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OZET

En yaygin kullanimi internet (izerinde gériilen elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin tanitim,
pazarlama ve satisi ile satis sonrasi hizmetlerinde yeni ve yaratici agilimlara neden olmaktadir.
Elektronik ticaretin sagladigi imkanlardan en gok yararlanan alanlardan biri de kozmetik Urinlerdir.
Kozmetik Urlinler, dogalari geredi gérme, dokunma ve koklama gibi insan duyularina hitap
etmektedirler. Dolayisiyla, bu duyulari etkileme konusunda son derece kisitl imkanlara sahip olan
elektronik ticarete konu olmalari agisindan 6zel kosullarin saglanmasi gerekmektedir. Diinyada ve
Ulkemizde kozmetik Uriinlerin elektronik ortamda tanitimi ve satigi, blyukliaginu ve énemini giderek
artirmaktadir. Bu galismada, kozmetik riinlerin Internet {izerinden pazarlanmasi konusunda dikkat
edilmesi gereken hususlar agiklanmakta ve 6neriler sunulmaktadir.
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A NEW OPPORTUNITY IN MARKETING OF COSMETICS: ELECTRONIC COMMERCE

ABSTRACT

Electronic trade that is conducted mostly on the internet, might have some new and innovative
elaborations on promoting, marketing, selling and after-sales servicing of goods and services.
Cosmetics are among the products affected most widely by the opportunities of electronic commerce
as an enabler. Cosmetics, by their nature, appeal to the basic human emotions as seeing, smelling,
and touching. Therefore, some special conditions should be provided for cosmetics in order to let
them subject to electronic commerce which has a very limited facilities to attract those emotions. The
exercise of promoting and selling of cosmetics on electronic environment is getting extended and
gaining more importance all over the world and in our country, as well. In this study, the basic issues
which are needed to be regarded are discussed in marketing cosmetics on the internet.
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GIRIS

Elektronik ticaret (bundan sonra “e-ticaret” olarak adlandirilacaktir), bilgi
ve iletisim teknolgjilerinde yasanan ve dnceden beklenmeyen bir hiz ve etkiyle
yasamin her alanina nifuz eden gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir.

Kendisine 6zgu yeni ticari usuller ve kurallara sahip olan e-ticaret, her
Ozelligi ile yeni bir ticari yontemi ifade etmektedir. e-Ticaret, s6z konusu
Ozellikleri ile ulusal ve uluslararasi ticareti kolaylagtiran bir yenilik olma
niteligindedir.

E-ticaretin tanimi  ve dolayisiyla kapsami hakkinda degisik
degerlendirmeler vardir. Tanimlar, genellikle agiklanmak istenen konuya uygun
sekilde dar ya da genis olabilmektedir. Bununla birlikte e-ticaret, “mal ve
hizmetlerin tanitim, pazarlama, alim ve satim, s6zlesme, ddeme, faturalama,
satis sonrasi hizmetler gibi geleneksel ticari faaliyetlerin elektronik ortamlarda
gerceklestiriimesi” olarak tanimlanabilir. Bu tanim, sadece Internet ile
sinirlandiriimamalidir. Telefon ve faks, mobil telefon mesaji ve sayisal TV’ler gibi
ag teknolojisine adapte edilebilir unsurlar da e-ticaretin araglari arasinda
sayilabilir. Bu olgu, giinimuzde bilgi ve iletisim teknolojilerinde her gegen giin
daha da gelisen yakinsama sayesinde daha da gériinir hale gelmistir. Ornegin,
internet Gizerinden mobil telefon mesaji iletilebiimekte ya da telefon gdriismesi
yapilabilmektedir. Ayni sekilde, TV ve telefon teknolojilerinin internet
teknolojisine yakinsamasi, yakin gelecekte gunlik yasamda kullanilan gereg ve
tekniklerin buylk bir degisime ugrayacagini diusindiurmektedir. Dolayisiyla,
bitin bu gelismelerin etkisinde kalan e-ticaretin de yayginlasmasi kaginiimaz
olacaktir.

1989 yilinda bulunan “world wide web (www) html dili” (standart kodlama
sistemi) ve daha 6nce 1980Q’lerin ortalarinda gelistirilen TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol; en temel internet iletisim dili) transfer
protokolii, bilgisayarlarin agik aglarda ya da daha iyi bilinen adiyla “internet”
Uzerinde birbirleri ile iletisime gegmesini saglamistir. Daha sonra, tarama,

siniflandirma araglari, hizl islemciler, uydular, optik kablolar vb. gibi bilgisayar



ve iletisim teknolojilerinde saglanan diger gelismeler, s6z konusu iletisimi
Onceden dngoérilemeyen boyutlara tagimistir.

E-ticaretin gelisim slreci ise daha yakin bir gegmise dayanmaktadir. E-
ticaret, sirketler tarafindan yaygin olarak 1990l yillarin ikinci yarisinda
kullanilmaya basglanmistir. Dinyada e-ticaretin gelisimini gosteren ilk 6nemli
¢alisma, OECD tarafindan 1999 yilinda yayimlanan “E-Ticaretin Ekonomik ve
Sosyal Etkileri” bashgini tagiyan Rapor olmustur.

Tablol: E-Ticaretin Gelisimi Tahmini

Dénem E-Ticaretin Tahmini OECD'nin7 Ulkt_asindeki
Boyutu (Milyar $) Perakende Satiglan Igindeki Payi
(%)
1996-97 26 0,5
2001-02 330 5,0
2003-05 1000 15,0

OECD, 1999: The Economic and Social Impact of E-Commerce,
http://www.oecd. org/ dataoecd/3/12/1944883.pdf

OECD’nin Rapor’'unda yer alan ve yukaridaki Tablo 1’de 6zetlenen tespit
ve tahminlere goére, dinya Olgeginde 1996/1997 ddoneminde 26 milyar ABD
Dolari oldugu distnulen e-ticaret hacminin, 2001/2002 déneminde 330 milyar
ABD Dolarina ve 2005 yilinda da 1 trilyon ABD Dolari seviyesine yiikselecegi
ongorulmastir. E-Ticaretin perakende satislar igindeki payinin ise 1996-1997
déneminde %0,5'den, 2003-2005 déneminde yizde 15’e ylkselecedi de tahmin
edilmistir.

Bununla birlikte, Malezya internet Veri Merkezi (IDC-Malezya) tarafindan
yapilan tahminlere goére, kiresel e-ticaret hacmi OECD Raporu’nda yer alan
beklentilerin ¢ok Uzerinde bir artisla, 2005 yilinda 3,8 trilyon ABD Dolari
seviyesine, 2006’da ise 5 trilyon ABD Dolari seviyesine yukselmistir (IDC, 2007).

Diger taraftan, yine 6nde gelen bir pazar arastirmalar sirketi olan Nielsen
tarafindan yayimlanan bir raporun (Nielsen, 2008) sonuglarina gére, diinyada
internet kullanicilari arasinda cevrimigi aligveris yapanlarin orani % 86 gibi
yuksek bir orana ulasmistir. Bunlardan, son Ug ay iginde kozmetik ve beslenme

urdnleri ahigverisi yapanlarin oraninin % 19 oldugu ve s6z konusu oranin 2005



yilinda %10 seviyesinde bulundugu belirtiimektedir. Arastirma bulgularina gore,
kozmetik ve beslenme UrUnleri aligverisi tUm Grln/hizmetler arasinda yedinci
siradadir. Arastirmanin bir bagka bulgusuna gére, ayni internet sitesinden
dizenli olarak aligveris yapanlarin orani ise % 43’dur ve arastirmaya katilanlarin
% 60’1 ayni siteden aligveris yapmanin karar vermelerini kolaylastiran en énemli
unsur oldugunu belirtmektedir.

Diger taraftan, e-ticaretin gelisim surecinin, dogal olarak, bilgisayar,
internet, mobil telefon gibi bilgi ve iletisim teknolojisi araglarinin gelisimine
paralel oldugu goézlenmektedir. OECD tarafindan 2008 yilinda yayimlanan
Raporda (OECD, 2008) bu hususu destekleyen gelismeler agikca
gorilebilmektedir. Asagida yer alan Grafik 1'de g0sterildigi gibi, e-ticaretin
gelisimi ile mobil telefon ve internet sahipliginin birbirine benzer seyirler izledigi
anlasiimaktadir.

Grafik 1: E-Ticaretin, Mobil Telefon ve internet Aboneligi’'nin Gelisimi
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Kaynak: OECD, The Future of Internet Economy: A Statistical Profile, 2008




Bununla birlikte, uluslararasi bir arastirma kurulugsunun yaptidi bir
calismaya gore, 2005 yilinda internet lizerinden aligveris yapanlarin oraninin %
60’a yukseldigi, ancak elektronik 6deme konusundaki givensizligin halen devam
ettigi  belirtiimektedir (http:/freelancewebmarket.com/ecommerce/ecommerce-
statistics.php).

OECD tarafindan son dénemde yayimlanan Rapor'da da (OECD, 2008)
arastirmaya konu olan tuketicilerin benzer endiseleri oldudu tespit edilmistir.
Tablo 2'de gorilecedi gibi, AB 27 lyesi igin internet lzerinden aligveristen
kacinma nedenleri arasinda sayilan givenlige 6énem verme, given duymama ve
kisisel bilgilerin gizliliginin ihlalinden endise duyma nedenlerinin internet
kullanicilari arasinda yaygin oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 2: Cevrimici Aligsveristen Kagcinma Nedenleri

internet Kullanicilarinin Cevrimigi Alisveristen Kaginma
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Kaynak: OECD, The Future of internet Economy: A Statistical Profile, 2008

E-ticarete sirketler, kamu kurumlari ve Kkigiler konu olabilmektedir.
Herhangi bir e-ticaret faaliyeti, rol alan aktorelere, faaliyetin basladigi ve
sonlandigi yere gore 4 sekilde olabilmektedir:

1) Sirket-sirket
2) Sirket-musteri




3) Sirket-kamu kurumu

4) Kisi-kisi

Bunlar arasinda, en yaygin sekilde e-ticaret olarak tanimlananlar dogal
olarak sirketler arasinda ya da sirketlerle musteriler arasinda olan e-ticaret
iliskileridir. Sirketten sirkete e-ticaret, genellikle toptan satislar ya da hizmetler
(tanitim, pazarlama, s6zlesme vs.) seklinde olurken, sirket ve mdusteriler
arasindaki e-ticaret ise perakende satiglar ya da hizmetler (tanitim, pazarlama,
sOzlesme, satis sonrasi hizmetler vs.) seklinde ortaya ¢cikmaktadir.

E-ticaret, 3 temel adimda gergeklesmektedir (WTO,1999). Bunlardan
birincisi, satis dncesi adimdir ki reklam, tanitim ve bilgi toplama faaliyetlerini
kapsamaktadir. ikincisi, satin alma sirecidir. Bu slregte, satin alma islemi
gerceklesmekte ve 6deme yapiimaktadir. Uglinciisii ise satilan mal ya da
hizmetin musteriye iletiimesi yani naklidir. Bu adimlardan ilk ikisi her tirli mal ve
hizmet icin elektronik ortamda gecerli olabilmektedir. Ancak, tglinclsl yani satin
alinan mal ya da hizmetin musteriye ulastiriimasi sinirli olmaktadir. Satin alinan
Uriin sayisallastirilabilir bir GrGn ise, ornegin isitsel, gorsel ya da yazili bir
formata sahip ise (bilgi ya da eglence amaglh Urtnler; mizik, kitap, yazilim, video
eserleri, s6zlesme vb.) elektronik ortamlarda musteriye ulastirimasi mimkin
olabilmekte, bunun disindaki Urlnlerin ise fiziksel bir dagitim kanali kullanilarak
musteriye ulastinimasi gerekmektedir.

Kozmetik Uriinlerin®  (European Commission, 1999:4) elektronik
ortamlarda tanitimi, satisi ve bu Urlnlere iligkin satis sonrasi hizmetler
acisindan, yukarida sayilan tg¢ temel adimin ¢esitli kompozisyonlarini kullanmak

mumkin olmaktadir. Tanitim, bilgilendirme, reklam, satis ve 6édeme asamalari

1 “Kozmetik {iriin”; insan viicudunun gesitli dis bélimleriyle (epidermis, sag,
tirnaklar, dudaklar ve dis genital organlar) temasta olan yerlere veya dis ve oral
kavitenin mukoz membranlarini temizlemek, guzel kokmalarini saglamak,
gorinuslerini degistirmek ve/veya vicut kokularini dizeltmek ve/veya onlari
korumak veya iyi durumda saklamak igin uygulanan madde/ preparatlardir.
(European Commission, (1999). “Cosmetics Directive 76/768/EEC”, Article 1,
1999 Edition, Volume 1, Cosmetics Legislation, Cosmetic Products)



elektronik ortamda gerceklesirken, gerekli oldugu durumlarda satin alinan
ardndn fiziksel dagitimi ise dagitim kanallari ile yapilabilmektedir.

Daha 6nce vurgulandidi gibi, elektronik ticaretin en énemli 6zelligi ticareti
kolaylastiran bir yenilik olmasindan kaynaklanmaktadir. Elektronik ticaret, her
seyden dnce hem satici hem de musteri acisindan herhangi bir fiziksel ortam ya
da zaman arahdi ile sinirh kalmadan ticari faaliyette bulunabilmeye imkan
saglamaktadir. Bu slregte, Grtnlerin uygun sekilde ve etkili tanitimi ile 6deme ve
satis sonrasi hizmetlerde glvenlik ve givenirlik hususlar e-ticaret faaliyetinin en
Onemli ve hassas konularini tegkil etmektedir.

insan saghgini dogrudan ilgilendiren kozmetik uriinlerin? (kozmetik Griin
siniflandirmasi i¢in bkz. European Commission, 1999:16) elektronik ortamlarda
pazarlanmasi ve satisinda da benzeri hassasiyetler daha kritik bir 6neme sahip
olabilmektedir.

E-ticaret faaliyetlerinin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel
olarak artmasi ve gesitlenmesinin yani sira, kozmetik Grinlerin bu ¢alismada
detayli bir sekilde tanitilan kendisine has 6zellikleri, bu Urlnlerin ¢evrimigi
pazarlanmasi, satisi ve satis sonrasi hizmetlerinde 6zel kosullara tabi olmasini

2 Kozmetik Uriinlerin Siniflandinimasi: Deri icin olan (eller, yiiz, ayaklar vb.)
kremler, emidilsiyonlar, losyonlar, jeller ve yaglar , Yiz maskeleri, (kimyasal
peeling Urtnleri haricinde), boyali bazlar (sivilar, patlar, tozlar), makyaj tozlari,
banyo-sonrasi tozlari, hijyenik tozlar vb. Tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar
vb., « Parfimler, kolonyalar, « Banyo ve dus preparatlar (tuzlar, kdpikler, yaglar,
jeller vb.), « Depilatuarlar (Tuy dokuctuler), « Deodorant ve antiperspirantlar, Sag
bakim urlnleri (Sa¢ boyasi ve renk acicilari, — Dalgali yapici, dizlestirici ve
sabitlestirici Grtnler, losyon, toz, sampuanlar, Sa¢ kremleri, losyon, krem, yaglar,
sekillendirici Urlnler (losyon, sag¢ spreyi, briyantin), « Tras Urunleri (kremler,
kopukler, losyonlar vb.), * Makyaj urlnleri ve yuz ve go6zlerden makyaj
temizleyici Urtnler, « Dudaklara uygulanmak icin hazirlanan Urinler, Dis ve agiz
bakimi icin kullanilan drinler, « Tirnak bakimi ve makyaji igin kullanilan Grinler, *
Guneslenmek icin kullanilan Grinler, « Cildi beyazlastirici drinler, « Kingiklig
Onleyici Urtnler, » Deriyi bronzlastirici Grtnler. (European Commission, (1999).
“Cosmetics Directive 76/768/EEC”, Article 1, 1999 Edition, Volume 1, Cosmetics
Legislation, Cosmetic Products)



gerekli kilmaktadir. Bu 6zel kosullarin yani sira, Glkemizde e-ticarete konu olan
kozmetik Urdnler ile ilgili literatirin ¢ok kisith olmasi, bu calismanin énemini
artirmaktadir. Kozmetik Griinlerin internet Gzerinden pazarlanmasi ve satisi ile
saglanan avantajlarin ortaya c¢ikartiimasi ve surdurulebilir kilnmasi agisindan
firmalarin g6z 6ninde bulundurmalarinda yarar goérilen hususlarin
degerlendirilmis olmasinin, bu calismanin sagladigi en 6nemli katki oldugu

distniimektedir.

1. TURKIYE’DE E-TiCARET

E-ticaret faaliyetlerinin de dahil oldugu, mesafeli (uzaktan) satislar,
Ulkemizde magaza digl perakende satis sektorinin bir bileseni olarak kabul
edilmektedir. Turk hukukunda mesafeli satislarla ilgili hikimler, 1995 yilinda
yurarlige giren 4077 sayilh Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanuna 2003
yilinda cikartilan 4822 sayili Kanun ile eklenen Madde 9/A’da belirlenmistir.

ilgili yasada mesafeli sdzlesmeler; “yazili, gorsel, telefon ve elektronik
ortamda veya diger iletisim araclar kullanilarak ve tlketicilerle karsi karsiya
gelinmeksizin yapilan ve malin veya hizmetin tliketiciye aninda veya sonradan
teslimi veya ifasi kararlastirilan s6zlesmeler” olarak tanimlanmaktadir.

Yine ilgili yasaya gore; mesafeli satis sdzlesmesinin akdinden once,
ayrintili bilgilerin tiketiciye verilmesi zorunludur.

Yasada, tiketici bu bilgileri edindigini yazili olarak teyit etmedikce
sb6zlesme akdedilemeyecegdi bildiriimekle birlikte, elektronik ortamda yapilan
sOzlesmelerde teyit isleminin, yine elektronik ortamda yapilacagi da belirtilerek
e-ticaret faaliyetlerinde sozlesmenin elektronik ortamda kurulmasina izin
veriimektedir. Yasaya gore satici/saglayici, tuketicinin siparisi kendisine ulastigi
andan itibaren otuz gun icerisinde edimini yerine getirmekte ve bu sire,
tiketiciye daha 6nceden yazili olarak bildirimek kosuluyla en fazla on gun
uzatilabilmektedir.



Saticl veya saglayici elektronik ortamda tuketiciye teslim edilen gayri
maddi mallarin veya sunulan hizmetlerin teslimatinin ayipsiz olarak yapildigini
ispatla yikimlU olmaktadir.

ilgili yasa maddesinde ayrica, satici veya saglayicinin cayma bildiriminin
kendisine ulastigi tarihten itibaren on gun icinde almis oldugu bedeli, kiymetli
evraki ve tlketiciyi bu hukuki islemden dolayi borg altina sokan her tirlt belgeyi
iade etmekle ve yirmi gun icerisinde de mali geri almakla yikimld oldudu kayit
altina alinmigtir.

Tirkiye'de internet lizerinden yapilan alis veriglere ait istatistikler, heniiz
karsilastinlabilir degildir. 2005 yilinda yapilan Hane halki Bilisim Teknolojileri
Kullanimi Aragtirmasi kapsaminda internet kullanim amaglarina iligkin bir veri
bulunmamaktadir. Bu bakimdan, 2007 yilinda yinelenen anketin bulgulari ile
yetinilecektir.

2007 Yili Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi
Sonuglarrna gére (TUIK, 2007); internet kullanan hanehalki bireylerinin % 5,65'i
2007 yili Nisan-Haziran déneminde internet (izerinden aligveris yapmustir.
Haziran 2006- Haziran 2007 ddnemini kapsayan son on iki ayda internet
Uzerinden aligveris yapanlarin % 28,20’si cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD
oynatici, video vb. elektronik araclar almistir. intemnet kullanan hane halki
bireylerinin % 76,49'u ihtiyagc duymadidi icin internet (zerinden aligveris
yapmamistir.

Gériilecegi gibi, Tirkiye'de internet (izerinden gergeklestirilen aligverislere
iliskin bilgiler herhangi bir degerlendirme yapabilmek igin bir hayli sinirlidir.
Bununla birlikte, halihazirda yiiksek sayilmayacak internet kullanim oranlari
dikkate alindiginda, hane halkinin % 6’sina yakin bir béliminin internet
Uzerinden aligveris yapmig olmasi 6énemli gorulebilir.

Diger taraftan, 18-59 vyas araligindaki 2050 Turk tuketicisinin
davraniglarini inceleyen bir anket arastirmasinin (Celebi, 2004) sonuglari, e-
ticaretin 6zel bir alani olan kozmetik alisveriglerinde tiiketicilerin davranislari
konusunda 6nemli ve benzersiz bir perspektif sunmaktadir. Arastirmaya gore,

genel kozmetik tlketicisi davraniglari agisindan bakildiginda; 18-25 yas



arahgindaki Turk tlketicilerinin yaklasik olarak % 90'inin kozmetik Uriin
kullanmay tercih etmekte oldugu ve bu oranin yas arali§i yikseldikge hizla
distiga, 18-59 yas araligindaki tiketicilerin % 82’sinin aylik harcamalarinin 40
YTL’den daha azini kozmetik Urlnlere ayirdigi, yaklasik % 35’inin kozmetik Grin
alisverigini parfimeriden yapmayi tercih ettigi, yaklasik olarak % 39unun ise
kozmetik Grtn aligverisi yaparken 6zel bir tercihi bulunmadidi gortlmektedir.
Ayni arastirmanin, e-ticarete konu olan kozmetik rlin aligveris sonuglari
ise Turk tuketicilerinin e-ticaret yoluyla kozmetik aligverisleri payinin ¢ok sinirli
oldugunu g0Ostermektedir. Bu sonuglara gore; arastirmaya katilan kadin
tuketicilerin sadece % 0,9'u, erkek tlketicilerin ise % 0,3’UnUn ¢evrimici kozmetik
arin aligverisi yaptiklar, ¢evrimici kozmetik aligverisinin genel toplam igindeki

payinin ise % 1,2 seviyesinde oldugu anlasiimaktadir.

2. AVRUPA BiRLIGI’NDE E-TICARET
Avrupa Komisyonu tarafindan 2003 yilinda yapilan ve 2004 vyilinda

yayimlanan bir arastirmada (European Commission, 2004), internet yoluyla
alisveris yapan Avrupa Birligi Uyesi Ulke vatandaslarinin toplam nifusun % 23’e
yukseldigi gortlmektedir. S6z konusu arastirmanin Avrupa Birligi'ne o dénemde
Uye olan 15 Ulke igin yapildigi ve Avrupa Birligine yeni katilimlar ile birlikte tye
sayisinin 27°ye ¢iktigi ve buna bagli olarak Avrupa Birligi nifusunun da arttigi
g6z 6nline alindiginda, bu oranin ¢ok fazla artmadigi distndalebilir.

S6z konusu arastirmada, konumuz agisindan dikkati ¢eken iki husus
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, Internet (izerinden alisveris konusunda
isteksiz davrananlarin bunun igin gdsterdikleri nedenler, digeri de internet
Uzerinden aligveriglerde hangi Urtnlerin daha guvenilir bulundugu ile ilgilidir.

Arastirma bulgularina gére, internet lizerinden aligveris yapmakta isteksiz
davrananlarin verdikleri cevaplar asagidaki Tablo 3'de gosterildigi sekilde bir
dagihima sahiptir.
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Tablo 3: internet izerinden alisveriste isteksiz davranma nedenleri

Isteksiz olma nedeni Oran (%)
Almay! distindigim drine dokunmak isterim 68
Dukkandan aligveris etmeyi tercih ediyorum 55
YUz ylze 6neri almak isterim 44
Satis sonrasi hizmetten emin degilim 27
Fiyatlar, dikkanlardan daha iyi dedgil 14
Cesitler dikkanlardan daha iyi degil 11
Uriin arizali olabilir 10
Diger nedenler 7

Kaynak: European Commission, (2004). “European Union Public Opinion

On Issues Relating to Business to Consumer e-Commerce”, Special

Eurobarometer.

Yukaridaki tabloda yer alan sonuglardan da gorilecegi Uzere,
arastirmaya dahil olan vatandaslarin (esas olarak “musteriler”) buylk bir
cogunlugu, almayi disindigi Grinl goérerek ve dokunarak alisveris yapmayi
tercih etmektedir. Yine, musterilerin blyUk bir kismi da satis sonrasi hizmetler ve
Urtin garantisi konularinda teredditleri oldugunu belirtmektedir.

3. KOZMETIK URUNLERIN E-TICARET ACISINDAN SAHIP
OLDUGU OZEL KONUM

Kozmetik Urtin kullaniminin, kisisel zevk ve tercihlere bagli olarak degistigi
ve bu 6zellik nedeniyle kozmetik Urlin pazarlama ve satisinin hem geleneksel
alisveriglerde hem de uzaktan alisveriglerde o6nemli bir fakliik yarattigi
g6zlenmektedir. S6z konusu farkhliklar, bu bolimde irdelenmektedir.

Kisisel zevk ve tercihlerin agikga farklilastigi yapilan arastirmalarda da
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, bir onceki bélimde yer alan bir arastirmada
(European Commission, 2004), internet lizerinden aligveriglerde hangi Griinlerin
daha givenilir bulundugu ile ilgili olarak verilen cevaplar su sekilde bir dagilim
gostermektedir.
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Tablo 4: internet Gizerinden aligveriste gliven veren (riinler

Uriin/Hizmet Oran (%)
Tren Bileti 48
Tiyatro, konser bileti 48
Otel rezervasyonu 46
Ucgak bileti 45
Kitap, DVD, Video, Cd 39
Arag kiralama 35
Turistik tur 31
Bahge aletleri 29
Giyim, ayakkabi vb. 26
Elektrikli aletler 25
Bilgisayar, yazilim 21
Mobilya, dekorasyon 19
Gida 19
Finansal Urtnler/hizmetler 16
Otomobil 13
Antika 10

Kaynak: European Commission, (2004). “European Union Public Opinion

On Issues Relating to Business to Consumer e-Commerce”, Special

Eurobarometer.

Tablo 4’de yer alan sonuglar, arastirmaya dahil olan bireylerin kisisel zevk
ve tercihlerine hitap eden iriin ve hizmetler séz konusu oldugunda, internet
Uzerinden aligverise daha az guvenli yaklastiklarini géstermektedir.

Bu sonuglar, kozmetik Grtnlerin elektronik ortamlarda pazarlanmasi ve
satisi konusunda, diger Urlnlere gore daha dikkatli ve 6zenli davranilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Cinku, kozmetik Urlnlerin elektronik ortamlarda
satisl, yukarida belirtilen iki konuda da musterilerin ihtiyatla yaklastiklari Grtnler
arasinda yer almaktadir.

Kozmetik Grtnler, tg farkli dikey pazar yapisi igerisinde pazarlanmaktadir.
Birincisi, toplu pazarlama, ikincisi prestij pazarlama ve Uglnclist de dogrudan
satiglardir. Toplu pazarlama Urtnleri, genis dagitim kanallari Gzerinden bulyuk
kitlelerin begenisine sunulan Urtnlerdir. Revlon, L'Oreal ve Maybelline gibi
urdnler bu kategoride yer almaktadir. Prestij Grtinleri, daha dar kitlelerin aligveris
yaptiklari isyerlerinde bulunurken, toplu pazarlama urinleri daha ¢ok ve cesitli

alisveris mekanlarinda bulunabilmektedir. Bu kategoride Estee Lauder, Chanel
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ve Lancome gibi Urtnler bulunmaktadir. Estee Lauder ve Lancome bu pazarin %
70’ini elinde bulundurmaktadir. Bunlarin disinda kalan drinler ise musterinin
evinde, isyerinde veya bir satis noktasi olmayan yerler gibi dogrudan satis
kanallan Gzerinden satisa sunulan Urlnlerdir. Bu kategoride 6ne ¢ikan markalar
Avon ve Mary Kay'dir (Marino, 2000).

Daha 6nce vurgulandigi gibi, kozmetik Urlnlerin gérme, dokunma,
koklama gibi insan duyularina hitap ediyor olmasi ve tercihlerde bu duyularin
¢ok buyuk bir rol oynamasi, kozmetik sektériiniin e-ticaret acisindan gelisimini
onemli dlglide geciktirmistir. Gecgmiste, Urinlerinin  internet  (izerinden
pazarlanabilirligi konusunda c¢ekingen davranan biylk sirketler dahi, artik
internet sitelerinden Uriin tanitim ve pazarlamayr énemli bir arag olarak
kullanmaktadir.

Pazar arastirmalar sirketi NPD Group’un, elektronik ortamda cevrimigi
alisverisin geleneksel aligveris yontemlerine tercih edilmesindeki etkenleri
inceleyen arastirmasinda (BNET, 2000) Tablo 5de yer alan bulgular ortaya
cikmistir.

Tablo 5: Cevrimigi Alisverisin Tercih Nedenleri

Etken Yuzde
(%)
Her zaman aligveris yapabilme imkani 75
Adrese teslimat 54
Karsilastirmal alisverisin kolaylig 46
Daha hizli olmasi 42
Satis Vergisi olmamasi 38
Bulunmasi glic markalara erisim 37
Daha uygun fiyatlar 31
Saticiyla yuz yize gérismek zorunda 19
kalinmamasi
Magazaya/dikkana gitmek zorunda 13
kalmamak

Kaynak: NPD Online Research, BTNET, Mart 2000.

Yukarida yer alan Tablo 5'deki bulgular, e-ticaretin yarattigi imkanlari

vurgulamasi agisindan son derece 6nemlidir. Tiketicilerin cevaplari, e-ticaretin
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“aligverisi kolaylastirma ve hizlandirma” 6zelliklerini bir kez daha g6z 6nlne
sermektedir.

Bu kolayliklarin saglanmasinda, 6zel amagla olusturulmus internet
sitelerinin varh@inin énemli rol oynadi§i duistinilmektedir. Bu tir internet siteleri,
musterilere ¢ok sayida Urlin arasindan sec¢im yapabilme firsati saglamakta,
ayrica piyasada kolaylikla bulunabilen Urlnlerin yani sira gli¢c bulunan bazi butik
drtnleri de mausterilerin begenisine sunabilmektedir. Bu &zellikler, buyik
markalarin e-ticarete daha sicak bakmasini saglamigtir. Ayni zamanda, blyUk
markalarin pazarlama stratejilerini yeniden degerlendirmeleri gerektigini de
ortaya gikarmistir. Cok sayida markanin ayni anda pazarlanabildigi internet
siteleri, sirketlerin stok, mal dagitim ve satiglar (zerindeki kontrollerini
zayiflatmig ve sirketleri degisime ayak uydurmaya zorlamistir.

ABD Ulusal Perakendecilik Federasyonu’'nun internet sitesinde yer alan
bir basin bildirisine gére, 2006 yilinda kozmetik ve koku urinlerinin elektronik
satisinin, diger mal ve hizmet gruplarindan ¢ok daha fazla bir oranda (% 30)
artmistir (http://shop.org/learn/stats.asp). Ayrica, 2006 yilinda s6z konusu
uriinlerde ABD’de gergeklesen toplam perakende satislarin % 12’sinin internet
Uzerinden yapilacadi ongoérulmustir. Bir baska arastirmanin bulgulari, 2004
yilinda ABD’de glizellik triinlerinde toplam perakende satislarin % 5'inin internet
Uzerinden yapildigi bulgusu ile karsilastirildiginda, iki yil icerisinde 6nemli bir
artisin ortaya ¢ikmis oldugu anlasiimaktadir (Wilkinson, 2000).

Bu konuda, Forrester sirketi tarafindan yapilan bir baska arastirmaya gore
ise, ABD'de toplam e-ticaret 2006 yilinda % 25 artarken, kozmetik ve guzellik
drGnlerinin elektronik satisi neredeyse ayni oranda (% 22) artmigtir. Ayni
arastirma sirketi, 2007 yilinda toplam e-ticaret % 18 artarken, kozmetik ve
guzellik Urlnlerinin e-ticaret hacminin ortalamanin ¢ok daha Ulzerinde, % 25
oraninda arttigini belirtmektedir (Tedeschi, 2007).

Tahminlerin Uzerinde gergeklesen bu artislar, ayni zamanda bir bagka
hususu daha ortaya koymaktadir. Kozmetik Grin alisverisinde dokunmak,
koklamak ve hissetmek gibi duyulara hitap eden hususlar hala Onemini

korumakta ve istenilmekle birlikte, Ozellikle kadinlar basta olmak (zere,
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musteriler hangi Griinli alacaklarini énceden bilerek internet (izerinden alisveris
yapmaktadirlar. Bu durum, bir arastirma (Marino, 2000) ile de bulgulanmistir.
Kadin misteriler arasinda yapilan arastirmaya gore, misterilerin % 70'i internet
alisveriglerinde hangi Urinu segeceklerini daha énceden bilmektedir.

Bununla birlikte, Forrester sirketi tarafindan yapilan bir bagka arastirmada
(Allen, 2000) mdsterilerin internet (zerinden vyaptiklari kozmetik Griini
alisveriglerinde kisisel ihtiyaglarini daha fazla dikkate alinmasini talep ettikleri
ortaya ¢cikmistir. Bir baska ifadeyle, mUsteriler geleneksel alisverislerde oldugu
gibi, internet Uzerinden aligverislerde de 6zel ilgi beklemektedir. Bu ihtiyaca
cevap verilebilmesi igin tedbirler alinmasinin gerekli oldugu asikardir. Bu
tedbirlerden bazilari sonug ve dneriler kisminda degerlendiriimektedir.

Kozmetik urlnlerin, e-ticaret kapsaminda pazarlanmasi kozmetik Ureticisi
firmalar tarafindan maliyetlerin dlslrlilmesi ve dolayisiyla pazarda rekabet
glglerinin artirilmasi igin bir firsat olarak gortlmektedir. Avon firmasi tarafindan
yapilan bir arastirmanin bulgularina gére (The Wall Street Journal, 1999), siparis
siirecinin internet (izerinden y(ritiilmesi, her bir sipariste firmaya 1-3 ABD dolari
tasarruf saglamaktadir. Kozmetik Grtnlerin fiziksel satis noktalarinda (dikkanlar,
alisveris merkezleri, magazalar ve butikler) yapilan satislarinda s6z konusu olan
pek cok maliyet unsurunun ortadan kalkmasina neden olmaktadir. Ornegin,
Uretici firmalar agisindan 6nemli maliyet kalemleri olan magaza iginde alan
kiralama, satis gorevlisi bulundurma, dekorasyon gibi maliyet unsurlarina
karsilik, internet sitelerinden satista bu maliyet unsurlari s6z konusu
olmamaktadir.

internet (izerindeki satiglar, daha genis kitlelere erismeye olanak
sagladigindan, markanin bilinirligini de artirmaktadir. Bu agidan, internet
Uzerinden satig, reklam ve tanitim maliyetlerinin de azalacadi anlamina
gelmektedir. Bunlardan bagka, Internet (zerinden satiglarin zaman ve
mekandan bagimsiz olmasi, Ulke sinirlari igindeki ve hatta (eger dagitim kanal
tarafindan destekleniyorsa) yabanci Ulkelerdeki her bir potansiyel musteriye

ulagabilme imkani saglamaktadir. Ozellikle, satis noktalarinin sayica ve nitelik
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itibariyle buylk sehirlerdekiler kadar gelismemis oldugu kigUk sehirlerdeki
potansiyelin degerlendirilmesi mimkin olabilmektedir.

SONUG

Yukarida yer alan arastirmalarin sonuglari ve degerlendirmeler i1siginda,
elektronik ticaretin kozmetik Grtnlerin tanitimi ve pazarlanmasinda, s6z konusu
ardnlerin kendilerine has niteliklerinden kaynaklanan dezavantajlara ragmen,
Onemli sayilabilecek imkan ve firsatlar saglayabildigi gérilmektedir.

Kozmetik Urlnlerin, insan duyularina hitap etmesi ve satisinda gérme,
dokunma, koku alma gibi temel duyularin ¢cok dnemli olmasina karsin, e-ticaretin
gelisimini konu alan arastirmalarin bulgularina gére internet (zerinden satig
oranlarinin her yil artmasi ve giderek daha da ¢ok artacagi yonindeki tahminler,
bu 6ngo6riyl dogrulamaktadir.

Kozmetik driinlerin internet lizerinden pazarlanmasi ve satisi, asagidaki
temel nitelikleri ile geleneksel yéntemlere karsi avantajlar saglamaktadir. Bunlar,
ayni zamanda s6z konusu avantajlarin ortaya ¢ikmasi ve surduirtlebilir kilnmasi
acisindan, ulkemizdeki firmalar tarafindan degerlendiriimesinde yarar gorilen
hususlardir.

1) Turkiye'de kozmetik pazarinin blyuk bir hizla gelistigi gérilmektedir.
2006 yilinda pazar buydkligindn yaklasik olarak 1 milyar ABD dolar oldugu ve
pazarin yillik % 15-20 blylime hiziyla buyudiugu tahmin edilmektedir. Dinya
kozmetik pazarinin yilhik blyime hizinin % 5 civarinda oldugu bilinirken,
Tirkiye’de bundan ¢ok daha hizli bir buyimenin gergeklestigi anlasiimaktadir.
Pazarin % 70’inin ithal, geri kalaninin yerli drlnlerden olustugu 6ngérilmektedir.
Ozellikle geng niifusun kisisel bakim Uriinlerine yénelmesi ile bu Griinlere olan
talebin arttigi goérilmektedir. Kisisel bakim Grind kullananlarin 20 milyon kisi
oldugu ve % 47'sinin 18 - 34 yas grubunda yer aldigi dngorilmektedir (Turk,
2006). Kozmetik uriin kullanmayi tercih edenlerin orani 18-25 yas araliginda %
90 seviyesine yukselmektedir (Celebi, 2004).

16



Turkiye'de bilgisayar ve internet kullanim oranlari diisiik olmakla birlikte,
kozmetik Grlnler pazarindaki hizli artigin gelecek yillarda, internet kullaniminin
artmasiyla daha da hizlanmasi beklenebilir. internet sayesinde 6zellikle kiiglik
sehirlerde kozmetik Urtnlere erismekte guclik ceken kesimlerin, bu agidan
Onemli bir firsat yarattigi dustnilmektedir. Fiziksel dagitim kanallarinin da
giderek glglenmesi, bu firsati destekleyecektir.

2) internet Uzerinden aligverisin fiziksel bir mekandan ve zamandan
bagimsiz olmasi gok énemli bir firsattir. Ozellikle calisan kesimlerin aligverig igin
ayirabilecekleri zaman kisitli oldugundan, c¢alisma siresi digindaki dinlenme
zamanlarinda internet (zerinden aligveris yapma imkani cazip gelmektedir.
Ancak, elektronik ortamda pazarlama agisindan kozmetik Grtinlerin dogasindan
kaynaklanan dezavantajlarin, internet alisveris sitelerinde gelistirilecek gesitli
kolayliklar ve yaratici yeniliklerle azaltiimasi zorunlu gérilmektedir.

3) Kozmetik Uriinlerin internet lizerinden pazarlanmasinda, dokunma ve
koklama duyularinin kullanilamiyor olmasi, Urlnlere iliskin goérsel 6gelerin,
urtnlere iligkin fikir verici nitelikte kullanim ozelliklerinin ve bagka kisilere ait
daha o6nceki deneyimlerin paylasilmasi gibi unsurlarin yogun kullanimini
gerektirmektedir. Uriinlerin fotograflar ve ambalajlari net bir sekilde goriilebilir
nitelikte olmalidir. Kullanima iligkin detayli bilgiler, mdusterinin tercihini
etkileyebilecek sekilde acik, net ve dogru bir sekilde verilmelidir. Uriinlere iligkin
fiyat bilgileri net ve anlasilabilir oimalidir. Ayrica, daha 6nce ayni Uriini kullanan
kisilerin deneyimlerinin de paylasildigi bir alanin web sayfasinda yer almasi
distndlebilir. Bunun disinda, web sayfasinin genel olarak iyi tasarlanmis, renk,
gorintu, sekil ve igerik bakimindan doyurucu ve cazip olmasi gerekmektedir.

4) internet alisveris siteleri, kozmetik Uriinlerin tanitimi ve pazarlamasi
konusunda 6nemli maliyet avantajlari saglamaktadir. Uriin fiyatlandirmasi
yapilirken bu avantajlarin mimkin olan en Ust dizeyde kullaniimasinda yarar
gorilmektedir. Dogru bir fiyatlandirma politikasi, pazar rekabet glcuUnin en
Onemli unsurlarindan biridir.

5) Kozmetik Urinler, genel olarak kisa araliklarla yenilenmesi, ama bir

yandan da temel niteliklerini yitirmemesi gereken urinlerdir. Marka ve Urin
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bagimhihgi, 6zellikle kadin musteriler arasinda yaygin gortlmekle birlikte, Grinler
Uzerinde yapilan yenilikler de pazara dinamizm getiren unsurlardir. Ancak, bir
yandan da Urunlerin gerek ambalaj gerek igerik olarak yenilenmesi, pazara
hareket getirilmesi agisindan gereklidir. Bir Grdnln yenilenmesi sonrasinda,
misteri baghliginin sirdirilmesi saglanmaldir. Bu agidan, internet siteleri
Onemli bir avantaj olarak degerlendiriimektedir. Yenilenen Urinin yeni ambalaji
ya da yeni modelinin tanitimi kolaylikla yapilabilmekte ve daha dnceki Urine
baghlik gelistiren muasteriler, yeni Urine kolaylikla ydnlendirilebilmektedir.
Boylece, musteri kayiplari en aza indirilebilmektedir.

6) internet Uzerinden alisveriglerde kisisellestirmenin cok buyik bir
Onemi vardir. Musteriler, geleneksel aligverislerinde bilerek ya da bilmeyerek
tamamen kisisel zevk ve ihtiyaclarina yénelmekte, bu unsurlara cevap veren
urdnleri aramakta ve karsilastirmalar yaparak satin aldiklari Urtnlerin kisisel
niteliklerine  uygunlugunu test etmektedir. internet {izerinden yapilan
alisveriglerde, geleneksel pazarlama yontemlerini taklit edecek yenilikler
getirilmelidir. Renk segiminde genis bir yelpaze, urin karsilastirmalari ve hatta
bilgisayar teknolojisinden en (st dizeyde yaralanarak gelistirilecek diger
yenilikler saglanmalidir. Ekranda ortaya ¢ikan bir yiz modeli tGzerinde renk de
dahil olmak tzere makyaj tekniklerinin denenebilir olmasi, bir yenilik olarak cazip
olabilir.

7) Misterilerin internet alisveris sitesinde erisiminde, sistemin miisteriyi
tanimasi 6nemli bir kigisellestirme unsurudur. Musterinin tercihlerinin 6nceden
bilinmesi, kisisel zevk ve tercihlere uygun yonlendirmeler yapilabilmesine imkan
saglayacak, pek c¢ok Urin ve mal gruplarn igerisinden segim yapmalarini
kolaylastiracaktir.

8) Cevrimici aligveriste internet sitesine bagliigin % 43 seviyesinde
oldugu gorilmektedir (Nielsen, 2008). Dolayisiyla, musterilerin alisveris sitesine
baglihginin saglanmasi ve surdurilebilir kilinmasi gerekmektedir. Bu itibarla,
internet lzerinden aligveriglerde, Urlnlerin tanitildi§i ve pazarlandigi siteye
tyelik 6nemli bir baska unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Burada dikkat edilmesi

gereken en dnemli husus, musterilere ait kisisel bilgilerin kesinlikle gizli tutulmasi
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ve baskalari ile paylasiimamasidir. Bunun i¢in musteri ile elektronik ortamda bir
kisisel gizlilik sézlesmesi kurulmali ve buna kesinlikle uyulmalidir. Bir misterinin
dahi olsa glvenin kaybedilmesi ile alisveris sitesi hakkindaki glvensizligin ¢ok
biydk bir hizla yayginlagsabilecegi ve kolaylikla geri kazanilamayacagi
unutulmamalidir. Masteri baghiliginin artinimasi konusunda, kisiye 6zel cesitli
fiyat indirimleriyle, kampanyalarla, aligveriglerle birlikte ¢esitli Griin numuneleri ve
katalog gibi yan durlnlerin de mdugteriye iletimesiyle ve musteri alisveris
portfdyline bagli olarak Ucretsiz nakliye gibi unsurlarla bir c¢esit baghlik
yaratiimalidir.

9) internet aligveris sitelerinde, &deme konusuna 6zel bir &nem
veriimelidir. Odeme sisteminin giivenliginin ve giivenirliginin mutlaka saglanmasi
gerekmektedir. Satin alinan Urlnlerin bedelinin hemen anlasilabildigi, hangi
drdnlerin hangi miktarlarda segcildiginin ve secilen UrGnle ait toplam aligveris
tutarinin gorulebildigi “aligveris sepeti” gibi araclarla, musterilerde aligveris
surrecinin kendilerinin kontroll altinda oldugu hissi yaratiimalidir.

10) Satis sonrasi hizmetlerin, alisveris sirasinda kullanilan satis teknikleri
kadar 6nemli ve etkili oldugu g6z 6éninde bulundurularak , kurulacak bir siparig
takip sistemi ile mdusterilerin satin adliklari Grlnlerin nakliye ve teslimat
durumlarini gevrimici ve gergcek zamanli olarak izlemesi saglanmalidir. Bunun
disinda, musterilere iade garantilerine iligskin kosullar hakkinda mutlaka net ve
anlasilabilir bilgiler verilmelidir. Satin alinan Urlnlere iligkin garanti belgeleri,
tanitici belgeler de Urtn ile birlikte musteriye ulastiriimalidir.

11) Satin alinan Urtnlerin musterilere ulastirimasi icin mutlaka iyi bir
dagitim agr kurulmali ya da mevcut fiziksel dagitim kanallarindan
yararlaniimalidir. lyi bir dagitim politikasi, satis politikasi kadar énemli ve
etkilidir. Musteriler, satin aldiklari Grinin ne zaman ellerinde olacagini bilmeli ve

teslimatin aksamadan yirutilmesi konusunda taviz verilmemelidir.
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