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Zamanin getirdigi ihtiyac ve yenilikler arz ve talep arasindaki miibadele ag1 olan piyasalarin farkl sekillerde ortaya
cikmasina neden olmustur. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim tiiketicilerin ve saticilarin
davranislarinin farklilasarak yeniden yapilanmasim saglamistir. Bu degisim ve doniisimler neticesinde iktisat
literatiliriine giren 6nemli bir konu platform ekonomileridir. Platformlar basit¢e birbirinden farkl talep yapisina sahip
birden fazla tarafin taleplerine esanli olarak cevap veren yapilar olarak ifade edilebilir. Literatiirde iki tarafl piyasalar
olarak 2000°li yillarla birlikte ¢alisilmaya baslanan ve ¢ift tarafli ve ¢ok tarafl piyasalar olarak da ele alinan bu yapilarda
islemlere aracilik eden firma platform olarak adlandirildigindan bu miibadele sistemi platform ekonomileri olarak analiz
edilmektedir. Platform modeli Google, Amazon, LinkedIn, Uber, Tripadvisor, Apple, Etsy, Microsoft, Airbnb ve eBay gibi
en giicli sekilde ¢igir acan firmalarin ¢ogunun basarisinin temelini olusturmaktadir (Evans & Schmalensee, 2010;

0z: Bu ¢alismanin amaa platform ekonomilerinde tavuk-yumurta problemini ve kritik
kitle sorununu ele alarak ¢6ziim stratejilerini tartismak ve bu stratejiler baglaminda
basarili ve basarisiz platform o6rneklerini incelemektir. Calismada tavuk-yumurta
problemi ve Kkritik kitle sorunu tanimlanarak detayl olarak incelenmis ve ¢éziim énerisi
olarak bes temel strateji paylasilmistir. Bu stratejiler baglaminda Amazon, LinkedIn,
Tripadvisor ve Airbnb olmak tlizere dort basarili ve BlackBerry, MySpace ve Diners Club
Kart olmak tlizere de ii¢ basarisiz 6rnek ele alinmistir. Yapilan degerlendirmeler
sonucunda tavuk-yumurta probleminin ¢oziilerek kritik kitleye ulasip platformun kendi
kendini besleyen siirdiiriilebilir biiylimesini saglayacak pozitif dolayli ag dissalliklarini
olusturmak platform ekonomilerinde basarinin 6zii olarak ortaya konmustur. Bu noktada
oncelikle basari icin platform ekonomilerinin 6zellikleri, platformun sinifi, platformun
hizmet sagladig: taraflarin 6zellikleri, kisa ve uzun vadeli hedefler gibi faktorler dikkate
alinarak ortaya konan stratejilerden biri, birkac¢i ya da tamami kullanilmalidir.

Anahtar Kelimeler: Platform ekonomileri, Tavuk-Yumurta problemi, Kritik kitle, Cift tarafli
piyasalar, iki tarafl piyasalar

Abstract: The aim of this study is to address the chicken-and-egg problem and the critical
mass problem in platform economies, discuss solution strategies, and examine examples
of successful and unsuccessful platforms within the context of these strategies. In the
study, the chicken-egg problem and the critical mass issue were defined and examined in
detail, and five basic strategies were proposed as solution suggestions. In the context of
these strategies, four successful examples as Amazon, LinkedIn, Tripadvisor, and Airbnb
and three failure examples as BlackBerry, MySpace, and Diners Club Kart were examined.
As a result of the evaluations, solving the chicken-egg problem and reaching the critical
mass and creating positive indirect network externalities that will ensure the self-
sustaining growth of the platform have been put forward as the essence of success in
platform economies. At this point, success requires the use of one, several, or all of the
strategies outlined, taking into account factors such as the characteristics of platform
economies, the platform's class, the characteristics of the parties it serves, and short- and
long-term goals.

Keywords: Platform economies, Chicken-Egg problem, Critical mass, Two-Sided markets,
Double-Sided markets
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Platform ekonomilerini geleneksel piyasa yapilarindan farklilastiran en karakteristik 6zelliklerden birisi platformun
hizmet ettigi taraflar arasindaki dolayl ag etkileridir. Bunun anlami platformun taleplerine cevap verdigi bir taraftaki
katilimci sayis1 ve/veya niteliginin diger taraftaki katiimcilar i¢in platformun degerini degistirmesidir (Kar, 2022; Kar,
2020; Kar, 2021). Ornegin bir online satis platformu diisiiniildiigiinde platformdaki satic1 sayis1 tiiketiciler icin tiiketici
sayis1 da saticilar i¢in karar fonksiyonlarinda olduk¢a 6nemli yere sahiptir. Bu noktada ag etkileri taraflarin belli bir say1
ya da islem hacmine ulasincaya kadar negatif yonde etki ederken bu noktadan sonra pozitif dolayl ag etkileri s6z konusu
olur. Yani online satis platformu belli bir satic1 sayisina ulasincaya kadar tiiketiciler i¢cin ve belli bir tiiketici sayisina
ulasincaya kadar saticilar i¢in cazip olmamaktadir. Bu sayilar asildiginda platformun degeri taraflar icin giderek
artacaktir. Bu noktada yeni bir platform baslatirken veya bir platformu yeni bir piyasaya sokmaya calisirken karsilasilan
en biiyiik zorluklardan biri, iki veya daha fazla tarafin aym1 anda nasil bir araya getirilecegidir. Iste platformlar icin en
temel sorunlardan birisi olan bu durum tavuk-yumurta problemi olarak bilinir ve tavuk-yumurta probleminin asilacagi
katilimc1 diizeyleri de kritik kitle olarak ifade edilir (Casey & Toyli, 2012; Caillaud & Jullien, 2003; Evans, 2003; Rochet &
Tirole, 2003).

Tavuk-yumurta problemi kritik kitleye en hizli ve kolay sekilde ulasabilmek i¢in platformun hizmet sundugu
taraflardan o6ncelikle hangisinin ve nasil platforma dahil edilecegi meselesidir. Kritik kitle ise taraflar arasindaki
etkilesimi olusturma ve neticede pozitif dolayli ag etkisini saglama katilimci sayis1 sinirini ifade eder. Buradaki fikir, her
iki taraf da dahil oldugunda, yani kritik kitle asildiginda, platformun daha fazla genislemesinin daha az zahmetli
olmasidir. Her bir taraftaki daha fazla katilim, diger tarafta talebi tesvik eder ve bu karsilikl tesvik yeterince gii¢liiyse,
platformun kendi giiciiyle biiyiimesi saglanabilir. Iste kritik kitle kendi kendine yeten bir biiyiimeyi tetiklemek icin
minimum bir boyuttur (Bruun vd., 2002; Eisenmann vd., 2006; Salminen, 2014).

Yukarida da ifade edildigi gibi platform ekonomilerini olusturan yapilar artik ekonomilerin en biyiik firmalari
arasinda yer almaktadir. Bu platformlarin énemli basar1 hikayeleri vardir. Ancak bununla birlikte biiyiik hedeflerle
baslayip basarisiz oldugu icin giindemimize girmeyen ve unutulup giden bir¢ok platform girisimi de s6z konusudur. Bu
basar1 ve basarisizlik durumlarinin bir¢ok neden ve kaynagi vardir. Ancak bu basar1 hikayelerinin ve basarisizlik
slireglerinin doniim noktasi olarak analiz edilmesi gereken konularin basinda tavuk-yumurta problemi ve bu problemin
asilacagi katilimci diizeyi olan kritik kitle sorunu gelmektedir. Bu noktada bu ¢alismanin amaci platform ekonomilerinde
tavuk-yumurta problemi ve kritik kitle sorununu ele alarak ¢6ziim stratejilerini tartismak ve bu stratejiler baglaminda
basarili ve basarisiz platform orneklerini incelemektir. Platformlarin hizli sekilde ekonomilerin en énemli parcalari
haline gelmesinin de etkisi ile platform ekonomileri literatiirii hali hazirda iktisadi ¢alismalarin en sicak basliklarindan
birisi olmustur. Platform ekonomilerinde tavuk-yumurta problemi ve kritik kitle sorunu genel literatiirde oldukea zayif
kalmis, Tiirkge literatiirde ise hentiz ¢alisilmamistir. Bu agidan bu ¢alisma tavuk-yumurta problemi ve kritik kitle
sorununu platform ekonomileri 6zelinde 6rnekleriyle ele almasi ile platform ekonomileri literatiiriiniin gelismesine katki
saglayacak ve 6zellikle Tiirkge literatiirde 6nemli bir eksikligi gidererek bundan sonraki ¢alismalara kaynaklik edecektir.
Calisma ayrica ele aldig1 6rnekler ve tartistigl ¢oziim stratejileri itibari ile gelecekteki platform girisimlerine bilgi
saglayacaktir.

Ifade edilen amag¢ dogrultusunda ¢alisma bes boliimde yapilandinlmistir. Giris boliimii olan birinci bélimde
calismanin esas aldig1 platform ekonomilerine ve analiz ettigi tavuk-yumurta problemi ve kritik kitle sorununa giris
yapilarak calismanin amaci, 6nemi ve yapisi hakkinda bilgi verilmistir. ikinci boliimde tavuk-yumurta problemi ve kritik
kitle sorunu tamimlanmis ve detayl olarak incelenerek konu ile ilgili literatiir taramasi yapilmustir. Uciincii boliimde
tavuk-yumurta problemi ve kritik kitle sorunu ile ilgili ¢6ziim stratejileri kapsamli bes baslikla ele alinmistir. Dérdiincii
boliimde Amazon, LinkedIn, Tripadvisor ve Airbnb olmak iizere dort basarili ve BlackBerry, MySpace ve Diners Club Kart
olmak tlizere ii¢ basarisiz 6rnek tiglincii bolimdeki ¢6ziim stratejileri cercevesinde detayl olarak incelenmistir. Sonug ve
degerlendirme bolimi olan besinci béliimde konu genel hatlariyla 6zetlenmis, ¢6ziim stratejileri baglaminda 6rnek
platform analizlerinden elde edilen bilgiler derlenerek platform basari ve basarisizlik yol ve nedenleri degerlendirilmis
ve alanin eksikliklerine dikkat cekilerek 6nerilerde bulunulmustur.

II. TAVUK-YUMURTA PROBLEMI VE KRiTiK KiTLE SORUNU - LITERATUR TARAMASI

“Tavuk mu yumurtadan ¢ikar, yumurta m1 tavuktan ¢ikar?” Kulaga garip gelen bu soru ilk olarak MO 4. yiizyilda Aristo
tarafindan dile getirilmistir ve "k6ken problemi"” veya "ilk neden problemi" olarak isimlendirilen bir felsefe konusudur.
Tavuk-yumurta problemi bir dongiisel nedensellik 6rnegidir ve platform ekonomileri 6zelinde dolayli ag digsalliklarinin
pozitif olarak gerceklesmesini saglamak amaciyla platforma taraflari gekmekle ilgilidir. Rochet ve Tirole (2003) iki tarafli
piyasalarin en 6nemli ikileminin, tavuk-yumurta problemi oldugunu ortaya koymuslardir. Platforma alicilar1 cekmek icin
yeterli sayida saticiya sahip olunmasi gerektigini, icerik iireticilerini platforma ¢ekmek icin ise mevcut igeriklerin
kullanicilar tarafindan tiiketildiginin gdsterilmesi gerektigini belirtmektedirler. Bu da tavuk-yumurta problemini ortaya
cikarmaktadir. Bu nedenle, yazarlara gore 6ncelikle saticilara m1 yoksa alicilara m1 yonelinmesi gerektigi konusunda
stratejik bir karar verilmelidir. Caillaud ve Jullien (2003) ise yaptiklar1 ¢alismada dolayh ag dissalliklarinin, alicilarin ve
saticilarin etkilesimini destekleyerek, belirli bir araciy1 (platformu) benimseme istegini pekistirdigini ancak bunun da
tavuk-yumurta ikilemini meydana getirdigini ortaya koymuslardir. Nguyen (2017) tavuk-yumurta problemini yeni
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platform girisimine alicilar1 ve saticilar1 gekme problemi olarak tanimlamistir. Taraflar arasindaki ilk iletisimi saglamak
acisindan tavuk-yumurta problemini ¢dzmeyi platform is modeli icin kritik bir sorun olarak belirtmislerdir. Varol ve Kars
Tayang (2018) yaptiklari ¢alismada tavuk-yumurta problemini birbirini esit miktarda zorunlu kilan bir neden-sonug
iliskisi olarak yorumlamislardir.

Kritik kitle kavramu ise {riin, teknoloji, fikir gibi bir yeniligin yayilmasi icin gerekli olan en az insan sayisini ifade
etmektedir. Yenilik ortaya ilk ¢iktig1 zaman bu yeniligi kabul eden insan sayisi1 az ise bu yenilik siirduriilebilir olmayip
yavaslar hatta yenilik durabilir. Yeniligin yayilmasi icin gerekli olan insan sayisina ulasilir ve insanlar bu yeniligi
benimserse yeniligin yayilmasi hizlanir. Kritik kitle kavrami platform ekonomilerinde temel olarak dolayli ag
dissalliklarinin negatiften pozitife donme katilimci sayisini ifade eder. Coban’a (2013) gore iletisim hizmetlerinde
iiretimin devamliligini saglayacak orandaki tiiketiciye kritik kitle denir. Yakin’a (2018) gore ise kritik kitle; sosyolojik bir
kavram olup bir sistemin kendi kendini idare edebilecek nicelikteki devinimidir. Paylasimci tiiketim agisindan
degerlendirildiginde bir sistemde seceneklerin bollugu sistem kullanicisi tarafindan memnuniyetle karsilanmaktadir.
Kritik kitle; sistem ile ilgili kararsiz olan insanlar i¢in sosyal kanit ilkesi saglayacaktir. Economides ve Himmelberg (1995)
calismalarinda kritik kitleyi tanimlayarak kritik kitlenin ag olusturan mal ve hizmetlerde goriildiigiinii ifade etmislerdir.
Yazarlara gore bu yapilardaki kritik kitle durumu temelinde tavuk-yumurta paradoksunu da agiklamaktadir.

Mahler ve Rogers (1999) calismalarinda interaktif yeniliklerin yayilmasinda kritik kitlenin rolii lizerine teorik bir
perspektif belirlemeyi ve bu teorinin bazi yonlerini incelemeyi amaclamislardir. Bu teoriyi 12 telekomiinikasyon
yeniliginin benimsenmesine iliskin 392 Alman bankasindan olusan bir 6rneklemden elde edilen verilerle
arastirmislardir. Calismada bahsi gecen 12 yenilik, bu arastirmanin yapildigi 1992 yilinda alman bankalar1 arasinda
yayilan ana teknolojilerdir. Dogrudan ag dissalliklarinin telekomiinikasyon hizmetlerinin bir kismini karakterize etmekte
oldugu ancak bu durumun tiim yeni telekomiinikasyon hizmetleri i¢in gecerli olmadigini bulmuslardir. Bir hizmeti
benimseyen kisilerin yeniligin ne dl¢iide digsalliga sahip oldugu algisinin, yeniligin bu kisiler tarafindan benimsenme
oranini aciklamadig1 sonucuna ulagmiglardir.

Rochet ve Tirole (2003) alanda 6ncii niteligi tasiyan ¢alismalarinda iki tarafli piyasalara sahip bir platform rekabeti
modeli 6ne siirmiislerdir. Oncelikle “iki tarafli piyasa” kavramu ilk defa Rochet ve Tirole (2003) tarafindan kullanilmistir
ve iki ayr1 grup arasinda fiyat yapisi farklilastiginda islem hacminin degistigi ancak her iki gruptan da elde edilmis olan
toplam gelirin degismedigi piyasalar iki tarafli piyasalar olarak tanimlamislardir. Fiyat seviyesi taraflardan elde edilen
toplam miktar1 ifade ederken fiyat yapisi bu toplam fiyatin taraflar arasindaki dagilimini ifade eder. Bu noktada tavuk-
yumurta problemini ¢oézerek kritik kitleyi asma ydnteminin fiyat yapisini ayarlamaktan gectigi sonucuna varilr.
Calismada yazarlar, iki tarafli piyasalar i¢in fiyat yapisini yoneten formiiller ortaya koymuslardir.

Caillaud ve Jullien (2003) yaptiklar1 ¢alismada dolayl ag dissalliklarina sahip aracilik hizmeti saglayicilar1 yani
platformlar arasindaki fiyat rekabeti modelini incelemislerdir. Bu modelde taraflardan biri siibvanse edilirken diger
taraftan kar elde edilir. Bu tiir is stratejilerinin olasiligi, piyasa dengesi ve ortaya ¢ikmasi muhtemel piyasa yapilari
acgisindan gii¢lii sonuglara sahiptir. Ayrica, islem ticretlerinin kullanimi bu fiyatlandirma ve is stratejilerinde merkezi bir
rol oynamaktadir. Platform ekonomileri 6zellikle de internet tabanh piyasalar, bu nedenle bazi gii¢lii 6zelliklere sahiptir.
Bu tiir piyasalarla ilgili rekabet politikasi kurallarinin tasarimi, bu 6zellikleri dikkate almalidir.

Rask ve Kragh (2004) calismalarinda alicilarin ve tedarikgilerin e-satis platformlarina katiim motivasyonlarini
belirlemeyi ve bunlar karsilastirmay1 amaglamiglardir. 2001'den 2004'e kadar 12 iilke 20 sektdér 41 vaka lizerinde
yapilan ampirik arastirmaya dayanarak e-pazar yeri katilimcilari icin dort farkli motivasyon kategorisi belirlemisler ve
platform yoneticilerinin, her bir tarafi katilmaya ¢ekmek i¢in tarafa saglanan faydalara vurgu yapmalar1 gerektigi
sonucunu cikarmislardir. Tedarikgilerin ve alicilarin e-pazaryeri katilimindaki motivasyonu, yalnizca bir e-pazaryerine
katilmanin faydalar1 agisindan degil, ayn1 zamanda katilmamanin olasi sonuglari agisindan da katilimin algilanan
sonucuyla yakindan baglantilidir. Ayrica alicilarin ve tedarikgilerin e-pazaryeri faaliyetlerine katilmak i¢in farkh
motivasyonlari oldugu sonucuna varmislardir.

Sundqvist vd. (2002) calismalarinda kablosuz iletisim i¢cin pazar penetrasyonunun gelisiminde kritik kitlenin
zamanlamasini ve seviyesini belirleyip tahmin etmeyi amaclamislardir. Ulke 6zelliklerini gz éniinde bulundurarak kritik
kitle zamanlamalar1 ve seviyeleri icin bir regresyon modeli kullanmislardir. Regresyon denklemindeki kritik kitle
zamanlamasi ile benimseme zamanlamasi arasinda negatif iliski oldugu goézlemlenerek kritik kitleye ne kadar erken
ulasilirsa kritik kitlenin o kadar kii¢iik oldugu sonucuna varilmistir. Bununla birlikte bir tilke kablosuz iletisim agina ne
kadar ge¢ adapte olursa daha kiiciik olan kritik kitleye o kadar hizli ulasacagini belirtmektedirler.

Baraldi (2008) calismasinda ag dissalliklarinin 6nemli payinin oldugu kritik kitleyi tahmin etmek i¢in bir metodoloji
vermeyi ve her agdaki ag etkilerinin yogunlugunu ve dolayisiyla kritik kitlesini etkileyebilecek farkli degiskenlerin
bulunabilecegini gostermeyi amacglamistir. Arellano-Bond ve BlundellBond dinamik panel veri tahmin edicilerini
1989'dan 2006'ya kadar 30 OEDC iilkesi i¢in kullanarak ag etkilerinin mobil telekomiinikasyon pazarinin hacminin
artmasinda 6nemli bir payinin oldugu ve niifus yogunlugu, abonelerin internet tabani, dijital ana hat sayisi, okullasma
orani gibi ¢ok sayida degiskenin ag dissalliklarinin giiciinii ve dolayisiyla kritik kitle seviyesini etkileyebilecegini
bulmustur.
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Evans ve Schmalensee (2010) calismalarinda iki tarafli platformlarin karsilastigi ilk kritik kitle engelini incelemeyi
amaglamiglardir. Bu engeli ag etkileri, katilmci davranis dinamikleri ve katilimci tercihleri ile iliskisini bir model
cercevesinde gostermislerdir. Dogrudan ya da dolayl ag etkilerine dayanan platformlar taraflari ¢ekmek icin piyasaya
girdiklerinde, diger isletmelerin deneyimlemedigi talep yonlii kisitlamalarla karsi karsiya kalmaktadirlar. Katilim
seviyeleri kritik kitlenin altinda kaldiginda, bir diisiis sarmali ortaya ¢ikabilir. Katilimin yukari ya da asag1 dogru olacag:
yani platformun basarili ya da basarisiz olacagi platformun katilimcilara saglamis oldugu deger ile girisimcilerin kritik
kitle sinirin1 agmak i¢in attig1 erken adimlara bagh olabilecegini soylemektedirler.

Salminen (2014) mevcut ¢alismasinda aralarinda tavuk-yumurta problemiyle ilgili olan ikilemlerin yer aldig1 erken
asama platformlarinin stratejik sorunlarina odaklanmistir. Yazar, basarisiz girisimleri analiz etmis ve ilgili verilerin
analizinde yerlesik teori yonteminden yararlanmistir. Calismanin sonuglari, erken asama platform sorunlarinin birbiriyle
baglantili olan 4 ikileme dayandigini gostermistir. Bunlar: soguk baslangig ikilemi, yalniz kullanici ikilemi, monetizasyon
(para kazanma) ikilemi ve Remora'nin lanetidir. Soguk baslangi¢ ikilemi ve yalniz kullanic ikilemi tavuk-yumurta
problemiyle ilgilidir. Soguk baslangicta icerik eksikligi sebebiyle kullanicilar platforma girmek istemezken yalniz
kullanici ikilemi durumunda ise kayith kullanicilar olabilir ancak belirli bir zaman veya mekanda hi¢biri mevcut degildir;
dolayisiyla platformu kullanmak i¢in bir neden yoktur. Yazar, tavuk-yumurta probleminin siibvansiyon yoluyla
¢oziilmesinin girisimi monetizasyon (para kazanma) ikilemine siirtikleyerek girisimin basarisiz olmasina sebep
oldugunu ileri stirmistiir. Yani kullanicilar1 girisime ¢ekmek icin gelir kaybi géze alinir ve girisim kullanicilarin hizmetine
ticretsiz olarak acilarak kullandirilir. Daha sonra girisim tcretlendirildiginde ise kullanicilar girisimi kullanmayi
birakirlar.

Aloui ve Jebsi (2022) ¢alismalarinda tekellesmis iki tarafli bir platformun kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini
incelemislerdir ve platformun hangi tarafa daha ¢ok sosyal énem atfettigini ortaya koymay:1 hedeflemislerdir. Ayrica
platformu bir tarafi digerine tercih etmeye iten faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. Bu hedef dogrultusunda yazarlar
2 asamali bir program kullanmislardir. Programin ilk asamasinda maksimum kar1 saglayan sosyal endise seviyeleri
belirlenirken ikinci asamasinda ise Goering (2008) getiri fonksiyonunu maksimum seviyeye c¢ikaran fiyatlar
belirlenmektedir. Calismada platformun her tarafin tiiketici fazlasini esas alarak hareket ettigi soylenir. Bir tarafa ait
tiiketicilerin, karsi tarafin ag boyutuyla ilgili beklentilerinin hibrit oldugu varsayilmistir ve bir kismi duyarl beklentiler
olustururken, geri kalani pasif beklentiler olusturmaktadir. Calisma sonucunda kurumsal sosyal sorumlulugun,
platformun her iki tarafinin da birlikte uyumlu ¢alismasina destek olarak tavuk-yumurta probleminin ¢éziilmesinde
stratejik bir rol oynadig1 ortaya konmustur.

IIL. COZUM STRATEJIiLERI

Iki veya daha fazla piyasa tarafimin ayni anda nasil bir araya getirilecegi platform ekonomilerinde platformu
baslatirken veya yeni bir piyasaya sokmaya calisirken karsilasilan en biiyiik zorluklardan biridir. Yani tavuk-yumurta
probleminin c¢dziilerek disiik maliyet ve kisa zamanda kritik kitleye ulasip platformun kendi kendini besleyen
strdiiriilebilir biiytimesini saglayacak pozitif dolayli ag dissalliklarini olusturmak platform ekonomilerinde basarinin 6zii
olarak kabul edilir. Bu noktada literatiirde uzmanlar tarafindan ¢ok cesitli ¢c6ziim stratejileri 6nerilmistir. Asagida bu
stratejiler bes temel baslikta toplanarak incelenmistir.

A. Nis Bir Alan Bulmak

Basar1 hedefiyle piyasaya giris yapan bir platformun oncelikli yapmasi gereken sey kendine nis bir alan
tanimlamaktir. Yani platform piyasadaki taraflara hali hazirda elde edemedikleri pozitif bir katkinin saglanacagini ortaya
koymalidir. Oncelikle platform faaliyet alanin1 tammlayip kendini taraflara tanitarak piyasaya giris yaparken ilgili
piyasada bir hizmet boslugu tanimlayabilmelidir. Bu noktada bir hizmetin dnciisii olunabilecegi gibi mevcut yapiya yeni
bir soluk getiren, taraflarin katlandiklar1 maliyetleri diistiren ya da elde ettikleri fayday: artiran bir girisim de olabilir.
S6z konusu nis alan arayista olan taraflarin gidecegi bir yer olmasi nedeniyle dogrudan rekabeti azaltacak ve platforma
biiylik avantaj kazandiracaktir. Nis pazar yaklasimi, platformu odaklanmis bir kullanici tabaninin belirli ihtiyaclarina ve
tercihlerine gore uyarlamayi, bu nis icinde etkilesimi ve sadakati tesvik etmeyi igerir. Nis icindeki memnun kullanicilarin
olumlu deneyimlerini paylasma olasiliklar1 daha yiiksektir ve bu da organik biiyiimeye yol acar (Ozcan vd., 2022; Lasfer
& Vaast, 2023).

Ornegin bir e-ticaret platformu olan Etsy aslinda rekabetin yogun oldugu bir piyasaya giris yapmistir. Ancak el yapimi
veya nostaljik tliriinlere odaklanarak yogunlastigi hizmet itibari ile kendine genis piyasa igerisinde nis bir alan
olusturmustur.

Dezavantaj olarak, bir nis pazar kazanclh olabilse de biiylime potansiyeli agisindan dogal bir tavani olabilir. Bu
stratejinin basarisi, secilen nisin uygulanabilirligine ve siirdiiriilebilirligine baglidir. Bu noktada platformun faaliyet
alanindaki biiylime potansiyeli hedefler dogrultusunda degerlendirilmelidir. Zamani geldiginde alan genisletilip
daraltilabilmelidir.
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B. Uygun Bir Yer ve Zaman Se¢cmek

Bir girisimin basarisinda baslangi¢c zamani ve yeri énemli faktorler olarak ortaya cikar. Ozellikle nis bir alanda
piyasaya giris arayan platformlarin ilgili ihtiyacin ortaya ¢iktig1 ve giindem oldugu zamanda piyasaya giris yapmasi
taraflari dogal olarak platforma ¢ekecektir. Platformun verdigi kaliteli hizmetle sadik tiiketici kitlesi saglamasi, onlardan
aldig1 olumlu geri doniis ve degerlendirmelerle yeni taraflar1 platforma ¢ekmesi ¢ok daha olas1 ve diisiik maliyetli
olacaktir. Bu noktada kullanilan 6nemli bir strateji de ses getirecek etkinliklerle ilk girisi saglamaktir. Ana akim medya
kanallarindaki reklamlar ya da merak uyandirici tanitimlarin taraflari platforma ¢ekmede etkili oldugu bilinmektedir.
Piyasaya giris yaparken hedef kitlenin odagini kazanmak ilk asamada oldukc¢a 6nemlidir. Hedef kitle ilgili platformu bir
kerede olsa deneyimlemek istediginde platforma tarafi kazanma ve sadik kullaniciya déniistiirme imkani dogmaktadir
(Ozcan vd., 2022; Mcguire & Agranoff, 2011).

Ornegin Etsy basar icin planlamalara daha kurulusunu ilan etmeden basladi. Lansmandan 6nce getcrafty.com ve
Craftster.org araciligiyla el sanatlar1 toplulugunda ilgi olusturdu. Getcrafty'den 100.000 iiyeli bir mesaj panosu olusturdu
ve daha sonra fikirlerini tanitmak, topluluk iiyelerini yeni hizmetle tanistirmak ve onlar1 ilk kullanicilar ve tanitimcilar
olarak hedeflemek icin Craftsters'in kurucularina ulasti. Sosyal medya, ¢evrimici seminerler, kitap satislari, el sanatlari
fuari, etkinlik sponsorluklari gibi yontemlerle kendini 6ncesinde oldukca fazla tanitti ve zeminin uygun olduguna ikna
oldugunda platformu duyurdu. Sonug olarak, Etsy web sitesini yayinladiginda, binlerce kisi denemek i¢in bekliyordu.

Bu stratejide dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta uygun zaman beklenirken imkanlarin kagirilmasi riskidir.
Bazen erken yapilan bazen de geg¢ kalinan bir girisim ya da yenilik firsatlarin kagmasina neden olabilir.

C. Bir Tarafa Odaklanmak

Platformlar tanimi itibari ile birden ¢ok tarafa es anli hizmet veren yapilardir. Bir platformun tavuk-yumurta
problemini ¢ozerek kritik kitleye ulasabilmek icin en 6nemli adimlarindan bir tanesi de platforma ilk kazandirilmasi
gereken tarafi tespit etmesi ve ona bagh stratejiler gelistirmesidir. Yani aslinda tavuk mu yoksa yumurta mi kararini
vermesidir. S6z konusu odaklandig1 bir tarafi dolduran platform hem dogrudan ag etkileriyle odaklandig1 tarafini
besleyecek hem de dolayl ag etkileriyle diger tarafi dolduracaktir. Bu yaklasim her iki tarafi gekmek i¢in ayni anda ¢aba
sarf etmekten kacinarak karmasikligi ve maliyeti azaltir. Bir tarafa odaklanmak demek o tarafin kazanim ve
memnuniyetini 6nceliklendirmek demektir. Bunu yapmanin yolu da temel olarak tarafin platformdaki roliiniin ve
beklentisinin dogru tanimlanmasindan geger. Yani tarafi net sekilde analiz edebilen bir platform, onun ihtiya¢larina en
tatmin edici sekilde cevap verebilir. Bunu yapmanin gesitli ydntemleri olabilir. Ornegin iiriinleri veya hizmetleri pazarin
bir tarafina iicretsiz olarak vermek onlar1 hizla siirece dahil etmek i¢cin kullanilan taktiklerden biridir. Ilgili tarafi ikna
edici teklifler dizisi kritik bir tiiketici kitlesini ¢ekecek ve taban genisledikce platformun degeri her iki taraf i¢inde
artacaktir (Cennamo & Santalo, 2013; Lasfer & Vaast, 2023).

Ornegin Etsy’yi basarili kilan en énemli 6zellik baslangic asamasinda odaklandig: taraftir. Etsy baslangicta satici
tarafina odaklanan nadir e ticaret platformlarindan birisidir. Etsy'nin nihai hedefi bagimsiz sanatgilarin satis aglarim
genisletmelerine olanak saglayacak ev ve el yapimi triinler i¢in bir ¢evrimici platform olusturmakti. Etsy platformu
gercek bir sanat¢1 toplulugu olusturma izlenimi ile biiylitmistir. Etsy, saticilarini hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi is
yapma konusunda egiterek ve hizmet tasarimina odaklanarak, birlik liyelerinin sanat eserlerini sergilemelerine ve ¢cok
fazla kaynak harcamadan geg¢imlerini saglamalarina yardimci olmustur.

Bu strateji kullanilirken dikkat edilmesi gereken 6nemli nokta bu strateji yalnizca girisimin ilk asamalarinda en iyi
sekilde ise yarayacaktir. Ciinkii zaman i¢inde bir taraf 6nemsenmedigini diisiiniirse platformu ilk buldugu firsatta terk
edecektir. Ayrica bir tarafi memnun etme ¢abasi 6nemli kaynaklar gerektirmektedir. Bu noktada baslangicta yeterli
kaynak bulunduruldugundan emin olunmalidir. Aksi durumda strateji sonu¢ vermeden kaynaklarin tiikenmesi basari
olasiligini oldukga zora sokacaktir.

D. Fiyatlandirma ve Siibvansiyon Stratejisi Gelistirmek

Fiyatlandirma ydntemi bir¢cok calismada platformun basarisindaki en 6nemli strateji olarak ele alinir. Hatta platform
tanimlamalarinda 6nemli bir faktér olarak kullanilir. Fiyatlandirma platformun taraflardan islem basi ya da islem hacmi
dikkate alinarak talep ettigi miktar1 ifade eder. Platformlar katilimi tesvik etmek icin yiiksek dolayli ag etkileri
olusturacak tarafi zaman zaman maliyetlerin altinda, bazen sifir, bazen de verdikleri hediye ve bonuslarla negatif olarak
fiyatlandirabilmektedirler. Maliyetin altindaki fiyatlamalar siibvansiyon olarak da adlandirilir. Siibvansiyon,
digerlerinden daha yiiksek talep esnekligine sahip ve dolayl ag etkileri olusturacak tarafi hedefler. Sonug olarak, bu s6z
konusu tarafin platforma yogun katihmi tesvik edilerek platformdaki faaliyeti artirilir ve diger tarafin katilimi da
saglanmis olur. Bu noktada kullanilan yontemlerden birisi “freemium” olarak ifade edilen yéntemdir. Bu yéntemde
platform temel bir hizmeti {icretsiz olarak sunarken, daha gelismis icerik ve 6zellikler iceren stiriim igin tcret talep
etmektedir. Bu stratejide licretsiz 6zellikler taraf icin yeni firsatlari kesfetmek, yeni 6zellikleri deneyimlemek ve deneme
yanilma yoluyla 6grenmek icin erken asamadaki platform girisimlerinde olduk¢a 6énemlidir (Holm & Giinzel-]Jensen,
2017; Cennamo & Santalo, 2013).

Bu fiyatlama stratejilerinin 6rnekleri platform ekonomilerinde oldukga ¢oktur. Ornegin fiyatlandirma ve siibvansiyon
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stratejileri Etsy’nin basarili sekilde kullandig1 yontemlerdir. Oncelikle Etsy saticilar1 kazanmak icin dogrudan rekabet
stratejisi olarak diisiik giris maliyetleri saglamistir. Bir¢ok saticinin diisiik maliyetler ve pazarlama desteginin Etsy'ye
katilmaya karar vermelerinin ana nedenleri oldugu kabul edilmektedir. Etsy saticilara ilk birkag ay i¢in licretsiz listeleme
imkan1 vermis sonrasinda da yine rakiplerine kiyasla oldukea diisiik bir iicret talep etmistir. Ayrica Etsy’'nin verdigi
licretsiz pazarlama destegi, ilicretsiz hazir vitrin imkani, markalasma bilgisi de saticilara sunulan diger siibvansiyon
imkanlaridir.

Bu yontemin dezavantaji, slibvansiyonlarin platform icin 6nemli bir yiilk ve maliyet olmasidir. Uzun vadede
stibvansiyonlarin maliyeti ile diger taraftan elde edilecek kazancin miktar1 6n gorilebilmeli ve ona gore fiyatlandirma
yapisi sekillendirilmelidir. Siibvansiyonlarin daha sonra ag etkisinin uzun vadeli getirisiyle telafi edilebilmesi gerekir.
Ayrica slibvansiyonlar kaldirildiginda o zamana kadar kazanilan tabanin platformu terk etmeyeceginden de emin
olunmalidir.

E. Etkileyici ve Popiiler Kisileri Platforma Dahil Etmek

Platformlar temel olarak yeni diinya diizeniyle ortaya ¢ikmis yapilardir ve stratejilerinde de yenilikleri tercih ederler.
Bu yeniliklerden yaygin kullanilan bir tanesi ¢ok takipciye sahip etkileyici ve popiiler kisilerle is birligi yapmaktir. Bu tiir
kullanicilar eger platforma dahil olur ve platformun tanitiminmi yaparsa bu kullanicilar1 érnek alan, onlara imrenen,
begenen ve takip edenler platforma hizlica dahil olacaklardir. Ciinkii 6nemli bir takipgi kitlesine sahip ve platformun
hedef Kkitlesi lizerinde etkisi olan Kkisilerle is birligi yapmak platformun goriniirligiini hizla artiracak ve daha yiiksek
diizeyde giiven ve kullanici etkilesimi elde edilecektir. Bu tiir kullanicilar pazarlama literatiiriinde “Marquee kullanicilar1”
olarak da incelenir. Marquee kullanicilari, platforma potansiyel olarak olaganiistii degerler katabilecek bireyler veya
miisteri/kullanici gruplari olabilir. Piyasaya yeni dahil olan bir platforma giiven duymak zaman alinir, ancak daha 6nce
olusturulmus giiven duygunun buraya aktarimi daha kolay, hizl1 ve az maliyetlidir (Salminen, 2014; Eisenmann vd., 2006;
Mcguire & Agranoff, 2011; Teixeira, 2016).

Ornegin Etsy bu stratejiyide yogun sekilde kullanmistir. Etsy ekibi, 6nde gelen sanat¢1 ve zanaatkarlarin platforma
katilmalariyla digerlerinin de ayni yolu izleyecegine inandiklari i¢in, her hafta ABD'yi dolasarak en saygin saticilara Etsy
fikrini sunmuslardir. Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya araglarini kullanarak hem Etsy ekibinden hem de
saticilarindan blog yazilari, podcast'ler ve el sanatlar egitim videolar1 paylasmislardir. Sosyal medya ve gruplar
yardimiyla platforma dahil ettigi kitle Etsy'nin daha sonra hizmet savunuculari haline gelerek platforma katilimi
artirmistir.

Bu stratejide dikkat edilmesi gereken dnemli bir nokta platformla 6zdeslestirilecek kisinin zaman i¢inde yapacagi
elestirel hareketlerin platforma mal edilebilmesidir. Platforma katiimc1 kazandiran tnli isim daha sonra platform
taraflarinin onaylamayacag bir olayda yer alirsa platform katilimcilar kisiyi cezalandiramadiklarindan platformu terk
ederek tepkilerini ortaya koyabilmektedirler. Dolayisi ile platform tercih ettigi kisilerde secici davranmalidir.

IV. ORNEKLER
A. Basaril Ornekler

A.1. LinkedIn

LinkedIn platform ekonomilerinde 6nemli bir basar1 hikayesidir. Aralik 2002'de kurulan ve Mayis 2003'te faaliyete
gecen LinkedIn profesyonel ag olusturma hedefine sahip bir sosyal ag hizmetidir. LinkedIn diger sosyal aglardan
farkhlasarak is hayatina odaklanmis ve tiim insan kaynaklar1 sektoriiniin temelini olusturan diinyanin en biyiik
profesyonel ag1 haline gelmistir. Platformun baslangi¢ asamasindaki iki tarafini is arayan ve CV olusturup paylasan
tiiketiciler ve ¢alisma arkadasi arayan is veren sirketler olusturmaktaydi. Daha sonra buraya ti¢linct bir taraf olarak
reklam verenlerde eklenmistir. LinkedIn, geleneksel kagit tabanh sektérii, diinya capindaki ise alim uzmanlarinin
%98,3'liniin uygun adaylar bulmasina yardimc olan yenilik¢i bir dijital pazara dontstirmistiir. Aralik 2016‘da 26,2
milyar dolar bedelle Microsoft tarafindan satin alinan LinkedIn hali hazirda 200 iilke ve bolgede 850 milyon tiyesiyle
diinyanin en biiyiik profesyonel sosyal iletisim ag1 olarak faaliyet gostermektedir (LinkedIn, 2025; Kidder, 2012).

LinkedIn’in kurulup kritik kitleye ulastigi donem sosyal aglarin ¢okca ortaya ¢iktig1 bir déoneme denk gelmektedir.
Sirketin kurucusu Reid Hoffman daha 6énceden gelen Socialnet ve PayPal'daki tecriibelerini kullanmis ve LinkedIn’i kisa
slirede Tavuk-yumurta problemini ¢6zerek kritik kitleye eristirmis ve neticede basariya ulastirmistir. LinkedIn’in bu
basar1 yolculugunda tercih ettigi 6ne ¢ikan stratejiler soyledir:

- Nis Bir Alan Bulmak: LinkedIn kuruldugu dénemde ise rakibi sayilabilecek ¢ok sayidaki sosyal ag platformundan
ayrismasini saglayacak deger tanimlamasiyla basladi. "LinkedIn ile, tanidiginiz ve glivendiginiz kisiler araciligiyla ihtiyag
duydugunuz Kkisileri, isleri ve hizmetleri bulurken, mevcut aginizi giiglendirip genisletirsiniz" (LinkedIn, 2025).
LinkedIn'in deger onerisinden, LinkedIn'in profesyonelleri is/hizmet reklam verenleriyle bulusturmaya calistig1 cok
aciktl. Bu donem itibari ile sosyal ag platformlarinda bu bir hizmet farklilastirmasiydi ve nis alan olarak tercih edilmisti.
LinkedIn bireysel kullanicilara mevcut aglarini giiclendirip ve genisleterek ihtiya¢ duyduklari kisileri, isleri ve hizmetleri
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zamandan tasarruf saglayarak bulmalarim1 vadederken diger tarafa da markalarini olusturma, gelistirme, ihtiyac
duyduklari ¢alisan, is ortagi gibi kisilere erisim icin genis bir taban ve bu noktalarda zamandan, paradan ve gereksiz diger
maliyetlerden tasarruf vadediyordu.

- Uygun Bir Yer ve Zaman Se¢mek: LinkedIn’in sosyal ag platformlarinin heniiz gelistigi ve firmalarin ekonomik
krizler nedeniyle maliyetlerini minimize etmeye c¢alistigl, artan issizlikle bireysel is aramalarinin arttifi dénemde
piyasaya girmis olmasi hizli biiyiimesinde dnemli bir katki saglamistir. Sosyal ag platformuna dahil olanlar sahip
olduklari aglarini kaybetmemek i¢in o ag1 birakip baska bir aga dahil olma konusunda ¢ok istekli olmazlar. Bu noktadaki
degistirme maliyetleri oldukca yiiksek gelir. LinkedIn piyasaya girdigi donem itibari ile bir¢ok kullanicinin ilk tercihi
olmus ve bu giiclii taban1 zamanla korumus ve artirmistir.

- Bir Tarafa Odaklanmak: LinkedIn’in hedefinde tiim taraflar i¢in deger olusturmak vardi ancak firmalari1 gekmenin
yolunun katilimci tabanini genisletmekten gectigini biliyorlardi. Bu noktada ilk olarak bireysel kullanicilara odaklandilar
ve ilk hedef olarak kendilerine bir milyon kullaniciya ulagsmay1 sectiler. 2005 yilina kadar LinkedIn, bir is modeli
olusturmadan 6nce kullanici tabanini genisletmek gibi tek bir hedefe odaklanmisti. Dogrudan davet sistemi olusturuldu
ve kullanicilart davet ederek platforma kattilar. Kayith kullanicilarda dogrudan davet yontemiyle baska kullanicilar
platforma kazandirdilar. Lansmandan sonraki ilk alti ayda, LinkedIn kullanicilarinin %92'sinin, mevcut %8'lik kullanici
tarafindan kisisel davet yoluyla getirildigi tahmin ediliyordu.

- Fiyatlandirma ve Siibvansiyon Stratejisi Gelistirmek: Fiyatlandirma stratejisi LinkedIn’in hizli biiyimesinde
kullandig1 6nemli stratejilerden birisidir. Kullanici tabanina odaklanan LinkedIn kullanicilarin katiimimi iicretsiz
yapmistir. Davet alan kullanicilarin sosyal agin vadettikleri karsiliginda higbir ticret 6demeyeceklerini bildiklerinden
karar verip aga katilmalari ¢cok daha kolay oluyordu. Karsiliginda sadece sosyal aglarini genisletmis olmalari bile yeterli
goriniyordu. Daha sonra LinkedIn Freemium uygulamasini kullanan ilk platformlardan olmustur. Aga dahil olan ve
aldig1 hizmetten memnun olan kullanicilar ekstralar i¢in bir bedel 6deme noktasinda da ¢ekingen kalmayip 6deme
yapmaktaydilar.

- Etkileyici ve Popiiler Kisileri Platforma Dahil Etmek: LinkedIn bu stratejiyi de olduk¢a yogun sekilde
kullanmaktaydi. Oncelikle davet sistemiyle davet alan kisiler eger bu davet tanidiklari kisilerden geliyorsa bu sosyal aga
cok daha kolay giivenebilmekte ve dahil olmaktadirlar. Bu platformun bir sosyal ag platformu olmasi nedeniyle etkileyici
ve popliler kisilerin platforma katilmasi ve insanlar1 davet etmesi, kisilerin bu deger atfettikleri kullanicilarin aglarina
dahil olmak istediklerinden, olduke¢a etkili olmaktadir. Bu isimler 6zellikle profesyonel diinyada iyi taniniyorsa ¢ok daha
fazla etkili olmaktadir. Daha 6nce ifade edildigi gibi tabanin %92'sinin, mevcut %8'lik kullanici tarafindan kisisel davet
yoluyla platforma dahil olmasi bunun bir gostergesi olarak da degerlendirilebilir.

A.2. Tripadvisor

Tiiketicilerin seyahatlerini planlamalarina yardimci olan miikemmel bir seyahat sitesi Tripadvisor platform
ekonomilerinin basar1 6rneklerinden bir digeridir. Tripadvisor LLC, Subat 2000'de Stephen Kaufer, Langley Steinert, Nick
Shanny ve Thomas Palka tarafindan seyahat planlamasi igin dikey arama motoru seklinde kuruldu. Sirket zaman
icerisinde bazi degisikliklerden sonra turistik yerlere tiiketicilerin seyahatlerini planlamalarina yardimci olan bir seyahat
platformuna doéntistii. Glinlimiizde Tripadvisor, otel, restoran ve destinasyonlarin yorum, rezervasyon ve tavsiyelerinden
olusan tam bir platformdur. Platformun en biiyiik kaynagi hem seyahat profesyonellerinden hem de kullanicilarindan
olusan devasa bir seyahat veri tabani olusturmasidir. Tripadvisor bireysel tiiketici tarafina Seyahatle ilgili faydalh
icerikleri kolayca arama, tek bir temas noktasiyla aninda otel rezervasyonu yapma, iyi tavsiyeler i¢in tarafsiz yorumlari
gorme ve oteller i¢in en iyi firsatlar yakalama gibi faydalar sunuyordu. Satic1 tarafi i¢in ise ilgili tiiketicilere daha genis
erisim imkani, rakipler arasinda en iyi hizmetlerini sergileme firsati ve pazarlama maliyetinin diistiriilmesi yontemi
sagliyordu. Hali hazirda 49 pazarda ve 20 dilde faaliyet gosteriyor ve 8 milyondan fazla isletme hakkinda yaklasik 1
milyar yorum ve gortise yer veriyor (Tripadvisor, 2025; Miguéns vd., 2008; Lee vd., 2011; O’Connor, 2010).

Biiylik miktarda seyahat verisi olusturarak tim turizm sektoriine fayda saglayan Tripadvisor insanlarin seyahat
bilgilerini arama ve algilama bigiminde yenilik olusturmustur. Tripadvisor tavuk-yumurta problemini ¢6zerek kritik
kitleye erismede piyasayi iyi analiz ederek farkl stratejiler ve dontisiimler gecirmistir. Bunlardan 6ne ¢ikanlari asagidaki
gibidir:

- Nis Bir Alan Bulmak: Tripadvisor seyahat sektoriinde hizmetin saglanmadig1 nis bir alanda hizmet vermesiyle
ortaya ¢ikti. Ilk hamle avantaji, gezginlerin gercek deneyim paylasimini saglayan web sitelerinin az oldugu giinlerde
Tripadvisor'in basarisini sagladi. Tripadvisor hayatina internet ve Google aramalarinin seyahat gibi belirli bir sektor
hakkinda yeterince gelismemis bilgi dagitimi déneminde liderlik ederek basladi ve platform bilgi i¢in biiyiik dl¢lide
acentelere bagimli olan eski seyahat sektorii icin acgikca bir yenilik ortaya koydu. Platform hem seyahat
profesyonellerinden hem de kullanicilarindan olusan devasa bir seyahat veri tabani olusturarak dénemi igirisinde ihtiyag
duyulan ve bu ihtiyaca cevap verecek bir kaynagin olmadig1 dénemde hizlica taraflari platforma dahil etti.

- Uygun Bir Yer ve Zaman Se¢cmek: Tripadvisor ortaya c¢iktigi donem itibari ile insanlarin uzun mesafeli ve
uluslararasi seyahat trafiginin giderek arttig1 donemde heniiz gercek yorum ve deneyimlerin paylasildig1 kaynak siteler
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yokken kurulmasi baslangi¢ agisindan sitenin biiylimesi i¢in oldukc¢a uygun bir zaman olarak goriilmektedir. O zamanlar
Google gibi bir arama motoru mevcut olsa da bu binlerce sayfa arasinda tam olarak arananin bulunmasi pek olasi degildi
ve tiiketiciler acentelerin paylastiklari bilgilere mahk{im sekilde tercihlerde bulunabilmekteydiler. Bu dénemde seyahat
profesyonelleri ve agirlikli olarak kullanici yorumlari tabanl bir platform taraflar1 gekmekte zorlanmadi.

- Bir Tarafa Odaklanmak: Seyahat bilgilerinden olusan devasa bir veri tabani olusturma fikriyle yola ¢ikan Kaufer
ve kurucu ekip, tiim profesyonel seyahat iceriklerini tarayip zengin bir icerik veri tabani olusturdu. ilk dénemlerinde
Tripadvisor destinasyonlar ve oteller hakkinda uzman yorumlarini kullaniyordu ancak kullanic1 yorumlarinin nasil daha
fazla ilgi cektigini gordiikten sonra strateji degistirdi. Artik odak noktasi ve hedefi daha fazla bireysel kullanici yorumu
saglamakti. Boylece bireysel kullanici tarafina odaklanmis oldu. Kullanic1 yorumlari, Tripadvisor i¢in yeni ¢ekim noktasi
ve ayni zamanda yeni icerik kaynagi haline geldi ve yeni kullanicilar, kendileri gibi gezginlerden gercek ve tarafsiz
goriisler alabilecekleri i¢in Tripadvisor’a gelmeye basladilar.

- Fiyatlandirma ve Siibvansiyon Stratejisi Gelistirmek: Tripadvisor onceligi tabanini1 genisletmek oldugu icin
bireysel kullanicilardan herhangi bir iicret talep etmiyordu ve bireysel kullanicilar yaptiklar1 yorum ve
degerlendirmelerle platforma ¢ok daha fazla kullanici ¢ekiyorlardi. Platform ilk baslarda otel sahiplerine de kendil erini
licretsiz olarak pazarlayabilecekleri bir yer sunuyordu. Yani platform ilk etapta iki taraftan da herhangi bir licret talep
etmiyordu. Yaklasik iki yil sifir karla ¢calismay1 géze almislardi. Bir siire sonra otellerin daha fazla bilgi paylasmak
istemeleri karsiliginda Freemium yontemini kullandi ve temel islevlerde licretsiz hizmet sunarken ileri 6zellikler i¢in
otellerden ticret almaya basladu.

- Etkileyici ve Popiiler Kisileri Platforma Dahil Etmek: Tripadvisor agizdan agiza pazarlama stratejisini yogun
sekilde tercih ediyordu. ilk dénemlerinde destinasyonlar ve oteller hakkinda uzman yorumlarini ¢ok¢a kullanan
Tripadvisor zamanla kullanici yorumlarinin ¢ok daha fazla ilgi gérdiigiinii kesfettiginde bu uzman degerlendirmelerinin
yaninda kullanic1 yorumlarini ¢ok daha fazla 6n plana ¢ikardi. Bu noktada da popiiler kisilerin yorumlarinin siteye
katilimi ve site trafigini artirdigini tespit ederek bu alana da oldukca agirlik verdi. Yorumlar icerisinde de ¢ok seyahat
eden ve yorum ve degerlendirmeleri ¢ok daha faydali bulunan kisileri 6n plana ¢ikararak fayday: artirdi.

A.3. Airbnb

Airbnb dijital cagin yenilikleriyle geleneksel konaklama modellerini doniistiiren bir platform olarak 6nemli basari
hikayelerinden birisini sergilemektedir. Airbnb fikri, 2007 yilinda San Francisco'da gergeklestirilen bir konferansa
katilan ti¢ katilimcinin otellerin pahali olmasi nedeniyle iiniversite 6grencilerinin evinde iicret karsilig1 konaklamasi
Onerisiyle ortaya cikmis ve 2008 yilinda airbedandbreakfast.com adi altinda ii¢ ev arkadasi tarafindan temelleri
atilmistir. Brian Chesky, Joe Gebbia ve Nathan Blecharczyk 2008 yilinda, “Air Bed And Breakfast”
(airbedandbreakfast.com) adli bir web sitesi olusturarak evlerinde sisme yatak ve kahvalt1 hizmetini gecelik 80 dolardan
satisa koymuslardir. Airbnb faaliyete gectigi ilk birkag hafta icinde bos konutlarini ya da odalarini kiraya vermek isteyen
ev sahipleri ile turistik amaclarla seyahat eden ve kisa siireli kalacak yer arayan miisterileri dijital ortamda bulusturan
iki tarafli bir platform haline gelmistir. 2009 yilinda airbnb.com ad1 altinda hizmet vermeye baslamistir. Ev sahipleri
ilanlarini sistem iizerinden yayinlayarak belirli siirelerle kiralama yapabilmekte, miisteriler ise bu ilanlara dayanarak
yine ayni sistem iizerinden rezervasyon, édeme ve degerlendirme yapabilmektedirler. Airbnb platformu, paylasim
ekonomisinin konaklama acisindan en biiyiik aktorlerinden birisi olmustur (Airbnb, 2025; Spangler, 2020; Oskam &
Boswijk, 2016; Mody vd., 2017; Woodward, 2025; Magno vd., 2018).

Ik kuruldugu 2008 yilinda sadece ii¢ rezervasyon alan Airbnb girdikleri piyasayi iyi analiz ederek gelistirdikleri
stratejilerle tavuk-yumurta problemini kolayca ¢6zmiis hizli sekilde kritik kitleye ulasmistir. Gelinen noktada 220 iilkede,
100 binden fazla sehirde, 5 milyondan fazla ev sahibi ve yaklasik 8 milyon konaklama segenegi ile 150 milyondan fazla
kullaniciya hizmet veren 77.66 milyar dolarlik bir platform haline gelmistir. Bu yolda tercih ettikleri stratejilerden 6ne ¢ikanlar soyledir:

- Nis Bir Alan Bulmak: Airbnb bu sektordeki ilk platform degildi ancak mevcut tatil kiralama platformlarinin
karsilamadig1 ucuz kentsel konut ihtiyacini bir pazar segmenti belirledi ve basarili oldu. Mevcut platformlar 6ncelikle
tatil kiralamalarina (g6l evleri, kuliibeler vb.) odaklanirken, Airbnb baslangicta kendini kentsel bir secenek olarak
farklilastirdi ve bir miisterinin sehirlerde oda veya daire kiralamasina izin verdi. Airbnb'nin yalnizca milenyum kusaginin
yasadig1 kentsel pazarlarda biiylimesi nedeniyle, mevcut otel zincirleri baslangi¢ta onlar1 bir tehdit olarak gérmedi.
Ayrica platform basarili ilerledik¢e konaklamanin farkl kategorilerinde farkli taleplere yonelik hizmet cesitlendirmesi
de yaparak farkli nis alanlarda da biiylidii. Bu baglamda platform, yiiksek konfor sunan Airbnb Plus, liiks konutlarin
paylasildigi Airbnb Luxe ve is seyahatlerine yonelik konaklamalar1 merkezine alan Airbnb for Work ile konaklama
niteligini ve niceligini artirma yoluna gitmistir.

- Uygun Bir Yer ve Zaman Secmek: Airbnb’nin basarisindaki 6nemli bir stratejide baslangi¢ i¢in tercih ettigi yer ve
zamandir. Kurucular gelistirilmis bir web sitesi hazirladilar ve bunu biiytik bir yerel etkinlikte tanitmak icin beklemeye
karar verdiler. Yerel otellerin genellikle dolup en yiiksek tcretleri aldigi bir miizik ve film festivali olan South by
Southwest'i sectiler. Bu festival sirasinda iki rezervasyon alabildiler. South by Southwest festivali biiytik bir parasal
basari olmasa da edindikleri bilgiyi daha biiyiik bir etkinlikte, Barack Obama’nin bir secim mitinginde ilk kez sahneye
¢ikmak icin kullanabildiler. Obama tarafindan 2008 yilinin yazinda yapilan ve birkag giin siirecek olan kongrenin 20.000
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kapasitelik bir alandan yaklasik 80.000 Kisilik kapasiteye sahip Denver’deki baska bir alana tasinmasi konaklama
talebinde ani bir artisa sebep olmustur. Airbnb kuruculari bu firsati degerlendirerek Denver’in yerel halkin1 evlerini
kiralamaya tesvik etmistir. Yani talep artisini firsata ¢evirmislerdir. Denver’deki kongre siiresince platforma katilan
yaklasik 800 ev sahibi ve 80 misafir Airbnb’nin ¢ekirdek kullanici tabanini, kritik kitlesini olusturmustur.

- Bir Tarafa Odaklanmak: Platformun ilk asamalarinda agirlikli olarak ev sahibi tarafin1 giiclendirmeye yani
platformun tek tarafina odaklanmislardir. Bu noktada, kurucular kullanici testlerine basladilar ve bir miisterinin neden
bir evi sec¢ip se¢meyecegini yakindan incelediler. Cekici fotograflari olan birka¢ evin en fazla rezervasyonu aldigini
buldular. Bu zamana kadar, dairelerinin fotograflarini ¢ekmek ev sahiplerinin sorumlulugundaydi. Bu genellikle cep
telefonuyla, profesyonel olmayan fotografcilar tarafindan yapilirdi. Platformun baslatilmasina yardimci olmak igin
kurucular New York'ta zaman gecirdiler ve her New York dairesini profesyonel olarak fotografladilar. Bu hizmeti
saglamak hem ev sahipleri ile Airbnb arasindaki iliskiye hem de platformda sunulan olanaklarin arzu edilirligine fayda
saglad1. Bu pazarlama hizmetini saglamak gelirlerini aninda ikiye katlad1 ve sonraki haftalarda hizla artmaya basladu.

- Fiyatlandirma ve Siibvansiyon Stratejisi Gelistirmek: Platformu kuranlarin uzun siire dayanabilecekleri bir
finansal kaynaklar1 yoktu. O yiizden fiyatlandirma konusunda ¢ok daha dikkatli davrandilar. Kurduklari platformun
ozelligi geregi kiralik kalacak yer bakanlardan herhangi bir iicret talep etmediler. Ev sahiplerinden de listeleme i¢in bir
licret talep etmezken kiralama gerceklestiginde kazanilan para lizerinden bir oran aldilar. Kiralayanlar bir bedel
o6demediklerinden platforma katilmakta tereddiit etmediler. Ev sahipleri de bir kazan¢ saglamadiklar: siirece 6deme
yapmamakta ve sadece kazandiklarinda bu kazanglarindan ciizi bir kismini platforma verdiklerinden fiyatlama
stratejisinden rahatsiz olmadilar.

- Etkileyici ve Popiiler Kisileri Platforma Dahil Etmek: Airbnb’nin pazarlama stratejisinde temel odak agizdan agiza
pazarlama oldugundan Kkisilerin platform hakkindaki goriis ve diisiincelerinin ¢evrelerinde paylasilmasi 6nemliydi. Bu
noktada Airbnb ilk iki organizasyondan sonra blog yazarlari, sosyal medya fenomenleri, yerel ve ulusal basin gibi
kaynaklardaki gorinirligini artirmay1 hedeflemistir. Bu hem giiven olusturmus hem de platforma taraflar ¢ekerek
hizli bliylimeyi tetiklemistir. Ayrica Airbnb biinyesindeki katilimcilara basar1 odakl gesitli rozetler vererek kendi i¢inde
de etkileyici ve popiiler kisiler olusturmustur.

A.4. Amazon

Amazon platform ekonomilerinin basta gelen basar1 érneklerinden bir digeridir. Amazon, 5 Temmuz 1994’te Jeff
Bezos tarafindan Washington eyaletinde, ¢evrim i¢i bir kitapgi olarak kurulmustur. Amazon ismi, diinyanin en biiyik
nehri olan Amazon Nehri'nden geliyordu ve logosundaki giiliimseme isareti de Amazon’da her seyin bulundugu imasiyla
A’dan Z’ye dogru yoneliyordu. Baslangicta sadece kendi iirtinlerini satan Amazon, heniiz bir platform degildi. 2000 yilinda
Amazon Marketplace’i baslatarak énemli bir déniisiim yasamistir. Bu sistem sayesinde bagimsiz saticilar da platform
lizerinden iriinlerini sunabilir hale gelmis boylece Amazon, alic1 ile saticiy1 bulusturan bir platforma doéniismiistiir.
2006'da Amazon, harici isletmelerin Amazon'un dagitim merkezlerini kullanarak trtnlerini dogrudan Amazon'un
sitesinde satmalarina olanak taniyan FBA hizmetini baslatarak platform 6zelligini ¢ok daha genisletmis ve
giiclendirmistir. 2024'lin 1. ¢eyregi itibariyla diinya ¢apinda 1,5 milyondan fazla ¢alisan1 bulunan Amazon’da 9,7 milyon
kayith saticinin 1,9 milyondan fazlasi aktif olarak satis yapmaktadir. Her giin 2.000’den fazla yeni satic1 platforma
katilirken, aylik ortalama yeni satic1 kayd1 60.000’i gegmektedir. Diinya genelinde ise 310 milyondan fazla aktif kullanicisi
oldugu tahmin edilmektedir (Amazon, 2025; Spector, 2008; Althafairi vd., 2019; Rikap, 2020).

Amazon oldukga basarili olmus bir platform drnegidir ve gelisim siireci analiz edildiginde bu basarinin planlamasi ve
stratejileri acik¢a gozlenmektedir. Bu stratejiler olduk¢a fazla olmakla birlikte tavuk-yumurta sorununu esas alan ve
kritik kitleye ulasmay1 hizli ve kolay gerceklestiren stratejilerden 6ne ¢ikanlar soyledir:

- Nis Bir Alan Bulmak: Amazon sectigi yol itibari ile cok da nis bir alan tercih etmemisti. Amazon nis alan1 verdigi
hizmetin kalitesinde saglamistir. Verdigi kaliteli hizmet ve gelistirdigi gliven unsuruyla aslinda siradan olan bir pazarda
sadik kullanici tabani olusturdu. Yani Amazon miisterilerin giivenilir bir sekilde bir seyler satin alabilecekleri bir
cevrimici magaza olarak insa ederek kendine nis a¢ti. Gonderi altyapisi, tedarik hizmetleri, lojistik vb. araciligiyla énemli
bir deger iiretti. Amazon, veri analitigi konusunda uzmanlasti. Miisteri satin alma aligkanliklarini analiz ederek,
misterilerin ihtiyaglarini daha iyi anlayarak, onlara daha iyi hizmet sundu.

- Bir Tarafa Odaklanmak: Amazon’un ilk odaginda her zaman tiiketiciler vardir. Bir siire sadece tek tarafli online
satis yeri olarak devam etmesinin altindaki stratejilerden birisi de budur aslinda. Sadik bir tiiketici tabani olusturmak.
Miisterilerin isteklerini ve ihtiyaclarini anlamak icin miisteri geri bildirimlerine biliyilk 6nem verir. Amazon,
miisterilerine sundugu yiiksek kaliteli iirtinler, hizli ve giivenilir teslimat, iyi miisteri hizmetleri ve rekabetgi fiyatlar ile
miisteri sadakatini artirir. Farkli saticilarla ¢alismaktan olusabilecek sikintilar1 bertaraf edip kendisi tiiketici
memnuniyetini 6nceleyen bir stratejiyle kendi iirtinlerini bir satici olarak satmistir.

- Fiyatlandirma ve Siibvansiyon Stratejisi Gelistirmek: Fiyatlandirma stratejisi konusunda Amazon platformun
basarisi icin énemli adimlar atmistir. Oncelikle tiiketicilerden herhangi bir iicret talep etmemektedir. Ayrica ilk baglarda
100% daha sonralar1 25$ tizerindeki aligverislere ticretsiz kargo imkaniyla tiiketici tarafini siibvanse etmistir. Daha sik ve
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yogun alisveris yapan tiiketiciler i¢in ayda ciizi kii¢iik bir 6deme karsiliginda tiim kargolamalarin {icretsiz olmasini
saglamistir. Ayrica verdigi bazi indirim ve kuponlarla da tiiketici tarafini siibvanse etmistir. Satic tarafini ise iicretsiz
listeleme, sabit fiyata daha uzun siire hizmet, diisitk depolama iicretleri ve indirimli reklam verme firsatlar1 gibi
tesviklerle desteklemistir.

B. Basarisiz Ornekler

Basarili platform érneklerinin yaninda tavuk-yumurta problemini ¢6zemeyip kritik kitleye ulasamadig icin biiyiik
hedeflerle baslayip basarisiz olup giindemimize girmeyen ve/veya unutulup giden bircok platform girisimi de sz
konusudur. Bu basarisiz platformlarin sayisim1 bilmek imkansizdir. Ayrica bunlarin bir¢ogu yeteri kadar mesafe
kaydedemediginden dogru ya da yanlis uyguladiklari stratejilerini gozlemleme imkani da yoktur. Bu acidan burada ele
alinan basarisiz drnekler aslinda ilk dénemlerinde tavuk-yumurta problemini ¢6zen ve kritik kitleye ulasan ancak
zamanla stratejilerini degisen ve gelisen sartlara gore giincelleyemediklerinden yaptiklari hatalar nedeniyle uzun vadede
rekabet avantaji saglayamayip ve sonucta basarisiz olan platformlardir. Bu 6rneklerin tercih edilmesinde 6ncelikli neden
haklarinda bilgiye sahip olunmasidir. Dolayisi ile dogru ve yanhslarin1 degerlendirme imkani olmasidir. ikinci olarak
dogrulari yaptiklarinda basariya yiiriimeleri ancak gerekli adimlar1 atmadiklarinda ne kadar biiyiik olurlarsa olsunlar
basarisizliga mahk(m olmalar platform ekonomilerinin dinamik bir yapiya sahip oldugunu goéstermesidir. Asagida
BlackBerry, MySpace ve Diners Club Kart olmak iizere ilk donemlerinde kendi piyasalarinin énciileri olarak piyasa
liderligi elde etmis ancak zamanla basarisizlikla karsi karsiya kalmis ti¢ temel drnege yer verilmistir.

B.1. BlackBberry

BlackBerry, tiriin liretmede basarili oldugunu kanitlayan ancak platform rekabetiyle karsi karsiya kaldiginda basarisiz
olan bir sirkettir. BlackBerry Limited, modem ve ¢agri cihazi iiretip satmak amaciyla Mike Lazaridis tarafindan Kanada’'da
kurulmustur. BlackBerry’nin, akilli telefon niteligindeki ilk iirtinii 2002 yilinda piyasaya siiriilen BlackBerry 5810’dur.
Fiziksel QWERTY klavyeye sahip bu cihaz, e-posta gdnderme, internette gezinme, arama yapma ve arama alma gibi
hizmetleri bir arada sunabilmektedir. Blackberry’nin bir platform haline gelmesi ise ¢ok daha uzun zaman sonra, 2009
yilinda, 3. taraf uygulama gelistiricilerine agilan BlackBerry App World'iin hizmete sunulmasi ile gerceklesmistir.
2007'den 6nce BlackBerry, daha iyi glivenlik ve kolay internet kullanimi 6zellikleriyle mobil sektoriinde pazar lideriydi.
Her ofis c¢alisani elinde BlackBerry bulundurmak istiyordu. "BlackBerry ile gonderildi" e-posta slogani bir statii
semboliiydii. Rakip olarak 2007'de iPhone'un ve 2008'de Android’in piyasaya giris yapmasi BlackBerry i¢in zor giinlerin
baslangici olmustur. 2009'da 50 milyon aktif kullaniciya ulasan marka, ABD pazarinda %43 paya sahipti. 2013'te
BlackBerry'nin pazar pay1 %1,9'a diismiis ve iPhone ve Android tabanli cihazlara karsi rekabet edemez hale gelmistir. Bu
disiisiin ardindan BlackBerry, 2016 yilinda akilli telefon iiretimini durdurdugunu agiklamistir. 2022 yilinda ise akilh
telefonlarina olan destegini tamamen sonlandirmistir (Seth, 2025; Priyanka, 2023; Mundra & Bajj, 2025; Eisner vd., 2018;
Thompson, 2013).

BlackBerry'i piyasa liderliginden piyasadan ¢ekilmeye gotiiren birgok neden sayilabilmektedir. Ancak bu ¢alismanin
odagindaki stratejiler baglaminda yapilan temel strateji hatalari asagida ifade edilmistir.

- Nis Bir Alan Bulmak: BlackBerry'nin en biiylik hatasi, dokunmatik ekran trendini hafife almak olmustur. Bunu gegici
bir heves olarak degerlendirmis ve fiziksel klavyelerden vazge¢meyi reddetmistir. Ancak farkl bir deneyim arayan
tiiketiciler fiziksel klavyeden ve dolayisi ile BlackBerry’den uzaklasmislardir. BlackBerry isletme odakl kalmis, kisisel
tiiketicileri goz ard1 etmis ve neticede bireysel tiiketici odakli iPhone'a yenik diismiistiir.

- Uygun Bir Yer ve Zaman Secmek: App Store ve Google Play gelistiricilere cazip kazan¢ modelleri sundu. BlackBerry
ise BlackBerry App World ile bu yarista geride kaldi. Akilli telefon piyasasina ¢cok 6nceden girmesine ragmen uygulama
merkezini olusturmakta hem geg¢ kaldi hem de rakiplerine oranla yetersiz icerik sundu. Popiiler uygulamalar (Instagram,
Snapchat) BlackBerry'ye gelmedi. Kullanicilar WhatsApp bile indiremiyordu. Zamaninda sunamadig1 yaygin hizmetler
BlackBerry'nin sonunu getirdi.

- Bir Tarafa Odaklanmak: BlackBerry bireysel tiiketici tercih ve ihtiyaglarini yeterince okuyamadi ve isletme
merkezli diisiinmeye devam etti. BlackBerry, is diinyasina olan bagimliligini bir avantaj saniyordu. Ancak BYOD (Kendi
Cihazini Getir) trendiyle calisanlar, kisisel cihazlarini iste kullanmaya basladi. Apple ve Samsung ise hem kurumsal hem
bireysel kullanicilar1 hedefledi. Zamanla kurumsal miisteriler bile artik iPhone istiyordu. BlackBerry, kendi kalesini de
kaybetti.

- Etkileyici ve Popiiler Kisileri Platforma Dahil Etmek: Eskiden BlackBerry sahibi olmak ve BlackBerry’den e-posta
atmak bir statlii gostergesi iken bu yerini iPhone’a kaptirdi. Toplum 6niinde etkileyici ve popiiler tnliiler iPhone
kullaniyordu ve bireysel kullanicilarda onlar1 takip ediyordu. Bir siire sonra BlackBerry kullanmak yeniligi takip
edememenin gostergesi olmustur.

B.2. MySpace

Ik dénemleri basar hikayesi sonrasi ise ¢okiis olan érnek platformlardan birside MySpace’dir. 2003 yilinda Tom
Anderson ve Chris DeWolfe tarafindan kurulan MySpace, sosyal medya tarihinin en hizl ytlikselen platformlarindan biri
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olmustur. Platformun ilk versiyonu yalmzca 10 giin icinde yayina girmis; eUniverse’in 20 milyonluk kullanic1 agi
sayesinde hizla popiilerlik kazanmistir. 2005’te News Corporation, MySpace’i 580 milyon dolara satin aldiginda 22
milyon kullanicis1 bulunmaktadir. 2006’da internetin en ¢ok ziyaret edilen sitesi haline gelmis, sosyal medya trafiginin
%80’ine sahip olmustur. Ocak 2006’da giinliik ortalama 200.000, 2007’de ise 320.000 yeni kullanici siteye katilmigstir.
2007°’de Avrupa’nin en popiiler sosyal ag1 haline gelen MySpace’in degeri 12 milyar dolara ulasmistir. MySpace’in
kullanici sayis1 2008’de 115 milyona ulasmis; 2011’de 60 milyona, 2013’te ise 36 milyona gerilemistir. Bu diislis zaman
icerisinde hizla devam etmistir. 2019’da yasanan teknik bir sorun, 14 milyon sanatg¢iya ait 50 milyondan fazla MP3
dosyasinin silinmesine yol agmistir. Ayni y1l aylik ziyaretci sayisi yalnizca 7 milyona diismiis; bu veri kaybi, zayiflamis
kullanic iliskisini tamamen kopma noktasina getirmistir (Pearson & Moskal, 2014; Brandtzeeg & Heim, 2009; Zaballa,
2024; Van Doorn, 2010).

Zamanla bir tavuk-yumurta problemine déniisen bu siirecte kullanici sayisindaki azalma platformun kritik kitle
sorunu yasamasina neden olmus bunun sonucunda da igerik iireticileri de platformu terk etmistir. Bir zamanlar gengligin
dijital bulusma noktasi olan MySpace’i bu kadar hizli ¢6kiise gotiiren temel hatalar olmustur. Bu strateji hatalarindan 6n
plana c¢ikanlar asagidaki gibidir:

- Nis Bir Alan Bulmak: Platform basarisinda nis alan olusturmak dnemli bir stratejidir ancak dar bir niste hapsolup
kalmak zamanla ¢okiise neden olabilir. MySpace’in basarisinda, miizikle i¢ ice yapisi ve iiretken gen¢ kullanicilarla
kurdugu bag etkili olmustur. MySpace 1srarla bir portal stratejisine bagli kald1 ve kendisini, miizik bulmak, favori
sanatcilariyla baglanti kurmak ve onlar diizenli giincellemeler icin takip etmek isteyen kullanicilar i¢in gidilecek yer
olarak konumlandirdi. Bu strateji, MySpace'i kusatilmaya acik bir niste koseye sikistirdi. MySpace, platformunu siirekli
giincellemek yerine mevcut 6zelliklerle yetindi. Facebook ise 2006'da Haber Akisi, 2008'de Uygulama Platformu gibi
yeniliklerle kullanicilar1 kendine bagladi. MySpace, Miizik odakl bir platform olarak kalmaya calisti. Ancak Spotify ve
Apple Music gibi hizmetler, muzik dinleme aliskanliklarini degistirdi ve MySpace temel hedef kitlesini de kaybetti.

- Uygun Bir Yer ve Zaman Se¢mek: MySpace sosyal ag platformlarinin yiikselis doneminde piyasaya girerek baslangi¢
icin uygun bir zaman tutturmustur. Ancak daha sonraki yenilik ve beklentileri zamaninda gergeklestiremeyince
basarisizlik gelmistir. Ornegin akill telefonlarin yayginlasmasiyla sosyal medya mobil odakli hale gelmis ancak MySpace,
mobil uyumlu bir uygulama gelistirmekte ge¢ kalmistir. Facebook 2008'de iOS ve Android uygulamalarini piyasaya
stirdii. 2010'da Facebook'un mobil kullanicilar1 200 milyonu asarken, MySpace mobilde etkisiz kaldi.

- Bir Tarafa Odaklanmak: MySpace, baslangicta miizisyenler ve gencler i¢in bir ¢ekim merkeziydi. Ancak platform,
ana akima hitap etmeye calisirken bu odak noktasini kaybetti. Facebook ise tiim demografik gruplara hitap eden bir yap1
kurdu. 2008'de MySpace, "Herkes I¢in Sosyal Ag" sloganiyla genislemeye calisti, ancak bu seferde kimligi bulaniklasti.
Her sey olmaya calisinca marka kimligi karmasiklasti ve neticede mevcut kitlesini de kaybetti.

- Fiyatlandirma ve Siibvansiyon Stratejisi Gelistirmek: News Corp'un MySpace'i satin almasi platformun ticari
baskilarla bogulmasina neden oldu. Reklam gelirlerini artirmak icin sayfalar asir1 reklamla doldu, kullanici deneyimi
ikinci planda kaldi. Platform, baslangi¢ta sosyal ag alaninda 6ncii bir platform olarak konumlandirilmisti. Ancak web
sitesi daha sonra bir reklam platformuna déniistiiglinde bu durum degisti. Reklam veren sayisi, dolayisiyla reklam sayisi,
ile bireysel kullanici sayis1 arasinda gii¢lii negatif capraz ag etkileri olustu. Negatif ag etkileri, kullanicilarin reklam yogun
web sayfalarindan duyduklari rahatsizligin bir neticesi oldu ve kullanicilar sonucta platform degistirme karari aldilar.

- Etkileyici ve Popiiler Kisileri Platforma Dahil Etmek: MySpace yeni neslin takip ettigi etkileyici ve popiiler kisileri
platformun gerilemesinden dolay1 platforma kazandirmakta gii¢liik ¢ekti. Genclerin takip ettigi linliiler zamanla yeni
sosyal ag platformlarina gecince ya da yeni ve glincel hesaplarini o platformlarda kullaninca onlar1 takiben geng neslin
platform degistirmede gecis maliyetleri oldukca diismiistii. Dolayisi ile hesaplarini daha popiiler sosyal platformlara
tasidilar.

B.3. Diners Club Kart

Diners Club Kart bir¢ok seyi dogru yapip piyasada yer edinirken stratejilerini glincelleyip gelistiremedigi i¢cin neticede
basarisiz olmus platform d6rneklerinden birisidir. Diners Club Kart, insanlarin bircok isletmede 6deme yapmak icin
kullandig ilk kredi kartiydi ve ilk ¢ift tarafli 6deme sistemi olarak 1950 yilinda gelistirildi. Diners Club Kart bir grup
restoranin 6deme i¢in kartim kabul etmesini saglayarak ise basladi. Ayrica, bireyleri de kartin1 alip 6deme igin
kullanmaya ikna etti. i1k y1l déniimiinde, kart sahibi olmak i¢in her biri y1lda 18 dolar 6deyen 42.000 kart sahibi vardi. Bu
kartlari kabul eden 330 ABD restorany, oteli ve gece kuliibii vards; kart sahibinin faturasinin ortalama %7'sini Diners Club
Kart’a ddiiyorlardi. Mart 1951'de Diners Club Kart kart sahipleri ve iiye isyerleri arasinda yaklasik 3 milyon dolarlik
alisveris gerceklestiriyordu. Kuliip hizla biiyiidii. 1956'da yillik islem hacmi 290 milyon dolar asiyordu. iki y1l sonra,
Diners Club Kart'in yillik islem hacmi 465 milyon dolar1 ast1 ve iiye isyeri indirimlerinden ve kart sahibi ticretlerinden 40
milyon dolar briit kar elde edildi. Artik Diners Club Kart, kullanim yerleri restoranlarin 6tesine, ara¢ kiralama
acentelerine, hediyelik esya diikkanlar1 ve seyahat ve eglence mekanlarinin tamamina yayilmisti. 1958 yilinda
BANKAMERICARD (VISA), American Express, Discover gibi kartlar Diners Club Kart'in rakibi olarak piyasa giris yapti ve
isler artik Diners Club Kart icin eskisi gibi olmadi. Diners Club Kart piyasaya ilk giren olmasina ragmen rakipleri ondan
¢ok daha hizh biiyiidii ve hakim konuma geldi. 1980’lere gelindiginde Diners Club Kart toplam islem hacminin %1’lik kisminda
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kalarak marjinal bir oyuncuya doniistii (Simmons, 1995; Mandell, 1990; Stearns, 2011; Sutherland & Friedman, 2000).

Diners Club Kart baslangi¢ta piyasaya ilk girip tavuk-yumurta sorununu ¢ozerek kritik kitleyi asip 6nemli islem
hacimleri gerceklestirmisken kendini yenileyip giincelleyemeyerek sonralardan piyasaya giren rakiplerine gecilmis ve
marjinal bir aktére doniismiistiir. Asagida Diners Club Kart'in yaptig1 bazi strateji hatalar1 yer almaktadir:

- Nis Bir Alan Bulmak: Kredi kart1 piyasasinin kurucusu kabul edilebilen Diners Club Kart aslinda 6nemli bir nis alan
bulmustur. Tiiketici kitlesinde en zengin %5°lik kitleye odaklanmis ve restoranlarda da segkin olanlarla ilk anlagmalar:
yapmistir. Bu baslangi¢ icin gayet makul ve mantikli bir tercihti. Ancak bu hedef kitlesini zaman icerisinde
genisletmemistir. Hedef pazarlari i¢in artan bir deger olusturmus ancak bireysel tiiketici pazarinin biiyiik kismina hi¢bir
deger saglamamistir. BANKAMERICARD (VISA) pazara girdiginde, pazarin %95'inin ihtiyag¢lar1 Diners Club Kart
tarafindan karsilanmiyordu. Bu pazar segmentine hitap ederek deger onerileri gelistiren BANKAMERICARD (VISA)
Diners Club Kart'1 hizla geride birakmistir.

- Uygun Bir Yer ve Zaman Secmek: ifade edildigi gibi Diners Club Kart pazara oldukca giiclii ve zamaninda bir giris
yapmistir. Ancak zaman igerisinde hedef kitlesini genisletip piyasaya yayillamadigindan rakipleri tarafindan gecilmistir.
%5’i hedefleyen Diners Club Kart pazarin %95°’lik kismini bos birakmistir. Dolayisi ile rakipler zamaninda bu piyasalari
hedefleyerek biiyiimiis ve neticede Diners Club Kart'in hedef piyasasinda da basarisiz olmasini saglamislardir.

- Bir Tarafa Odaklanmak: Diners Club Kart aslinda dncelikle kullanici kitlesine odaklanmis ve kartlar1 iicretsiz
dagitmistir. Onemli sayida kullanici kitlesine de ulasarak hedefini gerceklestirmistir. Ancak buradaki dogrudan pozitif ag
dissalligini diger %95'lik kesimi ve dolayli pozitif ag digsalliklarini orta diizey is yerlerini kazanmak i¢in kullanmamuistir.
Zamanla bu pozitif ag dissalliklar1 negatife donmiis ve pazar pay1 kayiplari olusmustur.

- Fiyatlandirma ve Siibvansiyon Stratejisi Gelistirmek: Diners Club Kart baslangicta tiiketicilere karti iicretsiz
dagittl. Sonralari kullanicilardan sadece yillik 18 dolar aliyordu. Dérdiinct yilinda da bu {icreti 26 dolara ¢ikarmistir. En
seckin kitleyi hedefledigi icin kullanicilar arasinda bu licret problem teskil etmiyordu. Diners Club Kart temel gelirini is
yerlerinden %7 komisyon alarak sagliyordu. Ancak uyguladig kart limitinin bloke edilen nakit kadar belirlenmis olmasi
ve son 0deme tarihinde tiim borcun 6denmesi zorunlu kilinmasi genis halk kitlelerinin aligveris ve bor¢lanma
aliskanliklariyla ortiismemistir. Bu durumda kartin halk kitlesine yayilmasini engellemis ve basarisizlik gelmistir.

- Etkileyici ve Popiiler Kisileri Platforma Dahil Etmek: Diners Club Kart baslangicta kullanici olarak zengin kesimi
ve is yeri olarak bu zengin kesimin tercih ettigi seckin restoranlari hedef almistir. Etkileyici ve popiiler kisiler bu karti
kullanmaya baslamislardir. Ancak orta ve diisiik gelir gurubunun tercih ettigi is yerlerinde bir gecerliligi olmadigi i¢in
halk tarafindan takip edilememistir. Yani Diners Club Kart temel olarak bir zenginler kuliibiine déniismiis dolayl olarak
halk dislanmustir.

V.SONUC VE DEGERLENDIRME

Platform ekonomileri olarak analiz edilen yapilar artik ekonomilerin en biiyiik firmalar: haline gelmistir. Bu durum
biiylik hayaller kuran girisimcilerin ¢ogunun planlarini da sekillendirmektedir. Platform girisimlerinde hizli bir artis
olmus ancak bunlar arasinda yalnizca az bir kismi biiyiimenin déniim noktasina ulasabilmistir. Geriye kalan bircogu
giindeme gelmeden yok olup gitmektedir. Platformlarin basarisi biiyiik 6l¢iide platformun hizmet verdigi birden fazla
tarafin arasindaki etkilesime baghdir. Bu etkilesimi elde etmek i¢in taraflari platforma dahil etmek gerekmektedir.
Taraflar1 yeni platform girisimine ¢ekme sorununa tavuk-yumurta problemi bu problemin ortadan kalkacag taraf
hacmine de kritik kitle denir. Bu nedenle platform girisimlerinin ¢6zmesi gereken ilk ve en 6nemli sorunlardan biri tavuk-
yumurta problemini asarak kritik kitleye nasil ulasacagi konusudur. Tavuk-yumurta problemini ¢6zmedeki amag, firma
para ve kaynaklari tiilkenmeden ve/veya ag1 doldurmanin maliyeti agin uzun vadeli degerinden daha biiyiik hale
gelmeden 6nce agda kritik kitleye ulagmaktir.

Bu ¢alismada platform ekonomileri 6zelinde tavuk-yumurta problemi ve kritik kitle sorunu ele alinarak ¢6ziim
stratejileri tartisilmis ve bu stratejiler baglaminda Amazon, LinkedIn, Tripadvisor ve Airbnb olmak iizeri dort basarili ve
BlackBerry, MySpace ve Diners Club Kart olmak iizere {i¢ basarisiz 6rnek ¢6ziim stratejileri cercevesinde detayl olarak
incelenmistir. Basar1 hikayelerinde platform ekonomilerinin en biiyiik 6rneklerinden olan platformlar tercih edilirken
basarisiz 6rneklerde zamaninda basar1 gostererek piyasasinda liderlige kadar yiikselmis ancak sonralar1 platform
ekonomilerinin dinamik yapisina ayak uyduramayarak rekabet avantajini kaybetmis ve zamanla hizmetini sonlandirma
noktasina kadar gelmis platformlar tercih edilmistir.

Detayli sekilde ele alinan bes ¢oziim stratejisinin bircogunu basarili érnekler cesitli sekillerde kullanmiglardir.
LinkedIn sosyal aglarin yaygin olarak ortaya ciktigi bir dénemde profesyonel ag hizmeti vererek, Tripadvisor
tiiketicilerin seyahatlerini planlamasina bireysel kullanicilarin yorumlariyla yardimci olarak, Amazon rakip platformun
cok oldugu bir piyasada kaliteli hizmet sunarak ve Airbnb ise oda ya da daire kiralamada kentsel bir secenek olusturarak
kendilerine nis alanlar tanimlamislardir. LinkedIn ise alma ve is arama siire¢lerinde maliyetlerden kisildig1 ve elektronik
sisteme gecildigi donemi segerek, Tripadvisor uzun mesafeli ve uluslararasi seyahat trafiginin giderek arttigi1 donemde
yapilanarak ve Airbnb yerel otellerin genellikle dolup en yiiksek iicretleri aldig1 organizasyonlari bekleyerek baslangi¢
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icin en uygun yer ve zamani tercih etmeye ¢alismislardir. Bir tarafa odaklanmak noktasinda Amazon tiiketicileri, LinkedIn
is arayanlari, Tripadvisor bireysel seyahat edenleri ve Airbnb’de ev sahibi tarafini tercih etmislerdir. Tiim basarili
ornekler zaman zaman her iki tarafi da siibvanse etmek ve freemium ydntemini kullanmakla birlikte Amazon genellikle
tiiketici tarafina, LinkedIn bireysel is arayan tarafa, Tripadvisor bireysel seyahat edip yorum ve degerlendirme yapan
tarafa ve Airbnb ise kalacak yer arayan taraflara stibvansiyonlar vermislerdir. Bu yenilik caginin birer ¢iktisi olarak sosyal
medya yonlendirmeleri platform taraflarin1 doldurmak i¢in oldukea etkili olmakta ve tiim platformlar tarafindan yogun
sekilde kullanilmaktadir. Bu ¢alismadaki basarili 6rneklerin hepsi taraflar1 ¢cekmek ve giiven olusturmak icin iinlii ve
popiiler Kisileri platformlarina dahil etme stratejisini kullanmislardir.

Basarisiz ornekler ¢alismada ele alinan ¢dziim stratejilerini yeteri kadar, dogru sekilde veya dogru zamanda
kullanamamislardir. BlackBerry mevcut basarisina odaklanmis gelisen ve degisen kullanici kitlesini gozlemleyememistir,
MySpace buldugu niste hapsolmus déniisememistir ve Diners Club Kart en zengin %5'lik kitleye odaklanmis bunu
gelistiremedigi icin %5’ide elinde tutamamistir. BlackBerry yaygin kullanilan yeniliklere gegcmekte, MySpace mobil
uyumlu bir uygulama gelistirmekte ve Diners Club Kart piyasanin %95°lik kismina yayilmakta ge¢ kalmislardir. Bir tarafa
odaklanmak noktasinda BlackBerry bireysel tiiketici tercih ve ihtiyaglarini, MySpace ana akim gencligi ve Diners Club
Kart gelir seviyesi daha diisiik olan %95'lik kesimi g6z ard1 etmistir. Fiyatlandirma stratejileri konusunda platformlarin
temel yaptig1 hata reklam yogunlugunu ayarlayamayarak platformu reklam agirlikli bir yapiya doniistiirmesi olmustur.
Ayrica bu basarisiz érneklerle etkileyici ve popiiler kisiler arasinda da ¢apraz bir negatif digsallik olusmustur. Platform
popiilerligini yitirmeye baslayinca etkileyici ve popiiler kisilerde platformlari terk etmeye ve yiikseliste olan yapilara
gecmeye baslamislardir. Dolayisiyla takipcilerde yeni platformlara ge¢is yapmislardir.

Yapilan tartismalara bakildiginda tavuk-yumurta problemini ¢6ziip kritik kitleye ulasarak pozitif ag dissalliklarini
saglayip korumak i¢in dikkat edilmesi gereken hususlar alti temel baslikta 6zetlenebilir.

Oncelikle tavuk-yumurta problemi ve kritik kitle sorunu platform ekonomilerindeki basarimin 6ziini
olusturmaktadir. Dolayisi ile bu basliklar sikintilarla karsilagilmadan daha platformun planlanma asamasinda
degerlendirilip alternatif ¢6zlim yollar tiretilmesi gereken konulardandir. Aksi durumda sorun olustuktan sonra ortaya
konulacak ¢6ztim 6nerileri oldukca yiiksek maliyetli olacak ve diisiik etkili kalacaktir.

Ikinci olarak, platformlar1 birbirinin ayni seklinde degerlendirmek oldukca eksik ve yanhs bir yaklasimdir.
Platformlarda kendi icinde birbirinden farklilasmakta ve dolayisi ile literatiirde ¢esitli siniflandirmalara tabi
tutulmaktadir. Bu ¢alismada genel olarak ele alinmakla birlikte siniflandirmalara dikkat etmek uygun stratejilerin
olusturulmasi, sec¢ilmesi ve platformun tavuk-yumurta problemini ¢ézerek kritik kitleyi gegmesi i¢in olduk¢a faydal
olacaktir.

Uciincii olarak, tiim stratejiler tiim platformlar icin uygun degildir ve hangi stratejinin belirli bir durumda en iyi
sekilde ise yarayacagini bilmek zordur. Bu stratejileri bir platformlailiskili olarak incelerken, platformun her bir tarafinin
degeri nasil elde ettigini, platformun nasil biiylimesinin beklendigini ve bu degeri nasil kolaylastirmanin planladigin
anlamak o6nemlidir. Girisimci platformun taraflarini, hedef kitlesini, kimin pozitif fiyatlandirilacagi, kimin siibvanse
edilecegi gibi konular1 diisiiniip alternatif cevaplar olusturmalidir.

Doérdiincii olarak, platform ekonomisinde tavuk-yumurta problemini ¢oziip kritik kitleye ulasarak taraflari
doldurmak platform basarisi i¢cin 6nemli bir faktdor olmakla birlikte tek faktér degildir. Tavuk-yumurta probleminin
coziilmemesi ve kritik kitleye ulasilamamasi platformun basarisiz olmasina neden olmakla birlikte bu probleme en uygun
¢oziimiin saglanmasi basariy: garanti etmeyecektir.

Besincisi olarak, stratejileri birbirinin ikamesi olarak gérmek bir hata olacaktir. Tek bir stratejiye odaklanmak yerine
bir dizi stratejiyi birbirinin tamamlayicisi olarak kullanmak daha dogru olacak ve basari olasiligini artiracaktir.

Son olarak da platform isi olduk¢a dinamik bir siire¢ olarak gelismektedir. Bundan dolay1 belli stratejileri tercih edip
ne olursa olsun o stratejilerde sabit kalmak yanlis bir tutum olacaktir. Siire¢ gelisip degistik¢e platformun da dinamik
olarak stratejilerini giincelleyip donemin ve siirecin sartlarina uygun olarak yenilemesi gerekir. Yani strateji se¢imi bir
sonug degil platformun her asamasinda giindemde tutmasi gereken bir siire¢ olarak degerlendirilmelidir.

Bu calisma platform ekonomilerinde tavuk-yumurta problemi ve kritik kitle sorununu ele almasi, temel ¢6ziim
stratejilerini tartismasi1 ve konuyu Onemli basarili ve basarisiz platformlarla 6rneklendirmesi itibari ile Tirkge
literatiirde ilk ve temel kaynak olmakta ve genel literatiire de 6nemli katki saglamaktadir. Ancak platform tiirleri
arasindaki farkliliklar1 géz 6niline almadan stratejileri genel olarak tartismak bu ¢alismanin zayif yonii olarak ifade
edilebilir. Cilinkii farklh platform tiirleri i¢in farkli strateji yonelimleri 6n plana cikabilirken burada ifade edilen
stratejilerden bir kismi bazi tiirler i¢in ¢alismayabilir. Gelecekteki arastirmalar bu ¢alisma gibi genel kabul edilebilecek
calismalar1 temel alarak ¢ok daha spesifik analizler yapabilirler. Ayrica ¢ok sayida 6rnek platform yerine 6rnegi tek
tutarak platform ¢cok daha derinlemesine analiz edilebilir. Ya da tek bir strateji konu alinarak strateji tiim yonleriyle
tartisilabilir. Ikinci olarak platform siniflandirmalan dikkate alinarak benzer calismalar spesifik bir platform tiirii icin
yapilabilir. Ayrica platform ekonomilerine iliskin sayisal veriler ortaya ¢iktikca ampirik analizlerle ortaya atilan teorik
tartismalar test edilebilir.
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BEYANLAR

TesekKiirler: Yazarlar herhangi bir kisi veya kuruma tesekkiir etmek istememektedir.
Yazar Katkilari: Tiim yazarlar makalenin son halini okumus ve onaylamistir.

Cikar Catismasi: Yazarlar ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan ederler.

Destekleyen Kuruluslar: Bu arastirma i¢in herhangi bir dis finansman alinmamaistir.

Etik Onay: Bu calisma insan veya hayvan katilimcilar1 icermemektedir. Tiim prosediirler bilimsel ve etik ilkelere uygun
olarak gergeklestirilmis olup, atifta bulunulan tiim ¢alismalar uygun sekilde kaynak gosterilmistir.

intihal Beyani: Bu makale intihal acisindan degerlendirilmis ve herhangi bir intihal vakasi tespit edilmemistir.

YZ Araglarinin Kullanimi: Yazarlar, bu makalenin hazirlanmasinda Yapay Zeka (AI) araglarinin kullanilmadigini beyan
ederler.
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