdidi barindirmaktadirlar. Tim bu birlikteliklerde temel amag, dis kaynak
kullanimiyla 6lgek ekonomisine ulagmak, ¢abucak Gn kazanmak, kiimulatif 6grenme
ve tedarik¢i ya da kanallara erisimle piyasadaki liderin avantajlarint sifirlamaya
caligmaktir. Amazon.com bu stratejiyle Barnes & Noble'i basarilh bir sekilde
yenmistir. Ayni sekilde Yahoo!, portal isinde MSN’e ayni yéntemle fark atmistir.

Sirketlerin esnek dis kaynak ortakliklari kurmalan, e-isin getirdidi yeni kurallardan
biridir. Yeni teknolojiyle, bu ortakiiklar daha kolay uygulanmaktadir. Ozelikle de
taraflar benzer uygulama yazilimlarini kullaniyorlarsa. Bu trend her sektdrde piyasa
liderlerini daha zayif ve hassas bir konuma dustrmastur. Dagitimcilar 6zellikle tehdit
altindadir, ¢Onkll yeni c¢evrimigi aracilar i modellerini ¢ok disuk maliyete
kopyalayabilmektedir. Dagitim isinde yeni oyuncular iki yolla kendilerini farkh
konumlandirmaktalar: Birlikte caligiimasi daha kolay hale geldiler ve envanter
yonetimi gibi ¢esitli yenilikgi hizmetlerle degder katiyorlar (Kalakota ve Robinson,
1999).

E-ticaretin gelismesi ile birlikte misterinin Griin ve hizmetlere iliskin beklentileri
degiserek, sirketlerin deger algilamalarini yeniden gézden gegirmelerini zorunlu hale
geldi. Musteriler sirketlerden hiz, kolaylik, kisisellestirme ve fiyatla ilgili surekli bir
iyilesme beklentisi igindeler. Dijital ekonomiyle gelen tim vyenilikler deger
algilamalarini tamamen degistirirken sirketlerin bunlarn kargilayacak yeterlilige
ulasmalari gerekmektedir. Pek ¢ok segcenek ve benzer Urlnlerle karsi kargiya gelen
ve zaman kisiti olan musteriler dogal olarak énce en ucuzunu, en bilinenini veya en
kaliteli Grinli aramaktadir. Bu sebepten, sirketler kendilerini bu niglerden birinde

konumlandirmak durumundadirlar.

Musteriler igin yeni deder kaynaklari aramanin yani sira, sirketler masteri tecriibesini
tamamlayacak yenilikleri kesfetmek durumundadirlar. Bu da e-isin getirdigi
kurallardan bir tanesidir. Ornedin Amazon.com, kitap aliminda karsilagstirma, satin
alma ve kitabin teslim ahnmasn gibi sikici ve siradan bir sireci, oldukga ilging bir
tecrUbe haline getirerek musterilerin  kolayca iglemleri gergeklestirmelerini
saglamigtir. Amazon.com bunu kullanici araylizi sayesinde gergeklestirmigtir.
Amazon.com’un duzeni ve linkleri olduk¢ga mantiksal ve kolay kullanimh olmakla
birlikte, eglencelidir de. Tatmin edici bir aligveris tecribesi yasatmak igin sirket



musterilerin dillendiriimemis taleplerini de karsilayan bir e-perakende altyapisi
olusturmustur. Amazon.com ayni zamanda Uglnch parti icerik de saglamaktadir.
Bunlar yazar réportajlari, yayin éncesi réportajlar, editér analizleri gibi pek ¢ok
unsuru icermektedir. Bu elemanlar, Amazon.com aligveris tecribesini
zenginlegtirmekte ve sirketi ylksek misteri sadakatine sahip bir sirket haline

getirmektedir.

Isler artik iyice elektronik ortama tasindikga, firmalar Amazon.com gibi,
musterilerinin  beklentilerini asacak hizmetler sunup aligveris tecriibelerini
iyilestirmeliler. Geleneksel musteri tecribesinin gegici ve cografi kisitlar vardir.
Fakat cevrimigi tecrube olduk¢a farklidir ve bilindik, bilgilendirici ve kolay
kullanilabilir olmahdir. Ancak béyle bir misteri tecriibesi yaratmak sadece ¢ekici ve
etkilesimli bir 6n ylzle saglanamaz (Kalakota ve Robinson, 1999). ilk etapta pek ¢ok
sirket, sanal dlnyada varolabilmek igin etkilesimli 6én yuzlerin yeterli‘oldugunu
sanmistir. Ancak sirketleri basariya tasiyan, bu én yluzin gug¢li bir arka planla
entegre edilmesi oldugu yasanan olumsuz tecriibelerle anlasiimigtir. Tatmin edici 6n
ve arka plan tecriibesi yaratmak sirketleri e-isteki diger rakiplerinden ayiran énemli

bir 6zelliktir.

E-iste basarili olmak igin sirketlerin ugtan uca tim deger zincirini yeniden gézden
gegirmesi gerekir. Aslinda bu yeni ve radikal bir kavram degildir; ancak bu yeni is
ortaminda, bu degisimi gerceklestirmek icin, sinerji yaratan kUmeler, is
ekosistemleri, koalisyonlar, isbirlik¢i adlar veya dis kaynak kullanimi gibi araglar
siklikia kullaniilmaya baslanmistir. Kisaca e-ig topluluklar denen bu iligki aglan
tedarikgileri, musterileri ve isletmeleri baglayan 6zglin is yapilan olusturmaktadir.
Diger bir ifadeyle, e-ig dinyasinda sirketler musteri ihtiyaglanni en iyi sekilde
kargilayabilmek igin esnek e-is topluluk - modellerini kullanmaya baslamiglardir.
Amazon.com, Microsoft Carpoint, E*Trade ve diger e-ticaret dnculeri bu tir e-is
topluluklar igin iyi birer érnektir. Bu topluluklar bastan basa misteri degeri yaratmak
icin kuruluglar aras: iligkileri organize etmek ve giiglendirmek icin olusturulmustur.
Rekabet sirketler arasindan, e-is topluluklarina kaymstir.

E-is topluluk uzmanlarn sirketleri, ortak kaynaklari kullanan ve her bir sirketin
uzmanlidindan faydalanan genisletilmis bir is ailesinin pargasi olarak gérmektedirler.
Bir e-ig toplulugu pazar liderlerini yenmekte glgli bir rol oynayabilir. Piyasaya yeni
girenler ise bu topluluklar, kaynaklara, musterilere, teknolojiye ve Grtnlere erigsmek
icin kullanmaktadir. Ancak e-ig topluluklan sadece e-ticaret oncileri ile sinirh
degildir. Buylk kurumsallagmis sirketler de e-is topluluk modellerini de kullanmaya
baglamiglardir; fakat buradaki ilerleme daha yavastir. Cunki e-is topluluklar igin



entegrasyonu saglamak olduk¢a zordur ve ortaklar arasinda koordinasyonu
saglamak cesitli problemler yaratabilir. Bu sebepten, blyik sirketler e-is topluluklar
kurmak konusunda daha kigik adimlar atmakta, oncelikle esnek tedarikgi
topluluklari kurmaya yogunlagsmaktadirlar (Kalakota ve Robinson, 1999).

Elektronik isin, is dinyasina getirdigi tim bu degisimleri yénetmek guicll bir liderlik
gerektirmektedir. E-isle birlikte degdisimi yénetecek ydneticilerin karsilarina ¢ikan
pek ¢ok cazip kavram g¢ikmistir: cevrimigi alim-satim, musteri tabanini genisletme,
musteri sadakatini iyilestirme ve tedarikgi ve ig ortaklariyla etkin bir entegrasyon gibi.
Yéneticiler gegmisle ginimizi karsilastirip, e-isin tim endustri yapisini yeniden
sekillendiren, yeni nigler yaratan ve yeni is uygulamalanyla sirketlere blylk is
ivmeleri kazandiran temel degisimleri fark etmeleri gerekir.

E-isle birlikte yenilikler hiz kazandikga, sirketler is stratejilerini yeniden formile
etmektedirler. Yénetimin en énemli gorevi, is stratejilerini, stregleri ve uygulamalari
hizli, dogru ve bir seferde entegre etmektir. Bu sebepten, gigli bir liderlik
zorunludur. Teknolojinin hizli gelisiminden dolay! égrenilmesi gereken ¢ok sey
olmasina ragmen zaman oldukga kisithdir. Hangi uygulamalarin blylimeyi
destekleyecedi konusuna agiklik getirecek kavramsal bir yaklasim blydk
organizasyonlarin gelecedi i¢in kritiktir. Bu bakis agisiyla dogru stratejiyi olusturmak

gerekir.



3. INTERNET VE E-EKONOMININ TARIHGESI

1969 yiinda ABD'nin Kaliforniya eyaletinde ARPANET'in kurulmasina dayanan
internet teknolojilerinin kullanimi, 1990'l yillanin basinda www ortaminin hayata

gegirilmesinin ardindan, son on yilda hizla artmigtir.

Teknolojik gelismeler, bilgi saklamayr ve paylasmay! kolaylagtirmakta ve
hizlandirmakla; yazi, ses ve goruntll sayisal bicime dénustlrtlerek saklanmakta,
islenip, iletiimektedir. Sonugta bu olanaklart kullanan kisi ve kuruluslarin, birbirleriyle
olan iligkileri de degismektedir. Pazarlarin igleyis sekilleri, bireylerin yagam tarzlar
ve yasam standartlari degismekte, iyilesmektedir. Kisi ve kuruluglann iligkilerinin
degismesi ise, toplumsal ve ekonomik hayatta bilgi toplumuna ve bilgi tabanh
ekonomiye (knowledge based economy) yoneliste 6nemli degisikliklere yol

agcmaktadir.

iste bu anlamda internetin degistirdigi bu ortam, "e-ekonomi" ya da "yeni ekonomi"
olarak adlandinimaktadir. Neden oldugu dontsimin bilyuklugld agisindan
bakildiginda, internetin yarattigi devrim, Sanayi Devrimi'ne yol agan buhar,
demiryollani, elektrik gibi buluslaria karsilastinimaktadir. Nasil elektrik ve otomobilin
icadi insanlarin yagam standartlarini iyilestirmisse, internetin de geligmis GUlkelerde
béyle bir etkisi gérilmeye baslamistir. Insanlar cesitli Urin ve hizmetlere daha
kolaylikla ulagabilmekte; toplumun farkh kesimleriyle énceden varolmayan sekillerde

etkilesime girebilmektedirler.

Ancak internetin 6nemli bir farki gériimektedir: Yayginlagabiime hizi. llk demiryolu
1830 yihnda agildiktan 80 yil sonra, gelismekle olan Ulkelerin sahip oldugu
demiryollarinin orani dinya toplaminin ancak %30'u bulmustu. Oysa internet
devriminin baglamasindan yalnizca 10 yil sonra, gelismekle olan llkelerdeki internet
abonelerinin sayisi, tUm dunyadaki abonelerin %10Q'unu olusturmaktadir (DPT,
1999).

Sanayi toplumunda glg Ureten motor devrimi ile enformasyon toplumunda
enformasyon devrimini karsilagtirarak, bu hizli gelisimi ¢arpici bir sekilde ortaya
koyulabilir. Thomas Nevvcomen tarafindan 1708 yilinda icat edilen ve 1775 yilinda
James VVatt tarafindan gelistirilip, is gorebilecek hale getirilen ilk buhar



motorundan, 1937 yilinda kullaniimaya baslanan ilk jet motorlu ugaga kadar olan
slireci "gug Ureten motor devrimi" olarak adlandiriimaktadir. Bu strecin, 229 yillik bir
dénemi kapsadigini - disiinirse, enformasyon devriminde, teknolojik gelisim
sirecinin ¢cok daha kisa oldugunu gértimektedir (DPT, 1999).

Ilk vakum tOpl0 birinci kusak bilgisayar ENIAC, 1946 yilinda Eckert ve Mauchly
tarafindan, askeri ihtiyaglarin zorlamalariyla sekillenerek gelistiriimistir. Transistdrleri
kullanan ikinci kusak bilgisayarlar 1956 yilinda, bltlnlesik devreleri (chip-yonga)
kullanan Uglncl kusak bilgisayarlar ise 1965 yilinda gériimeye baglamistir (DPT,
1999). Chipler (zerinde c¢ok sayida butinlesik devrelerin  bulundugu bir
mikroiglemciye sahip dérdincl kusak bilgisayarlarin ilk érnekleri de 1973 yilinda
onaya c¢tkmustir. 1980'li yillarin hemen basinda, ¢ok sayida bitUnlesik devreleri
kullanarak milyonlarca iglemi saniyelerle 6lgllen surelerde yapabilen dérdinct
kusak bilgisayarlar uygulamada yer almaya baglamistir. Her iki gelisme
kargilastinidiginda enformasyon devriminin teknolojik altyapisinin 6.5 kata yakin bir

hizla gergeklestigi gériimektedir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1. Teknolojik gelismelerin sreg karsilastirmasi (DPT, 1999)

Giig Ureten Motor Devrimi Enformasyon Devrimi

Nevvcomen motoru (1708) Birinci kusak bilgisayarlar (1946)
Buhar motoru (1775) Ikinci kusak bilgisayarlar (1956)
Demiryolu (1829) Uclincii kusak bilgisayarlar (1965)
Otomobil Ford Model-T (1909) |Mikroislemciler(1973)

Jet motorlu ugak (1937] Dérdincl kusak bilgisayarlar (1983)
TOPLAM SUREC 229 YIL TOPLAM SUREG 36 YIL

Bazi gevreler ise bu geligsimi daha sinirli bir yaklasim ele alarak e-ekonomiyi, BT
kullanarak onaya ¢ikan yeni sirket modelleri (dot.com'lar) ve bunlarin igleyis bigimleri
olarak degerlendirmektedirier (DPT, 1999). Bu yaklagsimda 1990'li yillanin sonlarina
dogru dot.com sirketlerinin karlihdina iliskin beklentilerin gok yliksek olmasi ve bu
sirketlerin, ekonominin kurallarini tamamen bastan yazacag beklentisi, 6zellikle de
ABD borsalarinda hizla deder kazanmalar etkin olmustur, érnegin, bir internet
servis saglayicist olan Yahoo!'nun Mart 1999 tarihindeki pazar degeri Merrill Lynch
veya Texaco gibi sirketlerin o tarihteki pazar degerlerinden daha yuksek duruma
gelmistir, Dot.com sirketlerinin gostermis oldugu bu blytk basan, karliigin artik
sirketler icin bir performans goéstergesi olmadigi, dolayisiyla da e-ekonomide
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sirketlerin geleneksel ekonominin kurallan ile bagh olmadiklari gibi ylzeysel

iddialarinin ortaya atiimasina da neden olmustur.

Ancak gecen zaman iginde yeni kurulan bu sirketlerin gelir akiglaninin beklenen
duzeylerde olmamasi ve sirketlerin kar edememeleri, sirket degerlerinin hizla
diismesine ve hatta sirketlerin cogunun faaliyetlerini durdurmalarina yol agmistir.
Boylelikle gériimustar ki, ekonominin temel kurallarinda ve igleyisinde bir degigiklik

s6z konusu degildir.

Yine aceleci bir degerlendirmeyle dot.com sirketlerinin buyuk bir kisminin ¢okuslne
bakilarak, bu kez de e-ekonominin bittijinden s6z edilmeye baslanmistir. Oysa
dot.com sirketlerinin azalmasi, e-ekonominin bittigi anlamina gelmemekte ve e-
ekonominin saglayacad! olanaklarin anlasiimasint daha az énemli kilmamaktadir.
Cunkii e-ekonomi, tek basina yeni is modellerini kullanan dot.corn sirketleri ya da
teknoloji sirketlerinden olusmamaktadir. Diger yandan e-ekonomide ASP gibi
teknoloji sadlayici sirketlerin sayist hizla artmig, e-Pazaryeri gibi, yeni is modelieri
hayata gegcirilmis ve bunlar ekonominin &nemli birer oyuncusu konumuna
gelmiglerdir. Bu noktada internetin 6nemi, geleneksel sirketlerin bu teknolojileri
kullanarak hem ekonomik faaliyetlerini, hem de o6rgutlenme modellerini

dénustirmelerinden kaynaklanmaktadir.

Geleneksel faaliyetlerine devam eden sirketler, internetin sagladigi kolayliklarla
calismalarini daha verimli ve etkin bir sekilde devam ettirmektedirler: Is stregleri
yalinlagmakta, érgutlenme sekilleri, musterileriyle ve tedarikgileriyle olan iligkileri
yeniden yapilanmaktadir. Is sireglerinde rol alan galisanlar, musteriler, tedarikgiler
intranet ve extranetlerle birbirine baglanmaktadir. Musteri iliskileri yonetimi (CRM),
cadn merkezleri, tedarik zinciri yonetimi (SCM), kurumsal kaynak planlama (ERP),
bilgi yonetimi (KM) gibi sistemler, sirketlerin is yapis sekillerini degistirmektedir. E-is,
e-ticaret, sirketten sirkete e-ticaret (B2B), sirketten tuketiciye e-ticaret (B2C), mobil
is, mobil ticaret, uzaktan egitim gibi kavramiar is yasaminin oldugu kadar, ginltk
yasamin da bir pargasi haline gelmistir.
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4. E-iS STRATEJiSI

Esasen, “strateji” bir digsmani yenmek igin gelistirilen planlar igin kullanihir. Buglin
ise, kurumsal strateji tek bir rakibi ele gegirmek igin degil, belirli bir pazarda rekabet
edebiimek igin gelistiriimektedir. Johnson ve Scholes (1999), stratejiyi bir pazaryeri
ortami iginde tanimlamakta ve stratejinin bu ortamda en iyi sekilde rekabet
edebilmek igin i¢ kaynaklarin etkin bir sekilde kullaniimast olduguna dikkat

cekmektedirler.

Bir sirketin gelecek planlari ve faaliyetlerinin bir tanimi olan strateji, belirli amaglari
gergeklestirme yaklasimlari olarak da tanimlanmaktadir. Pek c¢ok sirket, is
stratejilerini desteklemek Uzere bir stratejiler hiyerarsisi kullanir. Bir enformasyon
stratejisi ise i stratejilerini destekler ve bunu Qergeklegtirmek icin enformasyon
sistemi ve teknoloji stratejisinin uygulanmasi gerekir.

Porter (2001) internet teknolojilerinin, geleneksel rekabet yollarina rakip bir yol
oldugu duslincesine karsi ¢ikmis, aksine bu yeni teknolojinin eski yontemlerin
tamamlayicisi oldugunu iddia etmistir. Basarl olacak sirketler, e-ig olanaklarini
kullanarak geleneksel is slreglerini iyilestirip, sanal ve fiziksel faaliyetlere yeni
degerler katip uygulayanlar olacaktir.

Booz-Allen & Hamilton ve the Economist Intelligence Unit'in (E.I.U.) 1999'da, cesitli
endustrilerde faaliyet gésteren sirketlerin 525'ten fazla st diizey yoneticisi lizerinde
yaptiklan bir arastirmaya gére, katiimcilarin %90’dan fazlasi internetin gelecek iki
veya U¢ yl igerisinde kurumsal stratejileri Uzerinde buylk etkisi olacagina
inanmaktadir. %60'indan fazlasi ise, iki ila U¢ yil igerisinde internetin stratejik
hedeflerine ulagmada yardimci olacagini distinmektedir (www.bah.com).

Buglin, Fortune 500 sirketlerinin %90'dan fazlasi internette varlik géstermektedir,
bunlardan sadece %5'i e-ticaretten gelir elde etmektedirler. Callahan ve Pasternack
(1999), karll ve basarili gevrimici operasyonlara sahip olan The Dell Computer
Corporation, Cisco Systems, the Charles Schwab Corporation ve the Microsoft
Corporation'in da iginde bulundugu sirketlerin e-ig stratejilerini tim kurumsal
stratejilerine entegre ettiklerini belirtmiglerdir. Sirketler, e-is stratejilerini stratejik
amaglarina entegre etmek zorundalar. (Phan, 2002)
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Bir e-ig stratejisi gelistirmede, strateji stre¢ modeli, sirketin i¢ kaynaklari ve
sireclerinin; musteri talep ve davraniglan, rakip faaliyetleri, pazar yapisi ile ortak ve
tedarikgi iligkilerini igeren yakin gevrenin (mikro-gevre); ve ekonomik gelismeler ile
sosyal ve etnik kisitlarin, kanun ve vergiler yoluyla huktumetler tarafindan belirlendigi
duzenlemeleri igeren daha genis gevrenin (makro-gevre) gdézden gegiriimesini

kapsayan bir durum analiziyle baslar.

Sirketlerin i¢ ve dig gevrelerinin analizi, bir e-ig stratejisi formule etmede sirketlere
faydali bilgiler sunar. Strateji stire¢ modelinin bir diger asamasi olan strateji
tanimlama, farkli segeneklerin bir araya getirilip, incelendidi ve belirlenen vizyon ve
hedeflere ulasmak igin hangi segenegdin en uygun olduguna karar verildigi agamadir.
E-is stratejisi tanimlayip formile ederken firmalarin éntinde pek gok farkli segenek
vardir. Bunlar, e-is oncelikleri ile ilgili kararlar, yeniden yapilandirma, is ve gelir
modelleri, pazaryeri yapilandirmasi, pazar ve Urun gelisim stratejileri,
konumlandirma ve farklilastirma ve deg@er zincirinin yeniden yapilandirimasi gibi
seceneklerdir. (Chaffey, 2003)

Stratejik analiz igin en ¢ok kullanilan modelier, Porter ve Millar'in (1985) farkh dig
rekabetgi unsurlari incelemek tizere gelistirdikleri bes gli¢ modeli , Porter'in (1980)
rekabetci stratejileri, organizasyonlarin i¢c dinamiklerini analiz eden agama modelleri,
McFarlan'in (1993) mevcut ve gelecekteki uygulama portféyint dederlendirdigi
stratejik gridi, deder zinciri analizi, kritik basari élgutleri analizi gibi modellerdir. Her
bir model, farkli ortamiar ve farkli amaglar dogrultusunda degisik uygunluk duizeyleri

sergilerler.

Bir e-is stratejisi gelistirmek, mevcut is ve enformasyon sistemleri stratejisi geligtirme
yaklagimlarinin bir agihimini gerektirir. Rekabet¢i avantaj elde etmek icin geleneksel
strateji yaklasimi elemanlarina ek olarak, yenilik¢i tekniklerin de gelistiriimesi
gerekmektedir. (Chaffey, 2003) Literatiirde, bir e-is stratejisinin nasil geligtirilecegine
iliskin pek ok farkh yaklagim mevcuttur. Bunlar, dért asamal “stratejik e-gikist”
(Hackbarth ve Kettinger, 2000), pazarlama eksenli bir yaklasim olan “e-strateiji
secimi ve e-plan ingaasi” (Chaston, 2000) ve bes asamali “dot-com stratejisi”
(Venkatraman, 2000) dir.

Chaffey (2003), cevre analizi, hedef se¢imi ve strateji tanimiamasi gibi mevcut
strateji elemanlarina hala ihtiyag duyuldugunu ancak alt yapt olusturmak ve kaliteli
musteri hizmetleri saglayan bilgi yonetimini desteklemek igin, teknoloji yoluyla
yeniden yapilanma konusuna daha fazla vurgu yapiimasi gerektigini belirtmistir.
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Bir e-is donusim sUreci gelistirirken, bir sirketin vermesi gerek ilk karar “brick and
clicks” (tugla ve tiklama) icin dogru bileseni belirlemesidir. (Gulati ve Garino, 2000)
Bu ifade genelde e-ticaretin satis tarafi icin kullaniimakla birlikte, musteri hizmetleri
ve faaliyetlerin gevrimici (online) ve gevrimdist (offline) bilesenlerini ifade etmektedir.
Bir sirket, “bricks and mortar” ile “clicks-only” (sadece Internette faaliyet géstermek)
secenekleri arasinda hangi noktada konumlanmak istedigine karar vermek

durumundadir.

Stratejik dnceliklerle ilg‘ili olarak yeniden yapillanma yolu seg¢imi e-ig alaninda
stratejik karar vermenin énemli bir pargasidir. Gulati ve Garino (2000) bunun igin
entegrasyondan ayrilmaya kadar uzanan sdrekli bir yaklasim tanimlamiglardir.
Secenekler, sirket i¢i bir bélum yapilandirmak (entegrasyon), bir ortak tesebbls
olusturmak, stratejik bir ortaklik kurmak ve ayriimak (ayn bir sirket kurma) olmak
Uizere dért ana baglikta toplanmistir. i¢ birim gelistirmek ve ortak tesebbus Internet
oncesi sirketlerin (bricks and mortar) kullandigi tipik bir yaklagimken, stratejik
ortakllk ve ayrilma daha ¢ok sadece Internetle ilgili (clicks-only) operasyonlari

olusturmak i¢in kullaniimaktadir.

Gulati ve Garino(2000), mevcut markanin giiclinden yararlanmayi, bilgi paylasimini
ve Olcek ekonomilerine ulasmayi, entegrasyon yaklagiminin avantajlari olarak
vermislerdir. Yeniden yapilandirma igin ayri bir sirket kurmanin faydalarin ise daha
iyi odaklanma, yenilikgilik icin daha esnek bir ortam olusturma ve daha kolay maddi
destek bulmak olarak saymislardir. Organizasyon yapisindaki degisikler, yeni bir
departman kurmaktan yeni bir stratejik birim olusturmaya ve oradan da yepyeni
badimsiz sirketler yaratmaya kadar degisen bir 6lgekte yer almaktadir. (Chaffey,
2003)

Hu (1999), kenarda bekleyen eski ve kokii sirketlerin bir an 6nce harekete
gececeklerini ¢lnkli yeniden yapilandirmanin goérandiginden ¢ok daha zor

oldugunu belirtmektedir.
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5. ELEKTRONIK IS CESITLERI

Elektronik is taraflar arasi is yapis sekillerine yeni bir boyut kazandirirken, sirketlerin
organizasyon i¢i is yapis sekillerini de etkilemistir. E-is asagidaki sekilde de
goéruldugi gibi isletme-misteri-devlet arasindaki iligkileri yeniden yapilandirmistir.
Isletmeler aras: is iligkilerinin elektronik ortama tasinmasi isten ise elektronik ticaret
(B2B), isletme musteri arasi iligkilerin elektronik ortamda gerceklestiriimesi
isletmeden musteriye elektronik is (B2C), musteriler arasi iletisimin elektronik
ortamda gerceklestirimesi musteriden musteriye e-is (C2C), musterilerin isletme ile
olan iligkisinin elektronik ortamda yuritilmesi musteriden isletmeye e-is (C2B) ve
devletin musteriyle / isletmeyle olan iligkisinin elektronik ortamda ydrituimesi
devletten musteriye / isletmeye e-is (G2C / G2B) olarak adlandiriimaktadir.
Elektronik is cesitleri Sekil 5.1’de 6zetlemigtir.

isletme |« —p Isletme

Devlet

Musteri < »  Musteri

Sekil 5.1. E-ige konu olan taraflar

internetle birlikte ortaya gikan bu is yapis sekillerinin en yaygin kullanilani B2B ve
B2C'dir. Forrester Research arastirma sirketi belirli bir asamadan sonra Internet'teki
B2B e-ticaret'tin hizli ve hiper bir buyime kazanacagini belirtmektedir (Sekil 1). Bu
arastirmaya gére A.B.D’de B2B e-ticaret 1998 yilindan itibaren bes yilda her yil iki
kat buyllyecek ve 2003 yilinda 1.3 trilyon dolarlik bir hacme sahip olacaktir. Sekil 1
B2C ve B2B e-ticaret'teki tahmini buyumeyi karsilastirmaktadir. Sekil 5.2 'de
goéruldugu gibi B2B ¢ok daha blyik bir potansiyele sahiptir (Akyokus ve Kilimci,
2001).
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Sekil 5.2. ABD'de E-Ticaret 1998-2003 (Akyokus ve Kilimci, 2001)

internet taraflar arasi iletisim ve is yapis sekillerini degistirirken, isletmelerin kendi
iclerinde gergeklestirdikleri operasyonlari ve iletisim yollarini da degistirmektedir.
internetin is diinyasina getirdigi yenilikler goz 6ntine alindiginda, isletmelerin kendi
ic yapilannin bu degisiklerden etkilenmesi kaginilmazdir. Zaten, taraflar arasi e-ig ve
isletme ici e-ig uygulamalari birlikte bir bitiin olarak elektronik isi olusturmaktadir.
E-is ve e-ticaret kelimeleri cesitli kaynaklarda birbiri yerine kullaniimakta olan
kavramlardir. Bazilar tum e-ig faaliyetlerini e-ticaret kavrami altinda toplamaktadir.
Buna Kkarsilik, e-ticaret dijital medya Uzerinden gergeklesen alim-satim olarak
tanimlanirken, e-ig bir isletmenin tim o6n ve arka ofis uygulamalarini kapsamaktadir.
E-is sadece e-ticaret islemleri ile ilgili degildir; e-is teknolojinin yardimiyla tim eski is
modellerinin yeniden tanimlanmasidir (Kalakota ve Robinson, 1999). Asagidaki sexil

tim e-ig ekosistemini 6zetlemektedir.
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INTERNET

Sekil 5.3. Elektronik Is Yapisi (Cunningham ve Fréschl, 1999)

5.1. isletmeler Arasi Elektronik Ticaret (B2B)

Isletmeler arasi elektronik ticaret, internet teknolojilerini is sureclerini yeniden
yapilandirmak, tedarik zincirini otomatize ederek maliyetleri diustrmek, verimliligi ve
etkinligi artirmak, zamani optimumda kullanmak ve daha iyi musteri hizmetleri
saglayabilmek yoninde kullanir. Internet éncesinde firmalar arasindaki e-ticaret,
6zel veya katma dederli aglar Gzerinden Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data
Interchange - EDI) ile gergeklestiriimekteydi. Firmalar, is ortaklari/tedarikgileri ile
arasindaki ticari bilgileri/iglemieri, EDI formatina déntsimuni saglayan ozel
programiar kullanarak gergeklestirmekteydi. Internet ile e-ticaretin igletmeden
isletmeye kategorisine altyap! olugturan EDI uygulamalar, Web ortamina tasinarak
maliyetler dnemli 6lgiide dustrilmis ve sirketlerin de etkin olmasi saglanmigtir. E-
ticaret, firmalar arasi ticarette maliyetlerin azaltiimasi ve verimlilidin artinimasinda
oénemli rol oynamaktadir.

Isletmeler aras| e-ticaret kapsamindaki is uygulamalar, tedarikgi yénetimi, envanter
yonetimi, daditim yénetimi, kanal yonetimi ve &deme sistemleri gibi yoénetimidir
(Kalakota ve Whinston, 1997).
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Tedarikei yénetimi igin kullanilan elektronik uygulamalar, firmalarin birlikte galistiklar
tedarikgi sayilarini azaltmalarina yardimci olup satin alma stire¢ maliyetini ve gevrim
zamanini dustrup verimliligini arttirarak is ortaklariyla daha etkin caligmalarina

olanak tanimistir.

Envanter yénetimi elektronik is uygulamalan, siparig-ylkleme-faturalama surecini
kisaltmistir. Eder is ortaklanin godu, elektronik olarak bagliysa, daha énce faks,
posta gibi yéntemlerle iletilen bilgi daha hizli hareket etmeye baglamistir. Elektronik
uygulamalar, ayrica dokUmanlarin kayitlarinin tutulmasi konusunda da sirketlere
kolayliklar  saglamaktadir, boylece denetim faaliyetleri daha  verimli
gerceklestiriimeye baslanmistir. Bu ayni zamanda, envanter seviyelerinin
azaltimasina, envanter gevriminin iyilestiriimesine ve stoksuz kalma durumunun

azaltiimasina yardimci olmaktadir.

Dagitim y6netimi elektronik uygulamalari, gesitli nakliye dokimanlarinin iletiimesi ve
verilerin dogrulugu konusunda iyilestirmeler saglamistir. Kanal yonetimi elektronik
uygulamalar sayesinde tum operasyonel degisikler, ticari ortaklara hizlica
iletiimektedir. Teknik, Urine ve fiyata iligkin degisikliklerle ilgili bilgiler daha 6énceleri
oldukga zahmetli yéntemlerle iletimekteydi. Urunle iligkili bilgileri ic dagitim
kanalinda ve bayi aglarinda elektronik olarak dagitmak, isglict maliyetlerini
azaltirken, bilgilerin dogruluk diizeyini arttirdidt icin is etkinlidini de arttirmaktadir.

Odeme sistemleri elektronik uygulamalari, sirketleri tedarikgileri ve dagitimeilan ile
baglayarak &demelerin elektronik olarak goénderilip alinmasini sadlamaktadir.
Elektronik 6édeme, hatalari azaltip, hizi arttinrken, iglem maliyetlerini digtrmektedir.

B2B e-ig modellerinin faydalan asagida 6zetlenmistir (Akyokus ve Kilimci,
2001):

1. Daha iyi musteri tatmini ve destegi

2. Yeni ariin ve hizmetlerin pazara hizla sunulmasi
3. Daha iyi servis

4. Daha iyi alim ve satis iglemleri

5.  Daha az igletim maliyeti

6.  Daha az Uretim maliyeti

7. Daha dusik stok maliyeti
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Forrester Research'in yaptig! bir arastirmaya goére degisik sektdrierde B2B
modellerini kullanan sirketlerin pazarlama ve satis giderlerinden tasarruflari
asagidaki gibi olmustur (http://www.bilsanbilisim.com/eticaret.htm):

. Metaller : % 22

. Demir-Celik : % 11

. Kimya-Plastik : % 10
. Kagit : % 10

. lletigsim : % 5

Her sekiérde uygulanabilmesine ragmen, B2B bazi sektérde daha fazla katma
deger yaratip, daha fazla ilgi gérmustir. Ornegin, B2B ¢ok fazla alici ve saticinin
bulundugu pazarlar igin oldukga idealdir. Boylece, sirketler aninda tek ekranda
onlarca sirketten gelen teklifleri bir arada degerlendirebileceklerdir. Ayni sekilde gok
fazla tekrarlanan iglemlérin oldugu alanlar icin de B2B daha uygundur. Béylece,
standart alim ve satim yapan firmalar her islem igin ayhl uzun ve masrafll stregleri
tekrar etmekten kurtulmaktadirlar. B2B’nin uygun oldugu alanlardan bir digeri de
standart ve kolay tanimlanabilen UrUnlerin bulundugu sektérlerdir. Ayni sekilde
surekli degisen arz-talep dengesi olan sektérlerde de B2B kullanilabilir Boylece,
pazar dalgalanmalarina ¢ok daha duyarli bir ticaret yapisi kurulmasini saglayan B2B
modelleri sirketlere daha fazla deger katmaktadir. Marka bilincinin dugtk oldugu
sektorler de B2B igin uygun alanlardan biridir. Béylece, bir ¢ok firmanin Grininin
birbirini ikame edebildidi pazarlarda sirket elektronik ortamda ayni Grtn igin birgok
firsati degerlendirme firsati bulmaktadiriar.

5.1.1. EDI ve XML

XML dili B2B entegrasyon uygulamalarindaki anahtar teknolojidir. XML agilimi
Extensible Markup Language (Genisleyebilir Isaretleme Dili)'dir. XML, elektronik
ticaret, elektronik veri degisimi, tedarik zinciri bUtinlestirmesi, is akisi, veri yonetimi,
akilli arama makineleri gibi bir ¢ok alanda stratejik bir arag olarak kullanilacak basit
ve esnek metin bicimi teknolojisidir. XML'in en fazla ilgi ¢eken tarafi elektronik is
web uygulamalarinda evrensel bir veri degisim formati olarak kullanimasidir.
XML'in ézellikleri veri yapilarini, igeriklerini ve kavramlarini platform, sirket ve dilden
bagimsiz bir yapida temsiline imkan vermektedir. Buglnki bilgisayar iletisimindeki
¢ok blyik gelisimlere ve birikime ragmen, bilgisayar sistemlerindeki ve
veritabanlarindaki farkli formatlardaki verilerin girket i¢i ve sirketler arasi taginmasi
ve islenmesi en buylk problemlerden birisidir. XML'in 6zellikleri veri yapilarni,
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iceriklerini ve kavramlarini platform, sirket ve dilden badimsiz bir yapida temsiline
imkan vermektedir (Akyokus ve Kilimci, 2001).

1970’lerden itibaren girketler ve tedarikgileri arasindaki belge degisimini VAN (Value
Added Networks) adlarinda basarili bir sekilde saglayan teknoloji EDI (Electronic
Data Interchange)'dir (www.covisint.com). EDI, bilgisayar uygulamalarinin daha
disuk kullanim masrafiyla ve daha fazla verimlilikle birbirleriyle iletisim kurmalanni
saglamak amaciyla gelistirilmistir (http://www.bilsanbilisim.com/eticaret.htm). EDI,
Amerika’da ANSI X.12 ve Avrupa’da EDIFACT mesaj standartlarini kullanmaktadir.
Standartlasma sOreci UN/EDIFACT formatina iliskin 1SO standartlarinin ilk
yayinlandigi 1987 yilinda baslamistir (http://www.bilsanbilisim.com/eticaret.htm).
Uzun zamandan beri EDI isten B2B iglemlerin gergeklesmesinde billylk katkisi olan
bir  teknolojidir  (http://www.edi.wales.org/featured.htm ve  hitp://www.edi-
information.com/html/ec_edi_101.html).

AMR’nin 2003 yilina iligkin verilerine gére otomotiv endustrisi her yil EDI kullanimini
%20 arttirmaktadir ve bunun gelecekte de bu sekilde sirecegi éngérilmektedir
(www.covisint.com). Bununla beraber EDI'nin yiksek maliyeti ve esnek olmayan
yapisi bu teknolojinin yaygin olarak kullaniimasini engellemektedir. Yalnizca biyuk
capli firmalar bu teknolojiyi kullanabilmektedir. Bu teknolojinin temel sinirlamalari

sunlardir (Akyokus ve Kilimci, 2001):

e Firmalar arasinda gergcek zamanli dinamik bilgi alis verigini yoktur.
Bilgi bir noktadan noktaya yigin olarak génderildiginden gercek zamanh

dinamik konusma imkani yoktur.

s Haberlesme noktadan noktaya gerceklestijinden araci yapilarin
yonlendirme, slizme ve ¢evirim gibi islemleri engellemektedir.

e Gelistirmesi yavas ve bakimi zordur. Bu konudaki ¢éziim gelistirmek
9-12 ay bir sure almakta ve EDI'nin karmasik yapisinin égrenilmesini
gerektirmektedir.

e EDI pahali kurmasi ve bakimi pahal bir teknolojidir. Orta &lcekli
firmalar yalmz VAN agi icin $25,000-$50,000 aras! bir baglanti Gcreti
ddemektedir.

Blyuk capli firmalarca yeriesmis ve oturmus bir teknoloji olarak EDI kullaniimaya
devam edecektir. Dunyada 35 sektdrde 40.000'den fazla sirket EDI kullanmaktadir
(http://Awww.bilsanbilisim.com/eticaret.htm). Tablo 5.1.'de bu sirketlerden bazilari
gosterilmistir. Tablo 5.2'de ise Turkiye'deki EDI kullanicilart gorlimektedir. Buna
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karsilik, Internet’in yaygin olarak kullaniimasi ile bir ¢ok firma ucuz Internet ortamini
B2B islemleri gergeklestirmek icin kullanmak istemektedir. Bu amagla firmalar
internet ortaminda kolayca kurulacak, esnek, ucuz ve bakimi kolay ¢dzimler

istemektedir.

Tablo 5.1. Dunyada EDI kullanan sirketlerden bazilan
(http:/Iwww .bilsanbilisim.com/eticaret.htm)
Perakende Otomotiv llac Sektoru Endustri
Tesco Caterpillar Bristol Myers Procter & Gamble
Boots the
Sainsbury Daihatsu Chemist Lever Brothers
Sears | Renault Beecham Palmolive
Wal-Mart Nissan ‘Tetrapak
B&O Boeing Gida Sektoru Bosch
Spar Volvo Nestle Aliegro
Asda lveco Pepsi Bridgestone
Sears Hyundai Coca-Cola Braun
Marks&Spencer | Citroen Danone British
Makro Toyota Kraft Biritish Steel
Somerfield Chrsyler
Rolls-Royce
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Tablo 5.2. Turkiye’de EDI kullanan bazi sirketler

(http://www.bilsanbilisim.com/eticaret.htm)

Yesim Tekstil Yenibasaraniar Toprak Seramik
Zorlu Dig Ticaret Balnak Pinar

Yilteks Kigukcahk Yasas

ABBATE Unilever Gillette

APS Giyim Henkel Macro

Gals Tekstil Bauhaus Yapimarket Alcatel

Erteks Kogtas Yapimarketleri Demisas

Delta Deri Giyim Carsi Bliyik Magazacilik | Garanti Bankasi
Gllteks Bosch

B2B uygulamalarinin basarili olabilmesi igin elektronik ortamda haberlesen
ortaklarin ayni dili konusmasi gerekir. XML bir meta dildir. Yani, yeni isaretleme
(markup) dillerini tanimlamamizi saglayan bir dildir. Bu amagla belirli bir endustri
veya uygulama icgin kullanilacak bir gok isaretleme dilli standardi gelistirimektedir.
Bu diller XML uygulamasi, XML sema veya XML s6zlugu olarak aniimaktadir. XML
semalari bir alandaki bilgi degisimi ortamini saglamak i¢in tanimlanmig isaretleme
dilleridir (Akyokus ve Kilimci, 2001).

Semalar bir alandaki uygulama gelistiren programci, analist ve alan uzmanlarinin
ortak bir calisma gurubu iginde yapilan galismalari sonucunda ortaya ¢cikmaktadir.
Semalar DTD (Document type definition) veya XSDL (XML schema definition
language) ile tanimlanir.

Cesitli endstriler icin gelistiriimis olan semalarin diinya capinda erisilebilip
kullanilabilmesi XML kaylt ve depolama hizmeti veren siteler vardir. Bunlardan bir
tanesi OASIS (Organization for the Adcancement of Stuctured Information
Standards) tarafindan igletilen www.xml.org sitesidir (Akyokus ve Kilimci, 2001).
Bundan baska siteler de mevcuttur. Genellikle cesitli yatay ve dikey sektérler igin
gelistirilmis olan semalar bu sitelerde kayit edilip saklanmakta ve diger kuruluglarin
hizmetine sunulmaktadir.

Cesitli uygulamalar ve endustriler igin tanimlanmis sema sayisi her giin artmaktadir.
Degisik endustriler icin gelistiriimis olan bir ¢ok semanin olmasi bu semalarin
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hangisinin kendi uygulamalarinda baz alinmasi konusunda kullanicilar tereddide
distrmektedir. Su anda bir ¢ok semanin arastirma ve gelistirme asamasinda
olmasindan dolayi bu ¢gok dogaldir. Zamanla bu semalar bir kismi birleserek agik bir
standart kimesi olugacaktir. Bu asamada Gartner Group sema kullanicilarina

sunlarn tavsiye etmektedir
(http://www.softwareag.com/xml/presentations/Agenda2000Gartner/hochberg.ppt):
o Kendi endlstriniz i¢in gelistiriimekte olan semalari takip edin.

. Kurumlara 6zel XML semalarindan kaginin. Bunlar ilerde ortak ve

ortaklarinizia olan iletisimi engelleyecektir.

. 2001 yih sonunda XML standartlarinin oturmamasi ile olusabilecek ve kisa

stirecek kullanici bir hayal kirikligina hazir olun.

. 2003 yili sonunda XML'den 6nce islerin nasil yapildidini hatirlamak bugin
Web'ten énce islerin nasil yapiidigini hatirlamak kadar zor olacaktir.

. 2005 yiinda XML sema ve standartlar kiimesi elektronik ticaretin genel bir

dili olarak ortaya gikacaktir.

o 2005 yilinda bilgi ve uygulama entegrasyonu, platformlar arasi icerik tagima,
icerik tarama, tam zamaninda (just-in-time) yazilim tagima ve teslimi gibi imkanlar
saglayarak elektronik is islevsellik ve kapsamini ilerletecek temel teknoloji XML

olacaktir.

5.2. isletmeden Tuketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

Internet 6zellikle isletmelerin ticari hedeflerini yeniden gézden gegirmelerine neden
olmustur. Dunya ticaretindeki Internet degisimini yakalayan igletmeler, sanal
diinyada showroom veya magdaza acarak yeni musterilere ulagsmaya caligmaktadir.
GUnde 24 saat, haftada 7 gun acik ve dinyanin her yerinde subesi olan magaza
acmalisletme maliyetleri, Internet ile sirketlerin karsilayabilecegdi seviyeye inmistir.

internette agilan magazanin genel giderlerinin gok disik olmasi, dogrudan satig
fiyatlarina da yansimaktadir. Internet misterilerin firmalara, strekli geri bildirimde
bulunma imkani da sunmaktadir. B2C'nin avantajlari; musterilerden elektronik
ortamda alinacak geri-beslemenin Uretim ya da pazarlama sureglerinde, trendleri
kolaylikla yakalayip gerekli kaynak planlamalarinin dodru ve etkin olarak
yapilabilmesine olanak tanimasi ve tim mdusterilerle birebir iliski kurmaya imkan
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sadlamasi dolayisiyla musteri sadakatinin ve marka bagmhhiginin arttinimasidir
(http://www.bilsanbilisim.com/eticaret.htm).

5.2.1. Elektronik musteri iligkileri yonetimi (E-CRM)

Ginimuzde musteriler, bir organizasyonun tum bélumlerinin bulugtugu tek odak
noktasi durumundadiriar. Artan rekabet kosullari, pazarlardaki daralmalar ve yeni bir
musteri kazanmanin artan maliyeti kargisinda birgok sirket CRM (Musteri lliskileri
Yénetimi) projelerini daha ciddi bir gézle ele almaya baglamigtir (Tagkin, 2004) .
META Group CRM analisti, Liz Shahnam, diyor ki, CRM "pek de yeni olmayan bir
kavram. Yeni olansa ylzyillin basinda mahalle bakkalimizia yapabildigimizi olasi
kilan teknoloji. O bakkalin az sayida musterisi ve herkesin tercihlerini aklinda
tutabilecek giigte hafizasi vardi. Teknoloji, iste bu modelin gergeklesmesini saglad.”
CRM, "musteriyi tasarim noktasina yerlestiren ve musteriyle yakin iligki kuran bir
felsefedir." (Sims, 2001)

Musteri iliskileri yonetimi, musteriyle yakin, etkilesimli bir iletisim kurarak musteriyi
tanimak , istek ve beklentilerini anlamak, onlari elde tutmak, sadik musteri yapmak
ve karll bir musteriye déntstirmek igin isletmenin tim birimlerinin ve galiganlarinin
hep birlikte hareket etmesidir (Ozmen, 2003).

Amacina uygun olusturuimus etkin musteri iligkileri stratejileri, isletmelere
maliyetlerini azaltma, musterilerin Griin ve hizmetlere olan baghliginin saglanmasi
gibi bir cok avantaj saglamaktadir. Igletmeler igin referans teskil edecek musterilerin
iliskiler yoluyla elde edilmesi, isletmenin musteri profili igerisinde musterilerin belirli
karakteristiklerinin saglanmasi, her bir musteri icin igsletme ile olan mevcut ve
potansiyel iligkisinin degerlendiriimesi, musteri ile istenilen boyutta iligki kurulmasi
amagh strateji plan ve sureclerin geligtiriimesi ve igletmenin Orglt yapisinin
teknolojik, sliregsel ve sistematik uygulamalarini musteri iliskileri yéninde yeniden
yapilandiriimasi yoluyla saglanabilir. Harvard Business Review'da yayinlanan bir
arastirmaya gére musteri baghhginin % 5 artirlmasi igletmenin karliigint % 100
artirmaktadir. Sadece bu istatistik bile musteri bagliiginin isletmeler igin ne derece
6nemli oldugunu gostermeye yetmektedir

(http://iwww.infomag.com.tr/v2/kategori/13).

CRM konusu e-is teknolojileri ile uygulama koyulabilmektedir. E-CRM (Elektronik
CRM) ise, CRM ve e-is kavramlarinin bitinlesmesinden ortaya ¢ikan, 21. ylzyilin
en 6énemli uygulamalarindan birisidir (1§, 2000a). Sekil 5.4'te e-CRM kavraminin
CRM ve e-igle olan iligkisi 6zetlenmistir. Forrester Research, e-CRM'i, firmalarin,
internetin kendine 6zgu teknolojik giicinden yararlanarak masterilerinin tek bir
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géruntisiine  kavugsmak i¢cin  kullanacaklart ydéntem olarak tanimliyor

(http://iwww.infomag.com.tr/v2/kategori/13).

E4s Uygulamalari

-Olormatik Kisisel Servis
-B-posta Yonedismi

-Internet Tabanii Pazaglama
-Birebir Dzellestirme
-UrunvSeevis Ayarlama
~Ticare! Sistermn ve Teknolajiler

CRM Uygulamalari
-Satis Otomasysau
~Musteri Hizmetier
-Saha Hizmetler

Sekil 5.4. e-CRM: CRM'nin Ig Teknolojileri ile Entegrasyonu (C1§, 2000a)

E-CRM sayesinde geleneksel misteri hizmetlerini tiketicilere, ekonominin hemen
her sektériinde, yeniden verebilmek mimkin olmaktadir. Perakende, bankacilik,
saglik, otomotiv ve gida sektérlerinde sunulan Griin ve servisler icin kullanilan
pazarlama teknikleri de, alisilmis pazarlama tekniklerinden, her‘ tuketiciye o6zel,

birebir pazarlama teknigine dogru kaymaktadir (Sekil 5.5).

ig

n

8

®

>

o I

s B

- i1

c I

N B
t O

0. o

o Tek Tip Urun

Urun Ozellikleri

Sekil 5.5. Geleneksel Pazarlama ile e-CRM karsilastirmasi (C1g§, 2000a)

Etkili bir e-CRM igin asagidaki 5 ana parganin basarili bir sekilde entegre edilmesi
gerekmektedir (Cig, 2000Db) :

o Musteri profiline dayal bilgi bankasi

. Analiz ve gruplama beyni
. Kisisellestirme beyni
o Kominikasyon kanali
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. Alig-veris mekanizmasi

E-CRM musteriye olan 360 derecelik bakis agisina dayanir. Musteri profiline dayali
bir bilgi bankasi, birgok kanaldan musteri hakkinda dolayl ya da direkt olarak elde
edilen bilgilerden olusur. Bilgi kaynaklar genellikle web siteleri, alig-veris sistemleri,
yazar kasalar, operasyonel veri bankalari, ¢agrn merkezleri, igsletmenin genel bilgi
isletim sistemi ya da dider isletmelerin sadladig: veri tabanlaridir.

Bilgi bankasinin olusmasindan sonra, bu bilgilerin analiz edilmesi e-CRM'in en
6nemli pargalarindan biridir. E-CRM'in bu pargasi, misteriler ile uygun ve
kisisellegtiriimis yontemlerle iligkiler kurabilmesi igin ig analizi, gruplama ve tahminler
yapar. Analiz ve gruplama teknikleri, OLAP (online analytical processing), veri
tarama ve istatistikleme olmak Uzere U¢ ana gruptan olusur. OLAP, veri tabani
Uzerinde sorgulamalar yapar; veri tarama araglan; eslestirme algoritmalari
kullanarak veriler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarir; ve istatistikleme araglari da veri

setleri Uizerinde kompleks matematiksel operasyonlari yapar.

E-CRM igin gerekli analizler yapildiktan sonra kisisellestirme beyni ile musterilere
sunulan Urin ve hizmetlerin her bir musteriye 6zel olmasi saglanir. E-ticaret
konusunda en basarili sirketlerden biri olarak gdsterilen Amazon.com, basarisini
“kigisellestirme”ye borgludur. Kisisellestirme 3 kategoride yapilir (Gi1§, 2000b) :
Kurallara baglama, katiima bagh filireleme ve sonucglart modelleme. Musteri
tecriibesinin kisisellestiriimesi bu ¢ yénetimin birlikte kullaniimasi ile gerceklesir.
Boylece bluyuk hacimdeki bilgiler kullanilarak her musteriye 6zel tecribeler yaratihir.

Musterilerle ilgili kisisellegtirmeler yapildiktan sonra, diger bir agama musteriye
hangi kanaldan ulasilacaginin tespitidir. Gunimizde musterilere sadece internet
araciligi ile degil, mobil iletisim araclari ve internet-TV gibi araglarla da erismek
mumkundir. Basarili bir e-CRM, tim bu kanallardan iletisimi desteklemeli ve her
musteriye 6zel olarak kominikasyon kanalini segebiimelidir. Uygun kanalin
segiminden sonra, musterinin alis-veris yapmasina giden yolu hizlandirmak e-
CRM'in en son parcgasidir.

Bir E-CRM projesinin kritik basan faktérleri, Ost yonetim destedi, hangi
fonksiyonlarin elektronik ortama taginacaginin énceden belirlenmesi, teknolojinin
dogru ve akilci kullanimi, gavenilir bir sistem olusturulmasi, eleman egitimi ve

motivasyonunun Ust diizeyde tutulmasidir

(http://www.infomag.com.tr/v2/kategori/13).
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Basarli bir E-CRM'in getirileri mUsteri agisindan, e-hizmetlere her zaman ve
kolaylikla ulagabilme, hizmet slresinin kisalmasi, taleplerin daha hizh iglenmesi ve
kolaylhkla ulasabilmesi, daha kolay iletisim ve geri besleme ve bedava veya duslk
maliyetli hizmetler olurken; igletme operasyonlar agisindan, 24 saat hizmet
verebilme, veri transfer teknolojisinin verimini artirarak daha az maliyetli iletigim,
otomatize satis sistemleri, birimler arasinda daha hizli ve kolay bilgi paylagimi,
misteri davraniglarinin izlenmesinde kolaylik olmaktadir
(http://www.infomag.com.tr/iv2/kategori/13). E-CRM'’in isletmeye olan getirileri ise
musteri tatminini artirmak, gevrimici ortamin sagladigi daha genis pazar imkanlari,
olcime dayali analitik araglar, hizmet bagina ve islem bagina maliyetlerde dusus ve

gelismis hizmetlerin getirdigi imaj ve yeni satig imkanlaridir.

5.2.2. Is ortag iligkileri yonetimi (PRM)

s Ortagi lligkileri Yonetimi (Partner Relationship Management-PRM), teknoloji
yardimi ile is ortaklari ile karli iliskiler kurup gelistirmeyi amaglayan bir is stratejisidir
(Desisto, 2004) . Dagitim, satis ve dikey pazarlama gibi katma degerli hizmetler ya
da yerel operasyonlar igin is ortaklarindan yararlanan kurumlar PRM uygulamalari
ile ortaklari ile olan iligkilerini en karli hale getirebilmektedirler. CRM
uygulamalarinda oldugunda gibi, ortak yénetimi uygulamalar da dagitim kanalinda
musteriye ulasmadan énce yer alan aracilarla iligkilerin yénetilmesidir.

Urin ve hizmetlerini, bir is ortagi araciligi ile musterilerine ulastiran sirketlerin
yasadi§i bazi problemler vardir. Bunlar, is ortaginin tGrtin ve hizmetle ilgili yeterli
bilgiye sahip olamamasindan kaynaklana musteri kayiplar, is ortaginin musteriye
kars! davraniginin bilinmemesi ve bunun bir standarda oturtulamamasi, is ortaginin
sadakati ve etkinli§i sorunlari, gerceklesen satig ve satis tahminlerine iliskin saghkli
bilgi edinilememesi ve stratejik is amaglannin satis kanal Uzerindeki ortaklara dogru
ve hizli olarak iletiimesinde yasanan sorunlardir (www.comergent.com). Bir PRM
uygulamasi ile ig ortaklar ile iletisimde iyilegsmeler, Urtin bilgilerinin en hizli sekilde
ortaklara ulagtiriimasi, satisi arttirmak igin cesitli satis destek araglarinin sunulmasi,
satis kanalinin gercek zamanh olarak izlenebilmesi, manuel sireglerin otomatize
edilmesi, kagirlan satig firsatlarinin azaltiimasi ve is ortaklarinin performanslarinin
analiz edilmesi mumkin olmaktadir. Boylece ig ortaklari ile iletigimin
kolaylasmasindan dolayr maliyet avantajlari yasanirken, satis etkinliginin arttinimasi
gelir artiglar yaratmaktadir.

Bir PRM uygulamasi, temel olarak is ortaklariyla her turli iletisimi kolaylastiran ve ig
ortaklarinin satig potansiyelini iyilestiren operasyonel araglaria, is ortaklarinin
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performansini ve sadakatini degerlendiren ve gergeklesmis ve tahmin satis
dederierini hesaplayan analitik araglardan olugur. Gartner Group’'un PRM bir
calismasina gore, bir PRM uygulamasi temel olarak dért bélimden olusur. Bu
bélumler agagidaki tabloda d6zetlenmistir.

Tablo 5.3. Is Ortag lligkileri Yénetimi Fonksiyonlari (Desisto, 2004)

is Ortag: Yagam Dongusu Ydnetimi
Ortak Profili

Ortak Analizi

Ortak Planlama

Ortak Seg¢imi

Ortak Kaydi

Ortak Eslestirmesi

Ortak izleme

Satig Etkinligi

Satis Egitimi
Interaktif Satis
Ortagin Satis Tahmini
Takim Satisi

Firsat Yénetimi

Satis Tarafli E-ticaret

Ortagin Maddi Olarak Desteklenmesi

Talep Yaratma
Kampanya Ydénetimi
icerik ve Teslimat Yénetimi

Pazar Gelistirme Yardimi Yénetimi

Hizmet ve Destek
Hizmet, Egitim, Sertifikasyon
Siparis Yonetimi

Malzeme Ters Lojistigi

Hizmet Seviyesi Yénetimi

Blue Martini
Comergent Technologies, InfoNow, Onyx Software, Oracle, PeopleSoft, Pivotal,

Piyasada, Azerity, Software, ChannelWave, Click Commerce,

SAP ve Siebel Systems olmak Uzere 12 farkl firmanin PRM ¢ézUmi vardir.

5.3. isletmeden Galisana Elektronik Ticaret (B2E) ve Kurumsal Portaller
(Intranetler)

Insan kaynag kalitesinin ve rekabetteki en blylk gicin insan kaynagi oldugunu
artik birgok sirket kavranmistir. Artik sadece musteri memnuniyetinin degil, ayni
zamanda g¢alisan memnuniyetinin de sirketlerin varligini stirdirebilmesi icin dnemli
faktorlerden biri oldugu kabul edilmektedir. Calisanlarin memnuniyeti icin musterilere
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saglandidi gibi ek hizmetlerin saglanmasi, ergonomik ¢alisma ortamlari yaratmanin
yani sira onlarin is yapmasinin énindeki engellerin kaldirilarak ihtiyaglar olan
bilgilere kolayca ulasabilecekleri rahat ve verimli galisma ortamlarinin saglanmasi
gerekir (Sahin, 2002).

GuUnUumuzde sirket iginde birgok bilgi ve dokiiman Uretiimektedir. Bunlar, sirketlerin
entelektliel sermayeleridir. Dolayisiyla bu bilgi ve dokimanlarin en iyi sekilde
korunmasi, islenmesi, ulagilabilmesi ve etkili is kararlari alabilmek igin kullaniimasi
gerekir. Bu nedenle, zamandan kazanmak, etkili is kararlari almak ve bilgiyi
paylagsmak isteyen kurumlar, kurumsal bilgi portallarina ihtiyag duymaktadirlar.

B2E portallar ya da bagka bir ifadeyle intranetler igin; cahsanlarinin bilgiye hizli ve
kolay bir sekilde erigebildidi, yine kendisinde bulunan bilgiyi hizh ve kolay bir sekilde
depolayabildidi, bu bilgileri kullanarak anlamli is sonuglarina dénistirebilmelerini
saglayan bir sirketin, varsa subeleri dahil, kendi igerisindeki kurum ici interneti
denilebilir (Sahin, 2002). Intranet, internet teknolojisinin (TCP/IP), WEB hizmet birimi
ve erigsim biriminin (Browser) bir sirket icinde 6zel kullanimina verilen isimdir.
Intranet, sirketlerin LAN/WAN sebekelerinde ¢alismakta ve sirket digi erisim Firewall
ile engellenmektedir (Savasan, 2002). Portaller, sirket blnyesindeki bilgilerin hangi
platform ya da uygulama igerisinde durdugundan bagimsiz olarak bu bilgilerin bir
merkezde yetkiler dahilinde raporlanabilmesini hedefleyen disiik maliyetli, merkezi
ve ileri teknoloji tabant bir ardn olarak gelistirilmistir
(http://www.coretech.com.tr/Projectsandsolutions/default.asp?prjcat=4&nere=2).
Sadece caliganlarin erisimine agik olan bu intranetler, gelisen teknolojilerle birlikte
her zaman, her yerden erisilebilir durumdadir. Bu nedenle, sahadaki satis
personelinin siparigini girebilmesinden, sirket igindeki bir personelin izin iglemlerini is
akiglan vasitasiyla elektronik olarak tamamlamasina kadar genis bir olgcekte
galisana kolayliklar ve iglem hizi sadlar (Sekil 5.6). Intranet kullanicilarina,
uygulamalara veya bilgilere farkh erisim seviyeleri saglanarak herkesin, her turlt
bilgiye ulagmasina engel olunabilmekte, yani kigisellestirme yapilabilmektedir
(Sahin, 2002).
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Lojistik ve Dagriam Insan Kaynaklan

Sekil 5.6. Intranet ve Isletme Igi Bélimier Arasi Etkilesim (Erdal, 2002)

Kurum igi kullanima yénelik bir B2E portali, mevcut uygulamalarn ve kaynaklari
entegre eder, kurumsal bilgi ve kaynakian bitlnlestirir, kisigellestirme yapar, is akis
mimarisini igerir, ortak bir ¢alisma ortami saglar, Uretilen bilgi ve dokimanlari bir
kitiphane disiplini igerisinde organize edip saklar, bilgi ve dokiman glvenligi
saglar, cesitli kullanicilara farkli erisim yetenekleri saglar, ¢cok c¢esitli platformlarda
calisan uygulamalarn ve veri kaynaklarini entegre eder, kurumun ihtiyaglarina bagh
olarak ofis igerisinden oldugu kadar, internetten veya kablosuz iletisim araclarindan
da erigilebilir ve gelismis arama yetenekleri sunar. Ozetle, bir B2E portali ile e-
6grenme (e-learning), dokiiman yénetimi, arama ve ofis malzemesi ahimi ve istekleri,
is seyahati iglemleri ve 6demeleri, avans ve izin islemleri gibi is akisi uygulamalari

gergeklestirilebilir.

Hay Group’un diinya ¢apinda 173 sirket (izerinde yaptid bir arastirmada isletmelerin
insan kaynaklar faaliyetlerini ag ortamina aktarma 6ncelik siralamalarini agagidaki

gibi gérmek mumkindar (www.haygroup.nl/pdf/ResearchReport.pdf):
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Tablo 5.4.Isletmelerin insan kaynaklari faaliyetlerini aj ortamina aktarma éncelik
siralamatari (www.haygroup.nl/pdf/ResearchReport.pdf)

Intranete
Siire¢ Aktaniima %si
Sirket Politikasi ve Prosedurlerinin Yayinlanmasi 70
i§ Alanlari 63
ise Alma 56
Calisanlarin egitimi 49
Personel Sec¢imi ve YUkseltme 43
Yetenek / Beceri De@erlendiriimesi 37
Cevrimigi Editim Programlarinin Yayimi 36
Ucretlendirme Planlamasi ve Yo6netimi 35

Yeni is modellerinin g¢esitlendigi, musteri merkezli yaklagimlarin gelistidi, dedisen
rekabet kosullarinda B2E, yeni agihimlar, yeni avantajlar saglamaktadir. Entegre bir
sekilde calisan departmanlar sayesinde dretim maliyetlerinden harcamalara,
zamandan verimlilik artislanina kadar 6nemli kazanglar saglamaktadir. Bilgiyi
paylagsmanin sagladidi sinerjinin ve zaman tasarruflarinin yaninda yarattigi ¢evrimigi
egitim imkani agisindan da faydalari olan B2E'nin is akislarinin da geffaf bir sekilde
ve her yerden izlenmesine yardim etmektedir. Iste bu gerekiiliklerin yerine
getirildikleri internet tabanli uygulamalar olan B2E portallari, ¢alisanlara bilgiye her
yerden, her zaman ulasma imkani vermektedir. Boylece calisanlarin ¢ok degerli
vaktini dogru ve katma deder yaratan igler Gizerine harcamalari saglanmaktadir. B2E
portal ¢ézimleri, dagitik isgtcth yapisina sahip global sirketlere buylk kolayhk
saglamaktadir. Caligana odaklanan bu portallar, tim uygulamalari, bilgileri
calisanlara tek bir merkezden, internet (izerinden de sunarak hizmet etmektedir.
Kurumlara sadladidi faydalar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Sahin, 2002):

o Arama yetenekleri ile portal kitiphanesinde depolanmis veri veya
bilgilere hizh erigsim saglar.

¢ DokiUmanlarin yénetiimesini saglar.
¢ Arama motoru ile bilgiye hizli erisim sunar.
e Kullanicilara ortak calisma imkani saglar.

e [s akiglarinin kesintisiz ve ¢ok daha hizii sirdirilimesini saglar.
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o lletisimsizlik maliyetlerini dusirir.
s Caliganlar arasinda sinerji saglar.
e Zaman tasarrufu saglar.

o Seffaf galisma ortami sunar.

o Gelismis icerik glvenlidi ve glvenli g¢alisma ortami saglar, bilgi

kayiplarini énler.
¢ Kalite yonetimi sistemi uygulamalarini hizlandirir.
¢ Proje yonetimi ¢alismalarinda verimliligi artirir.

Elektronik dokUmanlar, e-postalar, gérinti ve ses dosyalar, web sayfalari,
intranetteki bilgiler, pazar bilgileri ve rakiplerle ilgili bilgiler iletisim kanallarinin
genislemesiyle ve seffaflagsmasiyla hizla artmaktadir. E-posta ve web sayfalarindaki
bilgiler gibi 'yapisal olmayan verilerin organizasyonlardaki verilerin %80'ini
olusturdugu ifade edilmektedir (Sahin, 2002). Dokiimanlarin ya da igerdikleri bilginin
yonetilememesinden kaynaklanan kaybin yilllk parasal boyutu ise milyar dolarla
ifade edilmektedir. Veritabanlarinda, sunucularda ve masaistll uygulamalarda
saklanan bu bilgilerin ¢ogu bilgi kara deliklerinde yok olmaktadir. Kurumdaki bilgiyi
kolay bulunabilir yapmak ve bilgiyi etkili bir sekilde yénetebilmek igin kurumsal portal
(intranet) ya da baska deyisle bilgi portali kavrami dogmustur. Bdylece bilgiye
herkesin ulagabildigi, paylasabildidi, depolayabildidi ve glivenle korunan bu portallar,
bu sorunun ¢ézimine ydnelik olarak ortaya ¢ikmistir. Bilgiye ulasim kolayh@,
verimlilik artigi saglamasi, zamanin para oldugu bu dénemde zaman tasarrufu
yaratma, hizh karar almaya katkisi, iletisimi glclendirmesi, igbirligi ve takim
calismasina katkilan, dolayisiyla rekabet avantaji yaratma konusunda onemli
avantajlar sunmakta olan bu bilgi portallan artik sirketlerin énemli bir pargasi haline

gelmistir.

Kurumla ilgili her kaynaktaki bilgiyi tek bir semsiye altinda birlestiren bilgi portallan,
cahsanlarin  verimini artirdigi  gibi, isbirligini kolaylastinp, takim oyununu
pekistirmekte ve kurum igindeki sinerjiyi inanilmaz boyutlara tasimaktadir. Hizla
buylyen sirketlere ve elemanlarinin egditimine olan katkisiyla bilgi portallar, dagitik
yapidaki sirketler icin ortak bilgi, ortak akil yaratma ortami olustururlar. Her trla text,
ses, resim ya da video formatindaki belgeye web ile erigmek sirketlere muthis bir
esneklik saglamaktadir. Bilgi portallar, ¢aliganlara yoénelik bir intranet goérevi
gérmesinin yani sira zaman zaman musterilerin, ig ortaklarinin veya saticilarin
hizmetine sunuimak Uzere extranet ortamlara da doénisturtilebiimektedir.

32



5.4. Tuketiciden Tuketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin tiketicilere sagladi§) birgok avantaj s6z konusudur.
Bilgiye daha kolay ulagsma, farkli alternatifieri kolaylikla belirleyerek bunlar arasindan
6zglrce segim yapabilme, Ureticilerin mal veya hizmetierini sekillendirmelerinde
onlara yol gdsterme gibi birgok konuda s6z sahibi olan tiketiciler, internetin sundugu
diger bir avantaj olan sinirsiz iletisim ile artik ticari faaliyetlerde alici rolinden siyrilip
bu ticaretin gerceklestiriimesinde satici roliine de soyunabilmektedir. Tiketiciden
tiketiciye e-ticaret; asil isi ticaret olmayan son kullanicilari, gesitli Urin ve/veya
hizmetleri elektronik kanallar (izerinden satmalari ve almalari sirecine verilen genel
addir. Internet (izerinde gergeklestirilen ticaret aktivitelerinin geneline bakildiginda,
bir satici igletme ile bir alici igletme veya son kullanicinin ug taraflar olusturdugu
goruimektedir. Bu taraflar arasina belli durumlarda aracilar girse de yine de en ug

kisimda bu tarafiar mevcuttur.

C2C’'de ise durum farkli bir boyuta taginmaktadir. Bu modelde son kullanicilarn,
yani esas isi ticaret olmayan taraflarin birbirleri arasinda gergeklestirdigi aktiviteler
s6z konusudur (www.infomag.com.tr). GUniimUzde bu tur ticaretin en yogun olarak
gerceklestigi ortamlar agik artirma  siteleridir.  Auction.com, eBay.com,
Yahoo!Auctions  gibi  sitelerde  birgok son  kullanici  ticari  iglemler
gerceklestirebilmektedir. GUnumuizde hizla artan C2C ticaret, yakin gelecekte
toplam elektronik ticaret aktiviteleri igerisinde 6nemli bir yer tutmaya adaydir.
Ozellikle, iletisim teknolojilerinin gelismesi ve peer to peer olarak adlandirilan,
taraflarin herhangi bir araci uygulama veya sunucu olmaksizin direkt olarak
birbirlerinin sistemlerine baglanarak, dosya vb paylasimiari gerceklestirdikleri
sistemlerin hayata gegmesi ile birlikte C2C e-ticaretin 6nemli bir atim yapmasi s6z

konusu olacaktir.

5.5.Tuketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B)

C2B, yeni teknolojilerin musteriye sagladidi avantajlarin, e-ticarette geldigi son
yansima noktasini ifade etmektedir. Mdusteriler olarak adlandirilabilen son
kullanicilann, Griin veya hizmet satan isletmelere teklif sunmasi esasina dayanan bu
e-ticaret modeli, ginimiizde kullanimi yayginlagsan ve gelecekte énemli bir noktaya
ulasacag! dustnilen bir modeldir. C2B uygulamalarinin temelinde inisiyatifin son
kullaniciya gegmesi, son kullanicimin belirli bir Griin veya hizmet i¢in satici tarafa bir
teklifte bulunmasi ve saticinin bu teklifi degerlendirerek cevap vermesi seklinde bir
stire¢ izlenmektedir. Genellikie aracilar Uzerinden ylrGyen bu sireg¢, basta tatil
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rezervasyonlar, ucak biletleri olmak Uzere birgok farkll alan igin gegerlilik

kazanmaktadir (www.infomag.com.tr) .

C2B uygulamalarina verilebilecek en glizel érnek Priceline.com sitesinin stirdirdigi
sistemdir. Ugak biletinden otel rezervasyonuna, yeni otomobil segeneklerinden ev
kredilerine kadar birgok farkl alanda hizmet veren Priceline.com’un temel mantigi
tuketici ile saticilar arasinda tiketiciden gelen taleplere yonelik bir aracilik faaliyeti
sirdirmektir. Bu faaliyet gergcevesinde sitenin aracilik ettigi sirketlerin isimleri gizli
tutulmaktadir. Bir tiketici, bu siteye girerek kayit olmakta ve daha sonra arzu ettigi
alanda, cesitli 6zellikleri belirleyerek bir hizmet veya Urlin igin katlanabilecegi fiyati
belirtmektedir. Daha sonra site, aracilik ettigi sirketlere bu tekiifi ulagtirmakta ve séz
konusu miktari kabul eden ve istenilen Urlin veya hizmeti belirtilen sartlarda
sa§lamayi taahhit eden sirketten tiketicinin finansal araglarini kullanarak o Grin
veya hizmeti satin alir ve tuketiciye sunar. Priceline.com, kuruldugu 1998 yilindan
bu yana yaklasik 7.5 milyon ucak bileti satarak, 2.5 milyon otel rezervasyonu
gerceklestirerek ve yaklasik 2.5 milyon arag kiralayarak C2B modelinin basarili bir

yansimasini olusturmustur (www.infomag.com.tr) .

Bu modelde tiketiciler, normal degerinden daha uygun bir fiyata cesitli Grliin ve
hizmetleri elde edebilmek, saticilar ise ellerinde kalacak olan veya degerini kisa slre
icerisinde oldukga yitirecek olan Grin veya hizmetleri parasal degere dénustirme
imkani kazanmaktadir. C2B, daha ¢ok slresel kisitlara sahip olan ugak bileti, turistik
seyahatler, ¢icek alim satimi vb. konularda oldukgca &nemli kullanim alani
bulmaktadir. 1999 yilinda Yahoo CEO’su Tim Koogle C2B’nin 2003 yilinda 170
milyar Dolarlik bir hacme ulasacagdini 6ngérmustir. Her ne kadar bu 6ngérii 1999
yilinin parlak is ortaminda gergekgi gibi gorllse de bugiin igin ¢ok anlaml
olmamakla birlikte bu alanin gelisim potansiyelini temsil etmesiyle onemlidir

(www.infomag.com.tr) .

Ozellikle tuketicilerin biling seviyesinin artmasi, Internet penetrasyonunun beklenen
seviyelere erigmesi ve mobil teknolojilerin —2005 yiinda C2B uygulamalarinin
%40 1inin mobil kanallar (zerinden gerceklesmesi beklenmektedir- yayginlagmasi ile
birlikte C2B uygulamalarinin  sayisi ve kapsami da g¢esitlenecektir

(www.infomag.com.tr).

5.6. Devletten isletmeye Elektronik Ticaret (G2B)

G2B, devlet ile isletmeler arasindaki cesitli islemleri igerir. Buna devletin igletmelere
bilgi saglamasi ya da e-vergi uygulamalar dahildir.
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5.7. Devletten Tuketiciye Elektronik Ticaret (G2C)

Bu kategori, devietle vatandasin iligkisini icermektedir. G2B gibi, devletin vatandasa
bilgi saglamasi ve e-vergi uygulamalarini igerir.
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6. ELEKTRONIK iS MODELLERI

Internetin is dinyasina girmesi ile birlikte yeni is modelleri olusmaya baslamigtir.
Ancak is modeli kavrami pek ¢oklar tarafindan farkli yorumlanmaktadir. Ozellikle
elektronik hayatin yarattig1 is modelleri ile ilgili tam bir karmasa s6z konusudur.
Ancak teknolojinin hizina yetisemeyen is diinyasinda, teknolojinin sagladigi yeni is
olanaklarinin daha kolay kesfedilmesi ve adapte edilmesi i¢in e-is modelleriyle ilgili
analitik bir yapinin olusturulmasi gerekmektedir.

Pek cok endustri analisti, firmalarin elektronik ticaret i¢in bir model dugtinmediklerini,
sadece denediklerini soylemektedir. Yeni ekonomi sirketlerinin dogrudan tehdidi
altindaki bazi firmalar ise, e-is uygulamalarina gegis konusunda acele davranip
Unlerini ve musterilerini kaybetme tehlikesi ile karsi karsiya gelmeye basglamis
durumda bulunmaktalar. Bu sebepten, elektronik is icin is modeli gelistirme
zorunlulugu artmaktadir (Romanow, 1999).

E-is modellerinin anlamak ve kullanmak, ginimizin dinamik ve belirsiz is
dunyasinda oldukga énemlidir. Bunun sebeplerini sdyle 6zetleyebiliriz (Osterwalder
ve Pigneur, 2002):

1. Sosyal sistemleri -bir e-is modeli gibi- modellemek, belirli bir
kapsamda ilgili etkenleri incelemeye ve aralarindaki iliskiyi anlamaya

yarar.

2. Formulize edilmis e-is modelleri kullanmak, yéneticilerin karar verme
slirecinde diger yatirmcilariyla e-ig ile ilgili daha rahat bilgi paylasimi
yapabilmelerini ve taraflarin daha rahat iletisim kurmalarini saglar.

3. Tartismanin temelinde e-ig modellerinden faydalanmak degisime 6n
ayak olur. Is modeli kuruculari, varolan bir e-is modelini kolayhkla

iyilestirip dizeltebiliriler.

4. Formulize edilmis bir is modeli, e-isin basarisini Sicimiemede
yardimci olur; Balanced Score Card gibi.

5. E-is modelleri, yoneticilerin e-isi simlle etmelerine ve 6drenmelerine
yardimci olur. Bu, organizasyonu bu yola suruklemeden 6nce, risksiz bir
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deney yapmak ve Kkararlarin muhtemel sonuglarini égrenmek gibi bir

seydir.

E-isi anlamak ve etkin bir sekilde uygulayabilmek e-is modellerini anlamak c¢ok
dnemlidir. Ancak bundan énce, is modeli kavramini anlamak gerekir. Literatlrde is

modeli igin pek ¢ok tanim vardir.

Dar anlamda bir is modeli, bir organizasyon icinde ya da stkica bagh ortaklar
arasindaki is strecleri modeli olarak tanimlanabilir. Bu tanimda, aktoérler, iliskiler ve
bu aktdér arasindaki bilgi akig! 6n plandadir. Daha genis bir tanimlamaya gére, bir is
modeli is streclerinin altinda yatan deger yaratan is sistemlerinin mantigidir (Clarke,
2004).

Bir is modeli, firmanizin piyasada nasil de§er yaratmak istediginin tanimidir. Bir is
modeli, sirketinizin tasidigi Grinler, hizmet, imaj ve dagitimin 6zgin bir bilesenidir.
Ayni zamanda, bu isleri gerceklestirmek icin kullanilan operasyonel altyapiy! ve
galisanlan da igerir. (Chesbrough ve Rosenbloom, 2000)

Bir is modeli, tim aktdrleri, iliskileri ve siregleriyle bir sosyal sistemin karmasik bir
tanimi degildir. Aksine, gergek slreglerin ardinda yatan “is sisteminin® mantigini
tanimiar. Bundan dolayi, bir is modeli, bir is stratejisinin kavramsal ve mimari
uygulamasi ve is sireglerinin uygulanmasi icin bir temel olarak tanimianir (Petrovic
ve dig., 2001) (Sekil 6.1).

Planlama Seviyesi Strateji ICT Baskisi
Mimari Seviye is Modeli E-ig Firsatlan
ve Degisim

Uygulama Seviyesi Is Suregleri E-is Slreg
Adaptasyonu

Sekil 6.1. is Mantigi Uggeni (Petrovic ve di§., 2001)

E-is modelleriyle ilgili literatirde pek ¢ok yakiasim séz konusudur. Bunlardan en
popller olanlari, gibi yazarlarin ortaya attii e-is modelleridir. Asagidaki
sekilde de goruldagu gibi her bir yazar farkh sayida model tanimlamasi yapmistir.
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Tablo 6.1. Farkll Yazarlara Gére Internet is Modeli Tanimlamalari (Wang ve Chan,
2003)

Yazar hsll:;:z: internet is Modelleri Siniflandirmasi
Gergek Is Modellerinden Uyarlanmis  Modeller(8):
Posta, Reklam Tabanli, Kayit, Bedava Deneme, Dogrudan
Pazarlama Modeli, Emlak Modeli, Incentive Scheme ve

Paul Isten Ise (B2B)

Bambury 14 internete Ozgi is Modelleri (6):
(1998) Freeware Model, Kutiphane Modeli, Enformasyon Barteri,
‘ Erisim Onaylama (Access Provision), Web Sitesi Agirlama

(Hosting) & Dider Internet Hizmetleri ve Dijital Urlnler &
Dijital Teslimat Modeli
:éTh omas Cevrimigi Perakendeciler, Cevrimigi Portaller, internet

Eisenmann | 8 Erigim Saglayicilar, Cevrimigi Igerik Sunucular, Uygulama

(2002) Hizmeti Sunucular, Cevrimigi Komisyoncular, Cevrimici
Piyasa Yapicilar, ve Fayda Saglayicilar

Michael Satig, Reklam, Uyelik, Komisyonculuk, Fayda, Topluluk,
' Rappa 9 Uretici, Uyelik ve Araci
(2000)

E-satis, E-mlzayede, E-carsi, 3. parti pazaryeri, E-tedarik,
Paul Sanal Topluluklar, Deger Zinciri Entegratérleri, Isbirligi
Timmers 11 Platformlari, Deger Zinciri Hizmet Saglayicilari, Bilgi
' (1998) Komisyonu ve Givenlik Hizmetleri

Yazarlarin, e-ig modelleriyle ilgili farkli tanimlamalar yapmis olmalari, her birinin
bakis agisi ve kullandigi metodoloji ile ilgilidir. Timmers (1998), is modelini, gesitli is
aktérlerinin ve bunlarin rollerinin, bu is aktérleri icin potansiyel faydalarin ve gelir
kaynaklarinin tamimini igeren Urlin hizmet ve bilgi akisini mimarisi olarak
tanimlamigtir. Bununla birlikte, bir pazarlama stratejisinin énemini vurgulamistir.
Timmers (1998), yenilikgilik ve fonksiyonel entegrasyon derecelerine gére 11 jenerik
e-is modeli tanimlamistir.

Rappa (2001) ise e-ig modellerini gelir/Urin bakis agisiyla incelemistir. Rappa'ya
gére, bir is modeli, bir sirketin nasil gelir elde ettidi ve bunun igin kendisini deger
zincirinde nasil tanimladigidir. Rappa, buradan yola ¢ikarak 9 jenerik e-is modeli
tanimlamistir. Bu jenerik modeller, sirketleri deger konumlandirmalarina veya gelir
elde etme yollarina gére siniflandirmaktadir.
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Bambury (1998) ise model siniflandirmasini internetin bilginin akisini kolaylastiran
roli Uzerine kurmustur. Wang ve Chan (2003), bu ortak noktalar gosterip ve
modelleri eslestirmislerdir (Sekil 6.2).

Timmers Rappa Eisenmann
E-dukkan Satis | Cevrimici Perakendeci
E-mizayede Eeklam Cevrimici Portal
E-cars| U‘b’el' internet Erisim Saglayicilar

3. parti pazaryere——e KUm'S‘s’U”CU'U Cevrimici Icerik Sadlayicilar

E-satpalma Fayd Uygulama Hizmet
Sanal Topluluklare———®1 OPIUluk Sunuculan
Deger Zinciri Uretici Cevrimici Komisyonculuk

Entegratirleri YB“k Cevrimici Piyasalar
Ishirligi Platformlar Aracn Fayda Saglayicilar

Deder Zinciri
Hizmet Saglayicilari
Bilgi Komisyonu
Guvenlik Hizmetleri

Sekil 6.2. Farkl Yazarlarin E-Is Modelleri Eslestirmesi (Wang ve Chan, 2003)

E-is modelleri (zerine yazdi§i makalede Oswalder (2002) literatirde tanimh olan e-
is modellerini Uic ana gergevede toplamistir: Urln ya da gelir odakli, is aktéru ya da
ag odakl ve pazar odakli. Oswalder'a gére e-is modellerini tanimiayan yazarlar, bu
U¢ faktdrden birine ya da birkagina deginmisler, bazilarinin yaklasimian ya oldukga
soyut ya da tamamen tanimlayici, uygulamadan uzak kalmistir. Asagida, elektronik
is icin is modeli tanimi yapan yazarlarin, Oswalder'in (2002) siniflandirmasina gére

Ozetlenmis tablosu bulunmaktadir.
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Tablo 6.2. Siniflandirimig E-ls Modelleri (Oswalder, 2002)

Bakis Acis! Yazar

Gelir/Uriin Rappa -2001
Tapscott, Ticoll ve Lowy -2000

Is Aktéri ve A§ Timmers -1998

Gordijn ve Akkermans -2001
Afuah ve Tucci -2001

Amit ve Zott -2001

Pazarlama Odakl Hamel -2000
Petrovic, Kittl ve Teksten -2001
Weill ve Vitale -2001

Literatirdeki yazinlarin yani sira, dijital dinyanin aktérlerinden olan kuruluglann
yaptigi is modeli siniflandirmalar mevcuttur. IBM, Web'te faaliyet gdsteren 700
sirket Gzerinde yaptigi arastirmanin neticesinde e-is i¢in temel bazi is modelleri
ortaya atmistir. Bu modelleri cografya, endustri, sirket blyUkligu veya e-ticaret
turine (B2B veya B2C) gére degil, oéncelikli odaklari (“icerik ve topluluk™ veya
“siparis ve islem”) ve pazar genislijine (tek ya da ¢oklu pazarlara hizmet etmek)
gore ayirmistir. Bunlar, ¢evrim disi uygulayicilar, icerik saglayicilar, ticari merkezler,
cevrim ici degis tokus ve gegit (gateway) olmak Uzere bes ana gruba ayrimistir.
Cevrim digi uygulayicilar, marka yoénetimlerini internete tasimiglar ancak asla Web
tabanl bir siparis almamaktadirlar. Béylece potansiyel bir kanal micadelesinden
korunmaktadirlar. igerik saglayicilar, belli bir konuda uzmanlasip belirli bir deger
konumlandirmasi yapmislardir. Isleri kaydolma, reklam ya da islem {icretlerine
dayanmaktadir. Ticari merkezler ise bir sirketin (riin ve hizmetlerini satan dogrudan
satis kanallaridir. Cevrimi¢i degis-tokusgular ister mizayedeciler isterse finansal
islemciler olsun, alici ve saticilar bir araya getiren mercilerdir. Gelir, reklam ya da
kayit gibi hizmetlerden degil ise islem komisyonlarindan elde eldir. Gegit diye
nitelendirebilecegimiz son gruptaki sirketlerin pek ¢ok degisik kaynagdi
olabilmektedir. Bunlar, arama motorlari, internet servis saglayicilan (ISS) veya
aligveris ajanlan olabilirler. Bunlar, kullanicilara, internette yapmak istedikleri seylere
ulasmalari igin yardimci olurlar ve genellikle de kullanicitanin ilk duragidiriar.
Gelirlerinin gogunu reklamdan elde ederler. IBM’e gore dijital ekonomide faaliyet
gbsteren firmalar, bu kategorilerden birine girdikleri gibi, hibrid modeller de séz
konusudur. Asagidaki tabloda [BM'in 6nerdigi e-is modelleri siniflandirmasi
bulunmaktadir.
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Tablo 6.3. E-is Modelleri (www.ibm.com/services/innovation)

Gegit: Cevrim Igi Degisim:
Coklu Portaller MulzayedecilerFinansal
Pazarlar | Algveris Ajanlari Hizmetler

ISSler

Cevrim dig| Igerik Ticaret Merkezleri:
Tek Uygulayicilar: Saglayicilar

Cevrim ici magaza
Pazar

Urtin markalari Dogrudan marka saticilari

icerik ve topluluk odakli Islem odakl

Forrester'in 800’'den fazla kurumsal liderin katildid1 Executive Strategy Forum’una
goére, oldukca az sayida firma hangi e-is modelini kullanacagd! ve mevcut sistemleri
nasil entegre edecegi konusunu netlestirmis durumdadir. Forrester, 5 temel e-is
modelinin  olugacagint tahmin etmektedir. Bunlar, musteri miknatislar,
doénustiruculer, komisyoncular/aracilar, endiistri uzmanlari, altyapi saglayicilandir.
Musteri miknatislan, musteri iliskisini musteri tecribesine donustiren sirketlerden;
doénistoriciler, bir hizmet ya da Ortn0 optimize ederek degerini dramatik olarak
degistiren sirketlerden; komisyoncular/aracilar, satici ve alicilari eglestirerek arz ve
talebi birlestiren sirketlerden; endistri uzmanlari, uzman hizmetler sunana
girketlerden; ve altyap) saglayicilar ise genis Olgekte yatay hizmetler sunan
sirketlerden olugmaktadir (http://advisormedia.com/Legal/).

Executive Strategy Forum’a katilanlardan ¢ogu (%34'0) sirketlerinin 2001 yilinda bu
modelierden iki veya daha fazlasini birlestirece@ini belirtmistir. Katiimcilardan
%19’si altyapi saglayicisi, %14'0 endUstri uzmani, %13'0 dénustarict, %171
musteri miknatist ve %7’si ise komisyoncu/araci modelini kullanmay! distindiikierini
belitmistir (http://advisormedia.com/Legal/).

internetin is dinyasindaki varligi ve etkinligi oldukca yeni oldugu igin internet is
modelleri ile ilgili tamgmalar devam etmektedir. Aslinda, yeni ekonominin dinamik
dogas! geregdi, bu modellerin sabit olarak yeniden degerlendiriimesi gerekmektedir.

E-is modellerinden en gok kabul géren Timmers'in 6nerdigi 11 farkli modelden
olusan tanimlamadir. Bu sebepten, e-is modelleri ile ilgili tanimlama ve
orneklemelere Timmers'in ortaya atti§i modeller Gzerinden devam etmek uygun
olacaktir. Ancak e-is modellerini ayrintili olarak incelemeden 6nce, modelleri
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siniflandirmak aragtirmanin ilerleyen bélimlerinde kolaylik saglayacaktir.. Elektronik
is modelleri literatirde cgesitli kaynaklarda cografya, endistri, sirket bayukligu veya
e-ticaret tariine (B2B veya B2C) gbre siniflandirdmigtir

(www.ibm.com/services/innovation).

Andersen Danigmanligin siniflandirmasina gére, katalog modeli, miizayede modeli,
degis-tokus modeli B2B e-ig modelleri arasinda sayillmis; buna karsilik igerik modeli,
Uretici modeli, araci modeli, musteri iligkileri yonetimi, pazar yaraticisi olma, portal
modeli, direkt satis modeli, brick-and-mortar modeli, dot.com modeli ve dijital
pazaryeri modeli B2C e-is modelleri arasinda sayilmistir (Andersen Danigsmanlik,
2001).

Cunningham ve Froschl'in Electronic Business Revolution kitabinda yapilan
tanimlamalarda, modeller, B2B ve B2C olmak (zere kesin siniriarla aynimamis,
buna karsihk her bir modelin ne kadar B2B ve B2C igerdidi belirtilmistir.
Cunningham ve Froschl'in e-is modelleri ile ilgili yaptiklari siniflandirmaya gére,
modellerin B2B ve B2C hacimlerine gore olusturulmus tablo asagidaki gibidir. (Sekil
6.3).

Finansal Hizmetlr
nka tirm ||

E-Perakende
Uriin alim/satimi

Edlence Bilai Hizmetleri

| E-Hizmetler
Sinansal yatinm

E-Eglence
Oyun, kumar

itap,haberler

E-Topluluk
QOr kliipler, vs

1 E-Sajhik
pansal yatinm

B2B’nin payi (hacimsel) ]::] B2C'nin pay! (hacimsel)

Sekil 6.3. Elektronik Is Modellerinin B2B-B2C Ayrimi (Cunningham ve Froschl,
1999)
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6.1. B2B E-is Modelleri

Kilimci ve Ayyokus (2001), B2B e-is modellerini GUg gruba ayirmistir. Bunlar alig
merkezli (buy-side) e-is modeli, satis merkezli (sell-side) e-is modeli ve elektronik
pazar (e-pazar) e-ig modelidir. Timmers'in yaptigi siniflandirmayla eslestirilse, als
merkezli e-is modeli e-tedarik, satis merkezli e-is modeli e-satis ve elektronik pazar
e-ig modeli ise Gglincll parti pazaryerleri ne karsilik gelmektedir (Sekil 6.4).

| satnaima |
| temelliticaret I
| e Tedarikgi
temelli

| Direkt h te
Endirekt sistem

. (MRO)

] Tedarikgi 1

aticilar

,, E-Pazaryeri [ | Tedarikgi2
Tedarikgin |

e

Sekil 6.4. B2B ¢ézimleri (IBM)

6.1.1. E-Tedarik

Alg merkezli ¢6zOm modeli olan e-tedarik modelinde amag sirketin alig
islemlerindeki verimligi artirmaktir. Bu model Urlin ve hizmetlerin elektronik ortamda
satin alinmasini igerir. Bu model birden-coda (one-to-many) model olarak da
tanimlanmaktadir (Akyokus ve Kilimci, 2001). Alis merkezli modelde is mantig alig
yapan sirket tarafinda bulunur. Sirket degisik tedarikcilerden aldigi katalog bilgilerini
sisteminde tutar. Bu degisik formatta gelen bilgilerin birlestiriimesini ve surekli
glncellenmesini gerektirir.

Blytk sirketler ya da kamu kuruluslan cesitli sekillerde e-tedarik siteleri
olusturabilirler. Elektronik anlagmalar ve kontratlar ile igbirlikgi calisma olanag
sunan e-tedarik, zaman ve maliyet avantaji sadlarken satin alma kapsaminda pek
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cok sureci kolaylastinr (Timmers, 1998). E-tedarigi diger e-is modellerinden ayiran
nedenlerin basinda bu sistemlerin arttk ginimizde somut getiriler ortaya
koyabilecek kadar olgunlastigi gercedi gelmektedir.

E-tedarik sistemlerini tanimlarken en ¢ok kullanilan sézciklerin basinda endirekt
mamuller gelmektedir. Keza e-tedarik; ofis malzemeleri, bilgisayar pargalari, bakim
tamirat ve operasyonel mamuller (MRO) gibi endirekt mamullerin satin alma strecini
hizlandiracak ve etkinlestirecek ¢éziimler olarak nitelendiriimektedir. Bu tur endirekt
mamullerin blytk 6élgekli igletmelerin toplam satin aima maliyetlerinin %30-60"ini
olusturmaktadir ve bbylésine blylk bir yuzdeye sahip olan bu alimlar genellikle
kontrolstiz ve sistematikten yoksun bicimde gerceklestiriimektedir

(www.infomag.com.tr).

Ortaya koyulan birgok arastirmanin sonucuna gére, e-tedarik sistemlerini hayata
gecirmis olan isletmelerin satin aldiklar Grin ve hizmetlerin fiyatlarini asagt ¢gekme,
yonetim maliyetlerini azaltma, Orin veya hizmetin alinma siresini azaltma,
tedarikgilerin sayisini artirma, bilingsiz ve tekrarlanan satin alma islemlerini énleme
ve stok yonetimini etkinlestirme gibi getiriler elde ettikleri gorilmektedir
(www.infomag.com.tr). Diger yandan e-pazaryerleri gibi servis temelli is modelleri
sayesinde e-tedarik sistemlerinin kullaniminin yayginlagsmasi s6z konusu olacaktir.
E-tedaridi genis bir yelpazeye yayacak olan bu faktérlerin igiginda isletmeler igin e-
tedarik 6nemli, bir proje olarak degerlendiriimektedir. Yapilan belli bagl
arastirmalarnin sonuglarindaki ortak payda, 2003 yilinda, is sireclerinde etkinlik
amaglayan igletmelerin %80-90'1nin, belli bagl Grin ve hizmetleri cevrimigi ortamda
satin almayi disindiklerini ortaya koymaktadir.

Her ne kadar e-tedarik sistemlerinde endirekt alimlar 6én planda olsa da Uretim
slrecine direkt olarak katllan 0rin veya hizmetlerin de elektronik ortamdan
tedarikine yénelik énemli geligmeler yaganmaktadir. Ozellikle direkt mamullerin ve
hizmetlerin kritik éneme sahip olmasi ve tedarikinin oldukca karmasik bir sirecgte
gerceklesmesi bugiine dek bu Uriin ve hizmetlerin elektronik ortamdan tedarikini giic
kilsa da ortaya koyulan belli bash ¢alismalar sonucunda bu Uriinlerin de tedarikinin
mumkun hale geldigi gérulmektedir.

Ureticiler kismina bakildiginda e-tedarik sistemleri ve ¢dzimlerinin karl bir is alan
haline geldigi gériilmektedir. Ozellikle somut getirileri 6rneklenebilir boyuta gelen bu
sistemlere yatinm yapan ureticilerin 2003 yilinda yaklasik 9 milyar dolarlik bir getiri
elde edece§i oOngodrllmektedir (www.infomag.com.tr). Bunun yani sira sistem
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entegratort firmalar igin de e-tedarik sistemlerinin olusturulmasi son derece énemli
ve karli bir alan haline gelmektedir.

Aberdeen’in gerceklestirdigi bir arastirmaya gére, dinyanin 5000 blyik sirketinin
henliz %8-10'unun e-tedarik sistemleri konusunda yatirm yapmis oldugu
gbrilmektedir. Basta maliyetlerin kontrol altina alinmasi ve verimlilik arayisi olmak
Uzere ginimiz igletmelerinin genel ihtiyaclar éncelik kazandikga, bu tir sistemlere
olan yatinmin artacag! ve bu disuk oranin aslinda kisa vadede énemli bir pazar ve
is firsati olarak degerlendiriimesi gerektigi disunulmektedir (www.infomag.com.tr).

Basta kiresel rekabet, fiyat baskisi ve disen marjlar ve strekli dinamikleri de@isen
pazar sartlari olmak (izere birgok faktér, glinimiiz igletmelerini verimlilik ve maliyet
avantajli anlaminda yeni stratejiler gelistirmek zorunda birakmaktadir. Bu nedenle
maliyetlerin kontrol ediimesi ve tedarik zincirinde cereyan eden aktivitelerin
koordinasyonu, her sektor igin rekabet avantaj) saglama anlaminda éncelikli hale
gelmektedir. Bu ihtiyaglari karsilamaya yonelik uygulamalar incelendiginde;
sireclerin etkinlestiriimesi, verimliligin artinimas! ve tedarik zinciri ¢ergevesinde
maliyetlerin azaltilmasi s6z konusu oldugunda e-tedarik sistemlerinin en fazla fayda
saglayabilecek sistemler oldugu gértimektedir.

Aberdeen’in rakamlarina gére birgok satin alma giderleri, elde edilen getirinin %50-
55'lik bir bélumune karsilik gelmektedir. TUm bu getirileri siniflandirmak gerekirse 6

énemli getiri s6z konusu olacaktir (www.infomag.com.tr):

1. Tedarik strecine ydnelik yoénetim maliyetlerinin azaitiimasi.

2. Isletmenin harcamalari hakkinda daha detayli bilgi ve raporlama saglanmasi.
3. Daha avantajli alim anlagmalarina firsat tanimasi.

4. Siparis verme ve teslimat siirelerinin azaltiimasi.

5. Tedarikgiler ile iligkilerin gelistiriimesi ve yeni tedarikgiler kazaniimasi.

6. s glininin ¢ok daha stratejik alanlarda daha etkin kullaniimasi.

Yénetim maliyetlerinin azalmasinda en 6nemli unsur, tedarik sirecindeki insan
sayisinin ve bu slire¢ i¢in harcanan zamanin azaltimasidir. Manuel olarak
gerceklestirilen iglemlerin olusturdugu maliyet, hesaplanirken tedarikgilerin tespit
edilmesinden katalogun elde edilmesine, siparigin verilmesine ve onay
beklenmesine kadar gegen karmasik bir slire¢ g6z énine alinmalidir.

Dider yandan satin alma yetkililerinin blyuk codunlugunun, vakitierinin dnemli bir
kismin tekiifleri incelemek ve onaylamakia harcadigi gériilmektedir. Bu streglerden
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sonra gelen asamada, isletmenin gesitli birimlerinde Urtnlerin teslim alinmast,
faturalarnn incelenmesi, nakliyenin izlenmesi ve édeme gibi birgok farkii iglemin de
gerceklestiriimesi gerekmektedir.

Ginimuz igletmelerinde tedarik surreclerinde en sik karsilasilan sikintilardan biri de
bilingsiz satin almalardr. isletmelerde bu tir satin aima faaliyetleri kimi sektérierde
toplan endirekt alimlarin %27’sine kadar ulagsmaktadir. Bilingsiz satin alma, satin
alma isleminin belirli anlagmalar ve prosedurler cergevesinde gergeklestiriimesi
gerekmesine ragmen bu yontemlerin disinda, tanimianan yetkiler ve prosedurler géz
ardi edilerek keyfi bicimde gergeklestiriimesi ve mikerrer alimlar olarak 6zetlenebilir.
Bunun yani sira belirli anlagmalar disinda yapilan satin alma islemleri isletmelerin
anlagmalardan dogan yukumluluklerine olumsuz yansiyabilir ve boylelikle igletmenih

pazarlik glcini azaltabilir.

Bilingsiz satin almayi dnleyerek igletmenin anlagmalar cergevesinde belirlenmis
bicimde alim yapmasi ve s6z konusu anlagmalardan elde edecegi getirileri garanti
etmesi saglanabilir. Ayrica daha sonraki asamalarda daha glcli pazarlik imkani
elde edilmesine yénelik avantajlar da elde edilebiiir.

Tedarik slirecinde yagsanan ve blyik ¢ogunlugu kagit Uzerinde gergeklesen zaman
alici iglemlerin otomasyonu ile birlikte isginuniin, tedarikgi iligkilerini guglendirme
gibi farkl alanlarda daha etkin kullanilmasi mimkin olacaktir. Ayrica endirekt
alimlarda fakh birimler veya bir gruba bagh farkli isgletmeler, birbirlerinden habersiz
bicimde ve farkh kosullarla ayni Grlnleri satin almaktadir. Bu iglemleri tek bir
merkezde toplamakla daha etkin bir alim stireci gergeklestirmek miumkin olacaktir.
Alimlarim merkezilestirilmesiyle, daha buylk pazarlik gict elde edilecek ve
harcamalar daha kolay kontrol edilecektir.

6.1.2. E-Muzayedeler

internetteki elektronik muzayedeler, geleneksel miizayedelerde oldugu gibi pazarlik
mekanizmasindan olugur. Bu Urlinlerin bilgisayarda ¢oklu ortamlarda gésterilmesi ile
gerceklestirilir. E-muzayedeler, sadece pazarlk ortami olmakla kalmayip,
kontratlarin, &demelerin ve teslimatin da kararlastiriidi§i yerlerdir. Muzayedeyi
saglayanin geliri teknoloji platformunun satiimast, iglem Ucretleri ve reklamlardir.
Tedarik¢i ve alicilar igin faydasi ise artan verimlilik, zaman tasarruflari, anlasma
gerceklesene kadar herhangi bir fiziksel tagima yapma zorunda oimamak ve global
anlamda ig yapabilme olanaklaridir. Distk maliyetli oldudu igin, stok fazlasi
Urlnlerin dustk miktarlarda sunuimasi idealdir. Stok fazlalarinin eritimesi ile
tedarik¢inin elde edecegi gelir, Gretim kapasitesinin daha iyi kullanilmasi ve azalan
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satig maliyetleridir. Satin alici tarafin gelir kaynadi ise diisiik satin alma maliyeti ve
satin alinan Urtin ve hizmetin maliyetinden saglanan avantajlardan olugsmaktadir.

6.1.3. isbirligi platformlan

Bu modelde, bir dizi ara¢ ve bilgi ortamiyla kuruluglar arasinda igbirligi kurulur.
Isbirlik¢i tasarim ve milhendislik, proje destegi icin sanal takim kurulmasi gibi gesitli
fonksiyonlara odaklanmiglardir. Bu modelde is olanaklar, platformu yénetmek
(Gyelik/kullamim Gcreti) ve uzman araglarin (tasanm, is akisi, dokiiman yonetimi gibi)
satilmasindan olusur.

6.1.4. E-Pazaryerieri

Elektronik pazarlar satici ve alici sirketlerinin hizmet ve UrUnlerinin ticareti
olugturulan araci sitelerdir. Bu model goktan-gcoda (many-to-many) model olarak da
tanimlanir (Akyokus ve Kilimci, 2001). Bu konu i¢in online exchange, infomediary, |-
market, digital marketplace, net hub gibi bir ¢ok terimde kullaniimaktadir. Bu
modelde e-pazar tedarikgilerin sagladigi Grin kataloglarini birlegtirerek kullanima
sunar. Bu yap! bilgilerin tutarl bir sekilde kullanicilara sunulmasi, aranmasini ve
alici ve satic arasmda‘ki entegrasyonu saglar. Ayni zamanda alici ve satici
taraflarindaki yiki azaltir. Bu modelde fiyat isteme, agik artirma, ters agik artirma
bir cok iglem kolay bir sekilde gergeklestirilir.

Bu model, firmalar web pazarlamalarini Uglincli parti sirkete devretmek
istediklerinde uygundur. Genellikle, G¢linct parti pazaryerleri mevcut fiziksel indirim
magazalarina ek c¢evrimi¢i bir kanaldir. Ortak o6zellikleri tedarikgilerin  Griin
kataloglarina en az bir kullanici araylzii 6nermeleridir. Marka yonetimi, 6deme,
lojistik, siparis ve glivenli igslem uygulamalan gibi pek ¢ok ek 6zellik Uiglincl parti
pazaryerierinde bulunmaktadir.

Elektronik pazarlar ideal elektronik is yapilandir. Gartner arastirma gurubuna gére
elektronik  pazarlar 2005 yiinda B2B pazanni  kontrol edecekierdir
(http:/lwww.g2r.com/public/static/aboutgg/pressrel/pr20001106b.html). 2005 yilinda
500,000'den fazla sirketin elektronik pazarlara katilacag tahmin edilmektedir.

6.1.5. Deger zinciri entegratorleri

Deger zinciri Uzerindeki bilgi paylasimini arttirarak zincirin goklu basamakiarini
entegre eden bir modeldir. Gelir kaynaklari, danigmanlik Gcretleri veya muhtemel
iglem Ucretleridir,
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6.1.6. Deger zinciri hizmet saglayicilan

Bu modelde, elektronik 6deme veya lojistik gibi deger zinciri igindeki belirli alanla
Uzerinde 6zellesilir. Amag bu alanlarda ayirt edeci rekabetgi avantaj elde etmektedir.
Ornegin bankalar uzun zamandir kendilerini bu sekilde konumlandirmislaridir.
Urlin/stok yénetimi gibi uzman analizine ihtiya¢ duyulan konularda deger zinciri
hizmet saglayicihigi konusunda yeni yaklagimiar geligmektedir. Modelin gelir kaynagi
Ucret ya da ylizde temellidir. Deger zinciri hizmet saglayicilarina érnek, web tabanl
lojistik destegdi saglayan FedEx ya da UPS gibi sirketler g&sterilebilir.

6.2. B2C E-is Modelleri

6.2.1. E-Satis

Bu model, bir magazanin ya da firmanin internet Gzerinde pazarlama yapmasini
icerir. llk etapta, firmalar bu modeli, sirketi, Griin ve hizmetlerini sunmak igin
kullanmiglardir. internette varolabilmek icin sadece bir web sitesi agan sirket de
temel anlamda bir e-dilkkan sahibidir. Bu site Gizerinden siparis alinmasi ve 6deme
yapiimas! ise e-satis modelinde ikinci etapta yasanan gelismedir. Bu durum
genellikle geleneksel pazarlama kanallari ile birlestiriimektedir (Timmers, 1998).

Rappa’nin modellemesinde, Timmers'in e-satigina karsilik genel satis modelinden
bahsedilmektedir. Rappa satis modelini sanal satig, katalog satisi, click and mortar
ve bit vendor olarak alt siniflara ayirmigtir. Her bir sinif igin de sirasiyla
amazon.com, Land’s End, Barnes & Nobles ve iTunes Music Store’'u 6rnek

vermistir,

E-satis modelinde sirketlerin elde edecekleri fayda, artan talep, disuk maliyetle
kiuresel agihm ve satis ve promosyon maliyetlerinde dusme olarak ozetlenebilir.
Musteri agisindan bakildiginda, daha disik fiyat avantaji, daha fazla segenek, daha
fazla bilgi, se¢me, alma ve elde etmede kolaylik, 24 saat erigebilirlik gibi faydalarin
oldugu gérulir. E-satis modelinde tekrarli ziyaretler, bir-e-bir pazarlama olanagint
dogurup hem aliciya hem de saticiya daha fazla fayda getirir.

Hem B2C hem de B2B kapsaminda e-satis modelleri kullaniimaktadir. Ornegin,
www.fleurop.com nihai musteriye cigcek satan bir sitedir ve B2C kapsamina girer.
Diger taraftan, www.merck-ltd.co.uk, bir B2B e-satis sitesidir ve diger isletmelere

laboratuar ekipmani ve Griinleri satmak Gizerine kurulmustur.

6.2.2. E-Cars!
Bir elektronik garsi, ayni semsiye altinda toplanmis e-dikkanlardan (e-satis yapan
siteler e-dikkan olarak adlandiriimigtir) olusur. E-carsilar, belirli bir segmentte
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uzmanlastiklari zaman, ¢ok bir endlstri pazaryeri haline gelirler. Bu sekilde olusmus
endustri pazaryerlerine bir érnek, Industry.Net'tir. Timmers’in e-cargi modeli, Rappa
tarafindan genel satis modeliyle ifade edilmistir. Rappa’nin siniflandirmasinda
Timmers’'in e-cargi ve e-satis modelleri ayni semsiye altinda toplanmistir. Buna
karsilik Eisenmann bu modeli ¢evrimici perakendecilik olarak isimlendirmistir.

E-carsilarin gelir modeli (e-¢arsi sunuculari agisindan) hizmet ve reklama
dayanmaktadir. Iginde birden fazla e-diikkan barindirdi§: igin, her bir e-dikkanin
trafigi digerlerini etkilemekte ve kolektif faydalar yaratmaktadir. Misteri tarafindan
bakildiginda, yine e-dikkanlarin tek baslarina sadladiklar fayda ile birden ¢ok e-
dikkana daha kolay erisme rahathi§i ve ortak araylzierin kullaniimasinin getirdigi
kullanim kolayliklar temel fayda unsurlari olarak siralanabilir. E-garsi Gyelerinin elde
ettikleri fayda, disuk maliyet avantaji ve elektronik ddeme gibi sofistike elektronik is
uygulamalarinin karmasikhginin aza inmesi, diger carsi elemanlarinin trafiginden

yararlanma firsati olarak siralanabilir.

E-carsi modelinde e-dikkanlarin birbirleri ile komsuluk durumlan ve bunun sagladigi
fayda konusu tartismahdir. Cankl e-garsi kapsaminda komsuluk durumu, gergek
hayatta farkl magazalarin komsu olmasina benzememektedir. Her bir e-dikkan
digeri igin bir tek tiklama mesafesindedir. Béylesi bir erisim kolayligi tim internette is
yapmanin hayatimiza getirdigi temel ve éncelikli faydalarin baginda gelmektedir. Bu
sebepten e-garsilarin yarattigi komsuluk faydasi tartismalidir.

6.3. B2B / B2C E-ls Modelleri

6.3.1. Sanal topluluklar - B2B / B2C

Sanal topluklular, toplulugu olusturan Gyelerin (musteriler ya da ortaklar), ortak bir
ortamda bilgilerini paylagmalari ile olusur. Uyelik Gcretleri ve reklamlar sanal
topluluklarin temel gelir kaynaklandir. Sanal topluluklar genellikie belirli bir pazara
yonelik olurlar. Ornegdin, kitapta Amazon.com gibi. Sanal topluluklar, diger e-ig
modelleri ile birlikte kullanilip, bu modellerde sunulan hizmeti iyilestirmek igin

kullaniimaya baglanmistir.

Sanal topluluk modeli Rappa’nin siniflandirmasinda topluluk modeli olarak yer
almaktadir. Rappa’ya gore bdyle bir modelin varlidi ve varhgini devam ettirebilmesi
kullanicilarin  sadakatine baghidir ¢inkii model kullanicilar zaman ve istegi
dogrultusunda galismaktadir. Topluluk modelinin gelir yapisi génalli katkilar veya ek

Urtin yada hizmetlerle saglanir.

49



Rappa, bu modeli i¢ ana kategoriye ayirmistir. Bunlar, agik kaynak modeli, kamuya
acik yayin model ve bilgi aglandir. Agik kaynak modeline en giizel 6rnek, Linuxtur.
Yazilim dinya ¢apinda génilld yazihmcilar tarafindan gelistiriimektedir. Bu modelde
gelir kaynad: sistem entegrasyonu, Urin destedi, egitim ve egitici dokimanlardan
elde edilen gelirlerdir. Kamuya agik yayin modeli, geleneksel kar amaci giitmeyen

televizyon ve radyolarda oldugu gibidir.

Ugiincti alt model olan bilgi adlan ya da diger adiyla uzman siteler, profesyonel
uzmanliga dayanan bilgi sunarlar. Bu kategorideki siteler genellikle kisilerin soru
sorup cevap bulabilecekleri bir forum gibi yapiimiglardir. Siteye bilgi saplayan
uzmanlar, uzman g¢ahsanlar olabilecedi gibi, génulit uzmanlar ya da siteye katilan

herhangi bir kisi olabilir.

6.3.2. Bilgi komisyonu ve diger hizmetler - B2B / B2C

Internetin sagladigi agik ag Uzerindeki veya entegre is operasyonlarinda gelen pek
cok veriye deger katan yeni bilgi hizmetleri olusmaya baglamistir. Buna en glizel
6rnek Yahoo gibi arama motorlandir. Bilgi ya da danigmalik Ucreti kayit ya da
kullanima dayali olabildidi gibi sadece reklam temeli de olabilir.

Timmers tanimladigi 11 farkh e-is modelini niteliksel olarak iki boyutta
siniflandirmistir. Ik boyut olarak yenilikgilik derecesini almistir. Yenlikgilik derecesi,
geleneksel islerin elektronik ortama aktarilmasindan tamamen yeni ve internetie
birlikte ortaya ¢ikan modellere kadar degismektedir. Cunningham ve Friedrich’e
gore, geleneksel islerin internette yapilmaya baslamas! e-is kavrami iginde yer
almamakta, tamamen yenilik¢i yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasi bu kapsama
girmektedir. lkinci boyut.fonksiyonlarin entegrasyonudur. Bu da, tek fonksiyonlu is
modellerinden (sadece internet (izerinden pazarlama yapilan e-satig gibi) tamamen
entegre fonksiyonalite sunan modellere (de@er zinciri ertegratorleri gibi) kadar

degismektedir.
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Coklu A
Fonksiyon/|
Entegre
Fonksiyonel
Entegrasyo
Tek
Fonksiyon
pw TR 4’
Yenilikeilik Ytksek

Dustk .
Derecesi

Sekil 6.5. E-ls Modellerinin Fonksiyonel Entegrasyon ve Yenilikgilik Dereceleri
(Timmers, 1998)

Sekil 6.5'in sol alt kosesinde e-satis bulunmaktadir. Bunlar geleneksel satis
yontemlerinin elektronik ortama aktarilmis halidir. Diger ugta ise deger zinciri
entegratérleri bulunmaktadir. Bu model ise tamamen internete 6zgl olup, bilgi
teknolojilerinin sagladig! olanaklarla, aglar Uzerinden bilginin akist ve bu bilgi
akisindan elde edilen degere baglidir. Bu iki ug arasinda kalanlar farkli derecelerde

geleneksel ve elektronik is modellerini icermektedir.
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7. OTOMOTIV SEKTORUNDE E-IS UYGULAMALARI

Dijital ekonomi, musteri ihtiyaglarinin hizlica karsilanmasina dayanmaktadir.
Otomotiv endustrisi de bu gelismelerden dogrudan etkilenmekte ve tim deger
zincirini bu gelismeler paralelinde yeniden yapilandirmak zorundadir. Artik otomobil
endistrisi sadece (Uretimi degil, aym zamanda iliski surecini ydnetmek
durumundadir. Degisimin internet hiziyla 6lglildUgu ve Griin yagam egrilerinin aylarla
ifade edildigi ve musterinin acilen taleplerine cevap bekledigi bir ortamda otomobil
endistrisinin internet ve iletisim teknolojilerinin yaratti§i gelismeleri takip ederek

yenilik¢i metotlar uygulamasi gerekmektedir.

7.1. Siparig-Uzerine-Uretim

Bugun bilgisayar aldigimiz gibi (musteri isteklerine gére belirlenmis farkl firmalardan
alinmig pargalar, yazilimlar ve hizmetler, cevrimigi) araba alabilmemiz igin arabalarin
siparigse-gore-tretiimesi gerekir. Bunu gerceklestirebiimek igin Griin gelistirmede
(daha moduler bir mimari, modeller arasinda daha standart ve ortak pargalar),
tedarik zincirinde (tedarikginin dizaynda, Gretimde, temin ve hatta modduler pargalarin
monte edilmesinde daha fazla rol Ustlenmesi) ve bayilik yapisinda (musteriler,
dizayn yapanlar, montaj hatti arasinda bilgi akisini saglayan aracilar olarak hizmet
verip, gelirlerini arag satiglari yerine hizmetlerden saglar duruma gelmesi) bayik
degisiklikler yapmak gerekmektedir (Hepler ve MacDuffie, 2000).

Internetle birlikte siparig-Uzerine-Uretim sistemine ge¢mek ok kolaylasti; pek ¢ok
endustride bu modelin karli oldudu gérilmeye baslanmistir. Bu yéntemie sipariglerin
musteriden bayiye oradan Ureticiye oradan da montaj hattina gelmesi yerine
musterileri sipariglerinin dogrudan fabrikaya akmasi blylk zaman tasarruflan
saglayacaktir.

Tedarik zinciri uzmanlari, Dell Computer gibi otomotiv endustrisinin de siparis-
Uzerine-Uretim sistemine gecebilecegdini, béylece arag basina binlerce dolar tasarruf
edebileceklerini belirtmektedirler. Goldman Sachs, siparis-tzerine-Uretime gecisin,
25,000 $'lik bir arag maliyetinden ortalama 3,600 $'lik tasarruf elde edilebilecegini
tahmin etmektedir (Konrad, 2001).
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Forrester Research sirketinin raporuna gére, bayide duran istenmeyen araglar
ortalama 45 ginlik bekleme sireciyle arag¢ basina 300$ maliyet getirmektedir. Yine
arastirmaya goére, stoklanmis araglardan kurtulmak icin bayilerin indirim yapmalari
gerekmektedir. Bu da ortalama ara¢ karinin %30'undan vazgecilmesi anlamina
gelmektedir. Forrester'in tahminlerine gére Amerikan otomobil end{istrisi, siparis-
Uzerine-Uretime gegmemekle, yillik satiglarinin %2’sini kaybetmekte, bu da yilda 7
milyar $lik bir gelir kaybina neden oimaktadir (Konrad, 2001). Stoda goére Uretim
sistemi Sekil 7.1.de gosterilmistir.

Bazi uzmanlar, otomotiv endustrisinin siparig-Uzerine-lUretime geg¢ememesinin
nedenin misterilerin bdyle bir sistemi istememeleri degil —ki baz) otomobil Ureticileri
musterilerin bu sisteme hazir olmadiklarini iddia etmektedir- Ureticilerin bunu
basaramamalari oldugunu séylemektedir. Bazilari ise bunu otomobil Greticileri ve
tedarikgilerin Uretimlerini bir e-is modeli Uzerinde yeniden yapilandiracak esneklige
sahip olmamalarina bagiamaktadir. Ford Motor’a gére, ortalama bir siparigse-gére-
Uretilmis aracin bayiye ulasimi, alti haftadan alti aya kadar sirer. Forrester, bu
strenin bir haftaya kadar inmesi igin en az on yil gegmesi gerektigini iddia
etmektedir (Konrad, 2001).

Forrester raporuna goére bugiin otomobil Ureticileri, misteri tatmini ve endustri
karhhgina karsihk varliklarinin verimliligini arttirmaya odaklanmis durumdadiriar.
Musteriyle ilgili dogrudan bilgiden yoksun olan Ureticiler, yeni araglari durmaksizin

bayiye gbndermeye devam etmektedir.

Bilgi Akist

>

Fiziksel Akis

Sekil 7.1.Stoga Uretim Sistemi(http://www.chieftechnologyofficer.org/resources.html)
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DaimlerChrysler'in e-ticaret operasyonlarinin basindaki Gary Dilts, siparig-tizerine-
Uretim konusunda sorulmasi gerekenin musterilerin ne zaman 25,000 $hik bir araci,
hic gérmeden almak i¢in digmeye basmaya istekli olacagi oldugunu séylemistir.
Musterilerin mevcut egiliminin, satin alacaklari araci yakindan gérmek oldugunu
eklemistir (Konrad, 2001).

Otomotiv sektériinde siparig-Uzerine-Uretime ge¢mek bilgisayar ya da elektronik
sektérinden daha karmasiktir. Pek ¢ok sektérde oldudu gibi otomotiv sektériinde
siparig-Uzerine-Uretim konusundaki ilham kaynag! olan Dell direkt modelini inceleyip,
bu modelin otomotiv endistrisinin deger zinciri yapisina nasil adapte edilecegini
arastirmak gerekir.

Dell firmasi siparig-Uzerine-Uretim sistemiyle kisisel bilgisayar endustrisinde buyiik
bir rekabetgi gli¢ elde etmistir. Bu oldukga basarnli sistem, tedarik zincirinin yeniden
yap1laﬁdm|masu B2B ve B2C'nin entegre edilmesi ve musteri iligskilerinde yeni
yaklagimlar temeline dayanmaktadir. Sistemde, musteriler Dellin web sitesinde
diledikleri konfiglrasyonda bir kigisel bilgisayar segip, satin alma ve 6deme
detaylarini ayarladiktan sonra (genellikle ilgili Griin ve hizmetleri satmaya ¢alisan bir
musteri temsilcisinden aldiklari destekle) uriin tedarikine kadar Urinin gectidi her
asamayla ilgili bilgi edinip, Grin( teslim alirlar. Siparigler dogrudan web sitesinden
Uretim c¢izelgesine akar, parcalar siparisten (ve ©6demeden) hemen sonra
tedarikgiden siparis edilir, pargalar Uretimden hemen 6nce bir araya getirilir,
hlcrelerde birlestirilir, bitmis Grin test edilip yaziimlar ylklenir ve Grin sevk edilir.
Yazici veya tarayici gibi ek pargalar Ureticiler tarafindan depolanir ve lojistik firmasi
bu Grlnlerin ana Grlnle ayni ginde musteriye ulasmasini saglar.

Dell modelinin otomotiv endustrisinde uygulanmasi demek, otomobil misterilerinin
istedikleri 6zellikteki OrinG (uzun bir segenek listesiyle) siparis verebilmeleri
anlamina gelir. Mevcut sistem, Uretici ve bayilerin hali hazirda Uretilmis bir OriinG
musterilere satmas! Uzerine kurulmustur. Eger Dell modelinde oldugu gibi siparis-
Uzerine-Uretim yapllabilseydi musteri ihtiyaglari tam olarak karsilanmis olurdu.
Musterilerden elde edilen musteri tercihlerine iligkin verileri kullanarak, ayni
zamanda Urtn gelistirmeyi desteklerken yeni Grlinlere yenilik¢i 6zellikler ve gelismis
teknolojilerin entegre edilmesini hizlandirir. Musteri verileri, musterilerin bireysel
intiyaglariyla kisisellestiriimis hizmet sunumunu saglar. Boylece, musteriler kendi
araglarini dizayn edebilmelerinin yani sira, Urine eklenecek hizmetlerin ve
gelecekteki Uriin seceneklerinin tetikleyicisi olurlar.
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Musterilerden gelen siparislere dayanan bir ¢ekme sistemi getirecegi
degiskenliklerle operasyonlarin karmasikh@ini arttirir. Basanl bir siparig-Uzerine-
Uretim sistemi i¢in musterilerden gelen talebi sekillendirip, &nerilen segenekleri
kontrol altinda tutmak gerekir. Pek cok ayr 6zelligi sunmaktansa, misterilere
secebilecekleri belirli sayida secenedi sunmak daha iyi olacaktir. Konfiglrasyonla
segeneklerinin zaman ya da fiyata da bagh olmasi iyi olabilir. Daha sik tercih edilen
konfigirasyonlu siparigler, tamamen farkli 6zelliklerle donatilmig bir siparise goére
daha ucuz ve daha hizl Uretilebilir (Hepler ve MacDuffie, 2000). Ya da musterinin
segebilecedi segenek sayisi, aracin niteligine gére degisebilir. Yiksek kar marjli
araglar igin daha ¢ok segenek sunmak gibi. Gelecek on yil i¢in yapilan tahminlere
gore, otomotiv sektériinde siparig-Uzerine-lretimi tercih edecek musteriler, ucuz
arabalar tercih eden yeni nesil genglik olacaktir (Hepler ve MacDuffie, 2000).
Sunulacak bu yeni hizmetin asil hedef kitlesi olan ucuz arag tiketicilerine daha
sinirh segenek sunup, bu hizmetin hedef kitlesi olmayan pahal ara¢ musterilerine
cok secenek sunmak otomotiv Ureticileri icin ¢eligski yaratacaktir. Bu durumda,
otomotiv Ureticilerinin —karmasikli§i azaltmak igin- konfigirasyon secgeneklierini
sinirlandirip  musterilere onlar i¢cin énemli olan konularla ilgili —musterilerin
gercekten siparig-tzerine-Uretim yaptirdiklarini hissedecekleri sekilde- segeneklieri
sunmalari gerekmektedir. Ozetle, otomobil Ureticileri secenek adedi ve nitelidi ile
ilgili optimumu tespit etmek durumundadirlar. Bunun disinda potansiyel diger bir
tehlike ise, misteriye ¢ok fazla segenek sunarak kafasini kanstirmaktir.

7.1.1. Siparis-uzerine-uretim altinda e-perakende

Internetten, B2C otomotiv alimi oldukga yeni bir konu olmasina ragmen, gézlemciler
aracilarin ortadan kalkmasi durumunun otomotiv sektériiniin kaderi olacagini tahmin
ediyoriar. Buna Kkarsilik, otomotiv Ureticilerine baglanmig fiziksel bayi yapis!
varolmaya devam edecek gibi goérunuyor; o6zellikle de siparig-lizerine-Uretim
gerceklesirse (Hepler ve MacDuffie, 2000). Oncelikle, otomobil musterileri igin,
otomobili gérmek, dokunmak ve siirmek satin aima karari igin nemini korumaktadir.
ikinci olarak, arag alimlarinda marjlar dustikce, otomobil Ureticileri musterilerin
yasam boyu sahiplik harcamalarindan daha fazla pay alabilmek igin musteri ile daha
basarili hizmet iligkileri kurabilecekler. Bu iligkiler icin, bayiler Ureticilerin en iyi

ortaklan olacaktir.

Siparig-Uzerine-Uretim, Uretici perakende kanalini yeniden yapilandiracaktir. Siparig-
Uzerine-Uretim kapsaminda, masteriler, Grina ve istedikleri konfiglirasyonu evlerinde
veya bayide belirleyecekler, Grlinle iligkili tm hizmetler ve fiyatla ilgili secimler yine
bu sirada gerceklesmis olacak. Boéylece, bayiler, satin alma igleminin odaginda

55



olmaktan ¢ok, musteri iligkilerinin basladidi yer olacaklardir. Hepler ve MacDuffie'e
gore, bayiler bu yeni rolleriyle yetinmeyip, ara¢ tamir ve bakiminda yeni roller
edinmeye ¢alisacaklar, fakat bu sefer de Ureticiler veya markalarla iligkisi olmayan
6zellesmis firmalarla biiylk bir rekabet igine girecekler. Bayi gelirlerindeki béylesi bir
kayma neticesinde, Ureticiler bu yeni nesil bayileri ikame edecek yenilik¢i yontemler
bulmaya calisacaklardir. Ancak siparig-Uzerine-Uretimin mantigi geredi bu yeni
aracilar, Uretici iligkili bayiliginin yerini tutamayacaktir. Bu is modelinin rekabetgi
avantajl, bir mdusteri sipariginin dogrudan bir Uretim surecine baglanmasidir,
Béylece, siparig-lizerine-uretim, bayilerin muisterilerle olan iligkilerini dramatik olarak
degistirse de model Uretici iligkili bayilik yapisini giglendirmektedir. Eger mevcut
bayiler bu degisime kolay ayak uyduramazsa, siparig-Uzerine-Uretim sisteminde
ureticiler bu kritik rolil Ustlenmeleri igin yeni bayileri destekleyecektir.

7.1.2. Siparig-uzerine-uretim altinda modiiler urun dizayni

“Dell Direkt” modeli kigisel bilgisayarlarin moduler Griin mimarisine dayanir. Bu da
kligik sayida bagimsiz olarak Uretilmig modullerin fiziksel olarak ortak bir araylizde
birlestirimesine dayanir. Kisisellestiriimis GrUnler, moddllerin kanstinimalari ve
eslestirimeleri  ile  kolayca  Uretilebilir. EndiUstri  ¢apinda, modaulier
standartlagtirilmakta, bdylece Uretim hacmi ve tedarik¢i rekabeti yoluyla blylk
maliyet avantajlarina olanak vermektedir. En iyi modil tedarikgileri, fonksiyonlarin
bagimsiz olarak yukseltiimesi yoluyla yiksek koordinasyon maliyetierine
katlanmaksizin yenilik yapabilmektedirler. Moduler dizayn, maliyetleri azaltip,
karmasikhdr yoénetmeyi kolaylastirdigi igin Ureticilerden tarafindan buyUk ilgi

gOrmektedir.

Otomobiller igin mevcut baskin Grin mimarisi blylk ¢ogunlukla modiiler olmak
yerine entegre, agik degdil kapahdir (Hepler ve MacDuffie, 2000). Yeni pek ¢ok
parca, Urlinler ve firmalar arasinda standart degildir ve ortak araylzleri yoktur.
Ayrica, diger pargalardan olduk¢a bagimsiz olmalarinin yani sira belirli bir modele
6zeldirler. Parcalarin spesifikasyonlart modele 6zgli olup, pek ¢ok tedarikgi
tarafindan bilinir ve ulasilir oimasindan ¢ok sadece bir Uretici ve tedarikgi tarafindan
bilinir. Ayni firma icinde farkh firmalarin veya farkli modellerin pargalari kolayca
kombine edilemez, bdylece kisisellestirme icin 6zel degisiklikler gerektirir. Bir aracin
dizayn buttnlugu ve belirli 6zellikleri (NVH = noise voice harshness gibi) boylesi bir
entegre Urlin mimarisine ihtiyag duymaktadir. Bu bakis agisiyla, pek ¢ok Uriinde
kullanilabilecek standart moddiller, dizayn kalitesini iyilestirecek ve/veya Urin
gaminin tim ihtiyaglanini karsilayabilmek igin ¢ok fazla spesfikasyona sahip
olacaktir. Buglnki mevcut Uriin mimarisi endustrinin gegmisine dayanan bir
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politikanin sonucudur. Otomobil Ureticileri, mevcut yapiyla Griin dizaynlari (zerinde
merkez bir hakimiyet kuruyor olmalarinin yani sira, tedarikgiler Gzerinde guglii bir
pazarlik gucine sahip oluyorlar. Sekil 7.2.'de Ulkelere gére yan sanayiden tedarik
edilen pargalarin tasarim durumu gérilmektedir.

Japewa [

& Yan Sanayici
Patenili Pargalar

Avrupa | H Kara Kulu Parcalar

0 Ana Sanayii
Tasanmi Parcaiar

ABD

.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

NOT: Kara kutu par¢a, parganin dis gérinusi, yaklasik fiyati, perfdrmans olgumleri
vb. gene! 6zellikleri ana sanayice belirlendigi, ancak gerekli tum ayrintih tasariminin
yan sanayice yapildidi, ana ve yan sanayinin ortaklasa gelistirdikleri pargalardir.

Sekil 7.2. Yan Sanayiden Tedarik Edilen Pargalarin Tasarim Durumu
(Clark, 1991)

Aracin fonksiyonlarini yerine getirebilmesi igin bazi butinsellikier mecburidir.
Ornegin, bir givenlik sistemi dizayn ederken, emniyet kemerleri ve hava yastiklari
yolcularin oldugu i¢c kisimda, sensorler ise disarida oimak zorundadir. Buna karsiiik,
bilgisayar Ureticileri igin, sistem fonksiyonlarini ve yerini -tiim ilgili pargalan tek bir
parcanin (zerine koyarak- ayarlamak c¢ok kolaydir. Guvenlik sistemi orneginde,
sisteme karsilik modullerle ilgili olarak is glcinin bélinmesinde farkli yaklagimiar
dustndlebilir. Guvenlik sistemleri igin tim bilesenleri Gretip ve bu Grlnlerin aragtaki
fiziksel yerlerine yerlestirmeyi optimize eden bir tane tedarik¢i olabilir. Buna karsilik,
tampon, 1siklar ve glvenlik sistemiyle ilgili ¢esitli sensérleri dizayn edip Greten bir 6n
ylz modillu tedarikgisi olabilir. Sistem stratejisi, gtvenlik sisteminin dizgtn bir
sekilde galigmasi gibi avantajlar saglar, fakat son montajda, otomobil Ureticisinin ilgili
parcalari dikkatli bir sekilde entegre etmesini gerektirir.

Moduler strateji potansiyel olarak fonksiyoneliteyi saglar, fakat aracin, ayrica dizayn
edilip monte edilen ve daha sonra kisisellestiriimis musteri talebine kolaca cevap
verebilen blylUk pargalara ayrilmasina sebep olur. Modileritenin maliyet etkisi
hakkinda pek ¢ok soru vardir (Hepler ve MacDuffie, 2000). Maliyet avantajlarina
sebep olacak par¢a ve kombinasyonlarin dizayn etkinligi moduller stratejinin olumlu
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sonuglarindan olacaktir. Diger maliyet avantajlari, farkh araglarda kullanilabilecek
yeteri kadar standart modullerin yiksek hacimde uretimesiyle gerceklesecektir.
Otomobil Ureticileri ayni zamanda, modiulleri tedarikcilerden alarak maliyet avantaji
saglayabilmektedirler. Eger modUl dizaynini tedarikgiler tstlenirse, otomobil
Ureticileri mihendis istihdamini azaltabilecektir. Ustelik, tedarikgiler geneliikle
otomobil Ureticilerinin neredeyse yarisi oraninda Ucret vermektedirler. Burada
sorgulanmasi gereken onemli bir husus, maliyet tasarrufunun gergcek mi yoksa
maliyetlerin Ureticilerden tedarikgilere veya g¢ahsanlara kaymasini mi temsil ettigidir.

Entegre modiillere bilesenlerin yeniden dizayn edilmesinden elde edilecek tasarruf
yavas olacaktir. Bunun bir sebebi pek ¢ok tedarikginin dizayn yeteneklerini hentiz
geligtiriyor olmasi, diger sebebi ise moduler tedarik konusunda tedarikgilere
badimsiziik verme konusunda génilsiz olan Ureticilerin “gdlge muhendislik’e devam
etmeleridir (Hepler ve MacDuffie, 2000). Bu da miihendis kadrosuyla ilgili beklenen
tasarruflarin gerceklesmesini engellemektedir. Benzer sekilde, isgilik maliyetleri
genellikle tedarikcinin toplam maliyetinden %15 daha az oldugu ve ucuz isgilige
glvenen tedarikgilerin Ureticilerin Gretkenlik, kalite ve tedarik taleplerini kargilamalar
mimkin olmadidi igin dogrudan iscilik maliyetlerinde beklenen tasarruflar minimum
duzeyde kalacaktir. Tedarikgiler yatinm sorumiuluklar aldikga, ana para maliyetleri
dogal olarak ureticilerden daha yuksek olacaktir ve béylece bu maliyetleri birim
fiyata yansitacaklardir. Son olarak, narin ve tuhaf sekilli pargalarin modullerin
tasinmasi ile ilgili lojistik maliyetleri yiksek olacaktir, bu da Gretimin dis kaynaga
kaydiriimasiyla olugsacak tasarruflari dengeleyebilir.

Ozetle, moduler yaplya gegisin getirecegi faydalarin hala tartismah olmasi otomobil
Ureticilerinin sadece maliyet odakl olarak modiler dizayna gegme yéniinde karar
vermelerini engellemektedir. Bundan dolayl, Moduleritenin ve siparig-Uzerine-
Uretimin kaderleri sikica birbirlerine baglidir. Modulerite, kisisellestirmeyle gelecek
karmasiklidi yénetmeye yardimci olacaktir (Hepler ve MacDuffie, 2000). Eger
maliyet ve dizayn kisitlari, moduleritenin basarisini engellerse, siparig-Uzerine-
Uretim de benzer sekilde engellenmis olacak. Buna karsilik, siparis-lizerine-tretim
icin olusacak buylk musteri talebi, moduilerite konusunda yapilacak yatinmlari
tetikleyecektir.

7.1.3. Siparig-tizerine-uretim altinda uretim

Uretim kisminda, Ureticiler siparig-Uzerine-Uretimde hem maliyet hem de faydalarla
kars! karstyadirlar. Tipik bir aracin dizaynimin mevcut ézellikleri (4000-5000 parga;
300-500 tedarikgi) disunildigunde, kisisellestirilmis siparislerin ynetilemez oldugu
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anlasiimaktadir. Pek ¢ok otomobil Ureticisi, konfiglirasyonlan azaltmak icin
ugragsmaktadir; bu amag¢ dogrultusunda siparig-lizerine-Uretim tamamen tuhaf
gérinmektedir. Ancak, moduler dizayn ve siparig-tzerine-Uretimin birlesiminin pek
¢ok potansiyel avantajl vardir. Oncelikle, eger 6zellikler dikkatlice segilmis
konfiglrasyonlar seklinde birlestirilirse ve mausterilere 6nerilen secgenekler
sinirlandintlirsa, toplam kombinasyon sayisi mevcut kombinasyon sayisindan az
olabilir. ikincisi, tedarikgilerin modulleri Urettigi ve onlan sirayla reticiye génderdigi
moduler Uretim son montaj sirecini daha kisa ve basit hale getirebilir. Uglincis,
kisisellestiriimis UrUnler yapmak, Ureticilerin siparis sirasinda ifade edilen musteri
tercihleri Gzerine yaptiklar tahminlerin  dogrulugu iyilestigi icin, bitmis Orin

envanterini dramatik olarak azaltacaktir.

Gercek Zamanl Bilgi Akist

| ittt ah it e AT T T T T T T T T T e T e V=TT T T e l
H .

Sekil 7.3.Siparige-Gore-Uretim Sistemi
(httpwww.chieftechnologyofficer.org/resources.html)

Gercek bir siparig-lzerine-tretim sistemi kitlesel (iretimden ya da yalin Uretimden
tamamen farklidir (Sekil 7.3). Yalin Gretim, ¢ok dlisiik seviye envanterle ve hiz
kurulumlarla ¢alisir, béylece degisimler tahmin edilebilir oldugu stirece hizli triin
degisimlerine adapte olabilir. Tahmin edilebilirlik gereklidir ¢ink{l yalin Gretim, tim
atil kapasiteyi ve fazla Oretimi azaltmak temeline dayanir. %100 siparig-lizerine-
Uretime dayanan bir Gretim sistemi, ¢ok fazla degiskenlik arz eder. Béylece, yalin
Uretim sadece itme ve gekme sistemlerini kombine eden bir Uretim gizelgelemesi ile
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siparig-Uzerine-Uretimi kaldirabilir. Misteri 6n ylUz( boyle bir cizelgeleme sistemi,
ancak mdusterilere bilinen 0Oretim ve tedarik kisitlaniyla énceden hazirlanmis
kombinasyonlarl sunarak gercgeklestirilebilir.

Tablo 7.1.Ureticiler igin siparisten teslimata gegen zaman (Riaz,2002)

Uretici | Kisisellestirmis bir arag uretmek icin gereken ortalama gun sayisi
Toyota 20-30 glin

Chrysler 32 gln

Ford 38 glin

GM 54 gin

Eger siparigse gore Uretim gergeklesirse, Ureticiler kisisellestirilmis bir araci makul bir
zamanda Uretmek zorunda kalacaklar. Ornegin, bir haftadan az bir sire gibi (Riaz,
2002). Yukaridaki tabloda Standford Universitesinin Subat 2000 tarihli
arastirmasinda yer alan veriler bulunmaktadir (Toyota’ya iliskin veri tahminidir).
Verilere goére, Ureticiler siparise gére Uretim igin sistemlerini hizlandirmak
zorundalar. Bununla birlikte, musterinin talep ettigi konfigtrasyondaki Urin Uretici-
bayi envanterinde mevcutsa, siparis buradan kargilanacaktir. Tabii bunun igin de
tim bayi agina iliskin gercek zamanl veriyi saglayacak bir sisteme ihtiya¢ vardir.

7.1.4.Siparis-uzerine-uretim altinda e-tedarik

Elektronik ve internet temelli satin alma, siparig bilgisini, Uretim ¢izelgesini,
muhendislik degisikliklerini ve diger kritik bilgileri hizli ve dusik maliyetli olarak
dagittig1 icin siparig-Ozerine-Uretimi destekleyecektir. EDI gibi c¢esitli alternatif
metotlar Ureticiler ve tedarikgiler arasindaki iletisimi gergeklestiriyor olsa da, Internet
deger zincirinde bllylk miktarda enformasyonu similtane ve disik maliyetli olarak
dag@itabilen bir altyapi sunmaktadir. Bunun disinda, siparis-tzerine-tretim altindaki
e-satin alma, tedarikgi iligkilerinin baskin oldugu tirin bir fonksiyonu olacaktir.
Tedarikei iligkileri konusunda, iki tir séz konusudur: “cikis” ve “ses”. Cikis
modelinde, otomobil Ureticileri tedarikcilerle olan problemleri, onlari bagka
tedarikgilerle degistirerek ¢ozerler. Ses modelinde ise, otomobil Ureticisi, problemieri
¢ézmek icin tedarikgiyle birlikte calisir. 1930’lardan beri, ABD otomobil endustrisi
¢ikis modeli ile anilirken, Japonya'dakiler daha gok ses modeliyle anildilar. Ses
modelinin avantajli, gereksiz ve pahali sUre¢ asamalarini elimine eden zengin
enformasyon akisidir. Modelin dezavantajl ise boylesi bilgilerin paylasildig
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tedarikgiyi degistirmenin ¢ok giic olmasidir. Bu karsilik, ¢ikis modelinin avantaj), her
hangi bir tedarikgi bagimli olmamaktir. Cikigin bu tehdit dolu &zelligi, ABD’deki
otomobil Ureticilerinin deder zincirinin karmasik bolimlerini dikey entegre etmelerine
neden olmustur. Bu da tedarikgi endistrilerine giris engellerini azaltmistir. Bundan
dolayi 1930’larla 1980’ler arasinda, pek ¢ok tedarik¢i otomobil Ureticileri tarafindan
dizayn edilmis basit pargalan Uretmeye egilmislerdir; bu parcalar montaj alanindaki
yan montaj alanlarinda Gretilmistir. Bu yapi, olduk¢ga entegre dominant dizaynla
(moduler olmayan) olduk¢a tutarlidir ve Ureticilere tedarikgilerini kolayca
degistirebilme glici vermistir. Japonya'dan gelen yodun rekabet neticesinde, ABD
endustrisi son 15 yilda ses modeline yénelmistir. Ustiin Japon kalitesinin kaynagi
dizayninin Gretime yakinhgidir, béylece hatalar ¢abucak ortadan kaldirilabilmektedir.
Pek cok tedarikgi, dizayni Ureticilerden alabilmek igin, dizayn yetkinliklerine blyik
yatirimlar yapmiglardir. ABD’deki ses modeline dénlis, modulerizasyon konusundaki
mevcut ilgiyi arttirmigtir. Tedarikgiler, otomobil Ureticilerini tek bir firmanin Urettigi
tam modullerin faydalan konusunda ikna etmeyi ummaktalar. Temel argiman, ana
yetkinliklerden biri tim ilgili teknolojilerde uzmanlagmis firmalar tarafindan dizayn ve
Uretimin buyOk 6lcekte entegre edilmesidir. Wall Street bu stratejiyi destekiemis ve
1990’larda otomobil tedarikgileri arasinda buylk bir konsolidasyon dalgasi
yayllmistir.  Hepler ve MacDuffie, elektronik satin almanin Grin mimarisinin
moduleriteye dogru kaymasina bapl olarak cikis ya da ses modellerinden birini

glglendirecegini diistntyorlar.

Moduller, iki boyutta degisebilir. a) dikey entegre ya da bagimsiz tedarikgiler
tarafindan Uretilebilirler, b)sadece bir Ureticiye (veya sadece bir araba modele)
uygun olacak sekilde ya da farkli modeller ya da dreticiler igin standartlastiriimis
olarak dizayn edilebilirler. Eger modiler dizayn tedarikgilere kayarsa, -standart
olmayan ve Ureticiye 6zgll olarak- dizayn sirasinda Ureticiler ve tedarikgiler arasinda
buylk bir iletisim olmasi gerekir. Benzer sekilde, eder ara¢ dizayn! entegre olarak
kalirsa yine blyuk bir iletisim gerekmektedir. Her iki durumda da, “ses” igbirlikgi Grtin
dizaynini destekleyen internet tarafindan yayilacaktir. Buna karsilik, bir ¢ikis modeli
de bu durumda iyi ¢aligabilir: a) belirli bir parcay! yapabilen pek ¢ok tedarikgi olabilir
(tedarikgiler icin tehdit hala mevcuttur) ve b) tedarikgi ve otomobil Ureticisi arasinda
iletisime gerek yoktur, béylece sik sik tedarik¢i degistirmek kaliteyi etkilememektedir.
Eger modiler dizayn dikey entegre olarak kalirsa (moddilerin kontroll (reticiler
tarafindan ana yetkinlik olarak gorildugu igin), disaridan alinan pargalar oldukca
basit parcalar olacak ve ¢ikis modeliyle kolaylikla alinabilecekler. Eger moduil
dizaynlan farkii otomobil Ureticilerinin Grlinlerinde standartlastirilirsa, ara bir durum

61



ortaya ¢ikabilir. Bu bir yandan ¢ikis modelinde oldudu gibi Ureticiler ve tedarikgiler
arasindaki iletisimi azaltacak, diger taraftan, ses modelinde oldugu‘ gibi, bu bireysel
parcalarnt yapmaktan daha karmasik olacad! icin daha az sayida tedarik¢i bunu
yapabilecek ve bu da otomobil Ureticilerinin tedarik¢i degistirmelerini kisitlayacaktir.

Otomobil Ureticileri dis kaynak kullanimi ve par¢a standardizasyonu konusunda
degiskenlik sergileyebilirler. Ancak, bir modulin standartlastiriimasi konusunda
endUstri capinda bir anlagsma yapmak, otomobil Ureticilerinin yeni araglarinda yeni

tasarimlar uygulama ézgurlagini kisitlayacaktir.

Siparis-Uzerine-Uretim otomotiv endistrisinde pek ¢ok alani kapsamayan genis
uygulamal bir is modelidir. Siparig-Uzerine-Uretim, moduler dizayn ve moduler
Uretim, standartlasmamis ta da standartlagmig modullerin tedarikini destekleyen
tedarikgi iligkileri, musteri tercihlerini dogrudan otomobil Ureticilerine ileten bayiler ve
daha fazla se¢enek ve hizli teslimat icin ekstra 6édeme yapmaya (para ya da zaman

olarak) istekli musterileri kapsamaktadir.

Deloitte Danismanlik, Vector SCM ve GM'in hazirladi§! bir rapora gére siparige-
gore-Uretimin 2001 yilindaki durumu ve 2010 yilindaki potansiyeli asagidaki

grafiklerde gosterilmistir.

é Yeni Arag Alimlari (2001) )

Siparige-

Gore-
Uretim; 5%
Geneksel
(stoga
tretim);
K 95% Y,
4 Yeni Arag Ahimlar (2010)  oneksel h
(stoda
Uretim);
Bolgeye- 32%
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Uretim; 47%
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Sekil 7.4. Yeni arag alimlan 2001-2010 karsilastirmasi (Dogag)

62



7.2. isten ige E-Ticaret (B2B)

KPMG'nin Ekim-Kasim 2000 tarihlerinde, Amerika, Ingiltere, Almanya ve
Japonya'da c¢okuluslu {reticiler, 1.ve 2. kademe tedarikgiler Uzerine yaptigi bir
aragtirmaninin sonucuna gére otomotiv endustrisi, diger endustrilere gbére e-is
uygulamalari konusunda geride kalmistir, éne ¢ikmak ig¢in kaltirel, teknolojik ve
givenlikle iligkili konularin Ustesinden gelmesi gerekmektedir. Arastirmanin
sonuglarina goére, otomotiv sektériiniin e-iste yeteri kadar basar elde edememesinin
arkasinda yatan temel sebebin tedarikciler ve Ureticiler arasindaki glvensizlik
oldudu ortaya ¢cikmistir (Pastore, 2001). Basaril bir e-isin arkasinda yatan temel
etmen deger zinciri entegrasyonunda yatmaktadir. Basarl bir e-is igin, otomotiv
sirketlerinin e-ig vizyonlarini tum deger zincirini kapsayacak sekilde uygulamalar ve
kendi organizasyonlarini degisime zorlamalari gerekmektedir.

KPMG ve Economist Intelligence Unit'in Haziran ve Temmuz 2000 tarihlerinde
gerceklestirdigi bagka bir B2B e-ticaret arastirmasina gére, teknolojik yenilikler ve
Ust yénetimin e-ig uygulamalarina katilma derecesine gére hesaplanmis e-is basari
sirasinda otomotiv sektéril, finansal hizmetler, kimya sanayi, ilag sanayi, elektronik
sektor(, tiketici pazarlar ve iletisim sektériinden sonra gelmektedir. Arastirmanin
sonucuna gore otomotiv sektériiniin Ust dizey yoneticilerinden sadece %35'i e-is
uygulamalarinin iginde yer almaktadir; bu da ¢capraz endistri ortalamasi olan %58’in
oldukga altinda olmakla birlikte, tim endlstriler arasinda en dusik olan degerdir.
Arastirma kapsaminda, e-is uygulamalarinda karsilagilan temel engeller sorulmus,
cevaplar maliyetler (%51), sureglerin yeniden yapilandiriimasi (%47) ve e-is
yetenegi eksikligi (%45) seklinde olmustur. (Pastore, 2001)

eMarketer'in tahminlerine gére 2004 sonunda, otomotiv sektérii ABD B2B e-ticaret
piyasasinin %27'sini olusturarak en blylk c¢evrimi¢i variga sahip olacaklar.
eMarketer tahminlerine gére 2005 yilinda ABD otomotiv endlstrisi ticaretinin %20'si
elektronik olarak gergekiesecektir. B2B e-ticaretin Avrupa ve Asya'da Ustel bir artig
gbsterecedi tahmin edilmektedir (Martin, 2003).

Hepler ve MacDuffie (2000)ye gére B2B ile otomotiv sektdriinde satin alma
konusunda dért temel geligme olacaktir: 1) Agik mimari ve enformasyon geffafligs; 2)
Satin alma sirecinde otomasyon ; 3) Yeni fiyatlama modelleri, mizayedeler gibi; ve
4) Karmagik modillerin ya da bilesenlerin Urlin tasariminda isbirligini arttiran yeni

araglar.
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7.21, E-Tedarik

E-tedarik icin gereken sistem mimarisi, XML (eXtensive Markup Language)
tabanhdir. XML, veri etiketlerinin ve veri eklerinin (tags) herhangi bir igletim
sisteminde ya da uygulamada minimum ¢aba sarf ederek okunmasini sagdlayan bir
dildir. XML yayginlastik¢a, tum katilimcilan gercek zamanh veri esimi saglayarak
aynt enformasyon sistemi (zerinde bir tedarik zincirine —kigUk ya da bulyuk,
dinyanin herhangi bir yerinde-, koymak mimkun olacaktir. Bu, yuksek maliyetli BT
sistemleri yatinmlan nedeniyle dezavantajli durumda olan kiglUk tedarikgilerin
karsilastiklari engelleri azaltacaktir. Veloso ve Roth(2001)'a gére e-igin otomotiv
sektdriinde yayginlasmasi ile birlikte, otomotiv tedarik zincirinde blyuk degisiklikler
olacaktir. Ornedin, internet Ureticilerin, tim dinya ¢apindaki tedarikgilere kapilarim
agcmalarini saglayacaktir. Ya da bunun tam tersi olacak ve dinyanin pek g¢ok
yerindeki tedarikgilerin internete adaptasyonda yasayacaklari sorunlardan dolaysi,
tedarikin dinya ¢apina yayilmasi gergeklesmeyecektir (Veloso ve Roth, 2001).

Ancak, tedarikginin yeni musterilere erisiminde XML etiketlerinin standart mi yoksa
tek bir degis tokusa &zgii mi olacagi belirleyici olacaktir. Ornegin eder Covisint ve
e-Steel, satin alma emirlerini tanimlamada farkl yollar kullaniyorlarsa, firmalar igin
her ikisinden de gelen siparisleri Uretim sistemlerine bagdlamak zor olacaktir
(Glushko, 1999). Agik mimari BT, verimlilik artiglariyla pek ¢ok tasarruf saglarken,
yanlis ve zamani gegmis bilgi tarafindan ortaya ¢ikan belirsizlikleri azaltmaktadir.

Satin alma sireglerinin otomasyonu, a¢ik mimarinin en ¢ok etki yaratacag! alandir.
Intiyag belirleme, tedarik¢i segimi ve gegmiste otomasyona direng gosteren satin
alma torleri gibi slregleri basitlestiren uzman sistemler, kuglik tedarikgiler icin de
yaratilabilir. Ornegin, bakim, tamir ve genel fabrika operasyonlari igin satin alma gibi
siklikla gergeklestiriimeyen satin almalar can sikici olabilir. Iste, fabrikada kirilan bir
ekipman pargasinin nasil tamir edilecegini agiklayan bir uzman sistem ve pargalarin
tedariki i¢in ¢evrimici bir mlizayede oldukg¢a blyUk tasarruflar yaratabilir.

7.2.2. E-Muzayedeler

Mizayedeler, Grin pargalarinda fiyat indirimleri icin blyUk olanaklar sunarken,
alaninda en iyi tedarikgilerin dlgek ekonomilerine ulasarak biylk pazar paylari
yakalamalari igin blylk avantajlar sadlar. Mizayede esasina gére, Ureticiler satin
alma taleplerini bildirirler, tedarikgiler fiyat tekliflerini sunarlar. Bilgi seffafligi
cercevesinde yapilan fiyat muizakereleri tedarikgilerin maliyet yapilarini acida
glkérabilir, bu da dureticilerin avantajina olan bir durumdur. Birinci-kademe
tedarikciler de daha basit mizayedelerde kazanabilirler. Ormegin, kendi
tedarikgilerinden fiyat indirimleri alarak ya da Uretim kapasitesi fazlasini satarak.
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Mulzayedeler, tim ara¢ pargalari igin kullanilabilecek bir yontem degildir. Son
yillarda, tasarim sorumluluklan tedarikgilere kayip, (riin mimarisi daha moduler hale
geldikge, tedarikgiler ve Ureticiler arasinda paylasilan bilginin hassashd iyice
artmigtir. Karmagik modullerin e-satin almasi miizayedeler yoluyla yuritulemez, bu
parcalarin tedarikinde temel kriter fiyat degdildir. Mlsteri ihtiyaglarint karsilayabilmek
icin iligki temelli bilgi tedarikgiler icin &nemli oldugundan bu tir pargalarin tedarikinde
muzayedeler kullaniimaz. Bu pargalar igin, Covisint gibi e-satin alama portalleri
koordinasyon ve igbirligini kolaylastiran dogru ve zamaninda bilginin kaynagdi

olacaklardir.

7.2.3. igbirligi platformlari

Uretici ve tedarikgi firmanin siirekli iletisimde oldugu konulardan biri de tasarimdir.
Tasarimlar da web Uzerinden gdnderilebilir. Bunun, 6zel tasarim yazilimi
maliyetlerini azaltmak gibi pek ¢ok paydasi vardir. Birden fazla otomobil Ureticisine
tedarik saylayan bir firma birden fazla CAD sistemi Uzerinde ¢aligmak zorundadir;
yazilim pahalidir ve bunun igin en az bir mihendis galistirmak gerekir (Hepler ve
MacDuffie, 2000).

Arac Ureticileri, tedarikcilerine ¢evrimici 3  boyutlu (3-D) tasarim ve
spesifikasyonlarina erigsim saglamakta, bdylece tasarim takimlar arasinda ileri-
geriye iletigim miktarini azaltmislardir. Benzer sekilde, otomobil Ureticileri envanter
bilgileri ve Urlin spesifikasyonlari igin tedarikgilerinin veritabanlarina erigebilmektedir.
Bu ayni zamanda, pek c¢ok tedarikciyi iceren kalite ve tasarim problemierinin
tartisiimasini  kolaylastirir. Bu da gelistirme, parga ve (retim maliyetlerini
duslirmekte, tasarim sirecini hizlandirmakta ve sonug olarak karliligi arttirmaktadir
(Martin, 2003).

Ornegin, Avrupa'daki Ford, 2001 yilinda baslatti§i e-fizibilite programiyla, herhangi
bir fiziksel model Uretiimeden énce sanal gelistirme asamasinda ortaya gikabilecek
potansiyel Uretim hatalarnini ¢ézmektedir (Martin, 2003). Program, arag platformiar
ve modelleri arasinda muhtemel en ¢ok arag ve parganin kullaniimasini
saglamaktadir. Program ayrica Grin gelistirme ile Uretim slreci muhendisierini,
dinya capindaki dis tedarikgilerle baglamakta ve tasarim agamasinda yeni arag
modellerinin 3-D géruntulerini sa§lamaktadir.

GM i¢in 1998'de tasarimdan Uretime gegis slreci 3 yil sirmekteydi. GM'in Uriin
gelistirme muduru Kirk Gutmann, GM'in bu performansina karsilik, rakiplerinin bunu
2 yilda basardiklarini séylemistir. Bugiin GM bu sireci 1 yildan, yarim yila
indirmigtir. GM'in bu Ustin basarisinin altinda yatan sebep, tek bir sistemde
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standartlagsmis stire¢ (Unigraphics), tek bir Grin bilgisi yonetimi sistemi (I-Man) ve
GM'in 14 tasarim-mihendislik merkezi icin tek bir veri modelinin gelistiriimesidir
(Slater, 2002). Tum bunlar bir intra-GM isbirlidi altinda toplanmigtir. Béylece tim
tasanm siregleri ve bu suregleri ilgilendiren agsamalar entegre edilmistir. Boylece bir
parganin tasanimi yapildiginda tedarikginin . bu spesifikasyonlari sadlayip
saglayamayacagdi ve Uretimini en kisa sirede gerceklestirip gerceklestiremeyecegi
bilinmektedir. GM, tum tasarim araglarni ve veri dosyalarini tedarikgileri ile
paylagsmakta ve segilmis tedarikgiler icin yazihm maliyetlerine katlanmaktadir.

DaimlerChrysler ise E-Connect isimli bir B2B altyapisi olusturarak, tasarim
slrecindeki zaman tasarruflarini %60’tan %90’a indirmistir. CAR’In 2001 yilinda
yaptigi bir arastirmaya katilanlarin %12’si tedarikgilerle ortak tasarim yaptiklarini
sOylemistir (Slater, 2002). Buna goére, igbirlikgi-tasanmin tedarik zincirinde
yayginlagmasi igin zamana ihtiyag vardir.

Ancak, tasarim bilgisinin génderilmesindeki en buylk sikinti teknik engeller degildir.
Tedarikgiler, Grettikleri UrGnan rakipleri tarafindan daha ucuza taklit edilip is
kaybetmeleri riskine karsi kendilerini glivence altina almadan, tasarimlarinin
rakipleri tarafindan gértlmesini istemezier. Guvenlik duvarlan (firewall) ve sitede
musteriye 6zel guvenli alanlar yaratilarak hususi bilgilerin korunmasi gerekir. Ancak
hicbir givenlik mekanizmasi, tedarikgi ile musteri arasindaki giivenin yerini alamaz.
Isbirlikgi  mekanizmalarin  musteri-tedarikgi  iliskisindeki  diger  hususlarla

guclendirilmesi gerekir.

Altarum’daki, Center for Automotive Research (CAR)'(in yaptidi bir arastirma tedarik
zincirinin  asagisi ve yukarisindaki alt kademe otomotiv tedarikgilerinin e-ig
degerlendirmesini yapmistir. Arastirmaya %80’i Amerika’da bulunan 160 tedarikgi
temsilcisi web (zerinden katilmistir. Bulgular, e-ig icin engellerin devam ettigini
gOstermistir. Bu engeller, e-is uygulamalarina iliskin maliyetier ve muisteri ve
tedarikgilerin gelisen talepleri olarak vurgulanmistir (http://www findarticies.com).

Tedarikgiler, e-igsin en dnemli getirisinin iyilistiriimis mosteri hizmetleri ve envanter
yonetimiyle azaltilmig maliyetler neticesinde gelir artisi olduguna inanmaktalar.
Tedarikgiler, e-is uygulamalari neticesinde, otomotiv {reticilerinin tedarik¢i sayilarini
azaltmaya gideceklerine inanmaktalar. Bu sebepten, secilen tedarik¢i olmak igin e-is

alt yapilarini olusturmaya baslamiglardir.

Arastirmanin bulgularina gére, tedarikgilerin %27.1'i e-is olanakli talep planlama ve
ybénetimin buguniin otomotiv tedarik zincirinde basari icin gerekli oldugunu
soylemektedirler. Bu rakam, gelecek iki (i¢ sene igindeki basari igin %47'ye
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ulagmaktadir. Tedarikgilerin %18.9’'u E-tedarikin buginin basarasi igin gerekli
oldugunu, %39.3' ise gelecek iki-U¢ yilin basarisi igin gerekli oldugunu
sOylemiglerdir. Fakat tasarimla ilgili uygulamalarin ylksek bir blyime ve
adaptasyon oranina ulagacagi dustnilmemektedir (http://www findarticles.com).

Siparise-gére Uretim olmasa da elektronik satin alma mevcut satin alma sistemierine
gbére pek ¢ok blylk tasarruf saglayacaktir. Bunlardan bazilari zamaninda iletigim
kurmanin getirecedi tasarruflar olacaktir. E-tedarik ¢ikis ya da ses modellerinin
ikisini de etkileyecektir, ciinkii hem miizayedeleri hem de isbirligini giiclendiren

ozellikleri vardir.

Goldman-Sachs, tedarik zinciri (izerinde (satin alma + (retim slreci +tedarikgi

envanteri + Uretkenlik ve kalite kazanglar) arag basina 807% veya satin alina

n pargalarin %7’sinden ve 20.000%hk bir aracin toplam maliyetinin %4,4't kadar
toplam tasarruf elde edileceg@ini tahmin etmektedir. Bu tasarruflarin neredeyse dortte
biri tedarik zincirindeki envanter tasarruflarindan kaynaklanmaktadir.

7.2.4. Otomotiv Sektorinde Bir B2B E-is Uygulamasi: COVISINT

Covisint otomotiv endustrisinin bir cevrimici B2B degiSim portalidir. 2000 yilinda
DaimlerChrysler, Ford ve GM, tarafindan kurulan portal, daha sonra Mitsubishi,
Peugeout, Renault, ve Nissan'in katihmiyla blyumuistir. Portal ayni zamanda,
Oracle ve Commerce One Inc. gibi teknoloji ortaklari ile stratejik igbirligi kurmustur.
Bir elektronik pazaryeri olan Covisint, otomobil Ureticilerine hizmet veren binlerce
tedarik¢i ve bayinin sagdladigi her bir otomobil pargasinin aligverisinin yapiimasinin
ongoruldugl yerdir. Otomotiv endistrisinin B2B e-ig portali olan Covisint, e-
pazaryeri, e-mizayede ve isbirlidi platformu modelierini kullanmaktadir. Covisint,
maliyet azaltmak, verimliligi arttirmak ve pazara ¢ikis zamanlamasini hizlandirmak
icin rakiplerin Dbirlikte etkin olarak ¢aligmasina olanak saglamaktadir. iQ
Magazine'nin Kasim/Aralik 2003 tarihli sayisinda, eMarketer'in yaptig: tahmine gére
bu olusum endustriye 8 milyar $lik bir tasarruf sadlayacaktir (Martin, 2003).

Covisint'in sratejik hedefi, muisterilere teslim siresi birka¢ gin olan, musteri
isteklerine gére Uretilmis Urind saglamak igin gerekli alt yapiyi saglayarak, otomotiv
endustrisinin kitle Uretiminden kisisellesmis Gretim modeline gegisini hizlandirmaktir.
Covisint, internet tabanli teknolojiyi kullanarak, bayiden n-basamakli tedarik¢iye
kadar tim alt yapiyi entegre etmektedir (Sekil 7.5).
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Sekil 7.5. Covisint Ana Sayfa (www.covisint.com)

Covisint'in ekonomik islem hacmi oldukga buytktir. Temmuz 2001 sonu itibariyle
129 milyar $'lik islem gercgeklesmistir. 1700 tedarikgi firmay) agirlayan Portal, 37,6
milyar $'dan fazla muizayede geliri elde etmisti. Kasim 2001'de InfoWorld'un
teknolojiyi en verimli kullanip islerin daha verimli yapiimasini ve deger yaratiimasini
sadlayanlar ilk 100 siralamasinda, Covisint 5. sirada yer almistir (Dogag). Portal,
sektorde verimlilik artiglarina sebep olmustur. Ozellikle envanter azaltma, idari
islerde zaman tasarrufu, gevrim zamanlarina kisalma, daha hizli Griin gelistirme ve
otomobil Ureticileri ile tedarikgiler arasinda iyilegtirilmis iletisim ve isbirligi bu
verimlilik artisinin énemili kollandir.

Covisint G¢ temel amag Uzerine kurulmustur. Bunlardan ilki tedarikci firmalarla,
uretici firmalar arasinda iletisimi saglamaktir. Bdylece Uureticiler ve tedarikgiler
arasinda gerceklesecek her tirll iletisim faks, telefon vb. gibi arag¢lar yerine gergek
zamanli olarak web (zerinden gerceklesmektedir. Bunun igin EDI'den sonra bilgi
iletimini Kolaylastiran bir ara¢ olan XML kullaniimaktadir. Bdylece binlerce farkl
tedarik¢i ve dreticinin farkli formatlardaki verileri Covisint platformunda ortak dile
cevriimekte ve yine firmalarin Kullandiklan formatta geri dénmektedir. Sistem ayni
zamanda EDI yeteneklerine de sahiptir. Otomobil Ureticileri Gretim cizelgelerini web
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Gzerinden gdénderebilirler. Boylece, cizelgelemedeki herhangi bir degisiklik igin
telefon ya da faksla iletisime gerek kalmayacagi icin bu tir iletisim Gretkenligi arttirir.

ke R L AT S

Sekil 7.6. Covisint'in Cahisma Mantigi (www.covisint.com)

Verilerin iletiimesinden sonra Covisint'in ikinci misyonu tedarikgiler ve Ureticiler
arasindaki iletisimi iyilestirmektedir. Uye firmalar kendi sifreleri ile giris yaptikiari
portalde isbirligi yaptiklari firmalarla dogrudan iletisim kurabilmektedir. Web
iletisiminin senkronize olmasi global tedarik tabanina sahip bir Greticinin iletigim
yetenegini iyilestirir. Ornegin, bir kalite problemi nedeniyle pargalar retmekte olan
tedarikgilere bilgiyi video yoluyla géndermek, telefon ya da faksla bildirmekten ¢ok
daha etkin olacaktir (Sekil 7.6).
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Sekil 7.7.Covisint Hizmetleri (Lee ve did.,2003)

Covisint'in sagladi§) diger bir olanak ise tedarik¢i ve Uretici firmalar arasinda
isbirligini arttirmaktir. Covisint pek ¢ok yolla isbirligini arttirmaktadir (Sekil 7.7).
Bunlardan ilki e-muzayede ozelligidir. Ancak, Aralik 2003'te yapitan bir agiklamaya
goére, Covisint mizayede hizmetlerini FreeMarkets’a satmustir. Bunun sebebi
olusumun, otomotiv endustrisinin ortak bir alt yapida birlesip, isbirligi ve iletisimi
arttirmak konusuna daha fazla yogunlasmak istemesidir.

Covisint blylk otomabil Ureticilerinin bir araya gelerek olusturdugu bir platformdur.
Bunun disinda Toyota'’nin da 1,250 parca tedarikgisiyle iletisim kurdugu kendi
intranet sistemi vardir. Bununla birlikte, GM'in tearikgileri ile bilgi paylagiminda
bulundugu, Urun spesifikasyonlari, haberler ve iletisim bilgilerini iceren bir portali
vardir. GM SupplyPower. Portal malzeme, Gretim, lojistik, satin alma ve finansa
iliskin verilerin paylagsimini icermektedir. Bdylece bilgilerin paylagimi i¢in gereken
zaman ve emekten tasarruf edilmektedir (Slater, 2002).

7.3. isten Tuketiciye E-Ticaret (B2C)

Otomotiv sektériinde, Ureticiden musteriye kadar olan deger zincirinin otomotiv
sektérinde B2C e-ig uygulamalan kapsaminda incelenecektir. Sektorin isleyisi
Uretiimis bir aracin bayiler araciligiyla son kullaniciya satiimast seklindedir.
Dolayisiyla deger zincirinin bu kismi, dureticiler, bayiler ve musterilerden
olusmaktadir. internetin bu denkleme ekledigi dérdiinci aktér ise B2C e-is modelleri
ile misteriye cesitli hizmetler sunan aracilardir. internetin otomotiv sektériinde
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dagitim kanalina yaptigi etki, ¢cevrimici satisa olanak tanimasi ve uUreticilerle bayiler
arasindaki iletisimi iyilestirmesi olmak Uzere iki baslik altinda incelenebilir. internetle
birlikte otomotiv sektdr, yenilik¢i e-is modelleri ile sektére katilan yeni tip aracilar ve
otomotiv Ureticilerinin internetle birlikte sekillendirdikleri yeni dagitim kanali
politikalari ile karsi karsiyadir. Ureticilerin internet inisiyatifleri, nihai musteriye
yonelik oldugu gibi bayi kanal yénetimi ile ilgili de olmaktadir.

Henry Ford'dan beri, otomotiv endistrisi itme felsefesine dayall ¢alismisgtir. Bayi
aglan da bu felsefenin bir devami olacak sekilde envanter tutmak tzerine kuruimus,
belirli bir codrafi alana odaklanmistir. Bu dagitim modeli, degisime oldukca kapalidir
(Hirsh, 1999). Internet, otomobil dagitiminda degdisimin en énemli araci olmaktadir
ve gelecekte daha da fazla olacaktir. Internetin otomotiv diinyasina getirecegi
yenilikleri degerlendiren uzmanlar, gelinecek en son agamanin, yazilim tabanli sirket

olacagini belirtmektedirler.

Internetin, otomobil ticareti lizerinde yaratti§i etkilerden birincisi gevrim ici otomobil
satisina olanak vermesidir. Cevrimi¢ci otomobil satisi piyasasi olduk¢a geng
olmasina karsilik Greticiler, bayiler ve Ug¢lncl parti aracilar tarafindan ilgiyle
karsilanmigtir. Ancak internet sadece arag¢ satisini olanakli kilmakla kalmayip, satisi
destekleyici ya da yonlendirici farkli hizmet alanlarinin da olugmasina sebep
olmustur. Sektdrdeki aktorler, farkh e-is modelleri kullanarak tlketiciye cesitli

hizmetler sunmaya baslamiglardir.

Otomobil dreticilerinin yani sira, pek c¢ok internet sirketi farkli e-is modellerini
kullanarak cevrimici ara¢ satisina baglamistir (Wolverton ve Sandoval, 2000).
CarsDirect.com ve CarOrder.com gibi siteler ise musterilere dogrudan arag satisina
baglamistir. Boéylece mdisterilerin bayiden bayiye gidip fiyat karsilastirmasi
yapmasina gerek kalmadan, diledigi araca uygun fiyatta ulasabilmektedir. Bunun
arka sisteminde ise otomobil e-ticaret sirketlerinin pek c¢ok bayi ile pazarhk
yapmasina dayanan karmasik bir yapi calismaktadir. Greenlight gibi bazi sirketler
ise bu modelleri iyilestirip, yerel bayilerle ortaklik kurarak, bu bayilerin satiglarinin
internet Uzerinden gerceklestiriimesine baslamiglardir. Béylece musteriler araglarim
dogrudan bayiden satin alabilmekteler. Edmunds.com’da sadece fiyat almakla
kalmayip, sohbet odalarina katilip farkh modellerden memnun kalmis ya da
kalmamig ara¢ sahipleri ya da mausterilerle Grlnlerin iyi ve koéth yanlarini
tartisilabiliyor (Hepler ve MacDuffie, 2000).
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7.3.1. E-Satis

Internetin otomotiv sektériinde yaratacagd ticari etkiler konusunda pek gok tahmin
s6z konusudur. Ornegin, Republic Industries 2000 yili igin 1 milyar $lk bir satis
hacmi 6ngérmastir (Hirsh, 1999). J.D. Power & Associates’e gore 1999 yilinda yeni
arag alanlarin %401 -satin alma yapip yapmadiklarina bakilmaksizin- ¢evrimigi
otomobil madazalarini ziyaret etmistir (Wolverton ve Sandoval, 2000). Forrester
Research Inc., 2003 yilinda internetin 8 milyon yeni aracin alinmasini etkileyecegini
ve bunlardan yarm milyonu tamamen cevrimi¢i satin alma olacadl tahmininde
bulunmustur (Slater, 1999). Bu degisik tahminlere ragmen, c¢alismalar
gostermektedir ki, musterilerin ylzde 40" internetten bilgi toplamaktadir. Bundan
¢ok daha duslk bir yuzdeyi olusturan musteri grubu ise otomobil aligverisi ile ilgili
musteri davraniglarini sekillendirmeye baslamislardir.

2000 yihinda, Almanya’da otomobil misterileri Gzerine yapilan bir arastirmaya gére,
cevrimici araba aliminin birinci sebebinin daha iyi fiyat elde etmek oldudu ortaya
cikmistir (cevaplarin %64'0). Arastirmaya katilanlarin %57’si farkh araglan ayni
anda karsilastirabilmenin énemli oldugunu, %52’si ise bir bayinin teklifi ile simrh
kalmak istemediklerini belirtmislerdir
(http:/Amww.xml.com/pub/a/2000/02/23/ebiz/index.html).

Internetin gelisimi ile birlikte, msteriler satin alacaklari arabalarin ézellikleri, fiyati
gibi pek cok bilgiye kolayca ulagsmaktalar. Boylece, eskiden bayiden alacagi bilgiye
muhta¢ olan musteri, daha ¢ok bilgiyi internetten alabilmekte ve daha bilingli
aligveris yapabilmektedir. Otomotiv sektorinde ilk B2C uygulamalari, potansiyel
otomobil misterilerine, Grlinler, bayi fiyatlari, bayi satis taktikleri ve fabrika bilgileri
gibi bol miktarda bilgi sunmaktaydi. Artik internet tim bu farkh bilgileri (Grun
spesifikasyonlari, yeni ve ikinci el araba fiyatlari, glvenlik testleri sonuglarn,
musterilerin kalite dederlendirmeleri gibi) kisisellestiriimis arama destegi ile cok daha
hizli ve ucuz bir sekilde saglamaktadir (Hepler ve MacDuffie, 2000).

Ford ve GM gibi Ureticiler interneti sadece reklam araci olarak gérmenin 6tesinde
verimliligi arttiran bir arag¢ olarak gérmektedirler. Intenet sayesinde musterileriyle
dogrudan iletisim kurabilen Ureticiler, misterilerin talepleri konusunda daha iyi fikir
sahibi olabilmekteler. Eskiden pek c¢ok otomobil Ureticisi araci Uretip piyasaya
sUrerdi. Internetin getirdidi olanaklarla artik bu sistem itme sisteminden bir gesit
cekme sistemine dénlismektedir (Wolverton ve Sandoval, 2000). Internetin ureticiye
sagladigi en biyik faydalardan bir tanesi ise ulusal ve hatta uluslararasi élgcekte
kanal pazarlamasi yapabilme yetenegini kazanmig olmalaridir.
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PricewaterhouseCoopers'a gére otomobil B2C uygulamalarina adapte olamayan
geleneksel otomobil Greticileri, sektérden cekilmek zorunda kalacaktir. Sektérde
gbrilen blylk konsolidasyonun da sebebi internetle ilgili gelismelere
baglanmaktadir. Internetle birlikte “otomobil sirketinin” tamimi yol yardimi ve tamiri,
navigasyon araglari, suriicti egitimi, motor sporlari, geri donligiim, leasing ve finans
gibi genis alanlart kapsayan bir ara¢ sahipliginin tim kavramlarini kapsayacak
sekilde genisleyecektir (Kelsey, 2000). Ozetle, en bilyiik B2C yariglari, fiyat rekabeti
Uzerine degil, marka bagimlilidi, hizmetlerin ¢capraz satis olanaklarinin arttinlmasi ve
musterileri tekrarh alimlar igin ikna tizerine olacaktir (Hepler ve MacDuffie, 2000).

Bu degisimlerin 1sidinda, otomobil Ureticileri dagitim kanallanint iyilestirmek igin
internetle birlikte ortaya ¢ikan yeni is modellerini kullanarak caligmalar yapmaya
baglamislardir. Ornegin Isvegli Volvo Belgika'da internet Uzerinden fabrikadan
dogrudan satisi test etmektedir (Hirsh, 1999).

Ashnda cevrimi¢i ara¢ satislan igin buylk bir takim engeller séz konusudur.
Otomobil aligverisi tiketici yatirimiari arasinda en bliylk paya sahip oldugu icin, pek
cok tlketici araci gérmeden almak istememektedir. General Motors'un yeni e-is
birimi olan e-GM‘in iletisim midUrl Pat Morrissey’'e gére musterilerin pek ¢odu hala
alacaklari araci siirmeyi ve tekerleklerini tekmelemeyi istemektedir (Wolverton ve
Sandoval, 2000).

internetin pek cok sektdrde yarattig: etki aracilarin yok olmasi (disintermadiation) ya
da aracilarin rollerinin degismesi (reintermediation) seklinde gerceklesmektedir. Bu
hizli geligimine ragmen, otomobil bayilerinin yok olacag séylenemez. Aksine
yasanan bu geligsmeler, bayinin rolini degdistirmekte ve farkli agilardan da
glclendirmektedir. Artik masteriler hig olmadigl kadar ¢ok model ve araba arasindan
secim yapabilme sansina sahiptir. Dayaniklilik ve glvenirlikteki iyilesmeler, kisaimis
tasarim sireleri ile otomotiv sektériinde rekabet alani olduk¢a daralmistir. Bu pek
¢ok sektdérin ortak kaderidir. Bu sebepten, misteriyi kazanma ve elde tutmada
urinden gok sadakat, satin almadan ¢ok sahiplik deneyimi én plana ¢ikmustir. Pek
cok arastirma gostermektedir ki, rekabet¢i farkhlagsmada mdisteri tatmini ¢ok daha
kritik bir ara¢ haline gelmis ve tekrar satin almada aracin kendisinden ¢ok daha
etkileyici bir rol Ustlenmistir. Bu gelismeler gergevesinde bayilerin degisen ve artan
dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Asadidaki grafik, masteri Ureticilerin ve bayilerin musteri
sadakati (zerine etkilerini géstermektedir.
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Bayi Kaynakl Uretici Kaynakh
Sekil 7.8. Musteriyi Sadik Yapan Nedir? (Hirsh, 1999)

internetin bu kadar ¢ok kullaniimasina karsilik, her bir satin aima igleminin sonunda
hala bir bayi vardir. Bunun sebebi ABD’deki siki franchise yasalarinin getirdigi
zorunluluklardir (Hepler ve MacDuffie, 2000). Amerika’daki franchise kanunlari
musterilere dogrudan c¢evrimi¢i satis yoluyla araglarin satiimasi yasaklamistir.
Kanunlara gére bu aligverisin yerel bir bayi (izerinden yapiimasi gerekmektedir. Pek
¢ok bayinin bu kanunun ylrorlikte kalmasi igin diretecedi agiktir (Wolverton ve
Sandoval, 2000). ABD'de otomobil bayilik sistemi, bagimsiz tuzel Kkigilerin
ureticilerden istedikleri araglar! istedikleri adet ve zamanda alip, Urtnleri istedikleri
sekilde fiyatlandinp satmalan temeline dayanir (Hepler ve MacDuffie, 2000).
Bayiler, siparigleri yerel piyasa ile ilgili tahminlerine ve ge¢mis tecriibelerine gore
verirler. Boylece, Ureticilere gelen talepler gercek miusterilerin taleplerinin bir
yansimasl olmasindan ¢ok, bayilerin tahmin ve tercihlerine dayanir. Bu da
Ureticilerin sipariglerden musteri talepleri ilgili dogru bilgileri elde etmesini engeller.

7.3.2. Bilgi komisyonu

internetin otomobil alicisina kazandirdigr en blyik kolaylik, araglarla ilgili bilgilere
internet (zerinden ulasabilmek ve bdylece farkli o6zellikteki araglari kolayca
kargilastirabilmektir. Zaten internetin B2C otomobil endustrisi i¢in en hizli kabul
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gérmus ve en hizli yayilmis olan is modeli bilgi komisyonu modelidir. Bu amagcla pek
¢cok internet sirketi kurulmustur (Tablo 7.2).

Tablo 7.2.B2C Otomobil Siteleri (Slater,1999)

National http://www.nationalcar.com/
auto.com http://www.auto.com/
autobuyer.com http://www.autobuyer.com/

autobyinternet.com www.autobyinternet.com

Autobytel.com Inc. http://www.autobytel.com/

AutoNation Inc. http://www.autonation.com/
AutoNationDirect www.AutoNationDirect.com
autopedia.com http://www.autopedia.com/

autovantage.com http://www.autovantage.com/

AutoWeb http://www.autoweb.com/
carbuyer.com http://www.carbuyer.com/
CarMarket http://www.carmarket.com/
CarPoint carpoint.msn.com

Cars.com http://www.cars.com/
carsforsale.com http://www.carsforsale.com/
carshopper.com http://www.carshopper.com/
carsnow.com http://www.carsnow.com/
newcars.com http://www.nhewcars.com/
usedcars.com http://www.usedcars.com/

Autobytel ve Autoweb gibi birinci nesil arag siteleri, misterilerini alacaklar arag igin
yerel bayilere ydnlendirmektedir. Autoweb (http://www.autoweb.com/),araba

alicisina her tarlt bilgiyi sunmaktadir. Buna karsilik site kullanicilarindan musteri
kimligi, oturdugu yer ve satin alma tercihleri konusunda bilgi almakta ve bu bilgileri
musterinin  oturdugu yere yakin olan (ye bayilere iletmektedir. CarMarket
(http://www.carmarket.com/) gibi siteler daha ¢ok karsilastirmali aligverigse yénelik
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bilgi sunmaktadir. Bazi siteler gelir modellerini reklam (zerine, digerleri bayilerden
ya da musterilerden topladiklari tGcretler Uzerine kurmuslardir (Slater, 1999).

1995 yilinda kurulan Autobytel.com, 3,000 bayinin yer aldigt bir aj kurmustur
(Slater, 1999). Autobytel.com’u ziyaret eden bir misteri aradigi aracin ézelliklerini
belirtip, bu 6zelliklere uyan araglar arasinda karsilastirma yapabilmektedir. Miusteri
bir model Gzerinde karar verdikten sonra, satin alma talebinde bulunursa, site onu
aradig: ozelliklere uygun araci satan en yakin anlagsmal bayiye yoénlendiriyor.
Autobytel, bayilerine Internet kanaliyla gelen musteriler icin farkh bir departman
olusturmalarini énermis, bunun sebebi bu musterilerin farkli beklentileri oldugunu
dustnmesidir (Slater, 1999). Bu sebeple, bayilerine internet musterisinin yapisi ve
beklentileri (izerine egitimler vermistir. Ozellikle, Internet misterinin, miizakere ve
pazarliktan uzak duran dogasi ile ilgili vurgularda bulunmustur.

Microsoft'a ait CarPoint sitesi de Autobytel gibi, egitiimis bir bayi ad sunarken,
muzakereden uzak bir aligverisi garanti altina aliyor. Autobytel.com’un Ust dizey
yéneticilerinden Delligatta, B2C otomotiv piyasasinda en basarili sirketlerin tim
satin alma slUreci boyunca ve sonrasinda musterinin ihtiyaglanini karsilayabilen
sirketler olacagini séylemistir (Slater, 1999).

Autobytelin gelir modeli, sitesinde yayinladigi reklamlarin gelirleri, bayilerden
aldiklari Ucretler ve finans ve bakim gibi misteriye sunulan hizmetler karsiligi alinan
Ucretler Gzerine kurmustur. Autobytel sundugu hizmetlerin yani sira, sitesinde toptan

ve kullaniimis araglar igin gerceklestirilen miizayedeleri de agirlamaktadir

Bagimsiz internet sitelerinin yani sira, otomobil Ureticileri de referans modelini
kullanarak web siteleri olusturmaktadirlar. Ornegin, GM'in BuyPower sitesi tim GM
modelleri ile ilgili bilgi veren bir tiketici web sitesidir. Kullanicilar, fiyat secenekleri ile
ilgili bilgi alip bunlan kisisellestiriimis dosyalarinda saklayabilirler. Site ayn1 zamanda
potansiyel musterilere en yakin GM bayisini gésterirken, bayilerin mevcut stoklan
hakkina da bilgi vermektedir. Yine GM'in uydu tabanli hizmeti OnStar, araglarin
yerlerini tespit edebilmekte ve disaridan araglarin kilitlerini agabilmektedir. 2 milyon
Uyesi olan site, aldiklan hizmete gére kullanicilardan aylik 17-70$ arasinda Ucret
almaktadir. Aslinda OnStar'in en énemli avantaji, GM'i milyonlarca misterisi ile
dogrudan iletisime gegirmesidir. GM, OnStar aracihigi ile verdigi hizmetlere
lokasyona gére hava durumu ve trafik gibi bilgileri daha ¢ok musteriyi cekmeyi ve
musteriler daha fazla iletisim kurmayi hedeflemektedir (Slater, 2002).
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7.3.3. Otomotiv sektérinde bir e-CRM uygulamasi drnegi

E-CRM sirketlerin dogru musteriye dogru Orini ve hizmeti sunarak musteri
sadakatini arttirmayi ve musteri yasam ¢evrimi boyunca geliri attirmayi hedefleyen
bir uygulamadir. Otomotiv sektériinde e-CRM'in nasil uygulanabilecedi, asagidaki
ornekte anlatiimistir. Ornek, Deloitte Research firmasina ait Automotive Digital
Loyalty Networks isimli makalesinden alinmigtir. Ornekteki kurguya gére, MARKA
isimli bir otomobil firmasinin MARKA.com isimli web sitesinde e-CRM uygulamas:
calismaktadir. Asagdidaki tabloda profilleri verilen iki farkh muisteri MARKA
araglarindan almak istemektedirler.

Tablo 7.3. MARKA Almak steyen iki Musterinin Profili (Benko ve Taylor)

Musteri Tolga Mehmet

Yasam Bigimi Yeni bir ise baglamak igin | Ailesine bakmak igin
Izmit'ten istanbul’a tagindi | istanbul’dan Tunceli'ye

tasind..

Yasam donemi Evli - 4 ¢ocuk sahibi; 1 Bekar — ¢ocuk yok
cocuk Universitede

Daha énceki satin alim 3 adet MARKA arabasi 1980’ierde bir MARKA
var; birini Universiteli araca sahipti.
cocugu kullaniyor.

Finansa Hizmetler Universitedeki cocuda Daha énceki MARKA
aldigi araba igin MARKA arabasi i¢in hicbir finansal
finansal segeneklerini hizmet kullanmadi
kullanmisti.

Etkileme Yetenegi Aktif biri, arkadaslan Veri yok
arasinda s6zu dinlenir
oldugu diastnulayor.

Kira Programi Daha 6nceki iki tatilinde bir | Veri yok
MARKA kiralamisti

Bayi Tecrubesi 15 yildir dizenli olarak Veri yok
MARKA bayisinde
arabasini servise verir.

Daha &nceki satin alma davraniglan, marka sadakati ve fiyat duyarlihg: géz éniinde
bulundurularak MARKA.com ve ana tedarikgiler her bir misteriye agagidaki gibi arag
tavsiyesinde bulunacaklardir:

77




Tablo 7.4. Musterilere Onerilen Segenekler (Benko ve Taylor)

Arag

MARKA’nin V-8 motorlu genis aile
arabasi

Orta boy MARKA sedan,
daglik Tunceli yollarina
uygun

Teslim zamant

5 gun

30 giin

Opsiyonlar

En kiglk gocuk igin gocuk koltugu;

Kolay erigimli 6n koltuklar

tedarikgideki fazla stok nedeniyle
lUks koltuklar.

Kisisellestiriimis | E-posta ve internet erigimli ekran, Acil yol yardimli

lletisim PDA ve arag telefonu navigasyon sistemi
Ek Hizmetler Su servislere sesli erisim hakki: Hicbir sey onerilmedi
benzin istasyonu, yeni ¢tkan filmler
ic¢in bilet; ugcak rezervasyonu ve
bakkal
Satis Oncesi Ertesi gun, test surtsi igin bayiden | En yakin bayiden 4 gin
Hizmetler evine arac génderimi sonras! igin test slrusd

randevusu

[tk 1. yiida tim bakim ve tamir Higbir sey énerilmedi

masraflari bedava

Satis Sonrasi
Hizmetler

MARKA.com musteri bilgilerine dayanarak haziriadigi 6énerilerde musterinin simdiki
ve potansiyel dederine gore sundugu hizmetleri dengeleyerek, her bir musteriye ayri
oneri sunmustur. Tolga degerli bir musteri oldugu icin, ona, kendisi igin degerli
oldugu dusinilen reddedilmesi gug teklifler sunuyor. Buna karsilik Mehmet daha az
degerli bir misteri oldugdu igin, ona sunulan hizmetler yine kigisellestiriimis ama daha
sinirll oldu. Mehmet’e sunulan hizmetlerin maliyetini azaltmak igin, teslim stresi 30
glin sonraya verildi. (Aslinda stoklarda uygun araba vardi. Ama daha degerli bir
muUsterinin ayni araci istemesi ihtimaline karsi, Mehmet'e 6nerilmedi.) Eger Mehmet
arabasini daha erken teslim almak  isterse, ek bir Ucret 6édemek durumunda

kalacaktir.

Yukaridaki érnekte oldugu gibi, satin alma aliskanliklari ve yasam bicimleri farkl iki
musteriye farkh sekilde hizmet sunuimustur. Burada bu farkhhi§) yaratan elbette
MARKA.com sitesinin e-CRM alt yapisidir. Geleneksel yontemlerle her iki musteriye
de ayni sekilde davranilir, bdylece aslinda potansiyel dederi ylksek olan Tolga’nin
intiyaglan gercekten karsilanmamis, buna karsilik potansiyel degeri diisik olan
Mehmet'e gereginden fazla segenek sunuimus olurdu.

Her bir misteriye dzel éneriler getiren bu sistem sayesinde degerli misteri olan
Tolga, MARKA’nin hizmetlerinden fazlasiyla memnun kalip daha sonraki alimlarini
da yine MARKA'dan yapmayi disinmektedir. Buna kargihk, 30 giin sonra araci
olmak istemeyen ve daha erken teslimat igin ek Ucret édemeyen Mehmet, rakip
firmalara yénelmistir. Burada kisisellestirilmis hizmet sunarak, elde edilen kazang ve
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kayiplar uzun vadede degerlendirildiginde, MARKA'nin kazangli oldugdu

gO6rilmektedir.

Bugiin, Musteri lligkileri Yonetimi (CRM) uygulamalarini destekleyen SAS platformu,
Ford marka otomobili tercih eden diinya genelinde 30 milyondan fazla str{icye en
iyi hizmetin verilmesinde yardimci olmaktadir. Guvenilir SAS ¢dzimi, Ford'un
mevcut Teradata veritabanini gelistiriyor ve veri arama, éngérii modellemesi ve bilgi
analizi igin esnek ve gugli bir platform sunmaktadir. SAS platformu, CRM ve
Kampanya Yénetimi'nin 6nemli faaliyetlerini destekleyen raporlama, egilim
belirleme, segmentasyon, misteri derecelendirme ve musteri yasam déngusu
analizi dahil olmak Uzere cesitli fonksiyonlan desteklemektedir. Ancak Ford'un IT
Koordinatér(l Jim Ader'a gbére 6ngéri modellemesi, SAS tarafindan desteklenen en

oénemli calisma konumundadir.

Ford'da, Pazarlama Uzmanlari, Ford'un Lincoln, Mercury ve Jaguar markalarina
ybnelik promosyonlar dahil olmak Uzere, her yl 200'den fazla pazarlama
kampanyas! i¢in dodru mausteriyi hedef almak amaciyla éngéri modellerini
kullanmaktadirlar. "Musterinizin bilgi sistemi i¢in bir platform tasarlayacaksaniz,
gercekten de verilerinizi, veri ortaminizi ve kurdugunuz veri yapilarini ¢ok iyi
anlamaniz gerekmektedir" diyen Ader sézlerini sdyle noktaliyor: "CRM dlinyasinda,
veri modelleri ve veri ortami hakkinda bilgi ve vizyona sahip olunmasi, IT ortamini
etkileyen en énemli faktérdir" (www.btinsan.com). Ader, her ne kadar sonuglarin
parasal buyOkligh hakkinda bir bilgi vermek istemese de iki ciimleyle sunlar ifade
ediyor: "Sirket, kesinlikle bu yatinmdan gelir elde etmistir. Ford, tim sistemin bir

sonucu olarak satiglarda dnemli bir artis gézlemlemistir".

7.4. B2V: Teknolojiye Duyarl Ara¢ (The Information-Intensive Vehicle)

Internetin otomotiv endustrisine kazandirdi§i bir diger is olanadi, enformasyon
teknolojilerinin araca getirilmesidir. Arag ici hizmetlerin potansiyel pazari oldukc¢a
buylktur. ABD’de, her gun ise gidip gelen ¢alisanlardan 500 milyon yolcu yilda
toplam 25 milyar saatini araglarinda gegiriyorlar. Bu yaklasik ABD nifusunun toplam
calisma saatlerinin %10 veya ortalama bir insanin tim ¢aligma saatlerinin %2’sine
karsilik gelmektedir. Tim bu saatler iginde, kisisel verimlilik (telefon/faks, sesli
posta/e-posta, kisisellestiriimis haberler/hava durumu) ve konfordan (seyahat ve
restoran rezervasyonlari, interaktif aligverig) edlenceye (internet radyosu, video)
kadar pek ¢ok hizmet sunulabilir. Halihazirda emniyet (acil destek, araglar arasi
glvenli mesafeyi koruyan sensérler), guvenlik (uzaktan kapi kilidi, ¢alinti arag
bulunmasi (tracking), yol yardimi) ve navigasyon (GPS yer gosterici - GPS locators
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with directions to destination) gibi hizmetler sunulmaktadir. Teknolojiye duyarli bir
ara¢ bir Akilli Ulagim Sistemine (Intelligent Transportation System) baglanirsa, ¢ok
daha fazla hizmet olanaklh hale gelir. Bu hizmetler yodun trafik olan bélgelerden
uzaklagsmaya ve elsiz (hands-off) slrls sistemlerine kadar gidebilir.

Endustride 42-volt sistemi ile ilgili standartlar konusunda anlagmaya variimasi
durumunda arag¢ igindeki elektronik aksamin yenilenmesi ile bu “online araba”
hayalleri gergek olabilir. Plastik i¢ parcalarda sekillendirilen ve tim bol kablolalamayi
ortadan kaldiran d0z kablolama (flat wiring) konusundaki deneyler devam
etmektedir. Yeni iglemciler, hafiza ya da yazilimlar igeren akilli kartlarin kolayca
yerlestirilebildigi enstriman panelleri prototipleri gelistiriimektedir. (Georgievski,
1999).

Ancak henliz ara¢ enformasyon mimarisi konusunda anahtar hususlar ¢éziimlenmis
degil. Ornegin, gevrimici araba diinyasinda oldugu gibi bir igletim sistemine mi
dayanacad! ye da daha farkli, Ozellesmis bir sistem mi kullanilacagi konusu
belirsizligini koruyor. Ya da tim endustri capinda standart hale gelecek sadece bir
tane baskin isletim sisteminin mi kullanilacag! belirsizligini koruyor. Enformasyon
mimarisinin agik mi kapal mi olacagi gibi sorular soruimaya devam ediyor.

Tam bu gelismelerie ilgili olarak otomobil Ureticileri bilisim diinyasindan donanim ve
yazihm uzmanlan ile ortakliklar kurmaya basladilar. Ford ve GM bu konuda en atik

olan iki Uretici durumundadir.

B2V ile ilgili agikhga kavusmasi gereken diger bir husus gelir modellerinin nasil
sekillenecegi ile ilgilidir. Pek ¢ok 6ngéri, temel kaynagin aylik édemeler olacagi
yénindedir. Internet portalleri, mobil telekom firmalari, gagri merkezi yoluyla musteri
hizmetleri sunan uzmanlar ve eglence icerik saglayicilari ile otomobil Ureticileri ve
bilisim sirketleri arasinda pek ¢ok farkh alandan sirketin ortakliklar kurulmasi

gerekmektedir.

Konu ile ilgili en can sikici husus sudur ki, tim bu hizmetlerin yan! sira sUrticinin
belirli bir miktar dikkatini araba kullanmak i¢in harcamasi gerekmektedir. Surus
destedi konusunda teknolojik gelismeler oimadikga, en iyi strlich bile sunulan bu

hizmetleri sinirl sekilde kullanacaktir.

Guvenlik konusu, striculerin araglarinda hangi hizmetleri alacaklarini belirleyen
yasalara dayandirilabilir. Tim bu engeller asilsa bile, tuketiciler stris sirasinda tim
ilgilerini verme konusuna tepki gdsterebilirler, Ustelik de bu iletisimin karsiligini

parasal olarak 6demeleri gerekirken.
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Siparise-gére-Uretim olsa da olmasa da bu enformasyon hizmetlerinde bir artis
olacaktir. Uydu iletisimi ile acil durum destedi sadlayan GM'in OnStar hizmeti gibi
hizmetler verilmeye baglanmistir. Navigasyon sistemleri pek ¢ok modelde standart
hale gelecektir. Japonya'da yeni araglarin %40'ina bu sistemler kurulmus
durumdadir. Teknolojiye duyarh arag¢larin yayihmi arttikga, arabalar bilgisayariar igin
mobil platform olacaktir. Toyota’nin B2C yan kurulusu Gazoo.com'un bagkani
Shigeki Tomoyama, Toyota'nin yilda 1,8 milyon otomobil sattigini ama bundan
sonra 1,8 milyon da bilgisayar (arabanin iginde) satacadini séylemistir (Thornton,
2000). Bu, Griin segmentine veya misteriye gore farkhlastirma yapiimadan aninda
buayuk él¢tide hazir bir temel Grin olusturacaktir. Yine de, az da olsa ilk ¢ikanlarin
elde edecegdi avantajlar s6z konusu olabilir. CUnk{, bilgisayar endlstrisi moduler
tretim konusunda standartlar ve ortak araylzler konusunda anlagsmaya varmis
durumdadirlar. Bundan dolay), bu teknolojik yenilikler, ara¢ iginde sunulan
hizmetlerin kigisellestiriimesi yoluyla, bir siparis-Uzerine-tretim stratejisinin dnemli bir

parcasi haline gelebilir.

B2V ile ilgili daha futuristik planlara gére aracin mekanik pargalan internete
baglanacak ve Uretici ya da hizmet sunucuya otomatik olarak pargalarin performansi
ve servis ihtiyaglan ile ilgili bilgi génderecek (Riaz, 2002). Riaz (2002)’a gére, B2V,
garanti kapsamindaki problemlerin erken teshisi ile Orin kaynakll problemlerin
yarathidi maliyette azalma olacak, bu da maliyet dislist saglayip, karlihkta artis
yaratacaktir. Buna ek olarak, ara¢ kullanimi ile ilgili veri toplama ve béylece aracin
etit edilmesi daha Ustiin Urln tasarimini beraberinde getirecek ayni zamanda
gapraz satis olanaklarini dogurdugu gibi, ayni musteriye bir sonraki aracin satiimasi
ile ilgili cok degerli bilgiler sunacaktir (Benko ve Taylor). B2V'nin gelisim potansiyeli

Sekil 7.9'da gosterilmigtir.
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Sekil 7.9. B2V Piyasasinin Gelisim Potansiyeli (Dodac)

7.5. Dijital Sadakat Aglan

GM'in bilgi sistemleri yoneticisine Ralph Szygenda'ya goére, internet musterileri daha
bilgili ve sabirsiz yaparak onlan guglendirmektedir. Szyegenda'ya gére, otomotiv
endustrisi musterisinin yerine distinup karar vermeye ¢ok alismis durumda, ama
internet arttk musterilerin seslerini duyurmalarina olanak saghyor. Artik musterilere
istediklerini vermemenin higcbir bahanesi kalmamistir (Lee ve dig., 2003). Dijital
dinyada, otomobil Ureticileri milyonlarca musteri talebine cevap vermek
durumundadirlar. Ancak milyonlarca musterinin farkli ihtiyag ve taleplerini
kargilayabilmek ve her birinin toplam sahiplilik stiresini tanimlayabilmek oldukga gug
bir istir. Farklh musteri taleplerine klasik kitlesel pazarlama y6ntemleriyle cevap

vermek ise musteri sadakatini zedelemeye yetecektir.

Bu tespitler 1s1ginda otomobil Ureticilerinin ik hamleleri siparige-gore-uretim
stratejileri gelistirmek olmustur (Benko ve Taylor). Bu strateji, bireysel misteri
taleplerine daha hizli cevap verip daha entegre bir tedarik zinciri ile maliyetierde
dusls saglamaktadir. Siparige-gére-tretim musteri ihtiyaglarini hiz ve diger faktérler
agisindan karsilamaktadir ve bu spesifik musteri ihtiyaglarina farklilasmis cevap
verebilmek igin dnemli bir adimdir. Ancak, siparige-gore-tretim, toplam sahiplik
tecriibesinin sadece bir boyutuna isaret etmektedir.

Muisteri taleplerine ve karlihida gbre sunulan toplam Urlin ve hizmeti
farklilagstiramama kaynaklarin daha az karlh musterilerde ziyan edilmemesini buna
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karsihk karli misterilere yeteri kadar Uriin ve hizmet sunulmamasini saglar. Bu
kaybi elimine etmek igin: 1) bireysel musteri ihtiyaglarini tamamen anlamak; 2)
musterilerin sunulan hizmetlerden maliyet kiyash olarak en ¢ok deger bictigi seyleri
belirlenmek ve 3) misterilerin deger konumlandirmalarina gére kisisellestiriimis
sahiplik tecrlibesi sunarken tedarik zincirinde degder optimizasyonu yaratmak (Benko
ve Taylor). Diger bir ifadeyle, musterinin ne istedigini hissetmek, sirketin ve tedarik
zincirinin tim aktérlerinin en karli ¢ikacagd: farkhlastirmayr misteriye sunmak. Dijital
ekonominin sagladi§i web teknolojileri ve ara¢ ig¢i telematiklerle bunu
gerceklestirmek artik mimkin hale gelmistir. Bu teknolojiler yardimiyla, otomobil
ureticileri ve tedarikgileri musteri bazinda kigisellestiriimis, sUper-entegre deger
zincirleri yaratabilmektedirler. Bu aglarla, en degerli potansiyel musteriyi tespit
etmek ve ortaya c¢ikarmak, mevcut mdisterilerin sadakatini arttirmak ve deger
zincirinin her basamagindaki firmalarin bu bilgiyi, sirket de@erini encoklastiracak
sekilde degderlendirmesi mimkindir. Deloitte Arastirma Merkezi bu tir yeni nesil
sistemieri “Dijital Sadakat Aglari” olarak nitelendirmektedir (Sekil 7.10).
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Sekil 7.10.0tomotiv Dijital Sadakat AJi (Kelsey, 2000)

Bir dijital sadakat agi yapmak olduk¢a zor bir istir, ¢inku Uyelerin daima farkl
oncelikleri ve basari élgutleri vardir. Ornedin bir 3. veya 4. kademedeki tedarikgi,
Urettigi parcasint kullanan en son musteriden ¢ok, Griind sundugu 2. kademedeki
tedarikginin yani kendi birincil misterisinin taleplerine cevap vermek ister. Bu tir
6ncelik hiyerarsisi otomotiv sektéri gibi genis ve karmasik tedarik zincirine bir sektér
igin oldukga dogaldir. Deloitte'nin kiresel Ureticiler (zerinde yapti§: arastirmaya
gore, sirketlerin %13'U dijital sadakat agi stratejileri uygulamakta ve bunlarin %70’
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bu stratejiyi uygulamayanlardan daha karli durumda (Benko ve Taylor). Ustelik bu
stratejiden fayda elde etmenin sirket buyUklGgu ile hicbir ilgisi de yoktur.

Dijital sadakat aglar gercek zamanli olarak ¢alisip, internet teknolojilerini kullaniriar.
Tedarik zincirini entegre edip dncelikleri musterinin talep, ihtiya¢ ve degerine gére
atadiklan igin maliyetleri distrip, agdaki her bir Gyenin verimliligini ve Gretkenligini
arttirirlar. Tedarikgilerin, Ureticilerin, distribUtérlerin ve bayilerin cevaplarini musteriye

ve birbirlerine gére énceliklendirip farklilagtiririar.

Bu dijital ag, yukarida s6zi gegen konulari bir sistem yaklasimi cgergevesinde
birlestirmekte ve muisteriden n siral tedarikgiye kadar uzanan deg@er zincirini (i¢ ana
aracin birlegimi olarak ¢zetlenebilir (Sekil 7.11) (Lee ve dig., 2003).
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Sekil 7.11.Dijital Sadakat Agi Bilesenleri (Lee ve dig., 2003)

Dijital tahmin, musterilerin, Ureticilerin ve tedarikg¢ilerin birbirleriyle iligkili talep ve
intiyaglarini kaydeder. Dijital igbirligi, tedarik zincirinin, bireysel misteri taleplerine
tam olarak cevap verebilmesini saglar. Dijital farkhlastirma ise daha fazla musteri
sadakati yaratmak icin dijital tahmin ve igbirligini entegre ederken, tedarik
zincirindeki tim aktérlerin farkli deger konumlandirmalarini géz éntinde bulunduran
bir orkestra sefi gibi ¢alisir (Benko ve Taylor).
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Ozetle, bir dijital sadakat agi, tedarikci (B2B) ve musteri (B2C) tarafindaki tim
uygulamalan entegre etmektedir. Bu ag etkisinin karlihga yansimasi, Deloitte
tarafindan yapilan 35 Ulkedeki 850 Ureticiyi kapsayan arastirmaya dayanilarak
asagidaki tabloda go6sterilmistir. Tablodan da gérilecedi gibi sadakat aglan bir
yandan mdisteri sadakatini arttinp, tedarik tarafli igbirlidi saglarken, karliligi da
arttirmaktadir.
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Sekil 7.12.Karlilik ve Dijital Sadakat Adlart (Benko ve Taylor)

GAP Gemini'nin yaymnladigi baska bir galismada ise tim otomotiv tedarik zinciri igin
muosteriden, n sirall tedarikgiye kadar uzanan deger zincirinde yapilabilecek
iyilestirmeler sayiimistir. Bayi ve dagitimci seviyesinde yapilabilecek iyilestirmeler,
oncelikle kisisellestiriimis masteri hizmeti sunarak misteri sadakatini arttiran bir
CRM uygulamasinin kullaniimasi, internetin sundugdu yeni dijital aracilik modellerinin
uygulanmast ve dagitim lojistidinin iyilestiriimesi (6rnegin ¢esitli cipler kullanarak)
olarak ozetlenmistir (Wilson ve Mara, 2000). Uretici seviyesinde yapilabilecek
iyilestirmeler, tim bilgi sistemleri alt yapisinin entegre edilmesi, Uretim siralama
optimizasyonu (y6neylem arastirmasi metotlariyla), bilgi yénetimi ve bilginin tedarik
zincirinde seffaflasmasi ile tedarik¢i yonetimindeki envanter sistemlerine gecis

olarak siralanmistir.

Dagitim kanali ve {reticiden sonra, 1. kademe tedarikgilerde yapilacak
iyilestirmelerle tedarik zinciri etkinlestirilebilir. Bunun i¢in en dnemli agamalar, Ureci-
tedarikgi arasindaki iletisimin gercek zamanh hale getiriimesi (EDI ve XML ile), dis
kaynak kullanimi ile bilgi sistemleri maliyetlerinin azaltilmasi, web tabanh
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teknolojilerle desteklenmis yalin tasanim uygulamalan ve zaman temelli rekabetgi
kiyaslamalaria atil zamanlarin tespit edilip zaman verimliliginin arttinimasidir (Wilson
ve Mara, 2000). 1.kademe tedarikginin ardindan, 2. ve 3. kademe tedarikgcilerde de
yapllabilecek iyilestirmeler s6z konusudur. n. kademedeki tedarikgiler icin en dnemli
agamalar, bilgi sistemleri maliyetlerini digtrmek amaciyla bu hizmetleri dis kaynak
kullanarak almak ve ortak bir tedarikgi klubli c¢atisi altinda diger tedarikgilerle
parcalar, spesifikasyonlar ve fiyatlarla ilgili ortak bir veri tabani olugturmaktir. GAP
Gemini'nin aragtirmasina yapti§i arastirmaya gére, musteriden, n. tedarikgiye kadar
olan otomotiv deger zincirinde yapilabilecek iyilestirmeler internet teknolojilerinin
ugtan uca uygulanmasi ile basarilacaktir (Wilson ve Mara, 2000).

7.6. E-isin Endustri Yapisina Etkisi

Elektronik isin otomotiv sektdriindeki uygulamalari siparigse-gére-tretim, B2B, B2C
ve B2V basliklar altinda incelenmistir. Elektronik isin endistriye getirecegi yenilikler,
uretimden pazarlamaya, tedarikten tasarima kadar genis bir yelpazede vyer
almaktadir. Bu sebepten, tum bu yeniliklerin getirecedi degisim, sektérde yer alan
tim aktorleri etkileyecektir. Basta, otomobil Ureticileri olmak Uzere, tedarikgiler,
bayiler, ¢aliganlar ve hatta misteriler de bu degisimden etkileneceklerdir.

7.6.1. Otomobil ureticileri

Siparig-Uzerine-tretim, otomobil Ureticileri i¢cin rekabette farklilagma yaratacak yeni
bir kaynak olacaktir. Firmalar, son kullanicilanin bireysel taleplerine etkin yanit
verebilmek igin, de@er zincirindeki birbirini tamamlayan butiin yeteneklerini adapte
etmek durumunda olacaklardir. Bu stratejinin gerektirecekleri: markanin ayirt edici
dzelliklerini kaybetmeden kisisellestirme yapabilecek moduiler bir Urin tasarnmi,
Uretim esneklidinin maksimize edilmesi ve dogru bir “cekme” sisteminin siki zaman
cercevesi konusunda hakimiyet kazaniimasi, tasarimdan fiyat pazarliklarina kadar
her alanda tedarikgilerle iligkilerin etkin y6netimi, lojistiin senkronizasyonu ve
maliyet/kalite/teslimat hedeflerinin tutturulmasi, muisterilere ne kadar kisisellestirme
onerilecedi konusunda dogru secimlerin yapiimasi ve miusteri destegi ve
konfigirasyon icin dodru satig hizmetinin saglanmasi olacaktir (Hepler ve
MacDuffie, 2000). Pargalar modiler hale getirilse bile, “siparis-lzerine-tretim”
taseron ile c¢aligmanin zor olacadi yaygin sistem entegrasyon becerileri
gerektirecektir. Modulerlik, her endustri yapisi icin kendine 6zgli bir dizi uygulama
icerir. Anahtar moddulleri igin hakim tedarikgilerin ortaya ¢ikmasi durumunda,
Ureticiler, tipki “Intel Inside” olayinda goéruldigu gibi, giic dengelerini yerinden
oynatacak buyUk bir bagimlilik pozisyonuyla karsi karsiya kalabilir (Fine, 1998). Bu
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durum, Ureticileri bu tip modullerin tasarim ve Uretimini sirket binyesinde
gerceklestirmeye ydniendirebilir. Diger yandan, modulerlestirme bir kez bagladiktan
sonra sadece en blylk otomobil Ureticileri endustri trendlerini bu yéne dogru

sUrtkleyebilecektir.

Bagka bir senaryo da, tageron ile ¢galismada artis ve dolayisiyla yeni tedarikgilerin
ortaya ¢gtkmasi olacaktir. Bilgisayar endustrisinde, sézlesmeyle galisan kisiler Gretimi
Ustlenmis ve tedarikciler deger zincirinde hakimiyet kazanmis durumdadir. Bu da,
Ureticilere agirlikli olarak tasarm ve satis sonrasi hizmet fonksiyonlarini
birakmaktadir. Otomobil Ureticilerinin (6zellikle Ford’un) temel fonksiyonlarinin
ureticilikten musteri hizmetlerine dodru kayiyor olmas! da bu senaryoyu destekleyici
bir unsurdur (Hepler ve MacDuffie, 2000). Bu géruse gére daha moduler Griin
mimarisi, tasarim, Uretim, sermaye yatinmi ve risk tasiyiciligi ile ilgili sorumlulugun
buylk kismini otomobil Ureticilerinin omuzlarindan tedarikgilerin omuzlarina transfer

etmektedir.

Otomobil Ureticilerinin her birinin bu sorunlara getirecedi yetkinligin, gegmis
faaliyetleri ve stratejilerine gore degisiklik gosterecedi unutulmamalidir (Freyssenet
ve dig. 2000) . Ornegin, Toyota gibi yalin Gretimi benimseyen ureticiler, kitlesel
Uretim yapan geleneksel sirketlere gére, kaliteden ¢din vermeden ayni Gretim hatt
Uzerinde farki platformlara sahip aragclar yapabilirler (MacDuffie ve di§. 1996). Buna
ilave olarak, Toyota’nin tedarikgileri (ikinci ve UgUncl kademeler bile) tam
zamaninda Uretim envanterinin ve hizli ve ucuz internet bilgi transferinin gerektirdigi
karmagik cizelgeleme konusunda uzun zamandir deneyim kazanmiglardir. Diger
yandan, Toyota'nin Uretim sisteminin agirlikli olarak heijunka veya Qretim
seviyelendirmeye bagh olmasi siparig-lizerine-Uretimin deg@isken yapisini sekteye
ugratabilir (Hepler ve MacDuffie, 2000).

Otomotiv endustrisinde son zamanlarda gok yasanan sirket birlesmeleri de
endustrideki genel egilimleri etkileyebilecek diizeydedir. Ornedin, Chryslerin Grin
dizaynindaki temel sorumluluklar tedarikgilere devretme konusunda gitgide artan bir
deneyim kazanmasi onu moduler Urln mimarisi konusunda Ford veya Generel
Motors firmalarindan daha etkin hale getirebilecekken, tasarimini kendi yapma
egilimindeki Daimler-Benz ile birlesmesinden sonra, Daimler-Benz'in etkisiyle tam
tersi yone ¢ekilebilir (Hepler ve MacDuffie, 2000).

7.6.2. Tedarikgiler
internetin  miizayede temelli fiyatlandirma modelleri, paradoksal bigimde,
tedarikgilerle iligkilerde geleneksel Amerikan “gikis” modelini glglendirici etkiye
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sahiptir. internet miizayedelerinin sonucunda, 1980’lerin ortasindan beri yasanan
“daha az tedarik¢i ile ¢alisma” ve “komple hizmet veren tedarikgilerle ¢aligma”
edilimlerine geri donlis yasanmasi mimkandir. Her ne kadar, komplike pargalar ile
glvenligin 6n planda oldu@u kritik parcalarin aliminda fiyat tek kriter olmasa da,
mizayede modelinin getirdigi maliyet tasarrufu tedarikgilerin pazarlik gucinun
azalmasina neden olabilir. Bununla beraber internet, isbirligini arttinc etkisi ile
tedarikgilerin pazarlik glicint arttirabilir. Agik bir mimari sistemdeki gercek-zaman
verisi - &zel bir elektronik bilgi akis sistemi gerekmedigi icin - yeni tedarikgilerin
sektdre girisini bir miktar kolaylastirirken; sektérdeki tecriibeli tedarikgiler, zaman
plani olusturma, lojistik ve bir Grinden otekine hizli gegis konularinda daha iyi
olduklan igin, bu geligmis bilgiden daha olumiu faydalanabilmektedirler.

Mevcut tedarikgilerin 6niinii kesmemek adina otomobil Ureticilerinin tasanm verisini
elektronik ortamda paylasmalari bir 6nkosul olarak getirilirse, tedarikgilerin pazarlik
glci daha da artacaktir (Hepler ve MacDuffie, 2000).

Pek ¢ok durumda, otomobil parcalarinin tagerona verilmesi de tedarikgilerin pazarlik
gucini arttiracaktir. Oncelikle, pargalarin buyik ve komplike olmasi, sadece az
sayida tedarikgi tarafindan Uretilebilmeleri anlamina gelir. Buna g¢arpici bir érnek,
otomobil koltuklaridir. Orta biiylkllkte bir arabanin koltuk seti yaklasik 800 $ ‘a mal
olmaktadir ~ ki, bu durumda koltuk seti motordan sonraki en pahali pargadir.
1980’lere kadar koltuklar otomobil ureticilerinin kendileri tarafindan tasarlanir,
koltugun pargalan kiguk tedarikgilerden alinarak, Ureticinin kendi Uretim yerinde
bitmis Orin haline getirilirdi. Ancak zaman iginde tedarikgiler koltugun tamaminin
tasarim ve moihendislik islemlerini de Ustlendiler. Bunun sonucunda Johnson
Controls ve Lear isimli iki girket tim dinyadaki otomobil koltuklarinin % 70’ini yapar
duruma geldiler. E@er tedarikgiler, tlketicilerin marka olarak talep edecedi Urinler
tasarlamaya baslarlarsa, bu oran daha da artacaktir. Johnson Controls Lego ile
yaptid) ortaklikta bu tarz bir koltuk tGretmeyi hedeflemektedir (Hepler ve MacDuffie,
2000).

GinUmuizde, bir arabanin koltuklar da dahil neredeyse tiim pargalart her bir modele
gore 6zel olarak Uretiimektedir. Ancak, tedarikgilerin glicu arttikga ve araglarda agik-
mimari bilgisayarlar yayginlastikga bu durum degismektedir. Omegin, TRW yagmur
bagladiinda cam sileceklerini otomatik olarak uygun hiza ayarlayan bir yagmur
sensoril gelistirdi. Ancak bu olaydaki en biyuk zorluk, otomobil camlarinda
kullanilan her tirls cam ile uyumiu bir sensér tasarlayabilmekti. Sensori silecek
motoruna baglamak ¢ok daha kolay oimakla beraber, TRW motor Gretmiyordu.
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Otomobil Ureticilerinin, tedarikgilerle bu tip isbirlikleri konusunda anlagmalarinin
nedeni, anlagsmalarin en azindan kisa vadede pek ¢ok avantaj sunmasidir. Lear ve
Johnson Controls otomobil Ureticilerinin ana uzmanlik teknolojilerinde yer almayan
koltuk konusunda uzmanlasmislardir. Otomobil Ureticilerinin agina oldugu, nispeten
daha uzun yasam egrisine sahip c¢elik pargalarin tersine, koltuklar tekstil Grntdor ve
son kullanicilarin asina oldugu moda ile ilgili unsurlar igermektedir. Bu
uzmanlagsmanin sonucu olarak, tedarikgiler aligiimistan daha konforlu ve sik
koltuklari cazip fiyatlarla otomobil Ureticilerine sunmaktadirlar. Koltuk arabanin geri
kalanina sadece koltuk rayi ile bagh oldugu igin de, modulerize olmasi nispeten
kolay bir pargadir ve simdiye dek otomobil Ureticileri tarafindan yaygin olarak
disardan moduler formda tedarik edilen tek parcadir. Koltuk Greticileri artik kendi
iclerinde tasarimlarini daha moduler, daha kiglk pargalara ayrilabilen ve
kisisellestirmeye musait hale getirmenin Uzerinde g¢aligmaktadirlar. Bu iki firma ile
pazara yeni giren Manga arasindaki rekabet, fiyat ve tasarimlar sirekli rekabetgi
seviyede tutmaktadir. Ayrica, otomobil Ureticileri tek bir koltuk tedarikgisine kosulsuz
baglt kalmamis olmaktadir.

Parcalarin standardize olmasi pazarlik glici izerinde pek ¢ok etkiye yol agabilir.
Amerikan otomotiv endustrisinin gegmisi bu konuda pek ¢ok ipucu verecektir
(MacDuffie ve dig. 1996). Ik zamanlarda endistri olduk¢a modilerdi, ¢Unk(
ureticiler pargalart buylk élglide tasit ve bisiklet tedarikgilerinden temin
etmekteydiler. Ornegin, Henry Ford'un 1903'te yapti§i ilk arabaya yaptidi tek katki
tekerlek, lastik, sase ve gbvdeyi bir araya getirmekti. Kiglk Ureticiler pargalari
standardize tutmak istediler, béylelikle daha az parga tasarlayip Gretmek durumunda
kalacaklardi. 1910’'larda bu firmalar Otomotiv Miuhendisleri Dernegdi (Society of
Automative Engineers — SAE) gibi birlikler olusturarak standardizasyonu tesvik
etmeye cabaladilar. llk projeler, karbiratdr gibi buyik parcalarin standardizasyonu
Uzerine odaklandi. Ancak Ford ve General Motors blyldikge, bu firmalarin
mihendisleri SAE’'nin ydnetim kurulunda agirlik kazanmaya basladilar ve degisik bir
konu Uzerine yogunlastilar: Ford ve General Motors karburatérii  kendileri
Uretebilecek olgeklere sahiptiler ve bu pargalan daha iyi tasarlayabilecek temeller
Uzerinde yetkinlik kazanmaya calisiyorlardi. Bdylelikle SAE'nin standardizasyon
cahigmalarini somun, vida ve gelik pargalari gibi pargalara indirgediler. Karbiiratériin
bagimsiz tedarikgileri olarak, gévde ve motorlar “U¢ Blylk” haline gelen firmalar
tarafindan satin aliniyor ve otomobil Gretimi isine girmenin 6énlindeki bariyerler hizla
yukseliyordu. Sadece Timken ve TRW gibi bagka endustrilere yonelen tedarikgiler
bagimsiz ve kar edebilir durumda kalyorlardh.
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Burada vurgulanmak istenen, tedarik sanayinde kar marjlarinin gok gesitlenmeye
basladigidir. Ticari mal tedarikgilerinin marjlart azalsa bile, bu pargalar baska
sektérlerde kullanilabilecek nitelikte ise, internet araciligi ile yeni musterilere daha
kolaylikla ulagabilirler. Gelecekte, otomobil endustrisi t¢ farkll kademede
tedarikgiden olusacaktir: birinci kademede milyar dolariik global ve mega élcekli bir
avug tedarikgi yer alacak ve bunlar otomobil Ureticilerininkine yakin karlar elde
edeceklerdir. lkinci kademede birinciden daha fazla sayida, ortalama karlarla galigan
orta olcekli tedarikei bulunacak, Uglincl kademede ise ikinci kademeden de daha
fazla sayida ¢ok kuglk o&lgekli, teknik donanim bakimindan yetersiz firmalar yer
alacaktir (Hepler ve MacDuffie, 2000). Ugiincli kademe tedarikgiler ticari mallarin
ihalelerini diisUk fiyat verme yoluyla kazandiklarindan fiyatlari strekli asagiya gekme
egiliminde olacaklar ve diger kademelerin fiyat kaygisi nedeniyle yeni yatirmlara

yénelmelerini engelleyeceklerdir.

7.6.3. Bayiler

“Perakende devrimi” son yillarda geleneksel ve ¢ok sevilmeyen bayi iligkilerinin
yerini alacak bir kavram olarak gindeme gelmeye basladi. Internetten &énce,
AutoNation ve CarMax gibi blylk, halka agik sirketler bayileri satin alip yeni mega-
bayiler aciyor, bayilik gibi yerel ve daginik bir sistemde profesyonel ydnetim
tekniklerini ve merkeziyetci sistemleri yerlestirmeye ¢alisiyorlardi. Sonralari Greticiler
dagitimi direkt olarak kontrol etmek amaciyla belli bir cografi bélgedeki tim
perakendecileri satin alma ve birlestirme yoluna gittiler (6r: Tulsa, Oklahoma’daki
Ford Perakende Agi)

Ancak bu dominant perakende kanali sasirtici tepkiler verdi; halka agik buylk
sirketler verimlilik elde edemediler, satis tekniklerinde vyeniligi surekli hale
getiremediler ve stoklan tikendikge kiguk bayileri satin alma hizlarinda biylk bir
dusls basladi. Ford ve GM Perakende Aglari yerel bayi muhalefeti tarafindan bloke
edildi. Ginimulzde de komun-odakh kiigik bayilerin halen pazarda hakim durumda
olduklari gérGlmektedir. Bunun vyani sira, vyenilikgi bayiler interneti hizla
benimserken, Ureticiler kimsenin kazangli gikamadidi “bayileri hakimiyet altina alma
¢abasi’na girmeksizin bayileri destekleme konusunda her gegen gun daha tecriibe
kazanmaktadirlar. Bayiler kendiliklerinden dot.com vizyonunun getirecedi genis
hizmet yelpazesini benimsemektedirler.

Tum bunlarla birlikte, perakende uygulamalarinda degisime direnen ve internet
satiglarini henlz benimseyememis olan bayiliklerin varliklarini ¢ok uzun sire
sUrdiremeyecekleri varsayllmaktadir. Bu bayiler hem Ureticilerden hem de
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musterilerden baskt géreceklerdir. Su anda siparise-gére-tretim esash araglara
yonelik talebi yénetecek pek gok model gelistiriime asamasindadir. Bunlardan birin
tamamen benimsendigi durumda, Uureticilerin Uzerinde tamamen siparise usull
Uretim sistemine gegme konusunda baski olusacaktir ve ancak bu sekilde Gretim
planiama ve stok ydnetimi konularinda tam verim alinabilecektir.

7.5.4. Galisanlar

Kitlesel Uretimden yalin Uretime gegiste isgi-isveren iliskilerinde blylk degisimler
oldugu gibi, otomotiv sektoriiniin gelisiminde “siparig-tizerine-Gretimin” bir sonraki
asama olmast durumunda bu iligkilerin dodasinda da etkilenmeler olacaktir.
Kisisellestirme surecinin etkileyecedi tum is slreclerinde degisimler olacaktir:
6rnedin komponent yerine modullerle galismaya baslayan muhendisler, kendi
aracini satig noktasina gelmeden online olarak konfigire etmis olan musteriye
hizmet veren satis personeli, musteri sipariglerine gére Gretim akisini yénlendiren
Uretim planlama uzmani, ve ¢ok daha kisalmis olan montaj hattinda ¢alisan isgi..
internet sayesinde siregler etkin bigimde koordine edildikce pek cok sireg
elenmeye baglayacaktir. Modillerin standardizasyonu ve ortak ara yizlerin kullanimi
montaji basit hale getirdikce (elektronikte oldugu gibi), Uretimle ilgili stregler daha
rutin hale gelecektir. Pargalarin tamiri yerine degistirimesi yayginlastikga, otomobil
tamiri de daha az yetkinlik gerektiren bir ise donusecektir. Diger taraftan, daha
komplike bir modulun i¢ igleyisindeki problemi teshis edip ¢ézebilmek daha ylksek
seviyede analitik yetenek ve elektronik konusunda uzmanlagma gerektirebilecektir.
Ayrica, siparig-Uzerine-Uretim diinyasinda tedarikgiler arasindaki yatay igbirlikleri
artacaksa, yoneticiler ve wmihendisler Ureticilerin “gblge muhendisligi’nden
kaynaklanan direktiflerin yerine yeni bir yénlendirme koymayi 6grenmek durumunda
olacaklardir. Dolayisiyla, yetkinliklerin hem azalmasina hem de artmasina yonelik
sonuglarin dogmasi beklenmektedir (Hepler ve MacDuffie, 2000).

Yénetsel ve mihendislikle ilgili isler agisindan, otomotiv sektérinde bilgi
sistemlerinde yetkinlik talebi arttikga, rekabet kizisacaktir. Sektérde kariyer hedefleri
blyuk olglide, e-is konusunda rekabet avantaji yaratabilecek yaratici ve yenilikgi
yéntemler bulmaya ve yeni is streglerini adapte edebilme hizina dayanacaktir. B2B
ve B2C sektoriin digindaki firmalarla ortakiiklari arttirdikga ve arag tasariminda
bilisim temelli yenilikler énem kazandikgca ydnetici ve muhendislerin otomotiv
sektorine transferleri ve otomotiv sektériinden baska sektérlere transferlerinde de

artis gorllecektir.
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7.6.5. Tuketiciler

Otomotiv sektdérinde e-isle gelecek degisikliklerin pek c¢odu tuketicilerin lehine
olacaktir. Arag fiyatlarini internetten agikiikia gorebilen tuketicinin pazarhk gicl
artacaktir. Pazarda hakim konumundaki daha kig¢lk ama daha global otomobil
ureticileri arasindaki rekabet ve Uretim kapasitelerinin strekli Uzerine ¢ikma durumu
maliyetlerdeki tasarrufun bir sekilde tikketicilere yansimasini kaginiimaz kilacaktir.
Ozeliikle “siparis-Uzerine-Uretim” hizla gelismeye devam ederse, sirat gok énemli bir
rekabet faktérl haline geleceginden, tuketiciler fiyat, kisisellestirme ve teslim tarihi
arasinda kendi dnceliklerine karar verme inisiyatifini kazanacaklardir.

Ancak, internette gizlilik konusundaki tartigmalarin sonuglarina bagh olarak,
perakendeciler fiyatlarda bir miktar farkilasma yoluna gidebilirler. Tiketicilerin
internetteki gecmis aligveriglerine ve sayfa géruntlileme aligkanliklarina bakarak
onlar hakkinda veri toplayabilir ve bu veriyi satin alma davraniglarini tahmin etmekte
kullanabilirier. Bu bilgilere dayanarak, tiketicilere kendilerine ézel fiyatlarin énerildigi
e-mailler goénderilebilir. Buradan yola ¢ikarak, internetin her zaman seffaflig
arttirdidt sdylenemez. Tiketicilerin bir diger etkisi de, hava kirliligi ve trafikle ilgili
yeni duzenlemelere gore gelistirilen surlis teknolojilerini destekleyici yonde olabilir.
Tuketicilerin, arag tasarimi, aracin kisisellestiriime diizeyi ve trinle birlikte verilen
hizmetler konusundaki tercihleri endistrinin trendleri izerinde ¢ok dnemli belirleyici
faktdr olacaktir. Internet ekonomisinde slriicii koltugunda oturanlar artik misteriler

olacaktir.
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8. ARASTIRMANIN METODOLOJISI VE KISITLAR

Aragtirmanin birinci agsamasinda yapilan agiklayicl arastirmada elektronik is
konusunu olusturan kavramlar incelenmistir. Elektronik is konusunda kavramsal yapi
olusturulduktan sonra, bu kavramlarin otomotiv sektoérlindeki uygulama alanlar
irdelenmig, mevcut ve gelecekte kullanilacagi ongoérilen uygulamalardan
bahsedilmistir. Arastirmanin son asamasinda ise, agiklayici arastirmada ortaya
koyulan tespitlerin, Turkiye'de otomotiv sektdériindeki uygulamalarint incelemek
amaciyla tanimlayic arastirma yapiimistir. Tanimlayici arastirma kapsaminda anket
yontemi ile derinlemesine mulakat yontemi kullanilmistir.  Anket aracinin
esnekliginden faydalanabilmek ankette igin hem agik-uglu hem de kapal-uglu
sorulara yer verilmigtir. Anketler e-posta yolu ile arastirma kapsamindaki sirketlere

gonderilmigtir.

Arastirmanin ana kitlesi, Turkiye'de otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren Uretici
firmalardir. Bu baglamda, Turkiye Otomotiv Sanayicileri Dernegdine Uye 17 sirket
arastirmanin ana kitlesini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda bu 17 sirketten
9'una ulagilabilmistir. Bunun disinda arastirmanin dogrudan hedef kitlesi olmayan
ancak otomotiv sektdériinde faaliyet gbsteren bir firma ile derinlemesine mulakat
yapilmig ve buradan elde edilen bilgiler de arastirmaya eklenmistir. Derinlemesine
milakat ve anket diginda arastirmanin ana kitlesini olusturan ancak aragtirma
kapsaminda ulagilamayan sirketlerin e-is uygulamalar, elektronik yayin
kaynaklarindan elde edilen ikincil verilerin derlenmesi ile arastirmaya dahil edilmistir.

Tanimlayict aragtirma kapsaminda elde edilen bilgileri dederlendirirken, herhangi bir
istatistiksel ara¢ kullaniimamigtir. Bunun sebebi, érneklemin bu araglarin kullanimi
icin yeterli buylklukte olamamasidir. Bu baglamda, ana kutleyi olugturan firma
sayisinin az olmasl! arastirmanin temel kisiti olarak gérliimektedir. Buna karsilik
anket cevaplarindan bir kagi parametrik olmayan istatistiksel testlerle sinanmistir.

Arastirmanin bundan sonraki kisminda otomotiv sektéru ile ilgili genel bilgi verilecek
ve tanimlayici aragtirma kapsaminda eide edilen bilgilerin degerlendiriimesi ile

arastirma sonuglandirilacaktir.
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9. OTOMOTIV SEKTORU

Otomotiv sanayii, tim sanayilesmis Ulkelerde ekonominin lokomotifi olarak kabul
edilmektedir. Sektérin ekonomideki surlkleyici-lokomotif etkisinin nedeni, diger
sanayi dallan ve ekonominin diger sektérleri ile olan ¢ok yakin iligkisidir. Otomotiv
sanayii demir-gelik, petro-kimya, lastik, dokuma, cam, boya, elektrik ve elektronik
gibi temel sanayi dallarinda baslica alici ve bu sektérlerdeki teknolojik gelismenin de
sUrikleyicisidir. Ayni zamanda pazarlama, tamir, bakim ve yedek parga satislari,
finansman ve sigortacilik hizmetlerinde yaratti§i genis is hacmi nedeniyle de
ekonomide surikleyici role sahiptir (Bedir, 2002). Turizm, altyap! ve insaat ile
ulastirma ve tarim sektorlerinin gerek duydugu her gesit motorlu araglar sektér
urtinleri ile saglanmaktadir. Bu sektérdeki degisimler, ekonominin tamani yakindan
etkilemektedir (Turkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., 2003).

Motorlu tasit araglar; ylk ve insan tasimak amacina yénelik olarak ve ayni
zamanda karayolunda seyretmek (zere belirli teknik mevzuatlara gére imal edilmis
olan yanmali veya patlamali motor ile hareket ettirilen, iki ve daha fazla lastikli
araglardir. Bu araglari Greten sanayi “Ana Sanayi” ve ilgili aksam ve pargalar Ureten
sanayide “Yan Sanayi’ olarak adlandiriimaktadir. Otomotiv sanayi ayni zamanda
“Karayollari Tasit Araglari Sanayi’ olarak da tanimlanmaktadir (San, 2001). Ozetle
otomotiv sektdrii genel olarak karayolu tasit araglan (binek otomobili, otobis,
midibls, minibls, ¢ekici, kamyon ve traktér) ile bu araglarin imalatinda kullanilan
parcalari imal eden bir sanayi dali olarak tamimlanmaktadir (Turkiye Vakiflar
Bankasi T.A.O., 2003).

Turk otomotiv sanayii pek ¢ok agidan Turk ekonomisi iginde lokomotif sektor
konumundadir. Sektér gerek yarattiyi katma deger, gerek dodrudan ve dolayh
olarak istihdama katkisi ve ithalata yonelik doéviz tasarrufu gucl oraninda dis
6demeler dengesi Uzerinde sagladidi pozitif katkilar, gerekse sektériin iginde yer
alan dretici isletmelerin 6dedikleri ve sektér Urunlerinin satigslarindan elde edilen
vergi gelirleri ile devlet butgesi icinde dnemli bir yer tutmaktadir (Turkiye Vakiflar
BankasI T.A.O., 2003).
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Batin bu 6zelliklerin yanisira, sektor ileri teknolojinin Tlrkiye'ye transferinde énder
bir rol oynamakta, teknolojinin kullanimi igin yetistirdigi elemanlar bu Ulkenin
stratejik dneme sahip diger sektérleri igin de ¢ok dnemli bir yetismis el emegi
potansiyeli olusturmaktadir. Baslangigta Tirkiye'de ithal ikamesi modeli Ustine
kurulan otomotiv sektérll buglin ulastidi noktada gida ve tekstil sektérinden sonra
Glkenin Gglncu buyuk sektort olarak kabul edilmektedir (Turkiye Vakiflar Bankasi
T.A.O., 2003).

Kisaca otomotiv ana ve yan sanayii; Ulkenin, hammadde imalat ve savunma
sanayiilerinin gelismesinde, istihdamin arttinimasinda, sosyal ve ekonomik
gelismenin saglanmasinda, milli gelirin arttinimasinda ve genis bir tabana
yayiimasinda énemli bir rol oynamaktadir. Bu anlamda otomotiv ana sanayii yan
sanayii ile birlikte Ulkenin ekonomik ve sosyal geligmesini destekleyen bir 6zellik

arzetmektedir.

9.1. Dunyada Otomotiv Sektdru

Dlnyada otomobil Uretimine 18. ylzyilda baglanmig, 1900'l0 yillarda ABD’de, 1940'
yillarda ise Avrupa’da seri Uretime gegilmistir. Japonya otomotiv sanayiine sonradan
girmis olmasina ragmen Uretimde gosterdigi performans ve teknik basarisi
nedeniyle 1960’larda 6énemli dl¢lide ihracat yapar duruma gelmis ve pazar payini
strekli artirmistir. 1990 yilindan itibaren uluslararasi otomotiv pazarlarinda Glney
Kore durlnleri hizla yayllmaya baslamistir. Guney Kore firmalarinin Uretimi,
hikimetin 6zel ve istikrarh planlan ile kisa zamanda geliserek hizla artmigtir (Tablo
9.1 — Sekil 9.1) (Turkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., 2003).

Tablo 9.1.Diinya Motorlu Arag Uretiminin Yillar itibariyle Gelisimi (Bin Adet)

Degisim % Pay

95



60.000

50.000 |

40.000 .

30.000

20.000 + 7o

10.000 ! I _ ; ‘
0 . 1 L)

AVRUPA AMERIKA ASY AFRIKA TOPLAM
OKY.

Bin Adet

[ @999 W 2000 2001 2002 |

Sekil 9.1.Dinya Motorlu Tasit Uretiminin Bélgeler Itibariyle Geligimi
(Uluslararasi Otomotiv Ureticileri Birligi, 2002)

Son yillarda dinya otomotiv sektériinde yuksek potansiyelli teknolojik gelisme
neticesinde Uretimde blylk oranda yodunlasma olmus, birlesme, satinalma veya
ortaklik yolu ile sirket sayisinin azalmasi sonucu bu yodunluk giderek artmig ve
boylece sektbrde asiri bir kapasite ve rekabet hilkiim slirmeye baslamistir.

Kiresel yayllmanin temel nedenleri, sanayilesmis Ulkelerde doymus i¢ pazar,
gelisen pazarlarda hiukumetlerin cazip tesvik sistemleri, yiksek koruma ve ucuz
iscilik gibi yerel olanaklar, otomobil sanayiinin olgun bir sanayi olarak gelismis
Ulkeler tarafindan diger Ulkelere transferi ve teknik mevzuatin uyumlastiriimasi
olmustur (Turkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., 2003).

Birlesmelerin baslica nedenleri ise; sinirli ve giderek disen kar oranlari, asirn
kapasite, kuresellesme zorunlulugu ve yeni teknolojilerin gelistiriimesindeki giderek
artan maliyetler olarak siralanmaktadir. Gelisen rekabetgi ortamda, “ekonomik dlgek”
hayati 6nem tagimakta ve bu da birlesmeleri hizlandirmaktadir. Asya’'daki ekonomik
kriz ve Avrupa Birligi'nin ortak para birimi olarak Euro'ya gegisi, sireci hizlandirici bir
etki yapmistir (Bedir, 2002).

Dinyada otomotiv Gretimi 2002 yili itibariyle 10 Glkede yodunlasmis olup, Japonya,
ABD, Almanya, Fransa, Guney Kore, Ispanya, Ingiltere, ltalya, Cin ve Brezilya'nin
olusturdugu bu grup toplam Uretimin %80’ine yakin bir Uretim gergeklestirmistir
(Turkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., 2003). Dinya otomotiv Uretimi giderek belirli
Ulkelerde oldugu gibi belirli firmalarda da yogunlagsmakta, motorlu tasit araci Ureten
firmalarin sayisi azalmakta ancak firma élgekleri biylimektedir.
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9.2. Turkiye'’de Otomotiv Sektéru

Tork otomotiv sanayiinin temelleri 1950’li yillarda atiimis ve sektérin geligimi
1960’larin sonu ve 1970'li yillarin basinda kurulan montaj fabrikalarinin belirli
kapasite ve yerlilik oranina ulasmalar: ile olmustur. Turkiye’'de ilk kez otomotiv
sanayi Urunleri Gretimi 1954 yilinda Turk Willys Overland Ltd.'nin orduya jip ve
kamyonet Uretmesi Uzerine baslamistir. S6z konusu yatinmi, 1955 yilinda Turk
Otomotiv Endustrisi A.$ .’nin kamyon fabrikasi ve daha sonrada Otosan ve Ciftciler
A.$ ’nin ikinci ve G¢lnch kamyon fabrikalari izlemigtir. Otobus Oretimi ise 1963
yilinda istanbul Otobus Karéseri San. A.S. tarafindan Magirlis otobislerinin montaji
ile baglatiimistir (Bedir, 2002).

itk Turk otomobili ise 1961 yilinda Eskisehir Devlet Demiryollari Fabrikasinda
dretilmistir. “Devrim” adi verilen s6z konusu otomobil 4 adetlik prototip Uretimle
sinirl kalmistir. S6z konusu yillarda talebin 5.000 adetin altinda oldugu dusintlurse,
talep yetersizligi nedeniyle ekonomik él¢egdin ¢ok altinda bir Gretimin yapitamayacag!
gerekgesiyle Uretimi surdUrilememistir. Otomobilde ilk ciddi Gretim 1966 yilinda
Anadol otomobili Uretimi ile baslamistir. Yilik Oretimi en fazla 7.200 adet olan
Anadol marka otomobil Uretimi 1982 yilina kadar devam etmis ve toplam 87.000
adet Uretilmigtir.

Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani’'nda yer alan “otomotiv sanayinin endustrilesmedeki
itici giciinden yararlanma” ilkesine uygun olarak hazirlanmis olan Montaj Sanayi
Talimati, otomotiv sanayinin gelismesinde 6nemli katki saglamistir. Séz konusu
talimat, Uretimde ithalata bagimlihgin azaltilmasi prensibine dayanmaktadir. Belirli
bir yerlilik oranlarina ulasilabilmesi icin, ithalattaki koruma oranlari yiksek tutulmus,
yerli katki oranlarindaki artiga paralel olarak ithali yasak pargalar listesi genisletiimis
ve firmalara saglanan déviz tahsisi de azaltiimistir. Bu gekilde gergeklestirilen ithal
ikamesi politikalar ¢ercevesinde her parcanin yerlilestiriimesi beklentisiyle ¢ok
sayida yan sanayi kurulusu sektdrde Uretime baglamistir.

Sirasiyla 1968 ve 1969 vyillarinda Bursa Organize Sanayi Bélgesinde kurulan ve
1971 yilinda Uretime baglayan TOFAS ve OYAK-RENAULT firmalari Turkiye'de
otomotiv sanayiinin gelisip guclenmesinde etkili olmuglardir. Otomotiv ana sanayii
Uretimi icerisinde otomobilin pay! ylizde 70’ler civarinda olup, otomobil Uretimi buyuk
6lclide s6z konusu iki firma tarafindan gerceklestiriimistir. Dolayisiyla, bu firmalarin
Turk otomotiv sanayinin gelisim slrecinde temel belirleyici oldugu hususu genel
kabul gérmektedir (San, 2001).
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1980'li yillara kadar surddrilen ithal ikamesi politikalari sonucu otomotiv sanayii i¢
pazara donik, ¢ok sayida firmadan olusan bir yapi icinde faaliyet géstermistir. Ana
sanayii Uretimine paralel olarak yan sanayi lretiminde de dalgalanmalar olmustur.
1980'li yillarda benimsenen liberal ekonomi politikalari gcergevesinde sektoérin disa
acik, modern teknoloji kullanan, ekonomik éligeklerde retim yapabilen, fiyat ve kalite
acisindan uluslararasi rekabet gicune sahip bir konuma gelmesi amaglanmaktadir.
Ancak, s6z konusu yillarda da koruma oranlarnin yiksek tutulmasiyla birlikte
Uretimde istikrarh bir artis saglanmis ise de, bu sekilde uzun dénemli bir korumacilik
anlayigi sektériin yurt i¢i pazara doénlik, az sayida Grin gesitliliinde bir Gretim
gerceklestirmesine neden olmustur (Bedir, 2002). 1980’li yillarin sonlarindan itibaren
koruma oranlari énemli él¢ide indiriimis, ekonomik élcekteki yeni yatirnmiar ve belirli

buylklukteki tevsii yatinmlar desteklenmistir.

1996 yilindan itibaren gergeklestiriien AB ile Gumrik Birlidi ile birlikte otomotiv
sektorinde getin bir rekabet yasanir olmustur. AB ile tamamen serbest ticaret kabul
edilmesine ragmen, Uglncl Ulkelere karsi 2001 yihna kadar Ortak GUmruk
Tarifesi(OGT) Uzerinde bir koruma kararlastinimistir. Ayrica kullaniimis otomobil
ithalatinin da belirli bir sire igin yasaklanmasi hususu benimsenmistir (TUrkiye
Vakiflar Bankasi T.A.O., 2003).

Bugun 15 ana firma, sagladigi 25.000 civarindaki istihdamla sektérde faaliyet
goéstermekte ve Ulke kalkinmasina énemli katkilarda bulunmaktadiriar. Sektérdeki
firmalar lisans altinda Gretim yapmakta olup, diinya otomotiv sanayiinde ¢ok giglu
firmalarla yabanci sermaye ortakhd kurmuslardir (Bedir, 2002). Tablo 9.2.'de
Turkiye'deki otomotiv Ureticileri géraimektedir.
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Tablo 9.2. Otomotiv Ureticileri (OSD, 2003; San, 2001)

Firmalar Uretim Yeri Uretime |Lisans Yabanci
Baslama Sermaye
Tarihi Orani %

A.HONDA Gebze/Kocaeli 1997 Honda Motor 50 JV
A.ISUZU istanbul 1966 Isuzu 29,75 JV
B.M.C. izmir 1966 Cummis 0 L
ASKAM Gebze/Kocaeli 1964 Chrysler 0 L
FORD OTOSAN |istanbul 1959 Ford 41 JV

Eskisehir 1983

Kocaeli 2001
HYUNDAI Kocaeli 1997 Hyundai Motor |50 JV
ASSAN
KARSAN Bursa 1966 Peugeut 0 L
M.AN. Ankara 1966 M.AN. 97,8 Jv
MERCEDES istanbul 1968 Mercedes Benz |85 JV
BENZ

Aksaray 1985
OTOKAR Sakarya 1963 KHD/Land 0 L

Rover
OTOYOL Sakarya 1966 Iveco-Fiat 27
O.RENAULT Bursa 1971 Renault 51 JV
LT—EMSA Adana 1087 Mitsubishi 0 L

TOFAS Bursa 1971 Fiat 37,8 JVv
TOYOTA Sakarya 1971 Toyota 75 JV

JV: Joint-Venture ; L: Lisans

Otomotiv yan sanayiinde ise, 1000'in Uzerinde firma faaliyet géstermekte olup, ana

sanayiinin ihtiyag duydudu parcalarin tamamina yakini Uretilebilmektedir. Ancak,

ana sanayiine birinci kademe yan sanayiici olarak faaliyette bulunan ve uluslar arasi

pazarlarda rekabet ederek ihracat yapabilen, belirli éigege ulagsmis firma sayisi 250
— 300 civarindadir (Bedir, 2002). Yaklasik 100.000 civarinda istihdami bulunan yan
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sanayiinde 130'un Uzerinde firmalarla yabanci sermaye ortakhd kurmuslardir (Bedir,
2002).

9.2.1. Rakamlarla Turk otomotiv sektoru
Turk otomotiv sektdrinde 2000 yilindan itibaren, arag tirlerine gére Gretim dagihmi

asagidaki gibidir.

Tablo 9.3.Tirkiye Motorlu Arag Uretimi ve Aragc Tirlerine Goére Dagdiimi (Adet)
(OSD, 2003)

204198 165 ¢
2205

ol Toplam  [468.381 285737 B |
Kaynaklardan ede edilen veriler 2003 yilina kadardir. Eldeki veriler 1siginda en
glncel gelismeler incelenirse, 2003 yilinin ik ceyredinde bir énceki yilin ayni
dénemine gére % 47,9 oraninda GUretim artisi yasanan sektdrde, kamyonet
Uretiminde % 100'0n Uzerinde gerceklesen artis ile mintbas Uretimindeki % 91,3'luk
artis etkili oldugu gérlilmektedir. Bu dénemde traktdr Uretiminde de % 122,2'lik
énemli bir artis s6zkonusu olmustur (Sekil 9.2).
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Sekil 9.2.Turk Otomotiv Sanayiinde Uretim (OSD, 2003)

Otomotiv sektériinde dretim yapan firmalarin kapasite kullanim oranlarina
bakildiginda, 1990’ yillarin basinda sektérin hizlhi bir bliylime sireci iginde olmasi
nedeniyle kapasitelerini arttirdiklar gérulmektedir (Tablo 9.4). 1993 yilinda, 1992'ye
kiyasla toplam Uretimde saglanan artisa parelel olarak, kapasite kullaniminda da
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maksimum dizeylere erigilmis ve sektérde genel kapasite kullanimi - % 77’ye
ulagmistir (Turkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., 2003). izleyen yillarda ise 1993 yilinda
ulagilan rekor Uretimden sonra talep artisinin beklenenin altinda kalmas! sonucu atil
kapasite ile calismak zorunda kalan sektériin kapasite kullanimi digik seviyelerde

gerceklesmistir.

Tablo 9.4.Yillara Gére Uretim Miktarlari ve Kapasite Kullanim Oranlar (%)

(OSD, 2003)

I ; .

1994 yilinda yasanan kriz kapasite kullaniminin % 77'den % 46’ya dismesine yol
acmig, 1995 yilindan 1998 yilina kadar ortalama % 50 civarinda gergekiesen
kapasite kullanimi 1998 yilinin son yarisinda ortaya ¢ikan kiresel krizin etkisi ile
1999'da % 36'ya dusmus, 2000 yilindaki rekor Gretim artisina paralel olarak da yine
% 50'lere gikmistir. 2001 yiinda ise 979.405 adet Uretim kapasitesi olan sektériin
gerceklestirmis oldugu 285.737 araglik Gretim ile kapasite kullanimi % 29'a, dismus,
izleyen yillarda gerceklesen Uretim artis) sonucunda ise 2002'de % 35'e, 2003 Mart
ay! itibariyle de % 38'e ylkselmistir (Sekil 9.3).
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Sekil 9.3. Otomotiv Sektériinde Kapasite Kullanim Orani (%) (OSD, 2003)

Sektdérde ara¢ satiglan incelendiginde, 1995 yilinda otomotiv sektériinde 279 bin
araglik satigs sdzkonusu iken, bu rakam 1998 yilinda 478 bine, sektériin en iyi
performans gosterdigi 2000 yiinda da 659 bine ¢iktigr, 2000 ve 2001 yillarinda
yasanan krizler sonucunda ise pazarin 2001'de 196 bine, 2002'de ise 175 bine
kadar geriledigi, bdylece pazarda 10 yil itibariyle azalan bir trend oldudu
gbzlenmektedir (Tablo 9.5).
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Tablo 9.5.0tomotiv Sektors Yillik Motorlu Tasit Satis Miktarlar (Bin Adet)

(OSD, 2003)

12002 2003/2
91 2

Otomotiv sektériinde ithalat ara¢ satig adetler yillar itibariyle dusus trendindedir.
Gumrik Birligi ile birlikte ithalatin toplam pazardaki payr 1995'deki , % 15
dizeyinden 1998'de % 38'e, 2000 yilinda % 52'ye ¢ikmig, 2002'de ise % 47 olarak
gerceklesmistir. 1995 yilinda toplam pazar icindeki agirhgi % 85 olan yerli motoriu
arac satisl ise ithal araglarin aksine yillar itibariyle azalarak, 1998'de % 62'ye, 2000
yiinda % 48'e dismis, ancak 2001 yilindan itibaren déviz kurlarindaki artigin da
etkisiyle ithal araclara olan talepteki azalma sonucunda tekrar artmaya baglamis ve
2003 yilinin ilk G¢ ayi itibariyle yerli-yabanct ara¢ pazar payl ayni seviyede

700
600
500
400
300
2004 - ; " 1 =
100{ | 5‘

1996

2000 2001 2002 2003/2

1995 1998 1999

| B Toplam Satis B Yerli Arag Sat. Olthal Arag S. |

gerceklesmistir (Sekil 9.4).
Sekil 9.4.Turk Otomotiv Sektériinde Motorlu Arag Satisg Miktar! (Bin Adet)
(OSD, 2003)

1993 yilinda, Turk Lirasinin reel olarak deder kazanma egilimini sGrdirmesi ve i¢
talepteki canlilik nedeniyle, genel ekonomideki ihracat daralmasina paralel olarak
tasit araglar ihracati da gerilemis, 1994 yilinda yasanan ekonomik kriz nedeniyle
devallasyona gidilmesi neticesinde miktar olarak ihracattaki gerileme devam
ederken deger olarak artiglar gérUlmustUr.v 1995 yiliyla birlikte ihracat artmaya
baslamig ve bir énceki yila gére % 156 oraninda artig gdsteren ihracatin Uretim
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icindeki payt % 5,4'den % 11,4'e ylkselmistir (Tablo 9.6) (Turkiye Vakiflar Bankasi
T.A.0., 2003).

Tablo 9.6. Motorlu Tasit ihracatinin ve Uretim lgindeki Payinin Geligimi (Adet x
10.000) (OSD, 2003)

1999 2000 2001

325 468 285
Ihracat 42 31 3 .90 104 201 26,
%) 114 128 78 92 279 222 706

Sektérdeki ihracat trendi yukandaki tabloda gorlimektedir. Ozellikle son yillar
incelendiginde, 2000 yilinda 104.079 adet ara¢ ihracati gergeklestigi ve ihracatin bir
dnceki yila gére %14 oraninda artti§i gortimektedir. 2001 yilinda ise i¢ pazardaki

asin durgunluk sebebiyle Ureticilerin dig pazarlara yénelmesi sonucunda ihracatta %
98 oraninda artig olmus, ihracatin Gretim igindeki payt % 22,2'den %70,6'yva
yikselmistir. 2002 yilinda da ihracatin Gretim igindeki payi, yurt ici talebin disik
olmasi sonucunda % 73,3 gibi yuksek bir oranda gergeklesmis, 2003 yilinin ilkk 2 ay
itibariyle bu oran % 68,6'ya dismustir (Tablo 8.10).

Tablo 9.10.Tasit Araglart ihracatinin Arag Tarleri ltibariyle Dagilimt (Milyon Dolar)

(Turkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., 2003)

Turkiye ekonomisi hizli buylyen ve otomotiv Urtnlerine olan talebin sirekli artig
gosterdigi bir Ulke olmasi 6zelligi ile yabanci yatirimecilari gekmektedir. TUrkiye'nin
cografi konumu dolayisiyla  komsu pazarlara hitap edebilmesi ve ihracat
potansiyelinin yiksek olmasi dogrudan yabanci sermaye yatinmiari acgisindan
Ulkemizi cazip kilmaktadir. Yerli firmalarin sermaye yetersizligi de blyuk yatinm
gerektiren bu sektdrde yabanci sermayeye sicak bakiimasini saglamistir. Otomobil
firmalarinin yabanci ortakl olmalari, gerek sektérun gelismesi gerek teknolojik
yenileme agilarindan olumiu bir unsurdur.

Otomotiv sanayiinde kiresel dizeyde dedisen pazar ve rekabet kosullar nedeni ile
strekli bir gelisme mevcuttur. Torkiye'deki otomotiv sanayii de bu sireg
dogrultusunda geligmektedir.
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9.3. Aragtirmaya Konu Olan Sirketler Hakkinda Genel Bilgi

Arastirma kapsaminda ankete cevap veren sirketler, ticari arag Ureticileri Mercedes,
Isuzu, Aksam, BMC, Otokar, Ford ve binek ara¢ Ureticileri Honda, Hyundai ve
TOFAS'tir. Turkiye'deki otomobil Ureticilerinin  elektronik is uygulamalarint
incelemeden 6nce, arastirmaya konu olan sirketlerle ilgili genel bilgi asagida
verilmistir. Asagidaki tabloda, arastrmaya konu olan sirketlerin yurGttakleri

faaliyetler ve personel sayilar verilmigtir.

Tablo 9.11.Arastirma kapsamindaki otomotiv Ureticilerinin ylruttukleri faaliyetler ve

personel sayilari

) Calisan
Uriin Personel
Uretim | Geligtirme | Pazarlama | inracat | Ithalat | Sayisi

ISUZU X X X X X
BMC X X X X X 1500
ASKAM X X X X X 380
TOFAS X X X X X 4500
FORD X X X X X 5000
HONDA X X X X 430
HYUNDAI  |x X X X 1500
OTOKAR X X X X X 950
MERCEDES | x X X X X 3300

Anadolu Isuzu Otomotiv Sanayi ve Ticaret A.S., Anadolu Grubu, Japon Isuzu ve
ltochu ortakliginda halka agik bir anonim sirkettir. Ana faaliyet alani, hafif kamyon,
kamyonet ve kiglk otobUs gibi ticari araglarin Gretimi ve pazarlanmasidir. Anadolu
Isuzu'nun deneyimi ve birikimi 1965 yilinda kamyonet ve motosiklet Gretimine
baglayan Celik Montaj'a dayanmaktadir. 1986 yilina dek Skoda kamyonet Uretimini
sUrdiiren sirket, 1983'te Isuzu ile lisans anlagmasi yaparak Temmuz 1984'te Istanbul
Kartal'daki fabrikasinda Isuzu araglarinin Uretimine baslamigtir. 2002 yili sonu
itibariyle, hafif kamyon piyasasinin %29'luk pazar payina sahip olan Anadolu
Isuzu'nun Tarkiye capinda 34 yetkili satis bayii, 109 servis ve yedek parca bayii
bulunmaktadir. Kurulugundan bu yana uUretim, satis ve satis sonrasinda kalite
bilincine dnem veren Anadolu Isuzu, ¢alisma sistemi olarak 1995 yilinda timdiyle
etkinlige ulasan Toplam Kalite Yénetimi'ni, 1996 yilindan itibaren de 1S0O-9002 kalite
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glvence sistemini uygulamaktadir. 1998 yilinda 1SO-9002 kalite belgesini alan
Anadolu Isuzu, Japon Isuzu'nun da destediyle Uretimde KAIZEN caligmalar

yapmaktadir (www.isuzu.com.tr).

Askam Kamyon imalat ve tic. A. 5., 1962 yilinda % 60 Chrysler International S.A. ve
% 40 Turk sermayesi ile kurulmus ve 1964'te Uretime baslamigtir. 1978 yilinda
Chrysler International S.A. hissesini yerli ortaklara — Tatko, Ciftciler, Rusensad —
devretmis ve firma Chrysler International ile olan imalat, Patent, Lisans ve Satis
Anlagmas! gergevesinde Uretimine devam etmistir. 1991 yilinda, Chrysler lisansh
araglara ilave olarak, Japon Hino Motors, Ltd. ile lisans anlagmasi yaparak Hino
kiiglk kamyonlarinin Uretimine baslamistir. Askam Kamyon, Amerikan Chrysler ile
Japon Hino Motors'un yanisira konusunda uzman Eaton, ZF, Dana Spicer, Perkins
Engines, Deutz AG, MAN Steyr ve Jellinghaus Gmbh gibi diinyaca Gnlu Gretici
firmalar ile teknik igbirligini strdirerek Urin ve imalat mahendisligi alanlarinda bilgi
birikimini bagimsiz bir firma olarak gelismis bir dizeye yiUkseltmistir. Daimler-Benz
ile Chrysler birlesmesinin ardindan, 2002 yilinda “Askam Kamyon imalat ve tic. A.
$.” adim kullanmaya baslayan sirket, Grlnlerinin pazara Desoto, Fargo ve Hino
markalari ile sunumunu sirdirmektedir. Istanbula 40 km. uzaklikta, 40.000 m? si
kapal olmak Uzere 109 dénimlUk bir alanda yer alan Uretim tesisleri, presleme ve
imalat atdlyeleri, gévde kaynak, boyama, motor ve ana montaj hatlarindan
olusmaktadir. Yilhk Uretim kapasitesi tek vardiyada 9.000 aragtir. Uriin yelpazesi,
3.5 - 40 ton azami yuklu adirlik araliinda kamyon ve kamyonetlerden olugsmaktadtr.
Askam Kamyon Uretimi 160.000'e yakin ara¢ insaat sektdriinden tasimaciiga genis
bir alanda hizmet vermektedir. Askam Kamyon TS-EN-ISO 9001 Kalite Guvence
Belgesi sahibidir. Askam Kamyon kirk yillik tecriibesi, kirkin Ustiinde bayisi, yetmis
bes servis istasyonu ve ylzlerce yedek parga bayii ile Glke ekonomisine katkida

bulunmaktadir (www.askam.com.tr)

Turkiye'nin ticari arag Ureticilerinden BMC, 1964 yilinda izmir'de British Motors
Corporation ortakligiyla kuruldu. ik yillarda Austin ve Morris markal ticari araclari
Uretti. British Motors Corporation lisansi altinda kamyon, kamyonet, traktér ve motor
Uretmeye bagladi§i 1966 yilindan itibaren giderek blyiadi ve glglendi. Motorlu
araglarin yam sira, Tark sanayiinin ihtiya¢ duydugu endistriyel motorian,
jeneratérleri, deniz motorlarini ve askeri amagh Orlnleri de Uretmeye basladi. 1989
yilinda sirketin buUtiin hisselerinin buglin Turkiye'nin en buyuk holdinglerinden biri
olan Cukurova Holding tarafindan alindi. BMC, izmir Pinarbasi'nda, 200 bin
metrekarelik alan Uzerine kurulu, otomotiv sektériinde kullanilan en son teknolojiyle
donatiimis entegre tesislerinde Gretim yapmaktadir. BMC tesislerinde ¢ekici, adrr,
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orta ve hafif kamyon, kamyonet, minibis, panel van, askeri arag, otobus ve 6zel
kullanima ydnelik komple arag, yedek parga, motor ve ddkim pargalart Gretimi
yapllmaktadir. Yilda 21 bin 500 adet arag, 22 bin adet motor Uretim kapasitesine
sahip olan BMC 2.500 calisan: ile dlinya markasi oima yolunda hizia ilerlemektedir

(www.bmc.com.tr).

Honda, Eylil 1948'de Soichiro Honda tarafindan Japonya’da kurulmustur. Efsane
kurucu Bay Honda drettigi birgok motosikiet modeliyle Japonya'nin énde gelen
motosiklet Ureticilerinden biri olmayi basarmis ve zaman iginde bu alandaki Uni
butin dinyayi sarmistir. 1949 yihinda Dream isimli 98 cc’lik motosikleti Uretmistir.
1961'de 125 cc glcUndeki Honda motosikletle Honda Motor'un dinya
sampiyonlugunu kazanmasin saglamistir. Honda 1964'te seri otomobil Uretimine
basglamigtir. Yine ayni yil kendi aractyla Formula 1°e katildi ve ilk Grand Prix’i Ekim
1965'de kazanmistir. Honda'nin 10. Yilinda piyasaya surdtgd Super Cub isimli
motosiklet bir anda satis rekorlari kirarak liste bagina yerlegmistir. Honda, 1975
yilinda dinyadaki en édnemli otomobil markalarinin igine girmeyi basarmistir. 198071
ylllarda ise kalitesi, sorumiuluklarn, c¢evre konusundaki duyarlihdl ve mihendislik
hedefleriyle dinyanin en bliylk ¢ok uluslu sirketlerinden biri haline gelmistir. Honda
Turkiye Gebze'deki Uretim Tesisleri'nde Uretim yapiyor ve %100 Honda
markasinin degerlerini tagimaktadir (www.honda.com.tr).

Turkiye Otomobil Fabrikasi A.S. -kisa adiyla TOFAS- Vehbi Ko¢ dnerligindeki KOG
Grubu tarafindan 1968 yilinda kurulmustur. Genel Mudirligu Istanbul'da olan
fabrikanin temeli 13 Nisan 1969'da atilarak 12 S$ubat 1971 tarihinde de ilk seri
Uretime baslanmistir. Fabrika alani kurulusta 61.848 metrekaresi kapall olmak (zere
toplam 735,170 metrekareydi. Simdi ise, yeni ihtiyaglar dogrultusunda
gergeklestirilen yatirimlarla sirekli artarak, 350.000 metrekaresi kapal olmak (izere
1 milyon metrekareye ulagmistir. Baslangicta yilda 20.000 otomobil Gretmek lzere
kurulan TOFAS, genisleyen i¢ pazar ve ihracat potansiyelini dikkate alarak surekli
buylmustlir. Sonug olarak, bugiin yilda 250 bin adet arag Uretebilecek ekonomik
blcege sahip modern bir isletme haline gelmistir. Kurulusunda 124 modeli ile seri
Uretime baslayan TOFAS, 131 serisi ve daha sonra Fiat Auto ile aymi anda olmak
Uzere Tempra Uretimine ge¢mistir. Bu modelleri sirasiyla Tipo ve Uno izledi. Tofas
halen Palio, Albea, Marea ve Doblo modellerini Gretmektedir. Baglangigta yaklasik
1.000 kisi olan is¢i, teknisyen ve mihendis sayisi da artan kapasiteyle birlikte bugiin
5.000'e yaklagmigtir. Tasarimdan kullanilan malzemeye, Uretimden satiga ve satis
sonrasi destege varincaya kadar, "kalite"yi bir yagsam felsefesi haline getiren Tofas,
bu amagla baslattigi calismalar sonunda Kasim 1998'de de cevre standardi olan
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ISO 14001 Cevre Ydnetim sistemi Belgesi'ni alarak kendi sektériinde bir ilke imza
atmigtir. Ocak 2002'de ise ikinci defa ISO 14001 Belgesi almaya hak kazanmgtir. ilk
ihracatint 1974 yilinda Misir'a 75 otomobil sevk ederek yapan Tofas kapasitesi ve
son 10 yilda yaptig! teknoloji adirlikli yatinmlari sonucunda, Fiat Auto'nun Gretim ve
ihracat merkezi haline gelmistir. Tofag, 1998 yilindan bu yana Polonya, Hindistan,
Fas, Guney Afrika, Misir, Vietnam gibi diger Fiat fabrikalarinin, basta 178 serisi
(Palio, Siena, Palio Weekend) olmak Uzere, Uretimlerindeki parga ihtiyaclarini
kargilamaktadir. Ayrica 1999-2001 yillan arasinda Fiat satis kanallar vasitasiyla
Palio Weekend'ler Avrupa'ya pazarianmistir (www.tofas.com.tr).

Turkiye Otomotiv sektériiniin éncti kuruluslarindan olan Ford Otosan, 1959 yillinda
Otosan A.$. olarak kurulmus, kisa surede montaj fabrikasindan Uretim merkezi
konumuna gelmeyi basarmistir. 1966 yilinda seri Uretimine basladiyi Anadol ile
Turkiye'de otomotiv sanayinin ilk tohumlarim eken sirkettir. 1998 yilinda Ford Motor
Company ile imzalanan ortak anlasmasi sonrasinda sirketin ismi Ford Otomotiv
Sanayi A. $. vani Ford Otosan olarak degistirilmistir. Ford Otosan'in Tdrkiye'de 4
tesisi bulunmaktadir. 1998 yilinda 750 Milyon € yatirnmla insasina baglanan ve 2001
yilinda devreye alinan Kocaeli fabrikasinda orta ticari ara¢ Transit ve hafif ticari arag
Transit Connect tretimi yapiimaktadir. Eskisehir Inénil fabrikasinda Cargo kamyon,
motor ve aktarma organlari Gretimi yapilirken, Istanbul Kartal'da ise Tirkiye'nin en
buyuk yedek parca dagitim merkezi olan Servis ve Yedek Parga bélimi
bulunmaktadir. Istanbul Acibadem'de ise Satis Pazarlama, Mali isler ve Takim Kahp
bélimleri faaliyetlerini sUrdirmektedirler. Ford Otosan Turkiye'de Ka'dan Cargo'ya
kadar genig Urin yelpazesi ile otomotiv sektériiniin tim ana segmentlerinde yer
almaktadir. Ayrica Turkiye ¢apinda 63 3S (satis, servis ve yedek parca) ve 41 2S
(servis ve yedek parga) bayisi ile tUketicilere hizmet vermektedir. 2003 yihinda
toplam otomotiv pazari 2002 yilina gére %123 blylyerek 392,900 adet olarak
gercekiesirken, Ford Otosan 2003 yilinda i¢ pazarda 60,075 adet toplam ara¢ satis!
gerceklestirdi ve 2002 yilina gére satislanni %149 arttirmis oldu. Ayni zamanda
2002 yill sonunda toplam otomotiv pazarinda %13.7'lik pazar payi ile yakalamis
oldugu pazar liderligini, 2003 yilinda elde ettigi %15.3'lUk pazar pay: ile devam
ettirmis oldu. 2003 yiinda toplam Uretimini 2002 yilina gére %136 artiran Ford
Otosan, 2003 yilinda 114,503 ara¢ Uretti. Bu Oretimin 75,159 adedini ihra¢ eden
Ford Otosan, bu sayede el ettigi 776 milyon Euro'luk ihracat geliriyle de Turkiye'nin
otomotiv sektdrinde en fazla ihracat geliri elde eden 2. firmasi oldu. I¢ pazar ve
ihracat dahil olmak Uzere toplam 137,631 ara¢ satig! gerceklestiren Ford Otosan,
2002 yilina gbre cirosunu %151 arttirarak 1.817 milyar Euro ciro elde etti. Ford
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Otosan 2004 yilinda Transit Connect, Transit ve Cargo kamyon olmak Uzere toplam
195,000 adetlik bir Gretim hedefliyor. Bu Uretimin yaklasik 135,000 adedi ihrag
edilerek yaklasik 1.25 milyar Euro ihracat gelirinin elde edilmesi planlaniyor. Ayrica
ithal otomobiller de dahil edildijinde Ford Otosan'in 2004 yilindaki toplam satis
hedefi yaklasik 225,000 aractir (www.fordotosan.com.tr).

Otomarsan {nvaniyla Istanbul'da 1967 yiinda Daimler-Benz AG (yizde 36),
Mengerler Ticaret T.A.S. (ylzde 32) ve Has Otomotiv (ylzde 32) ortakhg! olarak
kurulan Mercedes-Benz Turk, 0 302 tipi otobUslerin Uretimine, 1968 yilinda baslad..
Uretime basladiktan sadece 2 yil sonra, 1970'te ihracat yapmaya baslayan sirket,
ginimize dek drettigi 36.000 otoblsin yaklagik 12.355inin ihracatini
gerceklestirdi. 1984 yilinda Mercedes-Benz Turkiye Genel Mumessili olan sirket,
ayni yil sirket binyesine yeni ortaklar katarak, kamyon uretimi igin gerekli yeni bir
yatinm baglatti. Turkiye'nin blylme potansiyeline paralel olarak 1986 yilinda,
Aksaray ilinde kamyon fabrikasini Uretime gegiren sirket, Kasim 1990'da ticari
anvaniniMercedes-Benz Turk A.S. olarak degistirdi. Gunimuizde yaklasik 2800
personel istihdam eden ve yogunlasan ihracat faaliyetlerini dikkate alarak
Davutpaga Fabrikasinin yamsira Istanbul Hosdere'de ikinci otobiis fabrikasinin
temelini 12 Haziran 1993 tarihinde atan Mercedes-Benz Tiirk, Hosdere Otobls
Fabrikasi'nda, 1994 Aralik ayinda faaliyete gecti. Esas sermayesi 57 trilyon TL olan
Mercedes-Benz Tark'in ortaklarini Daimler Chrysler AG (ylzde 66,91), Overseas
Lending Corporation (ylizde 18,09), Koluman Holding A.S. (ylzde 7,04), Turk Silahh
Kuvvetlerini Guglendirme Vakfi (yuzde 5,00) ve Makina ve Kimya Endustrisi Kurumu
(yUzde 2,96) olusturuyor. Kurulugsundan bu yana yaklasik 36.000 otobus, 35.000
kamyon, bin midiblis ve gercek anlamda otomobil ithalatini baslatti§y 1989'dan beri
yaklagik 20.000 otomobil satigi gergeklestiren Mercedes-Benz Turk, bugin Hosdere
ve Davutpasa Fabrikalarinda sehirlerarasi ve belediye tipi otobiUsler, Aksaray
Fabrikasinda ise kigUk, hafif, orta adir ve adir simf kamyon Uretiyor. Mercedes-
Benz Turk A.$. Aksaray Fabrikas! 1994 yilinda ISO 9002, Davutpasa ve Hosdere
Fabrikalari ise 1995 yilinda 1SO 9001 Kalite belgelerini alarak Turk Otomotiv ana
sanayiinde bu belgeleri alan ilk Gretim tesisleri oldular. Bunun étesinde MB Turk A.S.
Mayis 2000'de ISO 14001 Cevre Yonetim Standartian Sertifikasi’'m almis olup, Mart
2002'den beri de ISO 9001:2000 ve ISO/TS 16949 Sertifika'larinin sahibidir
(www.mercedes.com.tr).

Hyundai marka araglarin Turk otomotiv pazarina girisi 1990 yili sonunda ASSAN
Hyundai M.A.S. A.S.'nin Hyundai Motor Company'nin Tirkiye Distributoéri oimasi ile
baslamaktadir. 1990 yilinda Excel, Scoupe ve Sonata modelleri ile tanisan Turk
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tuketicisine, 1991 yilinda Elantra, 1993 yilinda ticari araclar, 1994 sonunda Accent,
1996 yih Temmuz sonunda tim dinya ile ayni anda FX Coupe, 1998 yilinda Starex,
Atos ve Galloper ve 1999 yilinda agir ticari araclar tanitiimistir. 2000 yihnda ise Yeni
Accent, Yeni Elantra, Atos Prime, Trajet, Santa Fe, XG ile yeni ticari modeller
tiketicilerin bedenisine sunulmustur. 2002 yilinda Accent dizel, Elantra dizel, Santa
Fe dizel versiyonlari, Yeni Sonata, Yeni Coupe ile Starex Panelvan, Space ve Libero
tamtilmistir. 2003 yiinda ise Accent Admire, Getz, Starex Multiway ve Minibus
tiketicilerin begenisine sunulmustur. 10 Mart 1997 tarihinde distrib(itériik haklarini
tamamen Hyundai Assan Otomotiv Sanayi ve Ticaret 'A.S.'ye devretmesine kadar
gecen slrede Assan Hyundai MA.S. AS., izledidi istikrarll satis ve satig sonrasi
hizmet politikasi ile Hyundai'yi en ¢ok satilan ve saygin markalardan birisi yapmayi
basarmistir. Hyundai markasinin Turk tuketicisi tarafindan begdenilmesi ve ithal ara¢
pazarinin lideri konumuna gelmesi ile TUrkiye'de Uretime gegme karan alinmis ve bu
amagcla 1994 yili sonunda Hyundai Assan Otomotiv Sanayi ve Ticaret A.S., % 50-50
esit hisseye sahip Hyundai Motor Company ve Kibar Holding ortakhgiyla
kurulmustur. 25 Eylil 1995'de temeli atilan ve yillik toplam 125.000 adet otomobil ve
hafif ticari arag Uretim kapasiteli Izmit Ali Kahya fabrikasinin agiligi 20 Eylil 1997'de
gerceklestirilmistir. Hyundai Assan Otomotiv Sanayi ve Ticaret A.$.'nin istihdam
ettigi kisi sayist 470'dir. Hyundai Assan, ciddi ve musteri odakli hizmeti ve Ustin
kalitedeki UrUnleri ile Turk tlketicisi tarafindan en ¢ok sevilen ve guvenilen
firmalardan biri olmustur. lzmit Fabrikasi'nda halen 4 kapih, 1300 cc, 1600 cc
benzinli ve 1500 CRDi dizel motor Accent Admire'larin yanisira H100 Grace Panel
Van, Starex Panelvan, Space, Multiway ve Minibls model ticari araglar
Uretilmektedir. Getz, Elantra, Sonata, Coupe, Santa Fe, Trajet, XG ile Starex ve H-
100 kamyonet ticari modelleri yurt disindan ithal edilmektedir (www.hyundai.com.tr).

1970'li yllarin baslarinda, Otokar hisselerinin buylk bir bélumi Ko¢ Holding
tarafindan satin alindi ve sirket Ko¢ Holding tarafindan yonetiimeye baglandi. Bu
dénemde Uretilen tasitlar arasinda, Magirus E113 belediye otoblsli ve 120E 6
kagUk otobis yer aliyordu. Sehir igi yolcu trafiginin artmasiyla Otokar kendi tasarimi
olan Deutz motorlu minibuslerin Uretimine de basladi. Tium bu Grinler, kullanicilar
arasinda dayanikh ve uzun édmurliu olarak taniniyordu. 80'lerin baglarinda Otokar;
sehirici tagimacilidi icin 131-11-B olarak adlandirilan belediye otobuslerini {iretmeye
bagladi. Turkiye'de sehirici tagimaciliga tamamen uygun olarak uretilen bu araglar,
ginumizin belediye otobuslerinin gizgilerini tasiyordu. O dénemde, sehirici
tagimaciigin blylk bir kismi; sehirlerarasi seyahat igcin tasarlanmis otobusler
tarafindan yapiliyordu. 80'lerin ortalarinda Otokar; zirhli teknolojisine 6nem vermeye
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basladi. Bankalarda para ve kiymetli evrak tagimaya elverigli, tlifek mermilerine
dayanikh itk yerli zirhli araci Gretti. 80'lerin sonlarinda ise Otokar, Turk Silahh
Kuvvetleri'nin ihtiyaglart dogrultusunda; Ingiliz Land Rover firmasindan aldi§i lisans
ile 4x4 taktik ara¢ Uretimine basladi. Land Rover Defender araclar kisa slirede
askeri ara¢ olarak yeteneklerini kanitladi ve Jandarma, Kara, Deniz ve Hava
Kuvvetleri'nin yani sira Emniyet Genel Mudurligl blnyesinde de giderek
yayginlasti. Land Rover Defender'lar glinimuizde arazi araci oézellikleri ile cesitli
kamu kuruluslarn ve saglam glvenilir arazi araci arayan Kisilerin vazgecilmez bir
tercihidir. Otokar, 1980'li yillarin basinda gelistirdigi zirhli teknolojisini, askeri arag
bilgisi ile birlestirdi ve 80'li yillarin sonundan itibaren kendi dizayni olan degisik
tiplerde "zirhli taktik araglan” tasarlayip Uretmeye basladi. Bu araglar arasinda yer
alan Cobra, kendi kategorisinde diinyadaki en gelismis zirhli ara¢ olma o&zelligi
tagiyor. Istanbul Fruehauf Tasit Araclari Sanayi A.S.'nin 30.10.2002 tarihinde
Otokar'a katiimak suretiyle birlesmesi sonucu Otokar Grlin yelpazesine treyler/semi-
treyler ve kamyonisti uygulamalan da eklenmis oldu (www.otokar.com.tr).
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10. TURKIYE’'DE OTOMOTIV SEKTORUNDE E-i§ UYGULAMALARI

Turkiye'de internetin is dinyasina getirdigi yenilikler artik pek ¢ok sektér tarafindan
anlagiimaya ve uygulanmaya baslamigtir. Ozellikle tiketicilerin yeniliklere agik
oldugu Turkiye'de, ilk etapta sirketler musteri tarafindaki internet uygulamalarini
kullaniimaya baslanmis (bir internet sitesi kurmak gibi), daha sonra kendi is yapis
sekillerini ve diger sirketlerle iligkilerini de internetin sagladiyi olanaklarla
iyilestirmeye baslamiglardir. Otomotiv sektéri de tim bu gelismeleri takip etmekte
ve interneti caligmalarina entegre etmeye calismaktadir. Arastirma kapsaminda
sirketlerden elde edilen bilgiler, agiklayici arastirma kapsaminda bahsedilen sirayla

incelenecektir.

10.1. E- g Stratejisi

Internetle ilgili uygulamalari firmanin mevcut ¢alismalarina entegre etmeden énce,
bu yeni teknolojinin varligint ve énemini tespit edip, sirketin kurumsal stratejisini bu
dogrultuda yeniden ifade etmesi, internetle birlikte gelistirilecek uygulamalarin
basarisi i¢in en énemli faktérdir. Béyle bir zorunluluk sadece e-ig icin degil, tim yeni
ydnetim konularinin girketlerde basarih bir sekilde uygulanabilmesi icin en dnemli
faktordur. Ust yonetimin inanmadidi ve sirket stratejisine dahil edilmeyen tiim
yonetim uygulamalan basarisiz olmaya mahkumdur. Bu gergekten yola gikarak,
arastirmaya dahil olan sirketlere ilk sorulan, sirketlerinde tanimh bir e-vizyon olup
olmadigi olmustur. ASKAM, TOFAS ve Mercedes bu soruya olumsuz yanit verirken,
Isuzu, Honda ve BMC bu konuda ¢alismalarin devam ettidini belirtmis, Hyundai ve
Otokar sirketlerinde tanimli bir e-vizyon oldugunu belirtmis, Ford da 2001 yilinda
tammlanan bdyle bir e-vizyonun oldudunu sdylemigstir. Verilen yanitlara gore,
internetin is diunyasini nasil etkileyecedi ve sirketlerin bu gelismeler karsisinda
kendilerini konumlandiracaklarina iliskin planlari igeren bir e-vizyon gelistirme
konusunda olumlu yanit verenler, ankete katilan sirketlerin %37’sini, olumsuz yanit
verenler %38'ini, bu konuda caligmalara devam ettiklerini belirtenler ise ankete
katilanlarin %25'ini olusturmaktadir (Sekil 10.1). Bu durumda, bir e-vizyon olusturma
konusunda herhangi bir girisimi olmayan sirketler, o6rneklemin %38'ini
olusturmaktadir. Bunun disindaki %62’lik kesim, ya bir e-vizyona sahiptir ya da bu
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konuda c¢aligsmalara devam etmektedir. Bu sonuglardan, otomotiv Ureticilerinin
cogunun internet teknolojilerinin is diinyasina getirecegi degisiklikler ve bu degisimle
birlikte girketin gelecekteki konumu konusunda g¢alismalar yaptiklari gérliimektedir.
Ancak, internetin kisa ve hizlh tarihi géz 6ntnde bulundurulursa, Turkiye'deki
otomotiv sektoriinin Uretici firmalannin e-isi is stratejilerine eklemek konusunda geg¢
kaldiklar sdylenebilir.

Tablo 10.1. Ankete Katilan Sirketlerin Yazili E-Vizyona Sahip Olma Durumu

Tanimli bir e-vizyon var mi? Firmalar

Evet Hyundai, Otokar, Ford
Calismalar devam ediyor Isuzu, Honda, BMC

Hayir ASKAM, TOFAS, Mercedes

E-vizyon ile ilgili soruya verilen cevabi sinamak igin sirketlere e-isi nasil
degerlendirdikleri sorusu sorulmustur. Boylece aslinda sirketlerin formal olarak
stratejilerine dahil etmedikleri, ancak informal olarak sirket tarafindan kabul edilen
bir e-ig degerlendirmeleri olup olmadigr anlasiimaya calisiimistir. Soru cimle
tamamla seklindedir. Sirketlerden “E-is...... " cimlesini tamamlamalan istenmis ve
cevap secenekleri su sekilde verilmistir: a)bir hayatta kalma sartidir, b) on-line
katalogdur, c)bir web sitesi gelistirmektedir. Bu soruyu, Isuzu, TOFAS, Ford, Honda,
Hyundai ve Otokar “e-is bir hayatta kalma sartidir” seklinde cevaplarken, Mercedes,
BMC ve ASKAM ‘“e-is bir on-line katalogdur” cevabini vermistir. Bu soruya verilen
yanitlarla, e-vizyonla ilgili soruya verilen cevaplar karsilastirildiginda, bir e-vizyona
sahip ya da e-vizyon konusunda calismalara devam eden sirketlerin e-isi bir hayatta
kalma sarti olarak degerlendirdikleri gérlimustir. Ancak bu iki soruya verilen
yanitlarda celigkili gibi gorilen cevaplar vardir. Ornegin TOFAS bir e-vizyon
konusunda calismasi olmadidini sdylerken, ashinda e-isi bir hayatta kalma sarti
olarak degerlendirmektedir. TOFAS'In verdigi diger cevaplar da g6z 6ninde
bulundurarak, sirketin e-isle ilgili yazili stratejik kararlarinin olmadigi ancak, bu
konuyu 6énemseyip, uygulamalari hizla hayata gegcirdigini gérmekteyiz. Bununla
birlikte yazili bir e-vizyona sahip olan Hyundai, Otokar ve Ford’'un e-isi bir hayatta
kalma sarti olarak gérmesi anlamhidir. E-igi bir on-line katalog olarak dederlendiren
BMC'nin e-vizyon galigmalart devam ederken Mercedes ve ASKAM'In herhangi bir
e-vizyon calismasi yoktur. Bu Ug¢ sirket, e-igi tUm is sUreclerini etkileyen entegre bir
i$ uygulamasi olarak degil, sadece Urlinlerini sergiledikleri bir on-line katalog olarak
degerlendirmektedirler. Asagidaki tabloda bu tespitler 6zetlenmistir.
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Tablo 10.2. Formal ve informal E-is Tanmmi Karsilastirmasi

E-vizyon: |Var | Hazirlaniyor | Yok | Toplam
bir hayatta kalma sartidir. | 3 3 0 6
E-is bir on-line katalogtur 0 1 2 |3
bir Web sitesi
gelistirmektir. 0 0 0 0
Toplam 3 4 2 9

Otomotiv sektérundeki sirketlerin e-ig uygulamalarini nasil geligtirdikleri ve bu
konunun sirketlerdeki hangi birim tarafindan yonetildidi, sirketlerin e-ise bakis
agilanim anlamak agisindan onemlidir. E-is konusunda kapsamh uygulamalar
geligtiren ve bu konunun 6nemini kavramis olan sirketler artik ayn bir e-is birimi
kurmaktadirlar. Arastirmanin agiklayici kisminda pek ¢ok kere uygulamalarindan
bahsedilen General Motors, e-GM adi altinda ayr birim kurmus, tim e-ig
¢alismalarini bu birimin yénetiminde gerceklestirmeye baslamigtir. E-is konusuna
yeterli dnemin vermeyen ve e-isi sirkette devam eden projelerden biri olarak
degerlendiren sirketler, bu konuyu mevcut is birimleri Uzerinden yoénetme
egilimindedirler. Bu baglamda, sirketlere e-isi hangi birimlerin ydnettidi sorulmus,
BMC, TOFAS, Ford, Honda, Hyundai, Otokar ve Mercedes’ten bilgi islem
departmani, Isuzu ve ASKAM'dan ise pazarlama departmani yaniti alinmistir. Eide
edilen bu yanitlardan iki tOrli sonug ¢ikanlabilir. Birinci sonug, Trkiye'deki otomobil
sirketlerinde (arastirmaya konu olan) heniiz e-isin ayr bir birim tarafindan
ydnetiimedigi, ¢lnkiu bu konuya yeterli énemin verilmedigidir. Cevaplardan elde
edilebilecek ikinci sonug ise, sirketlerde e-isin hangi birim tarafindan yénetildigine
gore, sirketin e-ise bakig agisinin anlagilabilecegdidir. Ornegin, e-isin pazarlama
departmani tarafindan yénetilmesi, konunun daha ¢ok pazarlama ve satig bakis
acisindan degerlendirildigi ve sirketin e-isi bir on-line katalog olarak gbrme
egiliminde oldugu sdylenebilir. Daha dnceki iki soruya verilen yanit da bu tespiti
dogrulamaktadir. Buna karsilik e-igin bilgi sistemleri departmani tarafindan
ybnetilmesi, strateji hiyerarsisi baz alindiginda, konunun stratejik olmaktan cok
operasyonel olarak degerlendirildigini géstermektedir. Bu konuda kesin bir yargiya
varmadan once, sirketlerin e-ig konusunda istihdam ettikleri personel sorusunun
cevaplarina bakmak dogru olacaktir. Asagdidaki tabloda, sirketlere e-is uygulamalarn
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ile ilgili islerden hangileri icin 6zel personel istihdam etmekte olduklart sorusuna

verilen yanitlar gérilmektedir.

Tablo 10.3. E-is Uygulamalan icin Istihdam Edilen Personel ve E-isin Hangi Birim
Tarafindan Yénetildigi

_ Sistem E-isi Hangi Birim

Firma icerik Yazihm analizi Yoénetiyor
ISUZU X Pazarlama
BMC X Bilgi Sistemleri
ASKAM X X Pazarlama
TOFAS X X X Bilgi Sistemleri
FORD X X X Bilgi Sistemleri
HYUNDAI  |x X X Bilgi Sistemleri
OTOKAR X X Bilgi Sistemleri
MERCEDES | x Bilgi Sistemleri
HONDA X Bilgi Sistemleri

Yukaridaki tabloda da gériidugu gibi, e-is uygulamalar bilgi sistemleri departmani
tarafindan yonetilen sirketlerin cogunda sistem analistleri istihdam edilmekte, buna
karsilik e-isi pazarlama departmanlarinin yénettigi sirketlerde igerik i¢in personel
istihdam edilmektedir. E-is konusuna igerik, yazihm ve sistem analizi konularinin
tamaminda personel istihdam eden TOFAS, Hyundai ve Ford, e-isi bir hayatta
kalma sarti olarak degerlendirmiglerdi. Bundan sonraki sorulara verilen yanitlar da
g6z o6nunde bulunduruldugunda bu U¢ sirketin e-is konusunda o6nemli adimlar
attiklan gérulecektir. Bu sirketler, henliz e-is konusunu ayri bir e-is birimi ile
yonetmedikleri halde, diger sirketlere gore e-is konusunda daha fazla galigma

yapmaktadirlar.

Sirketlerin e-is konusuna stratejik bakis agilari ve bu konuda sirket organizasyonun
yeniden yapilandirimasi yukarida degerlendirildi. Buna gére, Turkiye'deki otomotiv
sektérinde faaliyet gdésteren dretici firmalar, e-isle ilgili cesitli uygulamalar
gelistirmekte, e-is konusunda uygulama gelistirmek i¢in personel istihdam etmekte,
ancak e-isi stratejik kararlarina ve gelecek planlarina entegre etme konusunda yeteri
kadar hizll olmamakla birlikte, sirketlerin higbirinde bu yeni teknolojinin getirecegi
degisimi yonetecek bir organizasyon birimi bulunmamaktadir. Sirketlerin e-is
konusundaki yaklasimlarinin daha ayrintili anlagilmasi ic¢in, sirketlerin siparise-gére-
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aretim, B2B, B2C ve B2V konularinda gergeklestirdikleri uygulamalarin
sorgulanmasi gerekmektedir.

10.2. Siparige Gére Uretim

Sirketlerin siparise gore Uretim konusuna hazir olup olmadiklarini irdelemek igin,
sirketlere Uretim sistemlerinin siparise-gére-Uretime uygun olup olmadigi sorulmus,
Honda disinda ankete katilan diger sirketlerden olumiu yanit alinmistir. Bunun
Uzerine, siparige-gére-Uretimin gergekiesmesi igin gerekli kosullardan biri olan Oriin
mimarisinin  modulerligi sorgulanmistir. Aciklayici arastirmada ayrintilarina
deginildigi gibi, siparise goére Uretimin gerceklesmesi igin Orlin mimarisinin entegre
degil, moduler olmasi gerekmektedir. Uriin mimarisiyle ilgili soruya, BMC, ASKAM
ve Ford, Grin mimarisi modulerdir cevabini verirken; Isuzu, TOFAS, Hyundai ve
Honda rtin mimarisinin entegre oldugu belirtmistir. Bu iki soruya verilen yanitlarda
bir celiski oldugu dusinulmektedir. Ancak, ankete ek olarak sirketlerle yapilan
derinlemesine mulakat goéstermektedir ki, sirketler mevcut yapilariyla kurumsal
musterilerinin sipariglerine gére tretim yapmaktadirlar. Bu noktada, siparise goére
Uretim zaten gerceklegsmekte ancak kurumsal musterilerin siparigine gére Uretilen
cesitler nispeten yilksek hacimli oldudu icin, e-is kapsaminda incelenen “bireysel’
musteri siparigsine gére Uretim konusunu tam olarak kapsamamaktadir. Ancak
Ureticilerin, bireysel muisterinin talebine goére siparise gére Uretim yapip
yapamayacagina, “mevcut Uretim sisteminizle, musterilerinizin isteklerine goére
belirlenmis “bir” araci Gretmek (siparise goére Uretim) ne kadar zaman gerektirir?”
sorusuyla cevap aranmistir. Bu soruya verilen yanitlar asagidaki gibidir. Tabloda
gorialdugi gibi, bir aracin siparigse-gére-uretiimesi ASKAM, Hyundai ve Ford'da 1-7
giin slrerken, Tofag'ta 7-15 gin, BMC’de 15-30 giin ve Otokar, Isuzu ve Honda’da
ise 30 gunden fazla surmektedir (Tablo 10.4). Bu cevaplardan yola ¢ikarak Griin
mimarisi modiiler olan ASKAM ve Ford'un Uretim yapilarinin siparige-gére-uretime
hazir oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Ancak, sirketlere siparige-gére-Oretim yapip
yapamayacaklari soruldugunda ASKAM buna heniiz hazir olmadiklarini belirtmistir.
Buna karsilik isuzu, BMC, TOFAS, Hyundai, Otokar, Mercedes ve Ford siparige-
gore-lretilmis bir araci alabilece@imizi belirtirken, heniiz béyle bir uygulamalarinin
olmadig) ifade etmislerdir. Ford'un Turkiye disinda, musterin taleplerine gére
belirlenmis siparigine gore Uretilmis araclar sattigi bilinmektedir. Turkiye'de Uretim
sistemi buna musait oldugu halde gerekli alt yapinin tamamlanmasi ve Turk
musterilerin buna hazir olmalari igin Ford Otosan siparise-gére-tretim projesini 2 yil
sonrasi i¢in planlamaktadir (Dogruyol, 2004).
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Tablo 10.4. Siparise-gore-uretim stresi / bir ara¢

1-7 guin 7-15 glin 15-30 glin | 30 gunden fazla
ISUZU
BMC
ASKAM
TOFAS
FORD
HONDA
HYUNDAI
OTOKAR

E-is olanaklar kullanilarak siparise gore Uretim konusu Turkiye igin yeni ve henlz
uygulanmayan bir konu oldudu igin, agiklayici arastirmada bu konuda bahsedilen
detaylar konusunda sirketlere soru yéneltiimemistir. Turkiye'deki Ureticiler hen{iz bu
konuda yeterli adimi atmamigken, Ureticilerin gelecede yénelik beklentilerini almak

¢ok anlamli oimayacaktir.

10.3. isten ise E-Ticaret (B2B)

Siparige-gore-lretiminden sonra, internetin otomotiv sektéruni etkileyecedi en
6nemli konulardan biri B2B e-ticarettir. Otomotiv sektérii, cok katmanl bir tedarikgi
yapisina sahiptir. Ureticilerin dogrudan calisti§i yiizlerce tedarikgi vardir ve bu
tedarikgcilerle iligkilerin yonetilmesinde internetin yapacagi iyilestirmeler sektérde
verimlilik artisina neden olacaktir. Arastirma kapsaminda gérisilen sirketlerde
tedarik zinciri yonetiminin énemini anlamak igin, bu sirketlerin galigtiklari tedarikgi
sayilan sorulmustur (Sekil 10.1).
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Sekil 10.1. Ureticilerin calistiklar yerli ve yabanci tedarikgi sirket sayisi

Yukaridaki sekilde de goérilecegi gibi arastirmaya konu olan sirketler ortalama 400
tedarikgi ile galigmaktadirlar. Otomotiv sektérinde, tedarikgilerle gercek zamanl
iliski kurmak, bilgi ve belgelerin gercek zamanh olarak paylasiimas! oldukga
onemlidir. Tedarikgilerle gercek zamanl iligki kurmanin sirketleri icin ne kadar
oénemii oldugu sorusuna, Isuzu, BMC, TOFAS, Ford, Hyundai, Otokar ve Honda “¢gok
oénemli” yanitini verirken, ASKAM ve Mercedes “gcok dnemli deg@il* yanitini vermistir.
Tedarikgilerinden e-ticaret konusunda uygulama gelistirme konusunda talepler alip
almadiklari sorusuna ise Otokar, ASKAM ve TOFAS baz! tedarikgilerden bu yénde
talepler aldiklan Hyundai, Mercedes, Honda ve BMC ise tedarikgilerinden bu yénde
talepler almadiklan cevabini vermistir. Verilen cevaplara gore, sirketler tedarik zincir
uygulamalarina kendi sirketleri bunyesinde énem vermekte, ancak tedarikgilerinden
bu yénde yogun talepler almamaktadirlar. Bunun temel sebebi, Uretici firmalarin
genellikle yabanci ortakh ve yurt disi kdkenli olmalan sebebiyle, gelismeleri daha
yakindan takip edebilmeleri ve badh olduklari yabanci firmanin sistemlerine entegre
olmak ve ydnetimsel taleplerine cevap verebilmek igin sistemierini sirekli olarak
iyilestirmeleridir. Ornegin, Ford Otosan, Ford Motor Co.’nun ortaginda kurulmus bir
reticidir. Ford Otosan’in 2001 yilinda faaliyete gegen Gélcuk'teki fabrikasi, Ford
Motor Co.’nun en gelismig Gretim sistemleri ile kurulmus bir fabrikadir. Gélctik’teki
fabrikasinda Otosan, kendi sistemlerini iyilestirmekle kalmamis, tedarikg¢i iligkileri ve
tedarikgi iyilestirmeleri konusunda galismalarina devam etmektedir. Tedarik zinciri
yonetimini etkinlestirip, lojistik maliyetlerini azaltmak ve zaman kayiplarini minimize
ederek yalin Uretimi gergeklestirebilmek igin Otosan, kendi arazisinde bir “Tedarikgi
Parki” kurmustur. 4 yildir faaliyette olan tedarik¢i parkinda, 6zellikle blyuk hacimli
mamullerin (koltuk, elektrik tesisati, 6n gégus gibi) tedarikgileri olan toplam 11 firma
bulunmaktadir (Bedlk, 2004).
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Etkin bir tedarik zinciri yénetimi igin, bilgi sistemlerinin olanaklarindan yararlanmak
gerekir. Tedarik zinciri ydnetiminin ana konularindan biri de budur. Ankete katilan
sirketlerden Isuzu, Otokar ve Tofas {iclncl parti bir tedarik zinciri uygulama paketini
tamamen kullanmakta, Hyundai, Mercedes, BMC, ASKAM ve Ford sirket icinde
gelistirmig bir ¢6zOmU kullanmakta, Honda ise bu konuda degerlendirmelerine
devam etmektedir. Ford Uglincl parti uygulama paketini yurt disindaki tedarikgileri
icin kullanirken, yurt i¢i tedarikgileri i¢in sirket icinde gelistirilmis bir programi
kullanmaktadir (Tablo 10.5). internetin olanaklarindan faydalanarak tedarik
zincirlerini, e-tedarik zincirine dénlsturip dénustirmedikleri soruldugunda, Isuzu,
Otokar, Ford ve TOFAS tedarikgilerinin ¢ogu ile ¢evrimigi iligki icinde bulunduklarini,
Hyundai tedarikgilerinin bir kismi ile béyle bir iliski icinde olduklarini, ASKAM béyle
bir galismanin baginda oldugunu, BMC ve Honda ise bu konuyu degerlendirdiklerini
belirtmistir.

Tablo 10.5.Ureticilerin tedarik zinciri uygulama paketi kullanma durumu

Mutlak

Frekans Firmalar
Evet, G¢lncl parti bir
¢6zUm{ tamamen Isuzu Otokar
kullaniyor 4 Tofas
Evet, Uclincll parti bir
¢6zimi kismen
kullaniyor 0 -
Evet, sirket icinde Hyundai
gelistirilmis bir ¢6zOmu Mercedes BMC
kullaniyor 4 ASKAM Ford
Hayir, degerlendiriyor 1 Honda
Hayir 0 -
Bizim girketimiz i¢in s6z
konusu olamaz 0 -
Toplam 9

Honda'da Uretimin baglangicindan bu yana AS400 ortaminda yukli olarak bulunan
ve Honda Japonya tarafindan hazirlanmig genel amac¢h bir MRP programi
mevcuttur. Ancak, zaman igerisinde bu hazir paketin bazi &6zelliklerinin gergek
uygulamada sirkete uyumlu olmadidi goézlendiginden kullanimi terk edilmis ve
ihtiyaclar dogrultusunda yeni bir paket program hazirlanmasi i¢in ¢alismalara
baslanmistir. Mevcutta, siparis hazirlama ve stok kontrol islemleri, ¢esitli makrolar
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aracihglyla yapilmaktadir. Hazirlanan siparigler ise fax ile tedarikgilere
gbnderilmektedir. Gelistirme surecinin tamamlanmasinin ardindan yeni programin
devreye alinmasi i¢in hedef tarih 2005 Ocak ayidir. Bu slre zarfinda manuel
operasyonlar devam edecektir. Yeni programin devreye alinmasi ve deneme
sQrecinin bitiminin ardindan, ileri agamalarda EDI baglantisi proje olarak satin alma
ve Bilgi Sistemleri bélumlerinin giindeminde yer almaktadir (Yalkin, 2004).

EDI tedarikgilerle veri paylasimi icin uzunca bir slredir kullaniimakta olan bir
teknolojidir. Bu teknolojinin ¢esitli avantaj ve dezavantajlarina agiklayici arastirmada
deginilmistir. EDI teknolojisinden sonra, internetle birlikte XML teknolojisi glindeme
gelmistir. Arastirmaya katilan sirketlere, EDI veya XML kullanip kullanmadiklari
sorulmustur. Hyundai, Isuzu, ASKAM, TOFAS, Otokar ve Ford pek ¢ok tedarikgisi ile
iletisimde EDI kullanirken, BMC ve Honda bu konuyu degerlendirmektedir. Isuzu,
BMC, Hyundai ve ASKAM XML kullanmazken, TOFAS, Otokar, Mercedes ve Ford
XML kullanmaktadir. Asagidaki tabloda Ureticilerin XML kullanma durumlart
Ozetlenmigtir. Ford'dan alinan bilgilere gére, EDI yurt disi tedarikgileri ile veri
paylasiminda, XML ise yurt i¢i tedarikgileri ile veri paylasiminda kullaniimaktadir.
Burada sasirtici olan EDI gibi daha eski bir teknolojinin gelismelerin yakindan takip
edildigi iddia edilen yurt disi tedarikgilerle veri paylagiminda kullaniimasi, buna
kargiik XML gibi yeni bir teknolojinin yurt ici tedarikgilerle veri paylasiminda
kullaniimasidir. Aslinda bu durumu agiklayan iki birbiriyle iligkili neden vardir.
Birincisi, EDI eski bir teknolojidir ve ilk uygulamalan yurt disi tedarikgilerle yapimistir
ve henlz yurt ici tedarikcilerle uygulamaya baslamadan XML teknolojisi ortaya
gikmistir. Ikinci sebep ise EDI teknolojisinin XML'den oldukg¢a pahali olmasi ve bu
sebepten teknoloji eski olmasina ragmen yurt i¢i tedarikgilerle iletisim igin bu

teknolojinin kullanilmasinin tercih edilmemesidir.

Kullaniyor Kullanmiyor

Sekil 10.2.Ureticilerin XML kullanma durumu

internet teknolojileri tedarikgilerle gunlik operasyonel bilgilerin  paylasiimasini
kolaylagtirmak gibi kisa vadeli g6zimler sunmanin yani sira, orta ve uzun vadede
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tedarikgilerle Ureticiler arasinda isbirligini giclendirmek gibi faydalar saglamaktadir.
Tedarikgilerle g¢evrimici igbirligi icinde olmak, basta tasarim olmak Uzere gesitli
konularda is gelistirme calismalar yapabilmek anlamma gelmektedir. Internetin
sagladidi olanaklarla isbirlikgi Griin gelistirme ve tasarim yapabilmek icin Ureticiler ve
tedarikgiler arasinda mevcut kosullar altinda tasarim konusunda belirli derecede
isbirli§i olmasi gerekir. Cunkl internet, taraflari ortak bir platformda bir araya getirip,
iletisimi ve etkilesimi kolaylagtirmanin &tesine gidemez. Onemli olan (reticilerin
tedarikgileri ile birlikte tasanm yapma konusunda géndlli olmalan gerekir. Bu
sebepten dncelikle, Turkiye'deki otomotiv Ureticisi firmalara tedarikgileri ile isbirligi
icinde tasarim yapip yapmadiklari sorulmustur. Firmalardan, BMC, ASKAM, TOFAS,
Otokar, Mercedes ve Ford bu soruyu tedarikgileri ile kismen isbirli§i iginde olduklari
yoninde yanitlarken, Hyundai ve Honda tedarikcileri ile igbirlik¢i tasarim
yapmadiklarini ve Isuzu ise tedarikgileri ile ortak tasarim yapmalarinin séz konusu
olamayacagini belitmigtir. Firmalardan alinan yanitlara gére firmalarin ¢ogu
tedarikgileri ile ortak tasarim yapmalari konusunda biyuk adimlar atmis durumda
dediller (Tablo 10.6). Tedarikgileri ile isbirligi halinde bulunan sirketler ise en blylk
ve en 6nemli tedarikgileri ile béyle bir calisma yapmaya baglamis durumdadirlar.

Tablo 10.6.Tedarikgilerin tasarim konusunda séz sahibi olma durumu

Mutlak Frekans |Nisbi Frekans |Firmalar
Evet, tamamen 0 0
BMC, ASKAM,
TOFAS, Otokar,
Evet, kismen 6 67 Mercedesi Ford
Hayir 2 22 Hyundai, Honda
S6z konusu olamaz 1 1 Isuzu
Toplam 9 100

Uretici firmalar tedarikgileri ile tasanm gibi stratejik bir konuda isbirligi icerisinde
bulunmasalar bile, glinlik operasyonel faaliyetlerini en verimli sekilde yUriitmek igin
internet teknolojilerinden faydalanabilirler. Gergek bir tedarik zinciri yonetimi igin,
tedarik zinciri elemanlar (izerinde bilginin akiginin saglanmasi gerekir. internetle
birlikte artik tedarik zincirleri e-tedarik zincirlerine déntsmustir. Bu bakis agisi
altinda Uretici firmalara tedarikcilerinin Uretim gizelgelerine ulasip ulagmadiklar
sorulmustur. Bu sorunun cevabi igbirlik¢i tasarima verilen yanittan daha kesin ve
daha vahimdir. Ureticilerin tamami tedarikgilerinin Gretim cizelgelerine ulagmadigini
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belirtmig, Isuzu ise bdyle bir seyin séz konusu olamayacagini vurgulamistir. Soruya
verilen cevaptan anlasildigi Uzere, Ureticilerin Gretim ¢izelgelerinde olugabilecek en
ufak degigiklik tedarikgiye belli bir faz farki ile iletiimektedir. Olusan bu zaman farki,
hem tedarikgilerin kendi Uretim ¢izelgelerini degisiklere daha az esnek hale
getirirken, tedarik zincirinin ¢oklu kademesindeki tedarikgiler de dahil tUm tedarik
zinciri elemanlarinin Oretim kaynaklarini optimum kullanmalarini engellemektedir.
Ustelik bir tedarik zincirinde gercek zamanli bilgi paylasimi olmadi§i sirece,
bullwhip etkisi yagsanmasi ve kaynaklarin verimsiz ve etkin olmayan bir gekilde

kullanilmasi kagintimazdir.

Etkin bir tedarik zinciri icin gercek zamanl bilgi paylasimi kaginiimaz gibi gériinse
de, bdyle bir bilgi paylasiminin bazi durumlarda stratejik agidan sakincalar
olabilmektedir. Ozelikle otomotiv sektéril gibi, ¢ok fazla kademede tedarikgiyi
barindiran ve her bir tedarik¢inin birden fazla Gretici ile ¢alisabilme olasiliginin séz
konusu oldugu durumlarda, Ureticilerin tedarikgileri ile 6zellikle de stratejik deder
tasiyabilecek bilgilerini paylasmalari zor olabilir. Hele de Tarkiye'de tedarik zinciri
uygulamalarinin heniiz yeterli olguniuga ulasmadigi dusunilurse, Ureticilerden béyle
bir beklenti icinde olmak yersiz olabilir. Bu durumda, tedarikgilerin kendi Uriinlerine
iligkin Ureticideki stoklari gérebilmesi, tedarik zincirinde bilgi paylagimina yénelik bir
asama olarak sayilabilir. Ankete katilan Ureticilere tedarikgilerinin kendi stoklarini
gergek zamanl olarak gérip géremediklerine iligkin sorunun temel amaci yukarida
siralanan nedenlerdir. Alinan yanitlar Uretim ¢izelgesine erigsme sorusuna alinan
yanitlardan daha olumlu gérinmektedir. Asagidaki tabloda, Ureticilerin soruya

verdikleri yanit gériilmektedir.

Tablo 10.7. Tedarikgilerin kendi stoklarini gergek zamanli olarak gérme durumu

Evet, tim Evet, bazi S6z konusu
tedarikgiler tedarikciler Hayir olamaz

ISUZU X

BMC X

ASKAM X

TOFAS X

FORD X

HONDA. X

HYUNDAI X

OTOKAR X
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Tablodaki cevaplardan da gérilecegi gibi, TOFAS ve Ford'un bazi tedarikgileri
kendi Uretim alanlarindaki stoklarini gérebilmektedirier. Ford'un tedarik¢i parklar ile
genel bilgiye yukaridaki sorularda deginiimisti. Ford'un o&zellikle burada bazi
tedarik¢i olarak kastettigi oncelikle, kendi tedarik¢i parki igerisinde bulunan
tedarikgilerdir. Yalin Uretim felsefesi altinda stoksuz Uretim yapmayl hedefleyen
Ford, geleneksel olarak bilinen mamul stoklarina sahip degildir. Buna karsilik, Gretim
alani icerisinde, mamullerin iligkili olduklari Gretim alanlarina yakin olarak
konumlandiriimig, kdglk stok alanlari  bulunmaktadir. Ancak bu alanlar,
malzemelerin uzun sure stoklanmasi amaciyla kurulmamistir. Bu alanlar stodu
minimize etmek ve i¢ lojistik zamanlarini kisaltmak amaciyla kurulmustur.
Tedarikgiler, malzeme ikmalini dogrudan bu alanlara yaparlar (1,5 saatlik
periyotlarda). Ozellikle tedarik¢i parkinda bulunan tedarikgiler Gretim alani
icerisindeki stoklarini goérebilmektedir. Ayrica Uretimle ilgili bilgiler tedarikgi
parkindaki tedarikgilere gergcek zamanl olarak iletildidi i¢in Ford'un Uretim planindaki
en ufak bir degisikligi kendi Uretimlerine dogrudan yansitabilmektedirler (Bedik,
2004). Bu koordinasyon, Uretim gizelgelerinin optimizasyonunu saglarken, atil stok
olusmasini engelleyip, stok maliyetlerini azaltmaktadir. Bir genelleme yapmak
gerekirse, stoklarini gergek zamanh olarak gérebilen firma sayisi Ford'un tim
tedarikgilerinin %50’sine karsilik gelmektedir (Dogruyol, 2004).

Diger ureticilerden BMC, ASKAM, Otokar ve Honda, tedarikgilerinin kendi Gretim
alanlari icerindeki stoklarini gérebilmelerine izin vermemektedir. Buna karsilik
Hyundai ve Isuzu bu konuda kesin ve olumsuzdur.

Isbirlikgi Urlin gelistirme araglari ise firmalarin gerek tedarikgileriyle, gerekse kendi
iclerinde Qrun gelistrmeye ydnelik kullandiklari, bilgi teknolojisi Urtnleridir.
Firmalarin isbirlik¢i Grlin geligtirme programlari kullanmalar ile ilgili durumu gésteren
tablolar asagidadir. BMC, ASKAM ve Ford, isbirlik¢i Griin gelistirme araglarin
kullanmakta olup, TOFAS ve Hyundai yakin gelecekte béyle bir araci kullanmayi
disinmektedirler, buna karsiik Otokar, Honda ve Isuzu bdyle bir arag
kullanmamaktadir.
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Tablo 10.8.igbirlikgi triin gelistirme yazilimt kullanma durumu (firma bazh)

Kullaniyor Kullanmayi Planliyor | Kullanmiyoruz
ISUzU X
BMC X
ASKAM X
TOFAS X
FORD X
HONDA X
HYUNDAI X
OTOKAR X
Tablo 10.9.Igbirlikgi Griin gelistirme yaziimi kullanma durumu (frekans bazli)
Mutlak Frekans | Nisbi Frekans Kimdlatif Frekans
Kullaniyor 13 37,5 37,5
Kullanmay
Planliyor |2 25 62,5
Kullanmiyor | 3 37,5 100
Toplam 8 100

internetin, tedarik tarafina yaptigi en énemli katkilardan bir tanesi tedarikgi ve
Ureticilerin ortak platformlarda bulusabilmeleri ve bdylece hem tedarikgilerin hem de
Ureticilerin daha fazla is ortadi ile bulugsma ve optimum calisma ortadini bulma
sanslarinin artmastdir. Aragtirmanin literatir asamasinda da belirtildigi Gzere bu
amagla kurulmus e-tedarik portalleri bulunmaktadir. Otomotiv sektoriinde bu amaca
hizmet eden Covisint isimli bir portal bulunmaktadir. Arastirmaya katilan firmalardan,
Ford bu portali, Kocaeli’'ndeki firmasina Orlin tedarik ederken kullanmaktadir. Bunun
disinda ASKAM bir B2B pazaryerine Giye olmayi planlamaktadir. Honda’nin ise bir
pazaryerine Gye olmakla ilgili herhangi bir plani yoktur. Hyundai ise tedarikgilerinin
hazir olmadig! disunmekte ve bir e-tedarik portali ile ilgili herhangi bir girisimi
bulunmaktadir. Diger sirketler ise bu soruya yanit vermemeyi tercih etmislerdir.
Bilindigi gibi Covisint, i¢ buylk otomobil Ureticisini dnderliginde kurulup buyltyen bir
e-is portalidir. Internet mekan tanimayan bir merci oldudu icin bu olusumun evrensel
oldugu soéylenebilir. Béyle bir olusumun tim dinya ¢apindaki Ureticiler ve tedarikgiler
tarafindan kullanilamamasinin en énemli sebebi dil ile ilgili kisitlardir. Her ne kadar
Ford Otosan bu portali e-tedarik amaglt kullanabiliyor olsa da, ulusal Uretici ve
tedarikgilerin bu portali kullanmaya yonelik bir inisiyatifleri séz konusu degil. Buna
kargihk Tarkiye'de kurulmus ve aktif olarak faaliyet goésteren e-pazaryerleri
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mevcuttur. Bunlardan bir tanesi SteelOrbis’tir. Ford ve Toyota bu pazaryerinin bir
tyesidirler. Ancak o6zellikle otomotiv sektériine yoénelik hazirlanmis bir pazaryeri
Turkiye’de bulunmamaktadir. Ankete katilan sirketler ise bdyle bir olusumun iginde
olmak konusunda olumsuz dusiunmektedirler. TOFAS ve ASKAM ise bdyle bir
olusumun iginde olduklarini belirtmiglerdir.

Arastirmanin literatir kisminda, tedarikgi iligkileri ile ilgili deginilen bir diger husus da
tedarik tarafli elektronik is modellerinin Ureticilerle tedarikgilerin bir araya gelmesini
kolaylastirmak suretiyle, firmalarin tedarikgi iligkileri yaklagimlarini degistirebilecegi
idi. Artik istedidi nitelikteki tedarikgiye daha kolay ulasabilen dretici firmalar,
literatiirde bahsedilen “¢ikis” ve “ses” modellerinden “¢ikis” modeline kayma
egiliminde olabilir. Bu sebepten, Uretici firmalara tedarikgileri ile nasil iligkiler
icerisinde olduklarina yénelik sorulan soruda, Isuzu, ASKAM, Hyundai, Otokar ve
Honda tedarikgileri ile uzun vadeli isbirlik¢i iligkiler kurdukliarnm, Ford tedarikgilerini
cesitli kriterlere goére degistirme egiliminde olduklarini, BMC ve TOFAS ise
tedarikgileri ile onem derecesine gbére farkh boyutta iliskiler kurduklarini
sOylemislerdir. Japon kékenli Isuzu ve Honda’'nin verdikleri cevap sasirtici degildir
(Tablo 10.10). Japon kékenli olmalarindan daha da onemlisi, bu iki firmanin e-
tedarik konusunda pek fazla girisimlerinin de olmamasi, e-tedarikin firmalarin
tedarikgi iligkilerine yapacagi etkiden heniiz etkiienmemis olmalarini agiklamaktadir.
Buna karsilik e-tedarik yapmakta olan Ford, tedarik¢i iligkileri konusunda ¢ikis
modeline daha yakin gérinmektedir. Bununla birlikte firmanin otomotiv sektériniin
ilklerinden olup, kuruldugu ik yillarda bile ¢ikis modeli ¢ergevesinde tedarikgi
iligkileri kurmus olan Ford Motor Co.’nun bir uzantisi olmasi, tedarikei iligkileri
konusundaki bu yaklasimlarini agiklamaktadir. Yine de tekrar belitmek gerekirse,
Ford’'un yalin Uretim ve 6 sigma ¢alismalan kapsaminda tedarikgilerini egitmek ve
gelistirmek konusunda galigmalar oldugu b'iIinmektedir.

Tablo 10.10.Ureticilerin Tedarik¢i Dederlendirme Kriterleri

Fiyat | Kalite | lliskiler | Diger
ISUZU 2 1 3
BMC 3 2 1
ASKAM |2 1 3 4*
TOFAS |4 1 3 2
HONDA |2 1 3
HYUNDAI | 2 1 3
OTOKAR |3 2 1

* tam zamaninda Uretim ve sevkiyat
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Firmalarin, e-tedarikin sagladidi ¢ikis modeline yénelimlerini anlamak i¢in firmalarin
tedarik¢i segimi konusundaki kriterlerine géz atmak gerekir. Yukarndaki sekilde de
goéraldagt gibi (Ford’dan bu konuda yanit alinamamistir), firmalarin tedarikgi
sec¢iminde birinci éncelidi kalitedir. ikinci sirayi ise kalite almaktadir. Turkiye'deki
Ureticilerin e-tedarik yapmaya baslama durumunda bile literatirde bahsedildigi gibi
firmalarin tamamen ¢ikis modeline yonelme olasiliklari, mevcut tabloya gére dustk
gérunmektedir. Diger taraftan, firmalarin heniz e-tedarik yapmadiklar géz éniinde
bulundurulursa, mevcut tablonun e-tedarik uygulamalarina gegmeleri durumunda
degisecegi dusunillebilir. Ancak, e-tedarikle birlikte tedarik tarafinda yasanacak
degisikliklerin direkt mamullerin tedariki tarafinda degil de, daha ¢ok endirekt
mamullerin tedariki tarafinda yaganacagini éngérmek gig degildir.

10.4. isten Musteriye e-Ticaret (B2C)

Literatlrde pek ¢ok yerde ve sirketlerle yapilan gérusmelerde, Greticilerin bayileriyle
olan iligkilerinin daha ¢ok B2B tarafinda incelendigi gérulmustir. Aslinda B2B isten
ise e-ticarettir ve bayiler de birer tizel kisi olduklarindan bu yaklasim dogrudur.
Ancak bu arastirma, Ureticileri merkez alan bir arastirma oldugdu igin, Greticilerin
dagitim kanalindaki her aktér misteri, tedarik tarafinda her aktér ise tedarikgi olarak
nitelendiriimistir. Bu sebepten bayilerle olan iliskiler B2C bashgi altinda
incelenmektedir.

B2C bashgi altinda ilk incelenen konu, firmalann bir web siteleri olup olmadigidir.
Genellikle sirketlerin e-ig konusunda attiklari ilk adimin bir web sitesi kurmak oldugu
dusiintlirse, bu soruya tim Ureticilerin olumlu yanit vermis olmasi sasirtict degildir.
Asagidaki tablolarda, Uretici firmalarin web sitelerinde hangi konularin yer aldigini

gostermektedir.
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Tablo 10.11.Ureticilerin web sitelerinin igeridi (firma bazh)

‘ HYUN |OTO |MERC
ISUZU | BMC | ASKAM | TOFAS | FORD | HONDA | DAl KAR |EDES
Sirketin
vizyonu ve
misyonu X X X X X
Ust
ybénetim ve
calisanlarin
tanitiimasi X X
Aragclaria
ilgili bilgiler | x X X X X X X X X
Bayilerle
ilgili adres
bilgileri X X X X X X X X X
Bayi ara¢
stok
durumu X
Cevrimigi
satin alma |x X X
Kampanya :
bilgileri X X X X X X X
@ 10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
o‘\\\\\eJ
.Q&,ﬁ
&8 .
é}* &ooe
O QS

Sekil 10.3.Ureticilerin web sitelerinin igerigi (frekans bazli)

Yukardaki tabloda da gértldugl gibi, tim Ureticilerin web sitelerinde arag tanitim

bilgileri ve bayilerin adres bilgileri bulunmaktadir. Ayni zamanda sirketierin ¢codu
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kampanyalarinin web Uzerinden tanitimini yapmaktadir. Bu bilgiler 1sidinda,
ureticilerin web sitelerini daha ¢ok tamitim amagh kullandiklari sdylenebilir.
Turkiye'deki internet sitelerinin icerik analizi ile ilgili bir arastirmada sektérel bazl
karsilastirmalar yapiimigtir. Arastirmada kullanilan pazarlama iletisim faaliyetleri
asagida siralanmigtir (Yalgin ve Demirciogu, 2002):

+ UrQin tanitim

» Fiyatlandirma ve satici/dagitici yer bilgileri
« iligkili ve iligkisiz reklamlar

» Satig promosyonlari ve satis destegi

* Direkt pazarlama faaliyetleri

« Firma hakkinda genel bilgi

» Masteri hizmetleri ve halkla iligkiler

Sektorlerin bu kriterce karsilastirmasini iceren asagdidaki tabloda géruldigu gibi,
otomotiv sektérinin firma bazli reklam ve Grin reklami konusunda diger sektérlere
gore daha baskindir. Sektér, dogrudan pazarlama ve satis promosyon konusunda
diger sektorlerin gerisinde kalmigtir. Buna karsihk halkla iligkiler konusunda
elektronik sektdériinden sonra ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 10.12.Sektérlere goére web sitelerinde uygulanan faaliyetler (Yalgin ve
Demirciogu, 2002)

Firma |Firma Uriin Dogrudan |Halkla |Satis

Sayisi | Baz.Reklam | Reklami | Pazarlama | lligkiler | Promosyon
Otomotiv |12 78,57% 81,25% [18,75% |37,96% |8,33%
Elektronik |11 74,03% 52,27% |36,36% |42,42% |18,18%
Gida 9 66,67% 19,44% |8,33% 30,86% | 11,11%
Tekstil 9 60,32% 16,67% |2,78% 19,75% |2,78%
llag-kimya |6 71,43% 37,50% {0,00% 27,78% | 0,00%
Enerji 6 57,14% 29,17% |8,33% 24,07% (4,17%

Kurumsal web siteleri firmalarin mdusterileri ile dogrudan iletisim kurumiarnni
kolaylagtirmistir. Ureticilere yénlendirilen sorulara gére, Isuzu, ASKAM, TOFAS,
Otokar, Mercedes ve Ford'a gére musterileri ile gevrimigi iletisim kurmak ¢gok énemii.
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Buna karsilik BMC ve Hyundai buna daha az 6nem vermekte ve Honda musterileri
ile gevrimigi iliski kurmayi hic 6nemsemektedir. Ureticiler, internet Gzerinden misteri
siparigi alma konusunu hala degerlendirmekteler. Ford, 1-2 vyl igersinde
musgterilerinden ¢evrimigi siparis almayi planlarken, Hyundai, Mercedes ve
Honda'nin bu konuda herhangi bir plani yok. Ureticilerin internet Gizerinden siparig
konusunda hala degerlendirme asamasinda olmasi, Turkiye'deki otomobil
musterisinin bu konuya hazir olup olmamasi ile dogrudan ilgilidir. BMC, Honda ve
TOFAS musterilerinden e-ticaret konusunda uygulama gelistirme konusunda
herhangi bir talep almamaktadir, buna kargilik Isuzu ve Hyundai misterileri bu
konuda taleplerini yavas yavas belitmeye baslamiglardir, ASKAM ve Mercedes ise
bu konuda daha fazla talep almaktadir (Sekil 10.4).

f
100

%

Tedarikgi Musteri

.

Sekil 10.4. Ureticilerin misteri ve tedarikgilerinden e-ticaret konusunda talep aima

durumlari

Tablo 10.13'de Ureticilerin musteri ve tedarik¢gilerinden e-ticaret konusunda
uygulama gelistirme konusunda aldiklan talepler karsilastirimiglar. Ankete katilan
Ureticilerden 7’si bu soruya yanit vermistir. Orneklem kigik oldudu igin verilen
yanitlarin frekanslarinin karsilagtirmasi ¢ok anlaml gériinmese de, Ureticilerin
tedarikgilerinden ¢ok musterilerinden e-ticaret uygulamasi geligtirmek Uzerine talep
aldiklari sdylenebilir. Ureticilerin, bu talepler paralelinde e-is konusunda uygulama
gelistirme karari aldiklar sdylenebilir. Asagidaki tabloda, otomobil Ureticilerinin
kullandiklan uygulamalar bulunmaktadir. Frekans blyukligine gére siralanmis
olan listede, misteri tarafli uygulamalarla firma igindeki sistemlere iligkin
uygulamalarin daha ¢ok kullanildigi géralmastar.
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Tablo 10.13.0Otomobil Ureticilerinde Kullanilan Uygulamalar

ligili taraf | Uygulama g/lr:t'l(aal:} s l’;lrlzﬁlan s
Firma i¢i | Microsoft Office / Windows 2000 9 9
Firma i¢i | E-posta cevap yazilimi 9 9
Musteri | Bayi yonetim sistemi 9 9
Firma i¢i | Veritabani yazilimi 8 8
Firma i¢i | Depolama yazilim 8 8
Firma i¢i | Guvenlik yaziimi 7 7
Musteri | Web sitesi icerik yonetimi 6 6
Masteri | Cagri merkezi uygulamalari 5 5
Firma i¢i | Doktiman yénetimi yazilimi 5 5
Firma ici | Caligan portali projeleri 5 5
Tedarikgi | Tedarik zinciri yonetimi yazilimi 5 5
Firma i¢i | ERP yaziimi 5 5
Tam E-ticaret uygulamalari 4 4
Tam Kablosuz uygulamalar 3 3
Musteri | Pazarlama/Musteri analizi yazilimi 3 3
Masteri | Satis giicti otomasyonu 2 2
Musteri | Web sitesi igin e-magaza yazilimi 2 2
Musteri | CRM yazilimi 1 1
Masteri | is zekas araglar (BI, OLAP, Data Mining) |0 0
Toplam 96 100

Ureticiler, interneti bir satis kanali olarak gérmemektedirler, Ureticilere gore web
siteleri mUsterilerle ilgili bilgi toplanabilecek kanallardan biridir. Asagidaki tabloda,
Ureticilerin musterileri hakkinda bilgileri hangi kanalardan topladiklarina iligkin bilgi
bulunmaktadir. Bu soruya, tum ureticilerden cevap gelmedidi icin sadece 4 Ureticinin

cevabini asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 10.14. Musteriler hakkinda bilgi toplama kanallart

Mutlak Firmalar

Frekans
Web Uzerinden aligveris ve 2 Tofas Mercedes
tiklama bilgilerini takip ederek
Uglinci parti kuruluglardan 4 ASKAM Tofas Hyundai Otokar
cevrimici kullanici bilgisi edinerek
Bayi kanaliyla musteriden 7 ISUZU BMC ASKAM Tofas
toplanan bilgilerle Hyundai Otokar Mercedes
Uglincli parti pazar arastirma 5 ASKAM Tofas Hyundai Otokar
sirketlerinden Mercedes
Cagn merkezinden 1 ISUZU Tofas
Toplam 19

129



Tablodan da gérilecegi gibi, web (izerinden tiklama ve aligveris bilgilerini kullana
sirket sayisi 2'dir. Bu Ureticiler TOFAS ve Mercedes'tir. Buna karsilk diger Greticiler
geleneksel bilgi toplama kaynaklarini kullanmaya devam etmektedirler. Ureticilerin
web sayfalarina bakildiginda, pek godunun web sitesinde kullanicilarin bilgilerini
almak suretiyle gesitli uriin kataloglarn ya da bilgi veren alanlar oldugu gérilmektedir.
Buradan, Ureticilerin web siteleri araciligiyla musteriden dogrudan ve izinli bilgi
aldiklan sonucu ¢ikmaktadir. Ancak Ureticilerin higbiri bu verileri kullanarak herhangi
bir e-CRM calismasi yapmamaktadir.

Ureticilerin nihai musteri ile kurdukiari e-iligkiler, satistan ziyade tanitim ve halkla
iligkiler Uzerinedir. Ureticilerin daditim kanali boyunca internet ve bilisim
teknolojilerini en yodun kullandidi alan bayi iligkileri konusundadir. Asagidaki sekilde
Greticilerin bayi sayilari verilmistir.

o
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Sekil 10.5.Ureticilerin bayi sayisi

ASKAM disinda tim Ureticiler bayileri ile bir extranet Gzerinden iliski kurmaktadir.
Asagidaki tabloda bayileri ile bir extranet (zerinden iligki kuran Ureticilerin, bu
kanalla ne tur faaliyetleri yurattikleri goériimektedir. Tam Gretici firmalar, bu kanali
6ncelikle bayilerin siparis vermeleri igin kullanmaktadir. Isuzu, Ford ve Honda bu
kanal yeni Grln bilgilerini bayilere iletirken, bayilerle genel olarak iletisim kurmayi
yine bu kanalla gergeklestirmektedirler. TOFAS, Ford ve Honda'nin bayileri
sipariglerini yine bu kanaldan takip edebilmektedir. Isuzu, TOFAS ve Ford bayileri
ise bu kanalla musteri ve piyasa taleplerine iliskin tespitlerini Uretici firmaya
iletebilmektedir (Tablo 10.15).
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Tablo 10.15.Bayi extranetinin igerigi

ISUZU | BMC | TOFAS | FORD | HONDA | MERCEDES | Frekans
Bayilerin siparig
girmesi X X X X X X 6
Yeni Urlin bilgilerinin
bayiye ulastinimasi X X X 3
Bayilerle iletigim X X X 3
Bayilerin sipariglerini ‘
takip etmeleri X X X 3
Bayilerin piyasaya /
musteri taleplerine
iliskin saptamalarini X X X 3
iletmeleri

Turkiye'de ilk servis ve stok yonetimi entegre programi, Renault Mais A.S.
bunyesinde faaliyet gosteren yetkili servis ve bayiler icin gerceklestirmis, bayilerin
servis, stok ve satis iglemlerinin yoOrGtilmesi amaciyla kullamimistir
(www.renbil.com). Oyak Renault firmasinin Uretim siUrecinden sonraki satis ve
pazarlama aktivitelerini Gstlenen ve ylzde 51 Oyak, yizde 49 Renault ortakligindan
olusan Renauit Mais, yaklasik 25 yildir IBM AS/400'li sistemleri kullanmaktadir.
Butin yazihmlarinin tamamini "inhouse" olarak kendi iglerinde gelistiren Renault
Mais Bilgi [slem Grubu, yeniden yapilanmasini yine bu sistem (zerinden

gerceklestirmistir.

"Bizim sistemlerimiz gesitli katmanlar Uzerinde ¢alisiyor" diyen Renault Mais Bilgi
Sistemleri Muduri Dogan Gansildar, "Ana olarak Renault sistemleri, arkasindan
Mais'in sistemleri, Mais'in subeleri, Mais'in ana yetkili bolge saticilari ve onlara bagl
butin yedek parga ve servisler, bu katmanlara gére aynliriar” diyerek genel yénetim
tablosunu ciziyor. Renault Mais'de tim tedarik zinciri tam otomasyon halinde
calisiyor ve katman kendi 6zel sistemini kullaniyor. "Bana gére Tirkiye'de tedarik
zincirini A'dan Z'ye basarabilmis bir uygulamamiz var" diyen Glrigildar, sebeke
yaziimlarint hem Windows hem AS/400 ortaminda gelistirdiklerini belirtiyor
(www.itb.com.tr).

Yeni yapilanma sonucunda 90 ana bayi, 145 yetkili servis ve 165 yedek par¢a
firmasina hizmet edecek olan sistemde, her bir firma kendi bélgesindeki yetkili ana
bayiye baglanarak gunlik islemlerini gergeklestirebilmektedir. Ana bayiler de
merkezle baglanti kurabilmektedir. Sistemin AS/400 (zerinde c¢aligmasi
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Gunsildar'a goére, mobil erisim icin de ileride bir avantaj saglayacaktir
(www.itb.com.tr). Renault Mais bilgi islem grubu, CRM yazilimi dahil tim yaziimlan
kendi iclerinde gelistirmistir. Projenin 2001 Temmuz'unda basladigini ve 2002 yilinin
basiyla beraber ilk pilot uygulamalarin hayata gegirildigini beliten Renault Mais Bilgi
Sistemleri Mudurt Dodan Gurigildar, 2002 sonu itibariyle tim bayilerin bu sisteme
gecmis oldugunu belirtmektedir.

Tofag, bir takim maliyet avantajlari sunmak igin Tarkiye'yve yayilmig olan bayi ve
servis teskilatina standardizasyonu getirmek amaciyla kapsamli bir projeyi hayata
gecirmistir. Tim noktalardan ag bilgilerini bir veritabaninda toplayacak internet
Tabanli Bayi Otomasyon sistemi, tim servis ve bayi aginda tek tip bir uygulamanin
kullanilmasi ile toplanan verilerin ¢gok daha kolay sekilde dederlendiriimesine imkan
tanimaktadir. Uygulama ile masaustl yonetiminin yani sira yazilim gincellemeleri
de son derece kolaylastinimistir. Bu sayede yuksek performans ve gli¢ gerektiren
eski uygulamalarin yerini, dislik kapasiteli PC'lerin bile kaldirabilecegi sistem

almistir (www.itb.com.tr).

internet Tabanh Bayi Otomasyon Sistemi, Yedek Parga Otomasyonu ve Servis
Otomasyon Sistemi olarak iki bélimde tasarlanmistir. 2001 yilinin Kasim ayinda
calismalarina baslanan projenin bir¢ok alt fazi bulunmaktadir. Yedek Parga
Sisteminin ilk fazi, projenin baglangicindan sadece bir buguk ay sonra Ocak 2002'de
devreye alinmistir. Ikinci faz Nisan 2002'de Tirkiye genelinde egitimleri verilerek
tamamlanmis. Su anda bayiler yedek parga siparis ve sevkiyat bilgilerini bu sistem
Uzerinden yapmaktadir. Servis Otomasyonu yakasinda ise, devreye alma ve egitim

calismalari neredeyse tamamlanmak tzeredir.

Uretim ve pazarlamanin yani sira lojistik destek, satis sonrasi servis ve hizmet
destedi Tofag'in en kritik basari faktdrleri arasinda yer almaktadir. Tofas bu projenin
hayata gegcirilmesi ile Turkiye geneline yayllmis bayi ve servislerindeki yedek parga
stoklarini merkezi stok olarak gérebiliyor, bayiler ve servisler kendi aralarinda parca
transferlerini kolaylikla yapabiliyor, bdylelikle yedek parga lojistik yénetiminde de
buylk avantajlar sagliyor. Servis hizmetlerinde misterilerin par¢ca beklemesinden
kaynaklanan zaman ve parasal kayiplar azalmasi ile beraber daha kaliteli hizmet

verilebiliyor.

Bayi otomasyon projesinin bagariya ulagmasinin altinda yatan temel 6gelerden birisi
de Tarkiye geneline yayiimis bulunan, degisik klltir ve anlayisa, degisik egditim
dlizeyine sahip bayilere bu sistemin kabul ettirilebilmesidir (www.itb.com.tr). Bilindigi
gibi, sistemler ne kadar mukemmel olurlarsa olsunlar kullananlar tarafindan
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benimsenmedikleri siirece basariya ulagmalari mimkiin olmamaktadir. Bu konu
projeye baslanmadan &ngérilerek, bunun igin gerekli 6n hazirliklar yapilmistir.
Oncelikle bayiler ile bélgesel én toplantilar gergeklestiriimis, hatta bazilariyla yiz
ylze detayli gérigmeler bile yapilmistir. Projenin devreye alinma asamasinda ise,
profesyonelce hazirlanmis olan Tofas destek ekibi Sistek ile birlikte koordineli

bicimde cesitli calismalar yuriatmasler.

Tofag bunyesinde daha dnce, tum bayi ve servis aginda dagitik, standart olmayan
donanim, yazihm ve formlar kullanildigini kaydeden Tofas Tiirk Otomobil Fabrikasi
Bilgi Teknolojileri Yoneticisi izzet Yazgan, bu uygulamalarin tim bayi ve servis
teskilatinda kullanima baslandiginda, ayni uygulamay: kullanan, ayni dili konusan,
bilgi diizeyi ayni olan elemanlarin kazaniimasini saglayacadina dikkati ¢ekmistir
(www.itb.com.tr). Yazgan, "ls akisimizda su an sagladigimiz en 6nemli avantajlar;
O6nceden faks ile Tofag'a gelen yedek parga siparislerinin artik bayiler tarafindan
dogrudan sisteme girilmesi, sevkiyat bilgilerinin anlik olarak takip edilebilmesi,
merkezi stoklarin ve bayiler arasindaki stok dagilimlarinin gérulebiliyor olmasi
yaninda , satisi yapilan ya da servis hizmeti verilen araglarin gercek zamani olarak
bilgilerine ulasilabilecek, araglar Uzerinde dnceki yapilan servis operasyonlarinin
gorilmesi sadlanarak daha kaliteli ve hizli hizmet verilmesi saglanabilecektir” diye

ifade etmistir.

Tofas Bayi Bilgi Sistemi, Oracle JDeveloper gelistirme araclan kullanilarak Java
programlama dilinde, Oracle 9i veritaban (zerinde yaziimistir. Sistem Oracle 9IAS
uygulama sunucusu tarafindan internete tasinmaktadir.. Sisteme ait sunucular
KogNet blnyesinde barindirimakta ve kiralik hatlara sahip bayiler tarafindan
cevrimigi olarak kullaniimaktadir. KogNet'te bu amaca ydnelik olarak bir adet
veritabani ve iki adet uygulama sunucusu bulunmaktadir. internet baglantisinin
kesik oldugu zamanlarda kritik fonksiyonlar, Oracle ¢i Lite temelli ¢6ziimle
yuritilebilmektedir.. Sistek Bilgisayar Yaziim Proje Yoéneticisi Umit Kirbagl,
iletisimin tekrar gerceklestigi anda, bayideki Oracle ¢i Lite ile merkezdeki Oracle
Enterprise veritabani kendi aralarinda veri senkronizasyonunun yapilabildigine
dedinerek bu sayede iletisim kopuklugu nedeniyle servise aracini getiren veya isi
tamamlanmig aracim almak isteyen musterilerin beklemesinin 6nline gegildigini
belirtmistir.

Tofag'ta Internet Tabanll Bayi Otomasyon Sistemi'nin Faydalari séyle siralanmistir
(www.itb.com.tr):

* Tofas servislerinden yararlanan araglar Turkiye genelinde izlenebiliyor
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* Bayilerin performansi gergek zamanli olarak takip edilebiliyor

* Dengesiz stok dagdilimlan ile gereksiz yedek parga stogu azaltiliyor

* Bayilerin sistem altyapisi kurma ve yasatma sorunlari son derece azaliyor
» Sistemdeki degisiklik veya glincellemeler aninda tim bayilere yansiyor

* Yedekleme, sistemin geniglemesi gibi sorunlar ortadan kalkiyor

Firmalarin B2C tarafinda verdikleri cevaplara gére, internet hen{iz devrim yaratici ve
surecleri degistirici etkisini hissettirememistir. Daha ¢ok mevcut yap! ve sireglerin
iyilestiriimesi ve verimliligin arttirimasina yonelik girisimlerde bulunuimustur. Aslinda
e-ig, sureclerin iyilestiriimesini saglayan bilgi teknolojileri devriminin, bir sopraki
asamasidir. E-igle birlikte yepyeni Iiligkiler, yepyeni is modelleri olusmaya
baslamistir. Bu dogrultuda, otomotiv sektériinii sarsacak en buyuk gelisme, e-satisla
birlikte bayilerin rollerinin degismesiyle olacaktir. Ancak Turkiye'deki otomotiv
sektdért bu devrimin henliz ¢cok basindandir. Bu sebepten, Ureticilere, bu konudaki
beklentileri sorulmustur. Sorular iki bakig agisiyla yoénlendiriimistir. Bir tanesi
musterilerin tutumlari ile ilgili tespit, digeri ise sektériin yapisinda olusabilecek
muhtemel degisikliklere iliskin tespitlerdir. Musterilerin otomobil e-satisi ile ilgili
tutumlanyla ilgili Greticiler, musterilerin e-satiga sicak bakmayacagini, interneti daha
cok bilgi komisyonuna yoénelik hizmetler igin kullanmak isteyeceklerini
dustinmektedirler. BMC ve Hyundai, gelecekte tim otomobil alim satiminin internet
Uzerinden gerceklesecegdini ve bayilerin deger zincirinde farkl roller Uistelenecegini
dustinmektedir. ASKAM da tim satiglarin internet Uzerinden gergeklesecegini,
ancak bayilerin satin alma sirecine katkilarinin artacagini iddia etmektedir. Buna
karsilik Ford, ASKAM ve BMC gibi konuyu Utopik degerlendirmemekte, otomobil
ahm satiminin sadece bir kisminin internet Uzerinden olacadini, bayi kanaliyla
satisin devam edecegdini disinmektedir. Ford, ASKAM ve BMC’nin gelecege
yonelik beklentilerindeki farkliliklarin temel sebebi ticari ara¢ Ureticilerinin daha ¢ok
kurumsal musterilerle ¢alismas! ve musteri sayillarinin az olmasi nedeniyle tim
satiglann internete kaymasini daha ulasilabilir bir hedef olarak gérmeleri olabilir.
Buna karsilik, Ford sahip oldugu binlerce otomobil mdisterisinin tamaminin
internetten satin alma yapmasini ulagiimasi daha zor bir hedef olarak gérmektedir.
Ureticilerin verdikleri cevaplar agsagidaki frekans tablosunda ézetlenmistir. Asagidaki
tabloya gére, Ureticilerin e-satisi dngdrmedikleri ve musterilerin mevcuttaki gibi
bayiden bilgi toplayip satisi bayi kanaliyla yapmaya devam edecegini
dusunmektedirler.
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Tablo 10.16. Misterin e-satiga karsi beklenen tutumu

Mutlak | Nisbi
Beklenen musteri davranig! Frekans |Frekans
Araclarini internet Gzerinden satin almak
isterler 0 0
Alacaklar araci internet (zerinden arastirip,
bayi kanaliyla almayi tercih ederler 2 29
Aragla ilgili arastirmayi ve satin alimi sadece
bayi kanaliyla gergeklestirmek isterier. 4 57
Sirketimizin bu konuda her hangi bir tespiti
yok. 1 14
Toplam 7 100

Internet Gzerinden satigin gerceklestigi varsayimi altinda, ASKAM, Tofag, Hyundai
ve Ford bayilerin daha ¢ok satis sonrasi hizmetler konusuna yodunlasacagini, BMC
ise bayilerin birer showrooma déniiseceklerini belirtmigtir. Internet tizerinden satisin
yayginlagsmasi durumunda, Otokar ve Mercedes bayilerin bu durumdan
etkilenmeyecegini ifade etmislerdir. Ureticilerin verdikleri cevaplar asagdidaki frekans
tablosunda dzetlenmistir. Piyasadaki genel egilime gore, bayiler artik satis sonrasi
hizmetler konusunda gittikce daha fazla s6z sahibi oimaya baslamislardir.

Tablo 10.17.Internet (zerinden otomobil satisinin yayginlasmast varsayimina
karsilik bayilerin durumu

- Mutlak Nisbi .
Ongori Frekans |Frekans Firmalar
Bayiler ortadan kalkacaktir 0 0
Bayiler showroom gérevi Uistlenecektir. |2 25 BMC

ASKAM
Bayiler satis sonrasi hizmet konusunda 4 50 Tofas
uzmanlasacaktir. Hyundai

Ford

I . . Otokar
Bayilerin bu durumdan etkilenmeyecektir. 2 25 Mercedes
Toplam 8 100

Internet Uizerinden otomobil satigt hem tilketici hem de Uretici tarafinda belirsizligini
korurken, Turkiye'de ilk defa internet Uzerinde ara¢ satisini Dodus grubu
gerceklestirmistir. Projenin adi e-Lupo’dur.
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10.4.1. Turkiye’de internet Uzerinden ik Arag Satisi Projesi: E-LUPO

internetin otomotiv sektériine sundugu en radikal firsatlardan biri internet Uzerinden
ara¢ satisidir. Aslinda e-satig artik pek ¢ok sektérde musteriler tarafindan kabul
gérmis ve hizla yayilmis bir uygulamadir. Ancak konu otomobil gibi, bir tlketicinin
gayrt menkulden sonra alabilecedi en pahal ikinci Griin olunca, musterilerin buna
tepkisi tUm otomotiv sektéril tarafindan merakla beklenmigtir. Internetin Uretici ile
musteri arasindaki aracilari elimine edip, maliyetleri azaltici yéni géz onine
alindiginda, otomobil e-satigi sektdrdeki dengeleri degistirici bir Sneme sahiptir.

Turkiye'de Temmuz 2000'de ilk defa bir binek aracinin satigi sadece internet
Uzerinden gerceklestiriimeye baslamistir. Projenin adi E-Lupo’dur. Lupo modeli
Volkswagen tarafindan satiimakta olan bir araba olup, Turkiye’de Dogus Otomotiv
tarafindan distributérligi yapiimaktadir. Proje kapsaminda, Volkswagen’in en kiuglk
modeli olan Lupo sadece internetten tanitiip satilmistir. Lupo ile ilgilenen musteri
internetteki  http://www.e-lupo.com/ sitesinde (asadida sitenin  gérintlst
bulunmaktadir) araci inceleyip kredi karti ile 6n édeme yaparak belirleyecedi en
yakin sehirden aracini teslim alabilmektedir. internet sitesinde dért farkli renk,
sanziman gibi ozellikleri segilebilen Lupo'yu potansiyel musteri isterse almadan
dnce test edebilmektedir. Proje kapsaminda Lupo'nun bayiden normal bir sekilde
satigl yapilmamigtir. Bayinin roll sadece araci teslim etmek olmustur. Asagida

www.e-Lupo.com web sitesinin gérintlsi bulunmaktadir.
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Sekil 10.6.www.e-lupo.com
(http://www.microsoft.com/turkiye/edenzye/ayinprojesi.htm)

Projenin hayata gegirimesinden once Volkswagen AG ile Dogus Otomotiv
arasindaki gérismeler neticesinde c¢evrimigi-satis konusundaki projenin Turkiye'de
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pilot uygulama olarak basglatiimasina karar verilmistir
(http://www.microsoft.com/turkiye/edenzye/ayinprojesi.htm). Volkswagen'in Turkiye
distribitéri Dogus Otomotiv, Microsoft Certified Solution Provider olan Netwise-
Praksis ile Internet damgmani ve gelistirme ortad: olarak calismaya baslamistir.
Projeye baslarken amag, Volkswagen'in kiiglik otomobil kategorisindeki Lupo'sunun
internetten tamtimini ve satigini Tarkiye pazarinda denemekti

(http://lwww.microsoft.com/turkiye/edenzye/ayinprojesi.htm).

Turkiye’de ilk defa uygulanan projenin ¢esitli asamalarinda pek ¢ok sorunlar
yasanmigtir. Hem tanitim hem satis asamalarinda birgcok giglukle kargl karsiya
kalinmigtir. Oncelikle ne Turkiye'de ne de baska bir Ulkede, hedef kitlenin gérmedigi
ve istese de bayide géremeyecegi bir arabanin satisi denenmemig olmasi projenin
en blyuk dar bogazlarindan biridir. Projenin ilk olusu nedeniyle, o zamana kadar
olan deneyimlerden ders alma olanagdi olmayip projenin titizlikle planlanmasi daha
da énem kazanmigtir. Hedef kitlenin arabay! ne bayide géremeyecek ne de test
sUrim0 yapamayacak olmasi, arabanin sitede tanitimini ¢ok daha kritik hale

getirmistir.

Projenin sahiplerinin Dogus Otomotiv ve Volkswagen olmasi ve medyada yogun bir
tanitim kampanyasi yapilacak olmasi, sitenin satis bélimuniin tamamen sorunsuz
calismasini gerektiriyordu. Cunki araba almak kadar maddi agidan blydk bir karar

verecek muisterilerin hicbir aksakliga tahammiuilleri olmayacaktir.

Mart 2000'de Dogus Otomotiv'in gindeme getirdigi projede, Netwise-Praksis,
Internet danismanii§i, programlama ve uygulama hizmetlerini gerceklestirmigtir.
Proje cergevesinde Netwise-Praksis ve Dogus Otomotiv ekipleri ortak bir proje ekibi
olusturmuslardir. llk asamada Netwise-Praksis, Volkswagen Tirkiye'ye elektronik
ticaret ve interaktif pazarlama konularinda danigmanlik hizmeti sunmustur. Ayrica
Turkiye'de ilk defa gergeklesecek bir araba satis sitesinin hedeflerini belirleyen ve
icerik 6nerilerinde bulunan bir rapor hazirlamistir. Projenin ilerleyen agsamalarinda
Netwise-Praksis, e-Lupo satis sitesinin tim programlama ve uygulamalarini
gergeklegtirMistir (http://www.microsoft.com/turkiye/edenzye/ayinprojesi.htm).
Projenin hazirlik, planlama ve strateji belirleme asamalari 1 aylik bir slrede
tamamlanmigtir. Sitenin tasarim ve HTML uygulamasi, fotograf ¢ekimleri, 3D (Ug¢
boyutlu) caligmalari ve programlamasi yaklasik 3 aylk bir stre zarfinda
gerceklestirilmistir.

Netwise-Praksis, Lupo projesi cercevesinde, showroom etkisini en iyi sekilde
yansitabilmek icin arabay! igeriden ve disaridan 360 derece doéndirebilen
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teknolojileri kullanmisg; ic ve dis fotograf ¢ekimlerini gergeklestirdikten sonra i¢ 3D
icin iPix teknolojisinden faydalanilimistir. 3D Dis Tanitim Moduli kapsaminda
Lupo'nun her acidan dis goérinimi ve hareketli pargalarinin fotograflar Flash

teknolojisi ile entegre edilip interaktivite kazandiriimistir.

Sitede arabanin tanitiimasinin ardindan elektronik islem tarafinda, stoktan araba
secerek satin alma iglevi yaninda istenilen 6zelliklerde Lupo siparisi olusturma ve
siparigi takip edebilme olanag: gelistiriimistir. Béylece kisiler stokta olamayan bir
rengi veya vites secenegini de iki ay iginde teslim almak (zere siparis
verebilmislerdir. Satiglarin, sipariglerin, musterilerin ve site ziyaretgilerinin takibi ve
Volkswagen Turkiye ¢alisanlarinin stoklar yénetebilmeleri igin geligkin bir yonetici

programi hazirlanmistir.

Projenin teknik alt yapisina gelince, elektronik ticaret altyapisi gelistirilirken
programlama araci olarak Microsoft Visual Studio 6.0 kullaniimigtir. Web sunucusu
icin  Windows 2000 Advanced Server'la entegre c¢alisan Internet Information
Services 5.0 segilmistir. Advanced Server'in ad yikl dengeleme dzelligi sayesinde,
iki Web sunucusu kullanilarak givenilirlik ve devamlilik saglanmistir. Orta katmanda
ASP ve COM+'dan faydalanilmistir. Veritabani olarak SQL Server 7.0 segilmis,
sunum katmaninda DHTML, Flash ve iPix teknolojilerinden faydalaniimistir.

"Yalnizca internetten satilan ilk ve tek otomobil!" slogan: ile lanse edilen ve genis bir
tanitim kampanyasiyla duyurulan proje, hedeflenenin ¢ok (zerinde bir basar
kaydetmistir. Stokta bulunan 15 arabanin tamam sitenin agiimasindan sonraki Ug¢
gln icinde tukenmis, birgok internet gezgini siteye girip Lupo siparisi vermeye
devam etmiglerdir (http://www.microsoft.com/turkiye/edenzye/ayinprojesi.htm). 2000
yihinda toplam 89 adet Lupo internet Uzerinden satiimis, siteyi 225 bin kisi ziyaret
etmigtir. Bu proje, daha &énce Turkiye'de satiimayan bir araba modeli olan
Volkswagen Lupo'nun internet Gzerinden satisini saglayarak ayni zamanda dinya

capinda bir ilke de imza atmis oldu.

Projenin basarisi, hem Lupo'yu Turkiye pazarina tanitmasi, hem de e-ticaret
acisindan Tulrkiye'nin en ©6nde gelen 6rneklerinden birini olusturmasindan
kaynaklanmaktadir. Ote yandan, e-Lupo sayesinde Volkswagen merkez ofisi igin
Turkiye disindaki diger pazarlara internet araciligiyla giriste kullanilabilecek ¢ok
ciddi bir bilgi birikimi olusmustur. Projenin basarisinin ardinda pek ¢ok neden
yatmaktadir  (http://www.microsoft.com/turkiye/edenzye/ayinprojesi.htm).  Kaliteli
Urdn, proje planlamasinin iyi yapilmasi, dogru fiyatlama stratejisi, etkin tanitim,
cekici gorseller, hizli ve sorunsuz ¢alisan altyap! bu nedenlerin arasinda yer aliyor.
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Projenin basansini etkileyen diger énemli bir faktér de, Dogus Otomotiv'in sitenin
tanitiimasina verdigi oncelik olmustur. Medina-Turgul'un belirledigi iletisim stratejisi
cergevesinde, iyi Grinin bulustugu dogru site yapisi, etkin bir reklam kampanyasi
blunyesinde tuketicilere ve kamuoyuna tanitiimistir.

Lupo’yu neden internet (izerinden satmak istediklerine yanit olarak Volkwagen su
cevabi vermistir. “Volkwagen markasinin bu farkli, yenilikgi, benzersiz Uyesini
Turkiye'yle tanistirirken, en az onun kadar yenilik¢i, farkli ve benzersiz bir satis ve
pazarlama teknigi kullanmak istedik. Goérduk ki, dinyada teknolojik gelismeyle es
anlaml olarak kullanilan internet, farkli ve yenilikgi olmak i¢in bize tim olanaklari
sagliyor. Ve Turkiye'de yalnizca internette goérilen, tanitilan ve satilan ilk otomobil
projesini hayata gegirdik. Yapiimayani yapmak, distniimeyeni diastinmek
Volkwagen'in yarim yuzyillik éykasini olusturan sayisiz basarinin altinda yatan
felsefe bu.” (Tozkoparan, 2001)

10.4.2. Bilgi Komisyonu Portali: Otokog ikinci El Kolaylik Sistemi

2001 yihinda Kog¢ grubunun otomobil satisi konusunda 6nde gelen sirketlerinin tek
bir cati altinda toplanmasiyla kurulan Otokog, yilda 10 bin yeni arag satist ve 100 bin
araca verdigi servis hizmetleri ile alaninda 6nde gelen firmalardan birisi. Otokog¢'un
gectigimiz yil devreye aldi§i Ikinciel Kolaylik Sistemi'nin (IKS) ve Otokog portalinin
hayata gegcirilmesi icin ¢alisgan DNA, 5 ay gibi kisa bir strede bu projenin ilk fazini
devreye soktu (www.dna-tr.com/tr/). Otokog'un IKS sistemi, 14 Otokog satis
noktasinda satisga sunulan ikinci el araglarin tim  detaylan ile
http://www.otokoc.com.tr/ adresinden sergilenmesi ve satis 6ncesi bilgilendirme
faaliyetlerini igeriyor. Musteri, Otokog'un web sitesinden ihtiya¢ duydugu arag ile ilgili
tim verileri detayl bir sekilde tanimladiktan sonra firmanin 8 ile yayimis 14 satis
noktasindaki stoklardan sorgulama yapabiliyor. Musteri sorgulama sonucunda
belirlenen araglarin tim teknik bilgilerine de bu sistem Uzerinden erisebiliyor. Satis
operasyonu iginse masteri, aracin bulundudu subeye yonlendiriliyor. Sistem ayrica
musterilere araglarinin servis bilgilerini kaydedebildikleri ve Otokog'tan servis igin
randevu talep edebildikleri bir etkilesimi de musgterilere sunuyor. Otokog¢ Bilgi ve
lletisim Teknolojileri Midari Erdal Kemikli, "Biz web sitesinde misterilerimize ikinci
el araglarimizla ilgili bilgi vermeyi degil, onlara tim ikinci el araglarimizi tam
manaslyla sunmay! planliyorduk ve bunu gerceklestirdik" diyor (www.dna-tr.com/tr/).

Otokog'un web sistemi sadece ikinci el araglarin sergilendidi bir yer olarak
kalmamistir. Kemikli, 2003 yil igerisinde Web projesinin ikinci faz) kapsaminda
Otokog'un Web araylzinin firmanin kurumsal otomasyon sistemi ile entegre bir
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hale geleceginin de altini giziyor. Yeni sistem ile musteriler Otoko¢ servislerine
biraktiklar araglan ile ilgili her tirl0 bilgiye gercek zamanli olarak Internet kanaliyla
erigebilmektedirler. Arag filosuna sahip Otoko¢ musterileri de filo araglarinin tim
servis gegcmiglerini tek bir araylizden takip edebilmektedirler.

10.5. isten Galigana E-Ticaret (B2E)

Uretici tarafindan bakildiginda, treticilerin musterileri ile iliskiieri B2C, tedarikgileri ile
iligkileri ise B2B baghg: altinda incelenmistir. Ureticilerin ¢aliganlari ile iligkileri B2E
kapsamina girmektedir. Bu kapsamda o6ncelikle sirketlerin bir intranetleri olup
olmadig arastinimistir. Asagidaki tabloda, Ureticilerin verdikleri yanit bulunmaktadir.
Buna goére, ASKAM, TOFAS, Hyundai, Otokar, Mercedes ve Ford’'da intranet
bulunurken, Isuzu, BMC ve Honda’nin bir intraneti yoktur 8Tablo 10.18).

Tablo 10.18.Intranet olup olmadig

Yok Var

ISUZU X

BMC X

ASKAM X
TOFAS X
FORD X
HONDA X

HYUNDAI X
OTOKAR X
MERCEDES X
Frekans 3 6

Asagida Ford Otosan’in sahip oldudu iki intranetin goérintileri yer almaktadir.
Bunlardan bir tanesi, firmanin lokal olarak kullandigi, dideri ise Ford Motor Co.’nun

tim dunyadaki Ureticileri ile ortak kullandiklari portaldir.
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Sekil 10.7.Ford Motor Co. Kurumsal Portal (http://my.ford.com)

B portak: My Pages - Micrasolt Inberiet Explorer

Enterpdu Portal
myfordicom

LM..‘L".Q rkl

Somemunity @ Ford (MEC)

¢ Profussiumal Women i Neswork S

s

”"“MJ‘

* Seswity Gyerseas Serviges (SOS)

R

et

xiEntar keywords here

SR

rth Atserice Education. Trair
* professionsd pevelosnmnt Rrasran

* Regruiting Resquryes
° Yhefidae
. Traininq ] Onling - UK/German,

@‘E’cdmanatw
: g{—'p;t“.;."" KAne:pilel j Sane o { Tc:h@-ﬂii T

Kurumsal portaller, sirket ¢apinda bilgi paylagimini kolaylastinrken, ¢alisanlar kendi
6zelliklerine gére kisisellestirme yapabilmekte, sirketlerse bu bilgilerden yararlanarak
calisanina 6zel hizmetler sunabilmektedir. Boyle bir uygulama TOFAS ve Ford'da

vardir.

Sekil 10.8.Ford Otosan Kurumsal Portal (http://home.ford.com.tr)

}h.,m Otosan Enrpneate Portal My Bages= Micrisnft Tatacont Explori

FORD &705AM Siroctory | News | Logoff | wHelp
hitp:/ fhome.ford.com. tr Welconve FOAD\mbeduki

Faws:  Home Page

Welinmes to Ford Otesan Carparate Dartal
Kurumsal Portal'a Hosgeldiniz!

Kurumsal Portal' ans sayfaniz yapmak isin buravasiklavmt

Lotus Notes un lslevlennl zamanla devralacak olan Kurumsal Portal'a hosueldm.z Portal, Ford Otosan'ds bulunan baton
rismek igin bir kapl... Portai’in en Snemii bir ana sayfaya
(My»agg) oo kurum eapinda dokGman paylagimin salayan bir web dizinine sahip olmas:,

Portafin nasi kullanidiginy aaun ek igin agadidaki ScreanCam dosyalarim kullanabitirsiniz;
Rl Barial Kullanio Eaitinng. . Sansl ot SEEann.satn,

BU Gadget't saf Ust késedeki i ikenuna tiklayarak kaldirabilirsiniz.

Welcome to Plumtree Corparate Portal
To set your hornepage to Corporate Portal glick here.

Welcome to Corporate Portal which will provide the d that are now p by Lotus Notes, The most
important features of the Portal are: fully personahzed M‘/Paga and searchable web dlrec‘tn'v that enables document
sharing within the enterprise.

The following Screen Cams describe how to use Corporate Portal:
Gamorarm ortal Ussas Trainin - Gensral
R tiglos

You can remove this Gadget by dlicking &ﬁ on the upper right corner,

S

S ;m sdnemn . | e ; w‘%@ﬁﬁ AR
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10.6. isten Araca E-Ticaret (B2V)

Arag Uzerinde biligim teknolojilerinin kullaniimasi ve iletisim teknolojileri yardimi ile
firmalarin aracla iletisim kurabilmeleri konusunda dunyada yeteri kadar
yayginlasmadigi gibi, Ulkemizde de yeterli yayginliga ulagsmamistir. Asagidaki
tabloda, Ureticilere araclarinda varolan bilim teknolojisi Griin / hizmetleri ile bunlarin
Turkiye'deki kullanimlarina iligkin sorulan sorunun yaniti bulunmaktadir. Bu soruya

tim Oreticilerden cevap alinamamisgtir (Tablo 10.19).

Tablo 10.19. Araglardaki bilisim teknolojisi Grinleri / hizmetleri

Hizmet / Teknoloji yritlgir('\ s E;Zila ns
Uzaktan kapi kilidi 9 26
Yol yardimi 5 15
Navigasyon 4 12
Internet 0
internet radyosu 0
Video 3 9
Telefon / faks 2 6
E-posta 2 6
Seyahat veya restoran rezervasyonu 1 3
Kisisellestirilmig haberler / hava durumu | 2 6
Yol durumu 2 6
Calint aracin yerinin tespit edilmesi 2 6
Elsiz stirUs 2 6
Toplam 34 100

Yukaridaki tabloda da géruldugu gibi, tim Ureticilerin araglarinda uzaktan kap: kilidi
bulunmaktadir ve bu 6zelik Turkiye'de kullaniimaktadir. Bunun digindaki diger Griin
ve hizmetlerin mevcudiyeti firmalara gore farklilik géstermektedir. Yol yardimi ve

- navigasyon da frekansi yiksek olan iki hizmettir.

B2V konusu her ne kadar llkemizde yeteri kadar yaygin degilse de ureticiler
B2V'nin yayginlasmas! durumunda, bu teknolojilerinin daha Usttn Gran tasarimi,
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arag kullanimi ile ilgili bilgi toplama ve garanti kapsamindaki sorunlarin erken
teshisinin saglanacagini disinmekteler (Tablo 10.20). Ulkemizde bu konunun yeteri

kadar yayginlagsmamasini ise musterilerden bu konuda yeteri kadar talep
almamalarina bagliyorlar.
Tablo 10.20. B2V Uygulamalarinin Potansiyel Faydalari
Mutlak | Nisbi
Frekans | Frekans
Garanti kapsamindaki problemlerin erken teghisi 2 20
Uriin kaynakli problemlerin yaratti§i maliyette azalma 1 10
Arag kullanimi ile ilgili veri toplama 3 30
Daha Gstin Grin tasarimi 4 40
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11. SONUGLAR VE TARTISMA

Internetin is dinyasina getirdigi yenilikler artik pek ¢ok sektér tarafindan anlasiimis
ve uygulanmaya basglanmistir. internetin sagladi§i olanaklar o kadar ¢oktur ki,
firmalar mevcut iglerini iyilestirmenin yani sira, yepyeni ig modelleri de
kesfetmektedirler. Internet teknolojileri, firmalarin musteri iliskileri ydnetiminden,
tedarik zinciri yénetimine kadar her alanda verimlilik artislar yaratmaya baglamistir.
E-igle birlikte artik sirketler musterileriyle daha fazla etkilesim haline girebilmekte,
musterilerine  kisisellestiriimis  hizmetler  sunarak, musteri  sadakatini
arttirabilmektedirler. Diger yandan, e-is sayesinde sirketler, tedarikgileri ile gercek
zamanl igbirligi kurmakta, bilginin gercek zamanli paylasiimasiyla yaratilan sinerji,
tedarik zincirindeki her elemanin kaynaklarini optimum olarak kullanmasina olanak
tanimaktadir. E-is sadece sirketlerin iginde bulundudu deger zincirin asagisi ve
yukarisindaki is ortaklan ile iligkilerini iyilestirmekie kalmamis, ayni zamanda
sirketlerin kendi is slreclerini de yeniden tasarlamak ya da mevcut slrecleri
iyilestirmek suretiyle sirket igi verimliligi de arttirmistir. Internetin yaratti§i olanaklar
bu kadarla kalmayip, her gegen gin kesfedilen yenilikgi modeller ve uygulamalarla,

yepyeni degerler yaratiimaktadir.

internetin ¢oklu kanallarda sagladi§yi olanaklarin en fazla deger yaratacag!
sektorlerden biri de otomotiv sektéridir. Cok katmanl tedarikgi yapisi, bayi aglan
ve karmasik UOretim sistemleriyle otomotiv sektérli internet teknolojilerinin
saglayacag: verimlilik artisi ve yenilikci modellere en fazla ihtiyag duyan
sektorlerden biridir. 100 yilik gegmisiyle otomotiv sektdrll, sahip oldugu tecriibe ve
bilgi birikimi ile en koéklh sektdrlerden biridir. Bu kadar eski olmasi sektdrdeki
iligkilerin yerlesiklesmesi ve sireglerin net olarak tanimlanmasi gibi avantajlar
saglasa da, bu koklesmislik degisime olan direnci arttirmaktadir. Bu sebepten
internet gibi devrim yaratan bir yenilik, sektérde daha kiiglk bir ivme ile
yaylimaktadir. Drucker'in da ifade ettigi gibi otomotiv sektorli sektorlerin sektoru
denebilecek kadar ekonomide blylk bir hacme sahiptir. Otomotiv sektéri
kiresellesmenin olanaklarindan yararlanarak gerek Uretim, gerek tedarik ve gerekse
dagitim kanali olarak tim dlinyaya yayimistir. Sagladigi istihdam, yaratti§i maddi
buyukilk ve endlstriler arasinda olusturdugu zincirleme etkiden dolay, sektériin
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yapisini  degistirecek ve Ozellikle de verimlilik artisi yaratacak herhangi bir
uygulamanin etkisi ekonomide dalga dalga yayilacaktir. Bu sebepten, otomotiv
sektérinan interneti is slreglerine dahil etmek suretiyle e-is uygulamalarini hayata

gecirmesi oldukga énemlidir.

Internetin tarihine ve geligimine bakildidinda, Amerika kdkenli olarak ortaya cikan
teknolojinin  tim dinyada hizla yayllmaya basladi§i gortimektedir. Otomotiv
sektérindeki e-is uygulamalarinin yayihmi da buna paralel bir seyir izlemektedir. E-
isin Turkiye'deki otomotiv sektériindeki gelisimine bakildiginda, sirketlerin bir web
sitesi kurmalariyla basglayan girigsimlerin, tedarik zinciri ve dagitim kanal yénetimine
kadar ilerledigini gérmekteyiz. Ancak hayata gecirilen e-is uygulamalar tiom sektor
icin genelleme yapilabilecek kadar ¢ok degildir.

internetin otomotiv sektériinde kullanimina iligkin 360 derece bakis acisi saglamak
amacityla, otomotiv deger zincirinin merkezi olarak kabul edilen Ureticiler
aragtirmanin hedef kitlesi olarak alinmigtir. Turkiye'de binek ve ticari araglar
kategorilerinde Uretim ve satis yapan ve Otomotiv Sanayicileri Dernegi'ne kayith 17
sirket olarak belirlenen ana kitleden 9 §irkef 6rneklem olarak belirlenmigtir. Bu
sirketlerle yapilan gérismeler ve sirketlere uygulanan anketlerden elde sonuglar
degerlendirilerek, Turkiye'deki otomotiv sektérinin e-is kapsaminda uygulamakta
oldugu modeller anlasiimis, ayni zamanda sektériin internet konusunda orta ve

uzun vadeli planlarini ortaya gikariimistir.

Turkiye'deki otomotiv sektérinin e-is konusundaki tutumunu ortaya gikaran ilk
saptama, sirketlerin e-igi stratejik bir konu olarak gérmemeleridir. Bir sirketin tim is
yaplis sekillerini devrimci bir yaklagimia yeniden sekillendiren internet teknolojileri ve
bunun sagladidi ve saglayacag! olanaklara karsi Turkiye'deki otomotiv Ureticileri
herhangi bir planlama yapmamaktadirlar. Oysa ki boylesi buyluk bir degisimin
yonetilmesi ancak Ust ydnetimin destedi ve vizyoner bakis agilari ile saglanabilir.
Buna karsilik Ureticiler e-ig uygulamalari gelistirme ve uygulama konusunda gesitli
adimlar atmaktadirlar. Ancak bu adimlar daha ¢ok rekabetin geregdi olarak yapiimis
ve herhangi bir vizyonla desteklenmeyen adimlardir, Bu yaklagimlarin bir sonucu
olarak e-ig bilgi sistemleri departmanlarinca yonetilen teknolojik bir konu olarak
kalmigtir. Oysa ki stratejiyle desteklenmeyen ve sadece bir bilgi sistemleri
projesiymis gibi ele alinan teknoloji uygulamalari, sadece bilisim insanlarinin bakis
acilariyla gelistiriimektedir, bu sebepten internet sadece stregleri iyilestiren ucuz bir
otomasyon araci olarak kalmakta ve internetin yenilikgi yani goz ardi edilmis

olmaktadir.
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Her ne kadar bir vizyonla desteklenmiyor olsa da, sirketler internet tabanh gesitli
uygulamalar gelistirmektedirler. Agiklayici arastirmadaki sirayla bahsetmek
gerekirse, sirketler kendilerini siparise-gore-tretime hazir gérayorlar, buna karsilik
sadece musteri isteklerine gore sekillenmis bir aracin Uretimi konusunda herhangi
bir girigimde bulunmuyorlar; tedarik tarafindaki uygulamalar yetersiz gértnuyor,
Ureticiler yeterince gelismis sistemlere sahip olmayan tedarikgilerine e-ig konusunda
liderlik yapma egiliminde degiller; musteri tarafinda ise nihai misteriden ziyade
dagitim kanalindaki bayi ve dagiticilar igin geligtiriimis otomasyon araglari
bulunuyor, nihai misteri icinse internet bir halkla iligkiler araci olarak gértlayor; ve
son olarak sirket igindeki uygulamalar konusunda cesitli operasyonel adimlar
atilmaya baslanmis olsa da bu uygulamalar stratejik perspektifte degerlendirilmiyor.

ik olarak otomotiv sektériinde, musteri, tedarikci ve Ureticileri kapsayan ekosistemin
etkinligini ve verimliligini arttiran siparigse gore uretim konusunda Turkiye'de otomobil
Ureticilerinin mevcut durumu ile ilgili tespitler ortaya koyulacaktir. Agiklayici
arastirmada da ayrintilan ile anlatildigi gibi, mevcut stoga gére Uretim sistemi, tim
otomotiv deder zincirinin verimliligini dusuren bir uygulamadir. Mevcutta otomobil
Ureticileri gerceklesen satislar ve diger faktérleri de géz 6nlnde bulundurarak
olusturduklart satis tahminleri dogrultusunda Uretimierini planlarlar. Ornegin, bu ay
kirmizi araba satislarinda bir artis olduysa gelecek ay da kirmizi araba Uretimine
agirlik verme egilimindedirler. Oysaki kirmizi araba satiglarindaki artigin sebebinin,
bayilerdeki stok fazlasi olan kirmizi araglarin satiimasi olabilecegini bilemedikleri igin
aslinda musterilerin en son tercihleri olan kirmizi arabayi daha fazla Gretme karar
alirlar. Aslinda bu konu temelinde etkin bir bilgi yénetimi yapiimamasina dayanir.
Stoga gére Uretimin tek sakincasi satis tahminlerinin etkin yapilamayigiyla ilgili
degildir. Yukaridaki 6érnege tekrar deginmek gerekirse, bu ay satigi patlayan kirmizi
araglarin kag aydir bayi stojunda bulundugu hem bayileri hem de Ureticileri
ilgilendiren ¢ok ciddi bir sorundur. Stoga Uretimin tim bu sakincalanni ortadan
kaldiran siparige-gore-Uretim dagitim kanalinda optimizasyon yaracak olmasina
ragmen yénetilmesi oldukga zordur. Turkiye'deki otomotiv sektériiniin Greticilerinin
sistemleri henliz siparise gére Uretime hazir degildir. Buna karsilik, hedef kitlesini
daha ¢ok kurumsal musterilerin olusturdugu ticari arag Ureticileri siparigse gére Uretim
konusuna daha yakin gérinmektedirler.

Turkiye'deki otomotiv sektor(l, tedarik tarafli e-is uygulamalan konusunda cesitli
adimlar atmisg durumdalar. Her ne kadar uygulamalar bir genelleme yapabilmek igin
yeterli frekansta olmasa da, 6zelikle buyuk Ureticilerin 6nemli tedarikgileri ile bilgi
teknolojilerini kullanarak iletisim kurdugu séylenebilir. Ureticilerin godu tedarikgileri
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ile arasindaki bilgi transferini internet teknolojileri ile gergeklestirmektedir. Bu bilgi
transferi daha c¢ok Ureticilerin Uretim ¢izelgelerine goére olusmus malzeme
ihtiyaglarinin ilgili tedarikgilere iletilmesi seklindedir. Bunun disinda tedarikgilerin,
Ureticilerin Uretim gizelgelerine erisme ya da Ureticinin Uretim alanindaki kendi
malzemelerinin stoklarini gérmesi gibi gercek zamanl bilgi paylagimi s6z konusu
degildir. Bununla birlikte, Ureticiler tasarm konusunda tedarikgileriyle ortalasa
calismalar yUriitme konusunda belirli bir hacme ulagsmig durumda degiller. Bu
kapsamda gelistirilen uygulama araglarinin da kullanma orani oldukga duguktor.
Madalyonun diger tarafinda ise ureticiler, tedarikgilerinden e-ig konusunda uygulama
gelistirme yonunde yogun talep almamaktadirlar. Tedarikgilerin sistemlerinin yeteri
kadar gelismemis olmasi bunun bir gerekgesi olabilir. Bu sebepten ureticiler B2B e-
is konusunda liderlik yapmak durumundadirlar. Buna ragmen, Ureticiler Covisint gibi
tlm sektorli kapsayacak e-pazaryerleri kurma konusuna sicak bakmaktadirlar.

B2C konusunda, sektérde yaygin kani, tiketicinin ara¢ alimi gibi dnemli bir maliyet
kalemi olan bir hususta internetten satin alma yapmak istemeyecegdi yoniindedir.
Bununla birlikte higbir sirket konuya uzak kalmamaya galismaktadir. Bu sebepten
Ureticiler, en azindan web sitesine sahip olma duslincesi ve gevrimici satis ile ilgili
mimkan oldugunca veri toplamaya ¢alismaktalar. Bununla birlikte interneti bir halkla
iligkiler kanali olarak gérme egilimi yuksek gibi gorinlyor. Bayi tarafindaki B2C
uygulamalar ise daha blyik bir ivmeyle gelismeye devam ediyor. Bunun nedeni,
herhangi bir satis bolgesinde ne adim gerceklesti, en son durum nedir diye takibinin
kolay saglanmasi ve raporlamanin da c¢ok daha hizii gergeklestirimesi.
Enformasyon icin zaman kaybina gerek kalmadan tim verilere hizla ulagabilme
becerisi tum sirketlerin st yonetimleri tarafindan tesvik edilen ve takip edilen bir
konu. Ozellikle servise hangi arag gelmis, hangi ara¢ kime nerede, hangi satis
temsilcisi tarafindan satiimis bilgileri gok daha énem kazaniyor. Bu bilgileri en rahat
kullanacak olan departmanlar da satis ve pazarlama mudirlukleri. Her ne kadar
urtine dogrudan bir katki saglamasa dahi elde edilen veriler olduk¢a dnemli. Bu
sayede tUketici odakli satis veya Urlinler Uzerine gelistirme, dogal olarak pazar
payini arttirmaya yonelik bilgi edinimleri s6z konusu olabiliyor. Bayi otomasyon
sistemleri sektordeki tum Ureticiler tarafindan kullaniimakta olan uygulamalar.
Sektordeki genel egilim ise, bir suredir kullaniimakta olan ve genellikle sirket iginde
yaziimis olan .exe uzantill programlan kaldirip, internet teknolojilerini kullanarak,

bakim ve destek gibi bulyik maliyetlerini hacimsel olarak kiigliltmeye galisiyorlar.

Arag ici enformasyon teknolojilerinin kullanimi, hem alt yapi eksikleri hem de

firmalarin bu konuya yeterli 6nemi vermemelerinden dolayi, oldukga duslik bir
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hacme sahiptir. Temel bir kag fonksiyon disinda, musterinin kullanim aligkanliklarina
yonelik bilgi toplama ya da araca yerlestirilen bilgi sistemleri uygulamalari ile aracin
bakim ve tamir envanterinin tutmak gibi konularda Turkiye'deki otomotiv sektéri
henliz yeterli girisimde bulunmus degil. Sektdrdeki gesitli Ureticiler bunu arz-talep
gerekgesiyle agiklasa da, talebi olusturma konusunda Ureticilerin yeterli ¢abayi

gostermedikleri séylenebilir.

Sonug olarak, Turkiye'de otomotiv sektérl, internetin is diinyasina getirdigi degisim
dalgasina ayak uydurmak igin tedarik ve musteri tarafli uygulamalar kullanmakta ve
gelistirmekteler. Ozelikle bayi kanall yénetimi tarafimda tim Ureticilerin sistemleri
kurulmus durumda, ancak tedarik tarafindaki girisimler daha geriden ve agridan
ilerlemektedir. Diger taraftan siparise gore uretim ve arag i¢i enformasyon
teknolojilerinin yayginlagmasi igin sektértin zamana ihtiyaci var.

Turkiye'deki otomotiv sektérinin e-is konusundaki mevcut durumunun gdstergesi
olan tanimlayici arastirmaya gére, Ureticilerin nihai musteri ile internet tabanl iligki
kurma konusunda daha fazla girisimde bulunmasi ve tedarikgilerine e-ig konusunda
liderlik etmeleri gerekiyor. Dider taraftan B2V konusunda pek fazla uygulamanin
olmamasi, araglarina ytklenen bilgi teknolojisi sayesinde misterisi hakkinda bilgi
toplamaya baslayan ilk sirketin ciddi bir rekabet¢i avantaj kazanacagi ve pazar

payinda iyilesmeler yasayacag dustnulmektedir.
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EKLER

EK 1 — FIRMALARA YONELTILEN ANKET SORULARI

1) Firmanizin yazili bir e-vizyonu var mi?

i) __Evet
i) __Bu konuda ¢alismalar devam ediyor.
i) __Hayir :

2) Sirketinizin bir web sitesi var mi1?
i) __Var
ii) __Bu konuda ¢aligmalar devam ediyor.
i) __Yok

3) Web siteniz varsa, asagidakilerden hangilerini icermektedir?
iy __Sirketin vizyonu ve misyonu
i) __Ust yénetim ve galisanlarin tanitiimasi
i) __Araglarla ilgili bilgiler
iv) __Bayilerle ilgili adres bilgileri
v) __Bayi arag stok durumu
vi) __Online satin alma
vii) __Kampanya bilgileri
Vil)Diger.......coooiiiii

4) Sirketinizin bir online katalogu var mi?
i) __Evet, web sitemizden online siparigleri kabul ediyoruz.
ii) __Evet, ama sadece UrUnleri sergiliyoruz, siparis almiyoruz
i) __Evet, bir Gglincl parti e-pazaryerinde katalogumuzu sergiliyoruz
iv) __Evet, musterilerimize bir glivenlik duvari iginde kullanabilecekleri
kataloglari saghyoruz.
v) __Hayir, su anda kullanmiyoruz ama bir katalog hazirlatiyoruz.
vi) __Degerlendiriyoruz
vii) __Hayir
viii)_S6z konusu olamaz

5) Asagidakilerden hangisi sirketinizin tretim yapisini en iyi ifade eder.
i) _Urtn mimarisi modulerdir.
i) __Uran mimarisi entegredir.

6) Firmanizda, e-is yonetimini hangi birimler gerceklestirmektedir?
i} __Ayn bir e-ig departmani
i) __Pazarlama departmani
iii) __Bilgi islem departmani
iv) __Organizasyon departmani
v) __Farkli departmanlardan olusan ¢aliganlarin olusturdugu bir proje
takimi
vi) __Diger
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7) Firmanizda gerceklestirdiginiz e-is uygulamalari ile ilgili asagidaki iglerden
hangileri i¢in 6zel personel istihdam etmektesiniz?

i) __lcerik

i) __Yazilim

iy ___Sistem analizi

8) Sirketinizin IT alt yapist ile ilgili bilgi verebilir misiniz?

9) Sirketinizde intranet var mi?
i) __Hayrr
i) __Evet

10) Sirketinizde intranet varsa, neleri igcerdiginden bahseder misiniz?

11) Calisanlariniza yénelik “Calisan lligkileri Yénetimi” (Employee Relationship
Management - ERM) uygulamalariniz var mi?

i) __Evet
i) __Hazirhk agamasinda
i) __Hayir

12) Sirketinizde ERM (Employee Relationship Management) uygulamasi
yapiliyorsa, bunlardan bahseder misiniz?

13) Asagidaki stratejik uygulama programlarindan hangilerini kullaniyorsunuz ve
bir sene icinde hangilerini kullanmayi planliyorsunuz?

UYGULAMALAR Kullaniyoruz | Planhyoruz
(1 sene icinde)

E-ticaret uygulamalari

CRM yazilimi

Web sitesi icerik yonetimi

is zekasi araclar (Bl, OLAP, Data Mining)

Veritabani yazilimi

Microsoft Office / Windows 2000

Satis glich otomasyonu

Gagr merkezi uygulamalart

E-posta cevap yazilimi

Kablosuz uygulamalar

Guvenlik yazilimi

DokUman yénetimi yazilimi

Calisan portali projeleri

Tedarik zinciri yénetimi yazilimi

ERP yazilimi

Pazarlama/Musteri analizi yazilimi

Web sitesi i¢in e-magaza yazihmi

Depolama yazilimi

14) Cumlenin sonuna en ¢ok uyan segenegi isaretleyiniz. E-is...............
i) __bir hayatta kalma sartidir.
ii) __on-line katalogtur
i) __bir Web sitesi gelistirmektir.
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15) Asadidakilerden hangileri ile internet Gzerinde ¢alisan ortak bir programia
(her bir birim digerlerinden istedidi enformasyona istedi anda ulagabilecek ve her
bir birimin hareketi digerlerini gercek zamanli olarak etkileyecek sekilde)
calismaktasiniz?

i) __TOm firma ¢alsanlari

i) __Firma ici Ust ve orta dizey yénetimsel faaliyetleri de kapsamayan

tum i¢sel operasyonlar

iif) ___Tedarik zinciri elemanlari

iv) __Bayiler

v) __Musteriler

16) Bilgisayar aldigimiz gibi arabalarimizi da siparige-gére-tretiimis, tamamen
musteri isteklerine gére belirlenmis konfiglirasyonlarda almamiz mimkan ma?
i) __Evet.

17) Uretim sisteminiz siparise-gore-uretime misait mi?
i) __Evet
iy __Hayir

18) Mevcut Uretim sisteminizle, musterilerinizin isteklerine gére belirlenmis “bir”
araci (retmek (siparise gére Uretim) ne kadar zaman gerektirir?

iy __1-7gln
ii) __7-15gun
iif) __15-30 gin

iv) __30 ginden fazla

19) Tedarikgilerinizle online iligki kurmak sirketiniz i¢in 6nemli mi?
i) __Evet, gok dnemli
i) __Evet, ama ¢ok dnemli degil
iy __Hayir
iv) __S6z konusu olamaz

20) Asagidakilerden hangisi bir B2B pazaryerine katilma stratejinizi en iyi
tanimlar?
i) __Suanda bir pazaryerine Gye. Hangisi?...........................e.
i) __Alternatifleri degerlendiriyor
iii)y __Bir pazaryerine Gye olmayi planhyor
iv) __Bir pazaryerine Glye olmakla ilgili herhangi bir plan yok

21) Tedarikgilerinize siparis gegerken herhangi bir dogrudan online iletisim
aracini (EDI, web, vs.) kullaniyor musunuz?

i) __Evet, ama sadece blylk tedarikgilerle

ii) __Evet pek ¢ok tedarikgiyle

iy _Onumizdeki 12 ay icinde bu konuda planlarimiz var

iv) __Degerlendiriyoruz

v) __ Hayrr

22) XML kullaniyor musunuz?
i) __Evet
i) __Hayir
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23) Tedarikgilerinizden e-ticaret konusunda uygulama gelistirme yénunde
talepler aliyor musunuz?

iy __Evet, cogundan aliyoruz

i) __Evet, bir kismindan aliyoruz

i) __Evet, biraz, ama istek sayisi artiyor.

iv) __Hayir

v) __Sbéz konusu olamaz

24) Asagidaki e-tedarik yazilim saglayicilari igin segim agsamalarindan
hangisinde bulundugunuzu belirtiniz

Satin Satin Degerlendiriliyor | Degderlendirildi
alindi & alindi & & Reddedildi
Kullaniyor | Henuz
kullanima
gecilmedi
Ariba
Clarus
Commerce One
Concur
[2/Rightworks
Metiom/Intelysis
Oracle
PeopleSoft
SAP
Diger

25) Sirketiniz bir tedarik zinciri yénetimi uygulama paketi kullaniyor mu?
i) __Evet, Gglinch parti bir ¢6zimi tamamen kullantyor
iy __Evet, Gglinct parti bir ¢6zimU kismen kullaniyor
iii) __Evet, sirket icinde gelistirilmis bir ¢6zimu kullaniyor
iv) __Hayir, degerlendiriyor
v) _ Hayrr _
vi) __Bizim sirketimiz igin s6z konusu olamaz

26) Tedarik zinciri yonetimi uygulayabiimek icin, bir glivenlik duvar gergevesinde
tedarikgilerinizle iletisim kurmayi planhyor musunuz?

i) __Hayr

iiy __Hayir, ama konuyu degerlendiriyoruz

iii) __Evet, boyle bir calismanin baslangi¢c asamasindayiz

iv) __Evet, birkag yerde béyle bir iletisimimiz var ve daha fazlast igin

calisiyoruz

v) __ Evet, tedarikgilerimizin godu ile online iletisim igindeyiz

27) Tedarikgileriniz tasarnm konusunda séz sahibi olabiliyor mu?
i) __Evet, tamamen s6z sahibi
i) __Evet, kismen sbz sahibi
iiy __Hayir
iv) __Boyle bir sey s6z konusu olamaz
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28) Isbirlikgi (colloborative) Uriin geligtirme araglari/yaziimlari kullaniyor
musunuz?
i) __Evet, kullaniyoruz. Yazilimin adi:..........c..o.cooviiviiinn s,
ii) __Henuz kullanmiyoruz ama yakin gelecekte kullanmaya
baslayacagiz.
iiiy __Hayir, kullanmiyoruz

29) Asagidaki faktorleri tedarikgi se¢im dnceliklerinize gore siralayiniz. (En
énemli olana 1, en az dnemli olana 3 veriniz)

i) ___ Fiyat
i) ___ Kalite
iy ___ ligkiler
iv) ____ Diger

30) Asagidakilerden hangisi tedarikgilerle ilgili stratejik yaklagiminizi en iyi
sekilde tarif eder?
i) __ Tedarikgileri fiyat bazinda de@erlendiririz, sik sik tedarikgi
degistiririz.
ii) __Tedarikgilerimizle uzun vadeli isbirlik¢i iletisim kurariz, is
ortaklarimiz oldugunu duginerek islerini iyilestirmede yardimci oluruz.
iif) __Tedarikgilerimizle 6nem derecelerine gére degisik boyutta iligki
kuraniz. (Blyuk tedarikgilerle iligki bazh, kiiglk tedarikgilerle fiyat bazih
gibi)
V) DT e e e

31) Tedarikgileriniz, extranet Uzerinden Uretim gizelgenize erisme hakkina sahip
mi?

i) __Evet, tim tedarikgiler

i) __Evet, baz tedarikgiler

iy __Hayir

iv) __S6z konusu olamaz

32) Tedarikgileriniz, Gretim alaniniza sevk ediimis urunlerlnln stoklarini gergek
zamanl olarak gérebiliyoriar mi?

i) __Evet, tim tedarikgiler

iy __Evet, baz! tedarikgiler

iy __Hayir

iv) __S6z konusu olamaz

33) Turkiye'de internet Gzerinden tedarik amagl e-tedarik portalleri kurmay!i
dustyor musunuz? (blylk otomotiv Ureticilerinin kurdugu Covisint gibi)

iy __Hayr, kesinlikle distiinmuyoruz

i) __Hayr, simdilik disiinmUyoruz, tedarikgilerimiz bu konu igin hazir

degil.

i) __Hayir, sebep:.........................

iv) __Evet, 1 sene icinde bu yénde adimlar atacagiz.

v) __Zaten, béyle bir olusumun igindeyiz.

34) Internetin tedarikgi iligkilerini nasil etkileyecegini diistinilyorsunuz?
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35) Musterilerinizle online iligki kurmak sirketiniz igin dnemli mi?
iy __Evet, cok dnemli
i) __Evet, ama ¢ok énemli degil
i) __Hayr
iv) __S6z konusu olamaz

36) Sirketiniz web (zerinden siparis aliyor mu?
i) __Evet
iy __Hayir ama 6 ay iginde web Uzerinden siparig aimayi planliyor
iii) __Hayir ama 6-12 ay icinde web (zerinden siparig almayi planhyor
iv) __Hayir ama 1 yil iginde web Uzerinden siparig almayi planhyor
v) __Hayir, hala konu ile ilgili degerlendirme asamasinda
vi) __Hayir, herhangi bir plan ya da degerlendirme séz konusu degil

37)Musterileriniz alacaklar aracin konfigrasyonunu belirleyebiliyor mu?
i) __Evet, web Uzerinden aracinin konfiglirasyonunu belirleyebiliyor
iy __Evet, bayi aracihgiyla aracinin konfiglirasyonunu belirleyebiliyor
iii) __Hayir, hala konu ile ilgili degerlendirme asamasindayiz
iv) __Hayir, konu ile ilgili herhangi bir plan ya da degerlendirme séz
konusu degil

38) Musterileriniz internet (izerinden arag siparigi verebiliyor mu?
i) __Evet, ama sadece kurumsal misteriler
i) __Evettim musterilerimiz internet kanaliyla arag satin alabilmektedir.
i)y __Ontmuzdeki 12 ay icinde bu konuda planlarimiz var
iv) __Degerlendiriyoruz
v) __Hayir

39) Musterilerinizden e-ticaret konusunda uygulama gelistirme yénunde talepler
aliyor musunuz?

iy __Evet, cogundan aliyoruz

i) __Evet, bir kismindan aliyoruz

iii) __Evet, biraz, ama istek sayisi artiyor.

iv) __Hayir

40) Musterilerinizle ilgili bilgiyi hangi kanallardan topluyorsunuz? En ¢ok
kullandiginiz 1 en az kullandiginiz 3 olacak sekilde numaralandiriniz.

i) ___ Web uzerinden aligveris ve tiklama bilgilerini takip ederek
i) ___ Uglinct parti kuruluslardan online kullanici bilgisi edinerek
i) ___ Bayi kanaliyla musteriden toplanan bilgilerle

iv) ___ Uclinct parti pazar arastirma sirketlerinden

v) __ Cagn merkezinden

vi) __ Diger

41)Asagdidakilerden hangisi sirketinizin online arag satisi ile ilgili tespitlerini en iyi
ifade etmektedir?
i) __Musteriler araglarini internet tizerinden satin almak isterler
ii) __Masteriler alacaklan araci internet Uzerinden arastirip, bayi
kanaliyla almayi tercih ederler
i) __Mdusteriler aracla ilgili arastirmayi ve satin alimi sadece bayi
kanalyla gerceklestirmek isterler.
iv) __Sirketimizin bu konuda her hangi bir tespiti yok.
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42) Asagidakilerden hangisi sirketinizin online arag satigi ile ilgili tespitlerini en iyi
ifade etmektedir?
i) __Gelecekte tim otomobil alim satimi internet Uzerinden
gerceklesecek, bayilik yapisi ortadan kalkacaktir.
i)y __Gelecekte tim otomobil alim satimi internet Gzerinden
gergeklesecek, deder zincirinde bayiler farkh roller istleneceklerdir.
iii) __Gelecekte tim otomobil alm satimi internet Uzerinden
gerceklesecek, bayilerin satin alma slrecine katkilari artacaktir.
iv) __Gelecekte otomobil alim satiminin bir kismi internet (izerinden
gerceklesecek, bayi kanaliyla otomobil alimi devam edecektir.
v) __Sirketimizin bu konuda her hangi bir tespiti yok.

43) internet tizerinden otomobil satiginin yayginlastigi varsayimi altinda bayilerin
roll hakkinda sirketinizin 6ngorisi nedir?
i) __Bayiler ortadan kalkacaktir
ii) __Bayiler satig yapmaktan ziyade showroom gérevi Ustlenecektir.
i) __Bayiler satis yapmaktan ziyade satis sonrasi hizmet konusunda
uzmanlasacaktir.
iv) __Bayilerin satis hacmi bu durumdan etkilenmeyecektir.

44) Farkli konfiglirasyonlarda siparis almayi kolaylastiran, “web-cad” programini
kullaniyor musunuz?

i) __Evet
i) __Hayir
45) Bayilerle sirketiniz arasinda extranet var mi?
i} __Evet
i) __Hazirhk agsamasinda
iy __Hayir

46) Sirketinizin bir bayi extraneti varsa (ya da hazirlik asamasindaysa), bu
kanalla agagidakilerden hangilerini gergeklestirmektesiniz / gergeklestirmeyi
planiamaktasiniz?

i) __Bayilerin siparis girmesi

i) __Yeni drin bilgilerinin bayiye ulastirnimasi

iiiy __Bayilerle iletigim

iv) __Bayilerin siparisierini takip etmeleri

v) __Bayilerin piyasaya / musteri taleplerine iliskin saptamalarini

iletmeleri

Vi) DIGer.....ooiii

47) Sirketiniz bir “kanal iligkileri yénetimi® yazilim paketi uyguluyor mu?
i) __Evet, Gglincl parti bir paket kullaniyor
i) __Evet, sirket blunyesinde bdyle bir program gelistirildi
iy __Hayir, Gglinct parti bir paketi uygulama agsamasinda
iv) __Hayir, sirket binyesinde bdyle bir program gelistirme asamasinda
v) __Hayir, bir Gglinct parti paketi degerlendiriyor
vi) __Hayir, sirket blinyesinde béyle bir program gelistirme konusunu
degerlendiriyor
vii) __Hayir, bir kanal Gzerinden satis yapmiyoruz
viii)_S6z konusu degil
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48) Web siteniz (zerinden, muisterilerinizden topladiginiz veriler 1s1§inda
musterilere 6zel e-CRM uygulamalari gergeklestiriyor musunuz?

i) __Evet
ii) __En kisa zamanda
i) __Hayir

49) E-CRM uygulamasi yapiyorsaniz, bunlardan bahseder misiniz?

50) Urettiginiz / sattiginiz araglarda ne tur enformasyon teknolojileri / hizmetleri
bulunmaktadir? Bunlardan hangileri TUrkiye'deki araglarda aktif olarak
kullaniimaktadir?

Hizmet / Teknoloji Araglarda Var | Turkiye'de Kullaniliyor
i) Uzaktan kapi Kilidi

ii) Yol yardimi

i) Navigasyon

iv) _Internet

v) Internet radyosu

vi) Video

vii) Telefon / faks

viii) E-posta

iX) Seyahat veya restoran rezervasyonu
x)  Kisisellestiriimis haberler / hava
durumu

xi) Yol durumu

xii) Calint aracin yerinin tespit edilmesi

xiii) Elsiz slrls

xiv) Diger

51) Yukaridaki soruda, araglarinizda bulunup da Turkiye'de kullaniimayan
teknoloji hizmetleri varsa, bunlarin Turkiye kosullarinda kullanilamamasinin
sebepleri nelerdir?

52) Business-to-Vehicle (B2V) teknolojilerinin ne tur faydalar saglayacagini
distntyorsunuz?

i) __Garanti kapsamindaki problemlerin erken teshisi

i) __UrGin kaynakli problemierin yaratti§: maliyette azalma

i) __Arac kullanimi ile ilgili veri toplama

iv) __Daha Gstin Grin tasarimi

V) Diger.......coooiiiiiiiiii

53) Sirketinizde kag kisi ¢alismaktadir?....................cc

54) Sirketinizde asagidaki faaliyetlerden hangileri yuratiimektedir?
i) __Uretim
i) __Urin Geligtirme
iii) __Pazarlama
iv) __lhracat
v) __lthalat
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55) Sirketinizin ¢alistig! kag tane bayi/tedarikgi var?

56) Sirketinizin cirosu / yillik(2003 yili) ara¢ Uretim adedi
NEir?.......oooii e

57) Sirketinizde hangi departmanda, hangi gérevle ¢calismaktasiniz?
Departman: ......................
58) Sirketinizin ana merkezi

0= (=10 (=L |

59) Sirketinizi, faaliyetlerini ve/veya e-is politikalarini tanitici dokiimanlar varsa,
anketle birlikte ekleyebilir misiniz?
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