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ON SOz

Bir zamanlar dijital pazarlama daha kolay gorunuyordu. Bir web sitesi yaptirmak, bir Instagram
hesabi agmak, ara sira reklam vermek ¢cogu isletme icin dijitalde var olmanin yeterli isaretleri
saylliyordu. Birileri sizi gérdugunde, oyunun buyuk 6lcude kuruldugu dusunuluyordu.

Bugun isler boyle yurumuyor.

Artik yalnizca goérunmek yetmiyor. Anlasilmaniz, guven vermeniz, neden tercih edilmeniz
gerektigini acik¢ca gostermeniz, size gelen ilgiyi dlcmeniz ve butun bunlari gelire
doénusturebilmeniz gerekiyor. Ustelik bu yeni dizende sizi yalnizca insanlar dederlendirmiyor.
Arama motorlari, yapay zeka destekli sistemler ve dijital sinyalleri bir araya getirerek markalar
hakkinda hizli kanaat olusturan teknolojiler de oyunun icinde.

Kisacasli eski dijital dunya geride kaldi. Ama bu kotu haber degil. Tam tersine, bu donem kuguk
ve orta Olcekli isletmeler icin dnemli bir firsat sunuyor. Cunku bir zamanlar bUyuk butgesi olan
kazanirken bugun cogu zaman daha duzenli olan, daha anlasilir gérunen, daha guven veren ve
veriyi daha akilli kullanan éne c¢ikiyor.

Bu kitap tam da bu yUzden yazildi. Yapay zekay! bUyulu bir kutu gibi anlatmak, her yeni ¢ikan
araci 6vmek ya da okuru teknik terimlerin icinde kaybetmek icin degil; KOBI sahibinin,
yoneticinin, marka sahibinin ve karar vericinin masasina sade, anlasilir ve uygulanabilir bir yol
haritasi koymak icin.

Bu sayfalarda dijital pazarlamayi yalnizca reklam vermekten ibaret gormeyecegdiz. Web
sitesinden icerige, dlcumlemeden guven uretimine, gorunurlukten gelir modeline kadar daha
buyuk resmi birlikte ele alacagiz. Bunu da tek bir guclu cerceve Uzerinden yapacagiz: 5G Kural.

Goérunurluk.

Guven.

Gerekge.

Geri DoNnuUs.

Gelir.

Kitabin ana fikri basit: Yapay zeka caginda dijital basari, cok paylasim yapmakla degdil; bu bes
halkay! dogru sirayla kurmakla gelir.




YAZAR
HAKKINDA

Mustafa Colak, Almanya dogumlu bir iletisim ve dijital buyUme
uzmanidir. 1992 yilinda reklam sektérine adim atti; 1996'dan itibaren
dijitalin ilk déneminde web projeleriyle calismaya baslad.. Yillar icinde
yalnizca web sitesi yapan biri olarak degdil, markalarin gérunurluk,
guven, anlati ve buyume iliskisini birlikte okuyan bir strateji insani
olarak konumlandi. Ozellikle uluslararasi hedef kitleye acilmak isteyen
markalar icin yerellestirme, dijital konumlandirma ve bluyume
stratejileri Uzerinde calisti.

Anadilde Almanca, ileri seviyede ingilizce ve Turkce ile farkl pazarlara
hitap eden iletisim yapilari kurabilmesi, onu yalnizca Uretim tarafinda
degdil, anlatinin dogru ulke, dogru dil ve dogru karar vericiyle
bulusmasi tarafinda da guclu kiliyor. Bu kitap, teoriden ¢cok sahadaki
tekrar eden hatalari, firsatlari ve karar kirilmalarini sade bir dille
paylasma ihtiyacindan dogdu

Simdi baslayalim.



uim.com.tr

ESKi OYUN BITTi

Bir dukkan dusunun.
Vitrini guzel. Isiklari acik. iceride Grlnler var. Ama kapidan giren kimse yok.

Sonra dukkan sahibi dénup ayni soruyu soruyor: “Her sey guzel gdérunuyor, peki
neden iceri giren yok?”

Bugun dijital dunyada binlerce isletme tam olarak bu sorunun etrafinda dolasiyor.
Web sitesi var ama talep yok. Instagram hesabi var ama satis yok. Reklam var ama
nitelikli dénus yok. Icerik var ama guven yok. Ziyaret var ama gelir yok.

Cogu zaman sorun calismamak degil. Sorun, oyunu, degismis olmasina ragmen
hala eski kurallarla oynamaya calismak.

Bir dénem dijitalde var olmak basli basina fark yaratiyordu. Bir web sitesine sahip
olmak bile sizi dne ¢ikarabiliyor, sosyal medyada duzenli paylasim yapmak modern
gorunmek icin yeterli olabiliyor, arama motorunda birka¢ kelimede gérunmek
cogu zaman is gorebiliyordu.

Bugun ise dijital dUunya yalnizca kalabalik degil; guraltulu. Herkes konusuyor,
herkes icerik Uretiyor, herkes reklam veriyor ve neredeyse herkes ayni cumleyi
kuruyor: “Biz en iyisiyiz.”

Tam da bu yuzden artik mesele bagirmak degil, secilmek.
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ESKi OYUN BITTi

Yapay zeka caginin kirillma noktasi da burada basliyor. Cunku insanlar artik ilk
temasi cogu zaman dogrudan markayla kurmuyor. Once bir arama yaplyor,
bir yapay zeka ézetine bakiyor, bir icerik cevabi okuyor, yorumlari inceliyor,
karsilastirmalara g6z atiyor, harita sonucuna tikliyor ya da bir videoya denk
geliyor. Ancak ondan sonra markaya geliyor.

Yani muUsteri artik size dogrudan gelmiyor. Once sizin dijital izinizin icinden
geciyor.

Bu dijital iz daginiksa, zayifsa, ikna etmiyorsa, eksikse ya da guven vermiyorsa
oyun daha ilk temas aninda kaybediliyor.

Bu yuzden bugun dijital pazarlama yalnizca pazarlama degildir. Ayni
zamanda bir guven uretim sistemi, bir gérunurluk mimarisi, bir veri toplama
duzeni, bir karar verme mekanizmasi, bir satis 6n hazirligi ve bir gelir
altyapisidir.

Artik “Bizim bir web sitemiz var.” demek yetmiyor. Asil dnemli olan, ¢calisan bir
dijital sisteme sahip olmak.
Bu kitap tam olarak bu farki anlatmak icin yazildi.

Burada yapay zeka basrolde ama yanlis anlasilmasin; yapay zeka sihirli
degnek degil. Daha ¢cok ¢cok hizli calisan bir yardimci, yorulmayan bir analizci,
bazen iyi bir metin asistani, bazen guclu bir érantu avcisi, bazen de isinizi
sadelestiren ikinci bir akil.

Ama direksiyonda hala insan var.

Dogru soru sormayan bir isletmeye yapay zeka da dogru cevap veremez. Ne
istedigini bilmeyen bir markaya hicbir arag, strateji kuramaz. Temeli zayif bir
isletmeye en iyi reklam paneli bile kalici fayda saglamaz.

Bu nedenle bu kitapta araclardan 6nce duzeni konusacagdiz. Once neyin
neden onemli oldugunu netlestirecegiz, sonra dogru sirayl kuracagiz,
ardindan da bu sistemi nasil bUyUtebilecegimizi konusacagiz.

BuUtun bunlari da tek bir ¢ati kavramla birlestirecegiz: 5G Kurall.

Cunku dijital buyUme artik bes soruya verilen net cevaplarla sekilleniyor:
Gorunur musunuz?

GuUven veriyor musunuz?

Tercih i¢in net bir gerek¢e sunuyor musunuz?

Geri donus Uretiyor musunuz?

Bunlari gelire ¢cevirebiliyor musunuz?

Bu halkalardan biri eksikse sistem calisiyor gibi gérunur ama kazandirmaz.

Simdi bu yapinin temelini birlikte kuralim.
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YAPAY ZEKA CAGINDA KOBi OLMAK

Kucguk isletme olmak ¢cogu zaman disaridan gérundugunden daha yorucudur.
Ayni gun icinde patron, satiscl, operasyon sorumlusu, kriz yoneticisi, insan
kaynaklari uzmani ve gerektiginde teknik destek gibi calismaniz gerekebilir.
BUtUn bunlarin Ustune bir de dijital pazarlama eklenir: icerik Gretmek, reklami
takip etmek, mesajlara cevap vermek, siteyi guncel tutmak, veriyi okumak, ajansi
denetlemek ve rakibi izlemek.

Bu yUzden KOBI'nin en blyuk problemi cogu zaman para degil, zaman ve odak
problemidir.

Tam da bu nedenle yapay zeka, buUyuk sirketlerden énce kucuk ve orta olcekli
isletmeler icin dnemli bir firsata donusebilir. CUnkU yapay zeka buUyUk butce
uretmez ama daginik emegi toparlayabilir. Dogru kullanildiginda bos ekrana
bakip yazi bekleme suresini kisaltir, musteri sorularini siniflandirir, icerik fikirleri
aretir, veriyi yorumlamayi hizlandirir, tekrar eden isleri azaltir, kampanya metinleri
icin ilk taslaklar cikarir, toplanti notlarini duzenler, rakip dilini analiz etmeye
yardimci olur ve satis ekibine én hazirlik saglar. Belki de en énemlisi, dUsunme
yukunu biraz hafifletir.

Ama burada kritik bir ayrim var: Yapay zeka isinizi sizin yerinize yapmaz. isinizi
daha duzenli yapabilmeniz icin size alan acar.

Bu fark dogru anlasilmazsa hayal kirikligi kacinilmaz olur. Bugun bircok isletme
yapay zekaya iki uctan biriyle yaklasiyor. Bir grup hala temkinli ve “Bizim yerimize
mi gececek?” diye dusunuyor. Diger grup ise fazla heyecanli; sanki artik her sey
buna birakilabilirmis gibi davraniyor. Oysa iki yaklasim da eksik.

CUnku yapay zeka ne dusmandir ne de tek basina kurtaricidir. Daha dogru tarifle,
isletmenin aklini buyuten bir katmandir.

Bunu daha basit anlatmak gerekirse, iyi bir ¢ciraga benzer. Hizlidir, heveslidir, cok
sey dener, yorulmaz. Ama ustasi zayifsa yanlis da yapar. Bu yuzden yapay zeka
cadinda KOBI olmak, herkesten édnce arac satin almak anlamina gelmez. Once
dogru sorulari sormak anlamina gelir:

Bizim isimizde en cok zaman neyi yiyor?

En cok hangi noktada daginik kaliyoruz?

En cok hangi temas kaciyor?

Elimizde olup da ise donusmeyen bilgi nerede birikiyor?
Hangi kararlari hala yalnizca hissiyatla veriyoruz?
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YAPAY ZEKA CAGINDA KOBi OLMAK

Bunu somutlastiralim. Ayni sektorde iki firmna dUsunun. Birincisi her hafta cok
saylda paylasim yapilyor ama neyin ise yaradigini bilmiyor. Reklam veriyor ama
donusun hangi kampanyadan geldigini net dlcemiyor. Web sitesinde ¢ok bilgi var
ama daginik. Formlar calisiyor ama takip zayif. Kisacasi dijitalde aktif fakat yonsuz.

Ikinci firma ise daha az paylasim yapiyor. Ama dili net, hizmeti anlasilir, teklif
gerekcgesi guclu. Web sitesi sade, dlcumleme kurulmus, sorular siniflaniyor,
lead’ler takip ediliyor. icerik yalnizca gérinmek icin degil, satis strecini
desteklemek icin kullaniliyor. Disaridan bakinca daha az konusuyor gibi gortinse
de aslinda daha ¢ok anlasilyor.

BuguUnun kazanani cogu zaman ikinci firma oluyor.

Cunku yapay zeka caginda mesele cok Uretmek degil, dogru sistemi kurmak.
KOBI'ler uzun sure su fikre inandirildi: Daha cok paylas, daha cok gorin, daha cok
reklam ver. Oysa bugun buna kicuk ama énemli bir duzeltme yapmak gerekiyor:

Daha net ol, daha guvenilir gérun, daha dogru él¢, daha hizli cevap ver, daha iyi
gerekcge Uret.

Iste bu ylUzden bu kitapta yapay zekay! bir “icerik makinesi” olarak degil, bir
“buyUlme altyapis!” olarak ele aliyoruz.

Bir isletmenin buyumesi icin yalnizca reklam yetmez. Net teklif gerekir. Anlasilir
anlatim gerekir. GUven gerekir. Takip gerekir. Dogru veri gerekir. Ve butun bunlari
tekrar edilebilir hale getiren bir duzen gerekir.

Bunlar olmadan yapay zeka yalnizca suslu bir yardimci olarak kalir. Bunlar
oldugunda ise gercek carpan etkisi yaratir.

Bu baélumuan ézU sudur: KOBI icin yapay zeka, blyUklerin oyuncadi degildir. Kicuk
isletmenin omzundaki yuku akillica hafifletebilen bir calismma modelidir. Ama
gercekten ise yaramasi i¢cin dnce oyunun nasil kazanildigini bilmek gerekir.

Simdi o oyunun en sade ama en guclu formulUne gecgebiliriz.
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Bolum 2
YAPAY ZEKADA 5G KURALI

Bir marka dijitalde neden buyumez?

Cogu zaman ilk tepki reklama, butceye, ajansa ya da algoritmaya su¢ bulmak olur.
Oysa sorun cogu zaman daha temel bir yerde baslar. Marka gorunurdur ama
glven vermez. GUven verir ama neden tercih edilmesi gerektigini anlatamaz. ilgi
gorur ama geri dénus toplama altyapisi zayiftir. Geri donus alir ama bunu gelire
cevirecek surec eksiktir.

Yani problem cogu zaman tek bir noktada degil, zincirin kopuk olmasindadir.

iste bu kitabin ana cercevesi tam burada devreye giriyor: 5G Kurall.
Gorunurluk.

Guven.

Gerekce.

Geri Dénus.

Gelir.

Dijital pazarlama artik yalnizca icerik Uretmek, reklam vermek ya da sosyal
medyada aktif gdérunmek degdildir. Asil mesele, bu bes halkayl dogru sirayla
kurabilmektir. CUnkU bunlardan biri eksik kaldiginda sistem calisiyor gibi géorunur
ama is uretmez.

GORUNURLUK

Eskiden gorunurluk denince bircok kisinin aklina dnce Google sirasi gelirdi. Sonra
buna sosyal medya, video icerikler, haritalar, yorum platformlari ve reklam
mecralari eklendi. Bugun buna yapay zeka destekli cevap motorlari da dahil oldu.
Yani gorunurluk artik tek bir vitrinden ibaret degil; cok katmanli bir dijital ylUzey.
Bir kullanici sizi arama sonucunda gorebilir, bir harita kaydinda fark edebilir, bir
LinkedIn paylasiminda denk gelebilir, bir video icinde adinizi duyabilir ya da bir
yapay zeka 6zetinde markanizla karsilasabilir. Bu nedenle goérunurluk artik
yalnizca “orada olmak” degil; dogru baglamlarda ortaya ¢cikmak anlamina gelir.
Buradaki en buyuk hata sudur: Bircok marka gérunur olmayi, cok icerik Uretmekle
karistirir. Oysa gorunurluk, cok konusmak degil; dogru yerde, dogru dille ve
anlasilir bicimde var olmaktir.

Siteniz net degilse, basliklariniz daginiksa, hizmetleriniz birbirine karisiyorsa,
icerikleriniz ayni seyi farkli kelimelerle tekrar ediyorsa, kullanici da yapay zeka
sistemleri de sizi tam olarak okuyamaz. O zaman gorunursinuz ama etkili
bicimde gdrunur olamazsiniz.
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YAPAY ZEKADA 5G KURALI

GUVEN
Gorunur oldunuz diyelim. Bundan sonra karsi taraf sizi tartmaya baslar.

Web sitenize bakar. Dilinizi inceler. Referanslariniza géz atar. iletisim bilgilerinizin
tutarli olup olmadigina bakar. Tasarimin ne kadar duzenli olduguna, icerigin ne
kadar gercek hissettirdigine dikkat eder. Kisacasi, dijital iziniz Uzerinden sizin
hakkinizda bir kanaat olusturmaya baslar.

Guven ilging bir seydir. Bir anda kurulmaz ama cok hizli kaybedilir.

Eski gorunen bir site, calismayan bir form, fazla iddiali ama ici bos metinler, her
sayfada baska bir ton, buyuk gorunmeye calisan ama kucguk refleksler veren bir
marka dili... bunlarin her biri gUveni sessizce asindirir.

Yapay zeka caginda guven daha da énemli hale geldi. Cunku artik yalnizca
insanlar degil, sistemler de sizin ne kadar net, duzenli ve tutarli oldugunuzu
okuyor. Bu yuzden guven, tasarimin susu degil; satisin 6n sartidir.

GEREKCE

Bircok isletme tam burada tokezler.

Kendini tanitir ama secilme nedeni Uretmez. Hizmetini anlatir ama farkini
netlestiremez. Oysa bugun kullanici yalnizca “Kim var?” diye bakmiyor; “Neden
siz?" diye soruyor.

lyi bir gerekce, karsi tarafin zihnninde kisa ve net bir yere oturur. Sizi neden dikkate
almasi gerektigini aciklar. Bu bazen sektoér bilginizdir, bazen sure¢ yonetimindeki
netliginiz, bazen daha dogru raporlama yaklasiminiz, bazen de lokalizasyon ya da

uzmanlik derinliginizdir.

Ama gerekcenin ¢alisabilmesi icin sade olmasi gerekir. Uzun uzun anlatilan ama
akilda kalmayan fark, gercek fark degildir.

Karsi taraf sizin butun hikayenizi ezberlemek istemez. Kendi kararini
kolaylastiracak net nedeni duymak ister. Iste gerekce tam olarak budur.

10
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YAPAY ZEKADA 5G KURALI

GERi DONUS

Dijital pazarlamanin en ¢cok romantiklestirilen ama en ¢cok karistirilan alanlarindan
biri de burasidir.

Bircok marka, ilgi ile geri donusu ayni sey sanir. Oysa begeni, geri donus degildir.
izlenme, geri donUs degildir. Erisim, geri dénus degildir. Profil ziyareti, tek basina
geri donus degildir.

Geri donus dedigimiz sey, gorunurlugun olculebilir is sinyaline dénusmesidir. Form
doldurulmasi, telefon aranmasi, WhatsApp mesaji gelmesi, demo ya da teklif talebi,
randevu olusturulmasi, sepete ekleme gibi aksiyonlar bu asamada bagslar.

Buradaki buyUk kayip genellikle suradan dogar: insanlar markaya ilgi gosterir ama
marka o ilgiyi toplayacak duzeni kurmamistir.

Form gec acllir. Telefon cevapsiz kalir. WhatsApp yaniti gecikir. Teklif sureci
belirsizdir. Lead takibi daginiktir. Sonra dénup “Reklam calismadi.” denir. Oysa bazen
reklam calismistir; sistem ilgiyi tutamamistir.

Bu yUzden geri dénus, yalnizca pazarlama ekibinin degdil, butun isletmenin
meselesidir.

GELIR
Besinci halka budur. Ve diger dort halkanin tamami aslinda bunun icin calisir.

Gelir yalnizca satis aninda olusmaz. Gorunurlukte baslar, guvenle guclenir,
gerekceyle netlesir, geri donusle somutlasir ve satis surecinde kapanir. Bu yuzden
geliri yalnizca muhasebenin konusu gibi gérmek buyuk hatadir. Gelir ayni zamanda
pazarlamanin da aynasidir.

Yanls gorunurluk dusuk kalite trafik getirir. Zayif guven karar aninda kaybettirir.
Belirsiz gerekge fiyat baskisi yaratir. Eksik geri donus sistemi, en sicak lead'i bile

sogutabilir. Sonra isletme dénup pazari sucglar. Oysa bazen problem pazar degil,
sistemdir.

1
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YAPAY ZEKADA 5G KURALI

5C Kurali'nin gucu tam da burada ortaya c¢ikar. Sorunu rastgele degil, sirayla
gormenizi saglar.

Nerede goérunuyorsunuz?

Nasil guven Uretiyorsunuz?

Neden secilmeniz gerekiyor?

Geri dénusu nasil topluyorsunuz?
Ve bunu nasil gelire ¢eviriyorsunuz?

Bu sorulara net cevap veremeyen marka dijitalde ¢cok calissa da daginik buyur. Net
cevap verebilen marka ise daha sakin gérunur ama daha saglam ilerler.

Bu bolumun 6zU sudur: Yapay zeka caginda pazarlama artik tek kanalli bir tanitim
isi degildir. Gérunurlukten gelire uzanan bir sistem isidir. Ve o sistemin en sade adi
5G'dir.

12
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GORUNURLUK ARTIK SADECE GOOGLE'DA GIKMAK DEGILDIR

Bir donem dijital gdérunurluk daha kolay tarif ediliyordu. “Google’da ¢ikiyor muyuz?”,
“Sosyal medyada aktif miyiz?”, “Reklam veriyor muyuz?” gibi sorulara “evet”
diyebilen bircok isletme, dijitalde isini buyuk dl¢cude yaptigini dusunuyordu.

Bugun bu yaklasim yetmiyor.

cunku kullanicr artik markaya tek bir kapidan gelmiyor. Bazen Google'dan geliyor,
bazen bir harita sonucundan, bazen sosyal medya iceriginden, bazen bir YouTube
videosundan, bazen de bir arkadas tavsiyesinden. Artik buna bir de yapay zeka
destekli cevaplar ve 6zetler eklendi. Yani mesele yalnizca arama sonucunda
gorunmek degil; dogru baglamda, dogru anda ve dogru dille ortaya ¢cikmak.

Bir 6rnek dusunelim: Kartal'da calisan bir Gretim firmasi var. isini iyi yapiyor,
referanslari saglam, ekibi deneyimli. Ama web sitesi eski, hizmet basliklari karisik,
LinkedIn hesabi zayif, Google isletme kaydi dUzensiz. Arama yaptiginizda rakipler
daha net gérunuyor.

Ayni sektorde ikinci bir firma dusunun. Belki ilki kadar kéklu degil. Ama hizmetleri
daha net anlatiimis, sitesi daha anlasilir, Google kaydi guncel, haritada yorumlari var,
LinkedIn'de karar vericiyi hedefleyen birkac iyi icerik paylasiimis. iletisim bilgileri
duzenli, teklif alanlari belirgin.

Iki firma arasinda gercek kalite farki olsun ya da olmasin; dijitalde ilk avantaj cogu
zaman ikinci firmaya gecer. Cunku gérunurluk artik en iyi olmakla degil, en
okunabilir olmakla basliyor.

Buradaki kritik kelime okunabilirliktir.

Siz kendinizi biliyor olabilirsiniz. Ekibiniz de ne is yaptigini biliyor olabilir. Ama dijital
dunya sizin zihninizi okumaz; yalnizca biraktiginiz izleri okur. Basliklarinizi okur, sayfa
yapinizi okur, gorsellerinizi okur, hakkinizda yazilanlari okur, Google isletme kaydinizi
ve yorumlarinizi okur, video basliklarinizi ve hizmetlerinizi nasil siniflandirdiginizi
okur.

Kisacasl gorunurluk artik sadece var olmak degildir. Anlasilabilir bicimde var
olmaktir.

Bircok KOBI burada ilk hatayi yapar: Gérundr olmak ile cok paylasim yapmayi
karistirir. Oysa ¢cok paylasim yapmak, cok géorunur olmak anlamina gelmez. Bazen
tam tersi olur. Cok icerik vardir ama tek bir net mesaj yoktur. Cok baslik vardir ama
ne sundugunuz belli degildir. Cok hizmet vardir ama uzmanlik alaniniz bulaniktir.

Bu daginiklik, markanin dijital sisi gibidir.
13
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GORUNURLUK ARTIK SADECE GOOGLE'DA GIKMAK DEGILDIR

Bundan sonra icerik gorunurlugu gelir. Burada da dnemli olan icerik adedi degil,
icerik niyetidir. Her icerik su soruya cevap vermelidir: Bu, kimin hangi sorusuna
cevap veriyor?

Eger icerikler sadece “Biz buradayiz.” demek icin uretiliyorsa zamanla yorgunluk
yaratir. Ama icerik gergekten bir soruya cevap veriyorsa gorunurligu guclendirir.

Mesela bir firmma yangin kapisi satiyorsa yalnizca Urun gorseli paylasmakla
yetinmemelidir. Su sorulara icerik Uretmelidir: Yangin kapisinda hangi
standartlara dikkat edilir? Hastaneler icin kapi secimi neden farklidir? Projede
yanlis kapi secimi hangi riski dogurur? Sertifika ile gercek uygunluk arasindaki
fark nedir?

iste bu icerikler yalnizca géranarluk yaratmaz. Uzmanlik géranurligu yaratir. Bu
ikisi ayni sey degildir.

Bir baska gorunurluk alani da LinkedIn gibi karar verici odakli mecralardir.
Ozellikle B2B calisan isletmeler icin bu alan hala yeterince dogru kullaniimiyor.
Bircok firma LinkedIn'i is ilani panosu gibi kullaniyor. Bazisi da Instagram
mantigiyla icerik paylasiyor. Oysa LinkedIn'de gérunurluk, “Biz de post attik.”
demek degildir; sektorel akl gérunur kilmaktir.

Bir proje yoneticisinin aklina girmek istiyorsaniz, onun masasina deger
koymalisiniz. Bir satin almacinin dikkatini cekmek istiyorsaniz, fiyat degil risk
yonetimi konusmalisiniz. Bir kurucuya ulasmak istiyorsaniz, begeni degil karar
kolayhgi sunmalisiniz.

Goérunurluk, kime gorunmek istediginizi bilmeden kurulmaz.

Burada bircok KOBI'nin ikinci bUylk hatasi ortaya cikar: Herkese gérinmeye
calismak. Disaridan bakinca mantikli géranur; ne kadar ¢ok kisiye ulasirsam o
kadar iyi gibi gelir. Ama dijitalde bunun karsiligi cogu zaman net olmayan
mesajdir. Net olmayan mesaj da kimsenin zihninde yer etmez.

Kendinize su soruyu sormaniz gerekir: Biz gercekten kimin radarina girmek
istiyoruz? Bir fabrika sahibi mi, bir satin alma mudurd mu, bir doktor mu, bir bayi
mi, bir son kullanici mi, bir yatirimci mi, bir ebeveyn mi?

Bu netlesmeden gorunurluk stratejisi kurulamaz. CUnkU ayni mesaj herkes icin
dogru islemez.

Bir baska degisim daha var: Eskiden gorunurluk daha ¢ok siralama ve erisim
uzerinden konusulurdu. Bugun cevap verilebilirlik de dnemli. Yani bir sistem, bir
kullanici ya da bir karar verici sizin hakkinizda hizli bir fikir olusturabiliyor mu? Sizi
bir cumlede anlatabiliyor mu? Ne sundugunuzu birkag¢ saniyede kavrayabiliyor
mu?
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GORUNURLUK ARTIK SADECE GOOGLE'DA GCIKMAK DEGILDIR

Eger cevap hayirsa gorunurlik varmis gibi olur ama dénusu zayif kalir.

Bu yuzden artik iyi gorunuarluk icin dort sey gerekir: net basliklar, temiz yap,
dogru baglam ve sade anlatim.

Abartill metinlere gerek yoktur. Asiri yaratici ama belirsiz sloganlara gerek yoktur.
Sayfayl dolduran ama hicbir sey sdylemeyen cimlelere hi¢c gerek yoktur. Bir
muUhendislik firmasi “Gelecegdi dénusturen yenilik¢i cdzUmler” yazdiginda kulaga
buyuk gelebilir. Ama karsi tarafin gercekten anlamak istedigi sey cok daha nettir:
Tam olarak ne yapilyorsunuz?

Dijital gérunurlukte édul, cogu zaman havali olana degil, acik olana gider.
Bu bolumun 6zunu tek cumlede séyleyelim: Gérunurluk, dijitalde bagirmak degil,
dogru insanin sizi dogru nedenle fark etmesidir.

Ve unutmayin, gérunurldk zincirin ilk halkasidir. insan sizi gérda diye is bitmez.
Asil soru bundan sonra baslar: Size guveniyor mu?

15
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GUVEN NASIL iNSA EDILIR, NASIL KIRILIR?

Dijital dunyada gUven ¢cogu zaman sessiz kurulur.

Bir kullanici sitenize girer. ilk anda bUyuk bir heyecan yasamaz belki, ama kalir.
Basliklari okur, dili dogal bulur, iletisim bilgilerini gérur, referanslari abartisizama
inandirici bulur. Sayfalar duzgun aclilir, fotograflar yapay durmaz, mesaj nettir.
Sonra zihninde ku¢uk ama ¢ok dnemli bir cimle olusur: “Tamam, bunlar ciddi
gérunuyor.”

Guven ¢cogu zaman bdyle baslar.

Kimse ilk saniyede “Bu markaya hayatimi emanet edeyim.” demez. Ama ilk
saniyelerde “Buradan uzak durayim.” karari cok hizli verilebilir. Dijital gUvenin en
sert tarafli budur: Kurmasi zaman alir, kaybetmesi ¢cok kisa surer.

Bircok isletme, guveni yalnizca referans logosu koymak saniyor. Bazisi buyuk
cumleler kuruyor, bazisi 6dul, sertifika, belge, basari ve memnuniyet gibi
kelimeleri sayfaya boca ediyor. Oysa guven, kelime kalabaligindan dogmaz.
Tutarhhktan dogar.

Web sitenizde kurumsal bir dil varken WhatsApp yanitiniz 6zensizse guven
sarsilir. Tasariminiz iyi ama icerik bossa guven sarsilir. Referanslariniz bUyuk ama
surecleriniz belirsizse guven sarsilir. Sizi arayan kisiye gunlerce donmuyorsaniz
guven sarsilir. Google yorumlariniz zayifsa guven sarsilir. Siteniz mobilde kétu
calisiyorsa guven sarsilir.

Yani guven tek bir tasarim karari degildir. U¢ctan uca yasanan deneyimin
toplamidir.

Bir kullanici sizin markanizi degerlendirirken cogu zaman su sorularin cevabini
arar: Bunlar gercekten bu isi yapiyor mu? Bu isi ne kadar iyi anliyorlar? Bunlara
ulasmak kolay mi? Abartiyorlar mi, yoksa net mi konusuyorlar? Soyledikleri sey ile
dijitalde goérduklerim ortustyor mu?

Bu son soru 6zellikle 6nemlidir. CUnkU guvenin 6zu tutarliliktir.
“Biz cok profesyoneliz.” deyip eski bir siteyle dolasmak guven Uretmez. “Biz
hizliyiz." deyip U¢ gun sonra donus yapmak guven uretmez. “Biz detayclyiz.” deyip

teklifte hata yapmak guven Uretmez. “Biz premium hizmet veriyoruz.” deyip
iletisimde daginik olmak guven uretmez.
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GUVEN NASIL iNSA EDILIR, NASIL KIRILIR?

Dijital dUnyada insanlar yalnizca ne sdylediginize degil, sdylediginizi destekleyen
isaretlere de bakarlar.

Bu isaretler bazen kucuktur ama etkileri buyuktur. Alan adiniz gluven verir.
Kurumsal e-posta adresiniz guven verir. Net hizmet basliklari guven verir. Gercek
ekip fotograflari guven verir. Vaka anlatimlari guven verir. Acik adres ve sabit
iletisim kanallari guven verir. Duzenli guncellenen bir Google profili guven verir.
Makale ya da videolarda net uzmanlik konusmak guven verir.

Peki guven en cok nerede kirilir?
IIk kirllma noktasi yapayliktir.

Bugun bircok marka yapay zeka ile icerik Uretiyor. Bu basli basina kétu bir sey
degil. Ama icerik fazla kusursuz, fazla yuvarlak, fazla siskin ve fazla birbirine benzer
hale geldiginde okuyucu bir seylerin eksik oldugunu hissediyor. Cunku guvenin
icinde insan izi vardir. Gercek gozlem vardir. Sahadan gelen cimle vardir. Kiguk
ama kritik bir detay bilgisi vardir. Abartisizlik vardir.

Yani guven, yalnizca guzel yazmakla kurulmaz. Gercekten biliyor olmakla kurulur.
Ikinci kirllma noktasi daginik kimliktir.

Ana sayfada baska bir marka dili vardir, hizmet sayfasinda baska bir ton, sosyal
medyada bambaska bir sdylem. Teklif dosyasi baska bir yere gider, kurucu bir sey
soyler, satis ekibi baska cumle kurar. Bu durumda kullanici sunu hisseder: “Burada
bir butunluk yok.”

Butunluk olmayinca guven de zayiflar.

O yuzden guvenin gérunmeyen omurgasi marka tutarliligidir. Herkesin bire bir
ayni cumleyi kurmasi gerekmez. Ama herkesin ayni 6zU tasimasi gerekir. Neyi
savunuyorsunuz? Neyi vaat ediyorsunuz? Neyi 6zellikle yapmiyorsunuz? Sizi farkli
yapan sey ne? Bu sorularin cevabi degisiyorsa guven catlamaya baslar.

UcUncU kirllma noktasi asiri iddiadir.

“Eniyisi”, “lider”, “tek”, “mukemmel”, “garanti”, “rakipsiz” gibi kelimeler bazi
markalara guclu gérunebilir. Ama ¢cogu zaman tam tersini yapar. Cunkud bugunun
kullanicisi reklama aliskindir; abartiyr cok hizli tanir.

| n o u
)
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GUVEN NASIL iNSA EDILIR, NASIL KIRILIR?

Insanlar artik daha sakin ama daha inandirici markalara yaklasiyor. Bir firma cikip
“Turkiye'nin en iyisiyiz." dediginde cogu kisi bir adim geri ¢cekilir. Ama “Bu alanda
son 12 yilda su tip projelerde uzmanlastik.” dediginde kulak kesilir.

Guven, bagiran markalarda degdil; net markalarda buyur.

Dorduncu kirllma noktasi iletisim boslugudur.

Burada bircok iyi firma gereksiz yere kaybeder. Form gelir, donus olmaz. Telefon
aranir, kimse agcmaz. WhatsApp'a yazilir, cevap gecikir. Toplanti istenir, takip zayif
kalir. Sonra isletme reklam performansini sorgular. Oysa sorun cogu zaman

reklamda degil; guvenin temas aninda karsiliksiz kalmasindadir.

Bir musteri adayi size ulastiginda yalnizca bilgi istemez. Ayni zamanda sunu test
eder: “Bunlar bana nasil davranacak?”

Ilk donUsUnUz, markanizin gercek karakteridir.

Ne kadar hizli déndugunuz onemlidir. Ama ne kadar net déndugunuz daha
onemlidir. Ne kadar ilgili oldugunuz 6nemlidir. Ama ne kadar profesyonel
kaldiginiz daha énemlidir.

Guven cogu zaman ilk mesajda kurulmaz ama ilk mesajda kaybedilebilir.

Peki guven nasll insa edilir?

Once aciklikla. Neyi yaptiginizi net yazin. Kimler icin yaptiginizi net yazin. Sureciniz
nasil isliyor, bunu net anlatin. Karsi taraf ilk temasta ne beklemeli, bunu belli edin.

Sonra kanitla. Ama burada kanit dedigimiz sey sadece logo duvari degildir. Gercek
ornek verin. Gercek surec anlatin. Gercek soru cevaplayin. Gercek fotograf

kullanin. Gercek uzmanlik gosterin.

Ardindan tutarlilikla. Web sitenizle sosyal medyaniz kavga etmesin. Satis
soyleminizle icerikleriniz ¢celismesin. Hiz vaadinizle operasyonunuz ters dusmesin.

En sonunda sadelikle. GUven Uretmek icin her seyi anlatmaniz gerekmez. Dogru
seyi, dogru sirayla anlatmaniz yeterlidir.
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GUVEN NASIL iNSA EDILIR, NASIL KIRILIR?

Bir doktorun sitesine giren kullanici ilk anda akademik makalelerin tam listesini
istemeyebilir. Ama uzmanlik alanini net gérmek ister. Bir sanayi firmasina bakan
satin almaci butun hikayeyi okumayabilir. Ama kapasiteyi, standartlari ve teslim
disiplinini gérmek ister. Bir danismanlik firmasina bakan ydnetici her detayi
istemeyebilir. Ama meseleye nasil baktiginizi anlamak ister.

Yani guven, bilgi yigini degildir. Dogru secilmis bilginin dogru sirayla
sunulmasidir.

Burada ¢cok énemli bir ayrim daha var: Guven yalnizca insan i¢in degil, sistemler
icin de donemlidir. Arama motorlari ve yapay zeka sistemleri sizi insanlar gibi
“hissetmez” belki ama ne kadar net, duzenli, aciklayici ve tutarli oldugunuzu
sinyaller Uzerinden okur.

Bu yuzden guven artik yalnizca duygusal bir kavram degil; ayni zamanda dijital
okunabilirlik kavramidir.

Sitenizde kim oldugunuz belli degilse, hizmet siniflandirmaniz zayifsa, iletisim
bilgileriniz daginiksa, icerikleriniz tekrar doluysa, sistemler de sizi guc¢lu okumakta
zorlanir. Yani guven yalnizca satis kapatma asamasinda degil, gérunurluk
asamasinda da calisir.

Bu bolumun 6zunu tek cumlede sdyleyelim: Dijitalde glven, soylediginiz sey ile
karsi tarafin yasadigi deneyimin birbiriyle értusmesidir.

Bu ikisi 6rtuslUyorsa marka guclenir. Ortismuyorsa en guzel tasarim bile bir yere
kadar tasir.

Ve burada dogal olarak siradaki soru gelir: Tamam, insanlar sizi gérdu. Size de
guvendi. Peki neden sizi se¢sin?

Bir sonraki bélumde tam olarak bunu konusacagiz: Gerekge yaratmak. Yani dijital
duUnyada “Neden siz?" sorusuna guc¢lu ama sade bir cevap vermek.

19



uim.com.tr

GEREKGCE YARATMAK: NEDEN Siz?

Bir musteri sizi géordu diyelim. Web sitenize geldi, hizmetlerinize bakti, birka¢
sayfa gezdi, belki sosyal medya hesabiniza gecti, belki de sizi rakiplerinizle birlikte
degerlendirdi. iste tam burada cok kritik bir soru dogar: Neden siz?

Bu soru goérundugunden daha onemlidir. CUnku bircok isletme bu soruya cevap
verdigini sanir ama aslinda yalnizca kendini tanitiyordur.

“Biz kaliteli hizmet sunuyoruz.”

“MuUsteri memnuniyetini &nemsiyoruz.”
“Yenilik¢i cozumler Uretiyoruz.”
“Profesyonel ekibimizle hizmet veriyoruz.”

Bu cumlelerin cogu tanidiktir. Hatta sektor fark etmeksizin bircok web sitesinde
karsiniza ¢ikar. Sorun su: Bunlar kotu cumleler degildir ama secilme nedeni de
degildir. CUnku rakibiniz de benzerini sdylUyordur. Hatta sizden daha zayif bir yapi
bile ayni cumleleri kurabiliyordur.

Dijitalde tercih edilmek icin yalnizca var olmak yetmez. GUven vermek de tek
basina yetmez. Karsi tarafin zihninde net bir tercih gerekgesi olusturmaniz
gerekir.

Gerekce dedigimiz sey, pazarlamanin en sade ama en gugclu alanlarindan biridir.
Sunu cevaplar: Neden sizinle ¢calismaliyim? Neden sizden satin almaliyim? Neden
simdi harekete gecmeliyim? Neden baska biri degil de siz?

Bu sorularin cevabi belirsizse marka gérunur olur ama secilmez.
Bir baska deyisle, gUven kapiy! actirir; gerekce ise masaya oturtur.

Bircok isletme burada ayni hatayi yapar; kendini fazla genis anlatir. Ne kadar cok
sey yaptigini soyler, her sektore hizmet verdigini sdyler, her ihtiyaca ¢ézim
sundugunu soyler. Ama bu kadar cok sey sdyleyince karsi tarafin aklinda tek bir
sey kalmaz.

Oysa guclu markalar cogu zaman tek bir net gerekgeyle akilda kalir.

Bir Uretim firmasi icin bu gerekge, “Projeyi sadece Uretmiyor, sahadaki riski de
azaltiyor.” olabilir.

Bir saglik markasi icin, “Konuyu reklam diliyle degil, guven ve surec diliyle
anlatabiliyorlar.” olabilir.

Bir aydinlatma firmasi icin, “Urdnd satmaktan cok, karar vericinin isini
kolaylastiriyorlar.” olabilir.

Bir B2B hizmet firmasi icin ise “Bizim problemimizi gercekten anhyorlar.”

duygusunu Uretebilmek daha kiymetlidir. 20
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GEREKGCE YARATMAK: NEDEN Siz?

lyi gerekce her zaman kisa olmak zorunda degildir. Ama zihinde kisa yer etmelidir.
Cunku insan beyni katalog degil, anlam arar. Karsi taraf sizin butUn hizmetlerinizi
ezberlemek istemez, kendi karari icin en dogru nedeni gormek ister.

Bu yUzden gerekce yaratmak, “Biz kimiz?" sorusundan ¢ok “Karsi taraf bizi neden
secsin?” sorusuna odaklanmaktir.

Burada cok énemli bir ayrim var: Ozellik ile gerekce ayni sey degildir.

Bir ajans “web tasarim, sosyal medya yonetimi, reklam yénetimi, video
produksiyon ve SEO hizmeti veriyoruz.” dediginde bilgi verir. Ama guclu bir
secilme nedeni kurmus olmaz. Ayni ajans “web sitesini yalnizca tasarim olarak
degdil, guven ve talep Uretim merkezi olarak kuruyoruz” dediginde ise yaklasimini
gorunur kilar. Asil fark da burada baslar.

Ayni durum Uretim ve teknik hizmet tarafinda da gecerlidir. Bir endustriyel kapi
firmasi yalnizca “Yangin kapilari, celik kapilar, guvenlik kapilari dretiyoruz.”
dediginde Urun listesini sunar. Ama “Projelerde yalnizca urun vermiyor, teknik
uygunluk, zamanlama ve uygulama riskini birlikte yonetiyoruz.” dediginde satin
almacinin ve proje yoneticisinin zihninde baska bir yere oturur.

Cunku insanlar cogu zaman Urun satin almaz; riskin azalmasini, strecin
kolaylasmasini, guven duygusunu ve karar rahathgini satin alir.

Gerekce tam da burada dogar.

Karsi tarafin gercek motivasyonunu ne kadar iyi anlarsaniz secilme nedeninizi o
kadar net kurarsiniz.

ihracat hedefleyen bir aydinlatma Ureticisini dUstnelim. Bu marka yalnizca
“kaliteli Grun” diyerek buyuyemez. Cunku kaliteli arun artik giris bileti gibidir. Asil
soru sudur: Sizi karar verici neden dikkate alsin? Urtn sayfaniz daha anlasilir
oldugu icin mi? Dosyalariniz daha duzenli oldugu icin mi? Teklif sUreciniz daha
hizli oldugu icin mi? Almanca ya da ingilizce iletisiminiz daha net oldugu icin mi?
Yoksa projeye satici gibi degil, danisman gibi yaklastiginiz icin mi?

4
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GEREKGCE YARATMAK: NEDEN Siz?

iste fark burada kurulur.

Bir saglhk kurumu icin de benzer bir durum vardir. Yalnizca “deneyimli doktor

kadrosu” demek artik yeterli degildir. Herkes bunu yazar. Asil gerekce cogunlukla
sure¢ anlatiminda, hasta adayinin kafasindaki belirsizligi azaltma biciminde, tibbi
dili abartiya kagmadan guvenli bir cercevede kurabilme becerisinde ortaya cikar.

Yani gerekge, cogu zaman buyuk laflarda degil; dogru problemle dogru sekilde
temas kurabilmekte saklhdir.

Burada isletmenin kendine su sorulari sormasi gerekir:

Biz gercekten neyde iyiyiz?

Musteri bizde en ¢ok neyi takdir ediyor?

Rakiplerin sdyledigi ama bizim gercekten tasidigimiz fark ne?

Karsi tarafin kararini hizlandiran sey bizde ne?

Biz bir isi yalnizca teslim mi ediyoruz yoksa bir yuku de azaltiyor muyuz?

Bu sorularin cevabi slogan uretmeye degil, gercek gerekceye goturur.

Gerekcge olusturmanin bir baska yolu da “herkese her sey” olmaktan ¢cikmaktir. Bu
bircok isletmeyi 6nce korkutur. “Ya alani daraltirsak?”, “Ya baska isleri kacirirsak?”
diye dusundurur. Oysa dijitalde cogu zaman tam tersi olur. Net marka daha kolay
anlasilir, daha fazla guven verir, daha kolay hatirlanir ve daha rahat tavsiye edilir.

Cunku insanlar uzmanlk duygusunu sever.

Bir ajans “Her sektore hizmet veriyoruz.” dediginde genis gérunur. Ama
“Regulasyona duyarli sektérlerde, dzellikle saglik ve uzmanlik gerektiren
alanlarda, guven merkezli dijital yapi kuruyoruz.” dediginde daha net yer eder. Her
isi alamayabilir ama dogru musterinin zihnine daha hizli yerlesir.

Burada kUcuk ama guclu bir 6rnek dustnelim:

istanbul merkezli, B2B calisan bir metal kapi Ureticisi var. Yillardir is yapiyor, teknik
kapasitesi guclu, sahada deneyimi yuksek. Ama dijitalde kendini cogunlukla Urdn
listesiyle anlatiyor. Siteye giren biri “Tamam, kapi Uretiyorlar.” diyor. Fakat
mimarin, satin almacinin ya da proje yoneticisinin zihnindeki asil soru cevapsiz
kaliyor: Neden bunlarla calismaliyim?
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GEREKGCE YARATMAK: NEDEN Siz?

Sonra anlati degisiyor. Firma artik kendini yalnizca urun turleriyle degil, proje
disipliniyle anlatmaya basliyor. Yangin dayanimi, teknik uygunluk, teslim
surekliligi, sahadaki uygulama gercekleri ve guvenilirlik gibi basliklar éne cikiyor.
Bir anda urun goérunurlugu, karar verici icin anlamli bir gerekceye donusuyor.

Dijitalde secilmek cogu zaman boyle olur. Yeni bir fabrika kurmadan, yeni bir
hizmet icat etmeden yalnizca farki daha dogru anlatarak.

Bir de su var: Gerekce sadece marka cumlesi degildir. Sayfa yapisina da yansir.
Ana sayfanizda neyi 6ne ¢ikariyorsunuz? Hizmet sayfalarinda énce ozellik mi
anlatiyorsunuz, yoksa problem mi? Vaka anlatimlariniz sonug veriyor mu, yoksa
yalnizca surec¢ mi siraliyor? Teklif isterken karsi taraf ne kazanacagini gorebiliyor
mu?

Yani gerekcge yalnizca metnin icindeki bir cimle degildir. Tum deneyimin icine
yayllmalidir.

Guclu markalarda bunu hisse_dersiniz. Sanki basliklar, icerik, tasarim, érnekler ve
satis dili ayni yere cikiyordur. Iste buna dijital butunluk denir. Ve secilme ihtimali
de cogu zaman orada yukselir.

Bu bdlumun 6zUnU tek cimlede séylemek gerekirse: insanlar sizi batin hikayeniz
icin degil, kendi kararlarini kolaylastiran gerekce icin secer.

O yuzden kendinizi uzun uzun anlatmadan dnce su sorunun yanitini bulun: Karsi
tarafin sizi secmesi icin en guclu tek cumlelik neden nedir?

O cumleyi buldugunuzda pazarlama sadelesir. Site sadelesir. icerik sadelesir. Satis
dili sadelesir. Ve en 6nemlisi, marka daha kolay akilda kalir.

Ama is burada bitmez. Goérundunuz, guven verdiniz, gerekce sundunuz. Simdi cok
kritik bir esik basliyor: Bu ilgiyi nasil topluyorsunuz?

Cunku dijital dunyada bircok iyi marka, kotu oldugu icin degil; geri dénus
sistemini kuramadigi icin kaybeder.
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Bolum 6
GERi DONUSUN MATEMATIGi

Dijital pazarlamada bazi kelimeler oldugundan daha romantik duyulur.

Etkilesim.
Erisim.
izlenme.
Gosterim.
Takipgi artisl.

Hepsi kulaga iyi gelir. Raporlarda da hareketli gorunur. Toplantilarda da fena
durmaz. Ama gunun sonunda isletme sahibinin cogu zaman sordugu soru ¢ok
daha basittir: Peki bize kac¢ kisi yazdi?

Bu soru basit gérunur ama ¢ok degerlidir. CUnku dijitalde ilgi ile geri dénus ayni
sey degildir.

Birisi postunuzu gérmus olabilir. Bir videonuzu izlemis olabilir. Sitenize girmis
olabilir. Profilinize tiklamis olabilir. Ama size ulasmadiysa o temas, henuz is
sinyaline donusmemistir.

Geri donus dedigimiz sey tam burada baslar.

Bir kisi form dolduruyorsa, telefon acilyorsa, WhatsApp'tan yaziyorsa, demo
istiyorsa, toplanti talep ediyorsa, teklif soruyorsa, sepete Urun atiyorsa ya da
randevu aliyorsa; ilgi dlculebilir bir davranisa donusmus demektir.

Pazarlamanin matematigi de burada ciddilesir.

Cunku gorunurluk guzel olabilir. GUven guclu olabilir. Gerekcge yerli yerinde
olabilir. Ama bu Uc¢U geri donus Uretmiyorsa sistem henuz ticari olarak
tamamlanmamistir.

Bircok isletme geri donusu yalnizca reklamin gérevi sanir. Bu buyuk hatadir.
Reklam kapiya kadar getirir. Site iceri alir. Teklif dili ikna eder. Takip sistemi sureci
canli tutar. Satis ekibi kapatir. Yani geri donus tek bir kanalin degil, bdtin yapinin
sonucudur.

Burada en yaygin sorunlardan biri sudur: isletme goérinurlUk yatirimi yapar ama
geri dénus toplama mekanizmasi zayiftir.
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GERi DONUSUN MATEMATIGi

Sitede form vardir ama fark edilmez. WhatsApp butonu vardir ama gec¢ aclilir.
Telefon numarasi vardir ama mobilde tiklanmaz. Teklif iste alani karmasiktir.
Mesaj gelir ama donus yavastir. Lead gelir ama sahipligi belli degildir.

Sonra donup sunu soyleriz: “Reklam iyi calismadi.”
Belki reklam calisti. Belki icerik de ¢alisti. Ama sistem sicak ilgiyi tasiyamad..

Geri donusun matematigi, 6nce temasin gercekten olusup olusmadigina
bakmakla baslar.

Bir 6rnek dusunelim: Bir estetik klinigi, yurt disindan ve yurt icinden hastalara
ulagsmak istiyor. Sosyal medyada gorunur, icerikleri temiz, reklam buUtgesi de az
degil. Ilk bakista her sey yolunda gérunuyor. Ama detayli bakinca sorun ortaya
cikiyor.

Mesajlar geliyor ama siniflanmiyor. Hangi kampanyanin hangi basvuruyu getirdigi
net degil. WhatsApp'a gelen talepler ayni gun icinde duzenli islenmiyor. ilk bilgi
akisi kisiye gore degisiyor. Bazi lead’ler sicak, bazilari yalnizca merakli izleyici ama
hepsi ayni torbaya atiliyor.

Sonra raporda “Cok sayida mesaj geldi.” yaziyor. Ama asil soru bosta kaliyor: Kaci
gercek hasta adayiydi?

Iste geri dénUstn matematigi burada baslar.

Cunku iyi sistem sunu bilir: Her mesaj ayni deger degildir. Her lead ayni kalite
degildir. Her kalite ayni satis ihtimali tasimaz.

Bu yUzden geri dénusu saymak yetmez, onu anlamlandirmak da gerekir.

Bir Kisi yalnizca fiyat soruyorsa bu baska bir sinyaldir. Bir kisi islem surecini,
iyilesme suresini ve randevu planini soruyorsa baska bir sinyaldir. Bir Kisi katalog
istiyorsa baska, demo istiyorsa baska.

Yani geri dénus yalnizca adet degil, niyet okumadir.

Bircok KOBI burada Uclncu blayUk hatayi yapar: butln lead'leri ayni kabul eder.
Oysa dogru soru sudur: Bu geri dénuslerin hangisi gergek is ihtimali tasiyor?

Bir B2B aydinlatma firmasinda durum farklidir. Orada biri hemen satin alma
yapmayabilir. Ama teknik dokuman istemesi, proje icin élcu gébndermesi, numune
talebi ya da sartnameye uygunluk sormasi cok guclu sinyaller olabilir.

Bir Uretim firmasinda biri sizi arayip yalnizca “Fiyat nedir?” diyorsa tek basina
yeterli olmayabilir. Ama “Su metrajda, su standartta, teslim suresi nedir?” diye
soruyorsa ¢cok daha ciddi bir niyet tasiyordur.
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GERi DONUSUN MATEMATIGi

Bir dernek ya da Uyelik yapisinda kullanici dogrudan satin alma yapmayabilir.
Ama uyelik basvuru formunu doldurmasi, bilgi talep etmesi, etkinlik takvimi
istemesi ya da kurumsal sponsorluk gérusmesi talep etmesi guclu geri
donuglerdir.

Yani geri donusun matematigi sektore gore sekil degistirir. Ama 6zU degismez:
llgiyi 6lculebilir davranisa cevirmek ve o davranisin kalitesini anlamak.

Peki iyi bir geri donus sistemi nasil kurulur?

Once sUrtunme azaltilarak.

Kullanici size ulasmak icin gereksiz caba harcamamali. Form kisa olmali. Telefon
goérunur olmali. WhatsApp kolay ulasilir olmali. Talep alanlari anlasilir olmali. [k
adim basit olmali. Insanlar ilk temasta tez yazmak istemez; kapiyl aralamak ister.
Sonra netlik gerekir.

Kullanici sizden ne isteyebilecegini bilmeli. Teklif mi alacak, randevu mu
olusturacak, demo mu isteyecek, katalog mu indirecek, 6n goérusme mi

planlayacak? Belirsiz cagrilar zayif geri donus uretir.

‘Bize ulasin.” demek ile “Projeniz icin 6n degerlendirme talep edin.” demek ayni
sey degildir. Ikincisi daha nettir, daha guvenlidir ve daha olculebilirdir.

Sonra hiz gerekir.

Burada bircok iyi isletme gereksiz yere puan kaybeder. Cunku ilk temasin sicakligi
hizla dUser. insan size bugln yazdiginda yalnizca bilgi istemez; karar enerjisi de
tasir. Siz o enerjiyi U¢ gun bekletirseniz, pazarlama tarafinda harcadiginiz emek
bosa dusebilir.
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GERi DONUSUN MATEMATIGi

Dijitalde bazi satislar rakibe giderek degil, zamana yenilerek kaybedilir.
Bu yUzden geri donus sisteminde hiz IUks degil, altyapidir.

Ama yalnizca hiz da yetmez. Kalite gerekir. Cunku hizli ama ézensiz cevap, bazen
gec ama iyi cevaptan daha kotu sonug verir.

Ilk dénus sunlari tasimalidir: Karsi tarafi anladiginizi géstermeli, sGrec hakkinda
netlik vermeli, bir sonraki adimi belli etmeli, gereksiz kalabalik yaratmamali ve
marka tonunu hissettirmelidir.

Ilk mesajinizda bile glven, gerekce ve duzen géranmelidir.

Burada kucuk bir 6rnek daha dusunelim.

ihracat hedefleyen bir aydinlatma markasi var. Web sitesine gelen trafigin bir
bélumU Arun sayfalarina giriyor. Ama uzun sUre teklif déntsta dustk kaliyor. ilk
bakista Urunler iyi, tasarim iyi, dil yeterli gibi géorunuyor.

Sonra detay inceleniyor.

Urdan sayfalari glzel ama karar verici icin yeterince yonlendirici degil. Teknik
veriler var ama teklif isteme adimi zayif. Numune talebi géoranur degdil. Proje
danismanhgi cadrisi net degil. indirilebilir icerikler var ama iz birakmiyor.

Yani ziyaret var. ilgi de var. Ama geri dénus kapilari net degil.

Sonra yapi degisiyor. Sayfalarda talep turleri ayristiriliyor. Teklif iste, numune sor,
proje icin iletisime geg gibi yollar belirginlesiyor. Karar verici, kendi ihtiyacina
uygun ilk adimi daha rahat goruyor.

Bir anda trafik artmasa bile geri donus kalitesi yuUkseliyor.

Bu cok 6nemli bir derstir: Bazen daha fazla trafik degil, daha dogru c¢ikis kapisi
gerekir.
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GERi DONUSUN MATEMATIGi

Geri donusun matematiginde bir baska kritik konu da élcumdur.

Sunu net bilmeniz gerekir: Hangi kanal geri donus Uretiyor? Hangi kampanya
daha kaliteli lead getiriyor? Hangi sayfa daha cok talep topluyor? Hangi form alani
insani kacirtyor? Telefon mu daha iyi calisiyor, WhatsApp mi? Hangi icerikten
sonra daha nitelikli temas geliyor?

Bu sorularin cevabi yoksa pazarlama kor ilerler.

Ve kor ilerleyen pazarlama bir sure sonra ya butceyi suclar ya sektdru. Oysa cogu
zaman eksik olan sey veri degil, dogru soru duzenidir.

Burada basit bir akis kurmak gerekir:
Kag kisi geldi?

Kacl temas kurdu?

Kaci nitelikliydi?

Kaci teklife dondu?

Kacgl satisa donustu?

Hangi kanal daha iyi ¢cikti?

Bu kadar.

Yuzlerce metrik gerekmez. Once bu basit hat dogru kurulmalidir.

Bir de cok dnemli bir gercek var: Geri donus almak ile geri donus yonetmek ayni
sey degildir.

Bircok isletme lead Uretir ama lead yonetemez. Bu yuzden asil kayip reklam
panelinde degil, masa basinda yasanir.
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GERi DONUSUN MATEMATIGi

Kim aradi?

Kim dondu?

Ne konusuldu?

Sonraki adim neydi?

Teklif gitti mi?

Takip yapildi mi?

Kaybedildiyse neden kaybedildi?

Bunlar yoksa isletme kolayca sunu sanir: “Talep az.”
Oysa bazen talep az degildir; kayit duzeni zayiftir.

Bu yUzden geri dénus sistemi biraz satis disiplini, biraz operasyon duzeni, biraz da
pazarlama akli ister. Hepsi birlikte calistiginda sonug verir.

Bu bélumun 6zunu tek cumlede soyleyelim: Geri donus, dijital gérunurlagun
gercek ise temas ettigi andir.

Ve o temasi ciddiye almayan marka, en iyi reklami verse de istedigi sonucu
alamaz.

Burada 5G zinciri biraz daha netlesti. Gorunurluk kuruldu. Guven olustu. Gerekge
sunuldu. Geri dénus basladi. Simdi siradaki soru, herkesin asil merak ettigi yere
geliyor: Butun bunlar nasil gelire déonusur?

Cunku dijitalde cok sey calisiyor gibi gorunebilir. Ama kasaya yansimiyorsa sistem
hala eksiktir.
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GELIR, REKLAMDAN DEGiL SISTEMDEN DOGAR

Dijital pazarlamada en sik kurulan yanlis cdmlelerden biri sudur: “Reklam verdik
ama satis olmadi.”

Bu cumle ilk bakista mantikli gorunuar. Para ¢cikmistir, reklam yayina girmistir,
tiklama gelmistir, belki mesaj da gelmistir. Ama beklenen gelir olusmamistir.
Sonra suc¢lu aranir. Bazen ajans, bazen reklam paneli, bazen sektér, bazen
ekonomik kosullar, bazen de meshur algoritma.

Oysa cogu zaman aslil sorun daha derindedir.

Reklam gelir Uretmez. Reklam, sadece ihtimali hareketlendirir. Geliri Ureten sey,
reklamla baslayan temasin dogru sistemin icine girmesidir.

Bu ayrim anlasiimadiginda isletme her ay ayni ddénguyu yasar. Yeni kampanya
acilir, umut yukselir, ilk gunler hareket olur, sonra tempo duser. Toplantida
rakamlar konusulur ama kasadaki artis beklenen kadar olmaz.

Bunun nedeni cogu zaman reklamin kotu olmasi degildir. Reklam tek basina
yetmiyordur.

Cunku gelir, tek bir butondan degil; birbiriyle konusan halkalardan dogar. insan
sizi gorur, size guvenir, neden sizi secmesi gerektigini anlar, sizinle temas kurar,
dogru sekilde karsilanir, dogru beklentiyle ilerler, dogru teklif alir, dogru hizda
takip edilir ve sonunda satin alma gercgeklesir.

Yani gelir, pazarlamanin sonundaki rakam degil; sistemin saglikli calistigini
gosteren sonugtur.

Bu ylUzden bu bolumun en dnemli cumlesi sudur: Gelir, reklam kampanyasinin
odulu degdil; kurulu sistemin sonucudur.

Bircok isletme buUyuUmeyi yanlis yerden okumaya calisir. “Bu ay kac¢ kisi gordu?”,
“Kag takipci geldi?”, “Kag¢ tiklama aldik?” gibi sorular énemlidir ama dogrudan
gelir degildir.

Gelire yaklasmak icin baska sorular gerekir: Kag kisi gercekten dogru nedenle
geldi? Kacl bizim icin dogru adaydi? Kacgl ilerleme istegi gosterdi? Kagl dogru
deneyim yasadi? Kaci teklif aldi? Kagi satisa dondu? Kaci tekrar geldi? Kacl bizi
baskasina énerdi?

iste gelir, bu zincirin sonunda olusur.

Ozellikle bacasiz sanayi dedigimiz, 100+ calisanl hizmet agirlikli yapilarda bu konu
daha da kritiktir. CUnku bu tur sirketlerde gelir cogu zaman tek bir Urdn
satisindan degil, karmasik hizmet sureclerinden, uzun karar dongulerinden,

ekipler arasi koordinasyondan ve tekrar eden musteri deneyiminden dogar. 30
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GELIR, REKLAMDAN DEGIL SiISTEMDEN DOGAR

Bir saglik grubunu disunun. Sosyal medya guclu olabilir, Google reklami iyi
calisiyor gibi gérunebilir, web sitesine trafik akiyor olabilir. Ama ilk temas sonrasi
surec¢ daginiksa, hasta aday! yeterince bilgilendirilmiyorsa, geri dénus suresi
uzuyorsa, fiyatlama dili guven kiriyorsa ya da koordinasyon aksiyorsa gelir
beklenen dlcude buyumez. Disaridan bakinca sorun pazarlamada sanilir; ama
iceride sorun sistemdedir.

Bir egitim kurumunu dustnun. Formlar gelir, telefonlar ¢alar, danismanlar
goérusme yapar; ama kayit orani dusuk kalir. Sorun cogu zaman lead sayisi
degildir. Lead’in nasil karsilandigi, hangi sirayla islendigi, hangi bilginin ne zaman
verildigi ve adayin hangi kaygisina hangi dilde cevap verildigi gibi detaylardadir.
Yani gelir, reklam panelinde degil; surec¢ disiplininde kaybedilir.

Kurumsal musterilere hizmet veren bir outsourcing ya da musteri deneyimi
sirketini dusunun. LinkedIn'de gérunurluk olusabilir, web sitesi kurumsal durabilir,
toplantilar ayarlanabilir. Ama teklif sonrasi takip zayifsa, hizmet kapsami net
anlatilmiyorsa, operasyonel glven insa edilemiyorsa ve karar verici i¢cin risk azaltici
gerekce sunulamiyorsa is kapanmaz. Orada da sorun gorunurluk eksikligi degil,
sistem eksikligidir.

Bu yuUzden reklam ile gelir arasina her zaman su soruyu koymak gerekir: Aradaki
kdpru ne kadar saglam?

Dijitalde bUyUme codu zaman su hatayla sabote edilir: isletme reklami hizlandirir
ama sistemi guclendirmez. Yani disaridan daha ¢ok insan ¢cagirir ama iceride
onlari karsilayacak netlik yoktur.

Bunu fiziksel dunyadan bir 6rnekle dusunelim. Bir restoransiniz. Kapinin dnunden
daha cok insan gec¢sin diye buyuk tabela yaptiniz, sosyal medyada tanitim
yaptiniz, kampanya duyurdunuz ve insanlar gelmeye basladi. Ama iceride masa
plani bozuk, servis gec¢ geliyor, menu karisik, garson ne dnerdigini bilmiyor,
odeme sureci uzuyor.
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GELIR, REKLAMDAN DEGIL SiISTEMDEN DOGAR

Sonra isletme donup sunu sdyler: “Reklama para verdik ama karsiligini alamadik.”

Belki reklam gérevini tam yaptl. insanlari getirdi. Ama icerideki sistem, geliri
buyutecek sekilde calismadi.

Dijitalde de ayni sey olur. Trafik gelir, lead gelir, talep gelir. Ama dénusum sistemi
zayifsa gelir beklenen kadar olusmaz.

Peki sistem derken neyi kastediyoruz?

Sistemin icinde net konumlanma, anlasilir hizmet anlatimi, dogru hedefleme,
guclu ilk temas, hizli geri dénus, ikna eden teklif yapisi, takip disiplini, dlcimleme,
satis ve operasyon uyumu ve musteri deneyiminin tutarlhihgi vardir.

Bunlardan biri zayifsa reklamin etkisi azalir.

Ozellikle hizmet sektérinde bu daha goérandrdar. CunkU hizmette Grin kutusunu
gosterip ikna etmek yetmez; stureg, deneyim, iliski ve guven birlikte satilir.

Bacasiz sanayinin en buUyuk yaralarindan biri tam da burada baslar. Sirket buyur,
ama sistem tek bir standarda baglanmaz. Kurucu baska konusur, satis baska
anlatir, operasyon baska deneyim yasatir, sosyal medya baska bir marka resmi
cizer, web sitesi bambaska bir sey vaat eder.

Sonra musteri adayi iceri girer ve sunu hisseder: “Burada buyuk bir yapi var ama
tam olarak ne yasayacagim belli degil."

Gelir iste tam bu belirsizlikte yavaslar.

Bir baska kritik sorun da kurucu bagimliligidir. Bircok 100+ ¢alisanli hizmet sirketi
disaridan kurumsal géruanur ama is alma kasi hala bir ya da iki kisinin Uzerindedir.
Toplantiya kurucu girerse guven olusur. Teklifi o anlatirsa is ilerler. MUsteri onunla

konusursa rahatlar. O yoksa ritim duser.

Bu durum kisa vadede calisiyor gibi gorunur. Ama aslinda gelirin
kurumsallasmasini engeller. Cunku sistem, kisi kadar guclu degildir.

Dijital diinya burada acimasizdir. lyi kurulu olmayan yapiyi buylUtmez; daginik
yaplyl daha goérunur hale getirir.

Bu yUzden gelir artisi istiyorsaniz sadece kampanya sayisini artirmak yetmez.
Kampanya sonrasl yapinin ne kadar dlceklenebilir olduguna bakmaniz gerekir.
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GELIR, REKLAMDAN DEGIL SiISTEMDEN DOGAR

Geliri anlamak icin bir baska énemli ayrim daha var: Gelir ile ciro ayni sey degildir.
Gelir ile saglkli bUyUme de ayni sey degildir.

Bazen sirket daha cok is alir ama daha karli buyUmez. Bazen daha c¢cok lead gelir
ama ekip daha fazla yorulur. Bazen reklam hacmi artar ama yanlis musteri akisi
operasyonu bozar. Bazen blUyUme gibi géorunen sey aslinda kontrolsuz dagilmadir.

Bu yUzden sistem odakli buyume su soruyu da sorar: Hangi gelir daha dogru
gelir?

Her musteri ayni degerde degildir. Her is ayni surdurulebilirlikte degildir. Her proje
ayni kaliteyi tasimaz. Bazi musteriler cok soru sorar ama karar vermez. Bazilari
fiyat toplar ama satin almaz. Bazilari hizli kapatir ama sonradan sorun c¢ikarir.
Bazilari ilk anda daha zor gérunur ama uzun vadede ¢cok daha degerlidir.

Eger sisteminiz bunu ayirt edemiyorsa pazarlama hacim Uretir ama kalite
uretmez.

Ozellikle saglik, egitim, turizm, danismanlik, lojistik hizmetleri, teknik servis aglari,
uyelik yapilari ve kurumsal etkinlik tarafinda bu ayrim hayatidir.

Mesela bir turizm isletmesini dusunelim. Yuksek erisim almak mumkundur. Hatta
cok sayida rezervasyon talebi de gelebilir. Ama yanlis kitle cekildiyse iptal orani
artar, operasyon yuku buyur, yorumlar zarar gorur, ekibin enerjisi duser. Sonucta
gelir artmis gibi gérunur ama kalite bozulur.

Yani gelir yalnizca miktar degil; sistemle uyumlu hacimdir.

Bir danismanlik ya da profesyonel hizmet firmmasinda da benzer bir durum vardir.
Her toplanti firsat degildir. Her talep dogru musteri degildir. Her teklif buyume
anlamina gelmez. Bazi isler kisa vadeli gelir yaratir ama markayi dagitir. Bazilari

daha az gorunur ama uzun vadeli dogru musteri portfoyu kurar.

Bu yUzden sistem odakli yaklasimda su soru ¢cok degerlidir: Biz sadece daha cok is
mi istiyoruz, yoksa dogru is mi istiyoruz?

Bu sorunun cevabi gelir modelinizi de degistirir, icerik dilinizi de, sitenizin
cagrilarini da, teklif yapinizi da.
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Bir ornek dusunelim. 100+ calisanli bir etkinlik ve organizasyon firmasi var. Cok is
yapiyor, ekip genis, referanslari kuvvetli. Ama dijitalde kendini cogunlukla
“Organizasyon yapliyoruz.” seviyesinde anlatiyor. Site iyi gorunuyor ama karar
verici icin fark net degil. Formlar geliyor ama her sektér ve ihtiyag birbirine
karisiyor. Satis ekibi yogun ama gelen taleplerin 6nemli kismi dogru musteri degil.

Sonra sistem revize ediliyor. Firma artik herkese ayni seyi sdylemiyor. Kurumsal
etkinlik, saha operasyonu, marka deneyimi, produksiyon ve yuksek hacimli
organizasyon yonetimi gibi alanlari net ayristiriyor. Her hizmet icin daha dogru ilk
temas noktalari tanimliyor. Talep turlerini ayiriyor. Teklif dncesi eleme yapisini
sadelestiriyor.

Ne oluyor?

Belki toplam talep sayisi patlamiyor. Ama dogru talep orani artiyor. Teklif kalitesi
yukseliyor. Satis ekibinin yuku daha anlamli hale geliyor. Is kapanma orani artiyor.
Ve sonunda gelir daha saglkli buyuyor.

Iste sistem budur.

Sistemin bir baska énemli ayagi da tekrar geliridir. Bircok isletme butun enerjisini
yeni musteri bulmaya harcar. Oysa surdurulebilir gelir cogu zaman yalnizca yeni
musteriden degil, mevcut musteriden, capraz satistan, tekrar talepten ve
tavsiyeden dogar.

Eger bir musteri sizinle calistiktan sonra tekrar gelmiyorsa, sizi dnermiyorsa,
sizden baska hizmet almiyorsa orada sistem eksik olabilir. Bu eksik bazen hizmet
kalitesindedir, bazen takipte, bazen iletisimde, bazen teklif mantiginda, bazen de
musteriye bir sonraki dogal adimin gdsterilmemesinde.

Ozellikle bacasiz sanayide tekrar gelir cok kiymetlidir. CinkU musteri edinme
maliyeti cogu zaman ilk satistan daha pahalidir. Asil verim, iliskiyi sistemli
buyutebilmekte ortaya cikar.

Bir hastayi tek islem icin getirmek baska seydir; onu guvenli iliski icinde tutmak
baska. Bir kuruma tek egitim satmak baska; yillik is ortagina donusmek baska. Bir
firmaya tek etkinlik yapmak baska; yil boyu ¢6zum ortagi olmak baska.

Yani gelir, yalnizca kapanan satis degil; kurulan sistemin tekrar dretebilme
kapasitesidir.

Burada dlcum ¢cok dnemlidir. Ama dlcumun de sade olmasi gerekir.
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Geliri sistemden okuyacaksak sunlara bakmaliyiz: Hangi kanal gercekten ise
doénusuyor? Hangi hizmet daha karli musteri getiriyor? Hangi ekip daha yuksek
kapanis orani yakaliyor? ilk temas ile satis arasindaki stre ne kadar? En cok
nerede musteri kaybediyoruz? Tekrar satin alma oranimiz ne? Hangi musteri tipi
daha surdurulebilir? Hangi vaat operasyonu zorluyor? Hangi icerik gercekten
dogru musteri ¢cekiyor?

Bu sorulara duzenli cevap veremeyen isletme, gelirini ydnetmek yerine tahmin
etmeye calisir.

Tahminle ydnetilen gelir ise bir sure sonra ya sansa ya da kisilere bagimli hale
gelir. Oysa amacg, geliri kurumsallastirmaktir. Yani isin yalnizca bir iki yildiz
calisanin omzunda durmamasi; sistemin kendi basina da dogru akabilmesi.

Bu noktada sunu net sdylemek gerekir: Dijital pazarlamanin amaci yalnizca ilgi
toplamak degildir. Dogru musteriyi, dogru beklentiyle, dogru deneyime tasiyip
gelire dénusturmektir.

Bu zincirde kopukluk varsa isletme daha ¢cok gérunse de daha ¢cok
kazanmayabilir.

Bazen bir sirketin gercekten ihtiyaci olan sey yeni reklam kampanyasi degil, daha
net teklif yapisidir. Bazen yeni bir web sitesi degil, mevcut sitenin daha iyi
yoénlendiren bir karar merkezine donusmesidir. Bazen daha ¢ok lead degil, lead
kalitesini artiracak daha iyi bir gerek¢edir. Bazen daha fazla trafik degil, iceri giren
dogru kisiyi daha hizli ilerletecek daha sade surectir.

iste bu ylUzden “Gelir, reklamdan degil sistemden dogdar.” cimlesi sadece iyi bir
slogan degil; bir ydonetim yaklasimidir.

Bu bolumun 6zUnu tek cumlede soyleyelim: Reklam size kapiyi caldirir. Geliri ise
iceride nasil bir duzen kurdugunuz belirler.

Ve bu bizi cok dogal bir sonraki adima géturuyor. CUnku sistemin merkezinde
cogu zaman hala tek bir yer durur: web sitesi.

Ama burada da eski bir yanilgi vardir. Bircok isletme web sitesini hala dijital brosur
gibi gorur.

Oysa bugun web sitesi brosur degildir. Karar merkezidir.
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WEB SITESi BROSUR DEGIL, KARAR MERKEZIDIR

Bircok isletme web sitesine hala eski goézle bakiyor.

“Kurumsal sitemiz olsun.”
“Hakkimizda yazsin.”
“Hizmetler gordnsun.”
“lletisim sayfasi olsun.”

Bu bakis bir donem yeterliydi. CUnkU web sitesi dijitalde varlik gdstergesiydi;
kartvizitin biraz daha gelismis hali gibiydi.

Bugun bu yaklasim yetmiyor.

Cunku web sitesi artik yalnizca sizi anlatan bir alan degil. Hakkinizda karar verilen
yerdir.

Bir kullanici sosyal medyada sizi gorebilir. Bir reklamla size gelebilir. Bir tavsiye
Uzerine adinizi aratabilir. Bir yapay zeka cevabinda markanizi gérebilir. Ama
sonunda dénup baktigl yer cogu zaman yine web siteniz olur.

Ve web sitesi o anda yalnizca bilgi vermez. Karsi tarafin zihninde su sorularin
cevabini da olusturur: Bunlar ne is yapiyor? Bu isi gercekten biliyorlar mi? Benim
ihtiyacima uygunlar mi1? Bunlarla ilerlemek guvenli mi? Bir sonraki adimi atmali
miyim?

iste bu yUzden web sitesi brosur degildir. Karar merkezidir.

Brosur bilgi verir. Karar merkezi yon verir. Aradaki fark budur.

Bir brosur “Biz kimiz?" der. Karar merkezi ise “Sizin probleminiz icin neden dogru
adres olabiliriz?" der. Brosur kendini anlatir. Karar merkezi, karsi tarafin kararini

kolaylastirir. Brosur herkes icin yazilir. Karar merkezi, dogru Kisi icin kurgulanir.

Bircok KOBI ve hatta 100+ calisanli bircok hizmet sirketi burada ayni hatayi
yaplyor: web sitesini kendine gore yaziyor.

Sirket tarihgesi var, vizyon var, misyon var, organizasyon semasi gibi hissedilen

kalabalik menduler var, hizmet basliklari var, bolca genel ifade var. Ama karar verici
icin gerekli netlik yok.
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Bir ziyaretci siteye girip birka¢ dakika sonra hala su temel sorularin cevabini
alamiyorsa, o site tasarim olarak ne kadar sik olursa olsun gérevini eksik
yapilyordur: Tam olarak ne yapilyorsunuz? Kimler i¢cin yaplyorsunuz? Sizi neden
ciddiye almaliyym? Ben simdi ne yapmaliyim?

Web sitesinin ilk gorevi estetik olmak degil, anlasilir olmaktir.

Bu kulaga fazla basit geliyor olabilir. Ama dijitalde bircok kayip tam burada
yasanir.

Ozellikle bacasiz sanayi tarafinda, yani sadlik, egitim, danismanlik, cagri merkezi,
lojistik hizmetleri, profesyonel servisler, etkinlik yonetimi, Gyelik yapilari ve
kurumsal hizmet sirketlerinde web sitesi cogu zaman ¢ok sey sdylemeye calisir.
Ve tam da bu yuzden en énemli seyi net sdyleyemez.

Mesela cok bransli bir saglik yapisini dusunelim. Siteye giriyorsunuz; bir surd
hizmet, bir sGru bolum, farkl uzmanlik alanlari var. Ama hasta adayi kendi
sorusuna hizli cevap bulamiyor. Benim problemim icin dodru bélim hangisi? ilk
adim ne? Kime ulasacagim? Surec nasill ilerler? Burada bana guven verecek
temel isaretler neler?

Eger bunlar net degilse site bilgi tasir ama karar kolaylastirmaz.

Ayni sey kurumsal etkinlik ve organizasyon tarafinda da olur. Sirket buyuk
gorunur, referanslari kuvvetlidir, ekip genistir. Ama siteye giren bir marka
yoéneticisi ya da satin alma sorumlusu sunu hemen géremiyorsa sorun baslar: Bu
ekip tam olarak hangi tip isleri guclu yapiyor? Yuksek hacimli organizasyon mu?
Produksiyon mu? Kurumsal etkinlik mi? Marka deneyimi mi? Operasyonel saha
yoénetimi mi?

Her sey anlatiliyor ama tercih nedeni netlesmiyorsa site yalnizca var olmus olur.
Calisan bir satis aracina donusmez.

Bir web sitesinin karar merkezi gibi ¢calismasi icin dnce karsi tarafin zihnine
girmesi gerekir. Mesele su degildir: Biz ne anlatmak istiyoruz? Asil mesele sudur:
Karsi taraf burada hangi karari vermeye calisiyor?
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Bir satin almaci risk azaltmak ister. Bir hasta adayi belirsizligi azaltmak ister. Bir
kurucu dogru is ortagini bulmak ister. Bir proje yoneticisi isi kime rahat teslim
edebilecegini gormek ister. Bir ebeveyn guvenli karar vermek ister. Bir distributor
teknik netlik ister.

Siz siteyi bunlarin hi¢biri yokmus gibi yazarsaniz icerik dolu olur ama karar bosta
kalir.

O yuzden lyi site, sirket ici egonun degil; musteri zihninin duzenine gore kurulur.

Burada ¢ok kritik bir nokta daha var: Web sitesi yalnizca anlatmamali, dogru sirayla
anlatmalidir.

Cunku dijitalde herkes her seyi ayni anda okumaz. insanlar sayfa sayfa degil, niyet
niyet ilerler. Once “Bu konu benimle ilgili mi?" diye bakar. Sonra “Bunlar bu isi biliyor
mu?"” diye tartar. Ardindan “Neden bunlar?” sorusuna cevap arar. En sonunda da
“Simdi ne yapmaliyim?” noktasina gelir.

Web sitesi bu akisi kuramiyorsa kullaniciya fazla 6zgurltk degil, fazla yuk vermis olur.

Bircok site icerik kotu oldugu icin degil, bilgi mimarisi zayif oldugu icin kaybeder.
icerik vardir; ama dogru sirada sunulmaz.

Bir Uretim destek hizmeti veren firmayi dustnelim. Teknik olarak cok guclu olabilir.
Ama ana sayfada jenerik cUmleler, alt sayfalarda da yalnizca hizmet isimleri varsa
kullanici bunun sahadaki karsiligini goremez.

Bir cagri merkezi ya da musteri deneyimi sirketini dusunelim. Yuzlerce Kisilik ekip
olabilir. Ama site hala “musteri memnuniyeti odakl ¢coézUmler” seviyesinde
konusuyorsa karar vericinin aklinda fark olusmaz.

Bir egitim kurumu dusunelim. Programlar iyi olabilir, akademik ekip guclu olabilir.
Ama site kayit kararini kolaylastirmiyorsa yani program farklarini, strec akisini,
adayin sorularini ve ilk temas kaplilarini sade gostermiyorsa o site yalnizca kurumsal
varlik gosterir; talep uretmez.

Bugunun iyi web sitesi Ug isi birlikte yapmalidir: anlatmali, ikna etmeli ve
yonlendirmelidir.

Sadece anlatan site eksiktir. Sadece ikna etmeye calisan site yorucudur. Sadece
yonlendiren site ise yUzeysel kalir. Dengeli olan kazanir.

Burada tasarimin rolU elbette buyuktur. Ama tasarimin isi sus olmak degildir; anlami
kolaylastirmaktir.
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Net bosluklar, dogru basliklar, sade bloklar, guc¢lu cagrilar, okunabilir sayfa akisi...
bunlarin hepsi aslinda estetik karardan dnce karar psikolojisinin parcalaridir.

Bir kullanici sitenize girdiginde nefes alabiliyorsa, neyin dnemli oldugunu ayirt
edebiliyorsa, bir sonraki adima korkmadan ilerleyebiliyorsa tasarim dogru calisiyor
demektir.

Bir baska buyUk mesele de sudur: Web sitesi cogu zaman sirketin ic disiplinini
disariya yansitir.

Daginik site cogu zaman daginik dusuncenin isaretidir. Tutarsiz sayfalar, icerik
tekrarlari, belirsiz hizmet adlari, yarim birakilmis alanlar ve zayif cagrilar genellikle
yalnizca iletisim problemi degildir. Sirketin kendi icinde neyi nasil anlattigini da
gosterir.

Bu yUzden iyi web sitesi yapmak biraz da sirketin kendi aklini netlestirmesidir.
Biz kKimiz?

Ne degiliz?

En guclu tarafimiz ne?

Hangi musteri icin daha dogruyuz?

Hangi soruyu en iyi cevapliyoruz?

lIk adimda karsi tarafi nereye tasimak istiyoruz?

Bu sorular net degilse site de net olmaz.

Web sitesinin karar merkezi olmasi icin guven katmanini da tasimasi gerekir: gercek
ekip, gercek vaka, gercek surecg, gercek dil.

Abartili iddialar degil; okuyanin kendini daha guvende hissetmesini saglayan
isaretler gerekir.

Ozellikle saglk, danismanlik, profesyonel hizmet ve kurumsal B2B alaninda kullanici
cogu zaman urun degil, karar huzuru arar. Site bu huzuru Uretmelidir.

Yani siteye giren kisi sunu hissedebilmelidir: Burada ne anlatildigini anhyorum.
Bunlar ne yaptigini biliyor gibi gérunuyor. Benim icin ilk adim net. Bunlarla
konusmak mantikli olabilir.

Karar merkezi tam olarak budur.

Bir de su cok onemlidir: Web sitesi herkese ayni seyi soylememelidir.

Bir yatirrmci baska seye bakar. Bir hasta baska. Bir satin almaci baska. Bir proje
yoéneticisi baska. Bir bayi baska.
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Bu yuzden site tek katmanli degil, cok katmanli dusunmelidir. Ama bu ¢ok katman
kalabalik anlamina gelmez; dogru ayrim anlamina gelir.

Dogru site, dogru kisiye dogru kapiy! acar.

Bir aydinlatma markasinda teknik veri arayan biri baska akistan ilerlemeli, ilham
arayan mimar baska, distribUtor adayi baska, hizli teklif isteyen proje firmasi baska.
Bir saglik yapisinda doktor profili arayan hasta ile islem sureci okumak isteyen hasta
ayni icerik akisinda kaybolmamali. Bir etkinlik firmasinda kurumsal etkinlik arayan
marka ile produksiyon destegi arayan ekip ayni menu icinde bogulmamal.

Yani karar merkezi olmak, yalnizca iyi géorunmek degil; karar yollarini tasarlamaktir.
Bu bolumun 6zU su: lyi web sitesi sirketi anlatmakla kalmaz; karsi tarafin karar
vermesini kolaylastirir.

Ve cogu zaman satisin basladigi yer tam da burasidir.
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ICERIK URETMEK BASKA, GORUNUR UZMANLIK KURMAK BASKA

Dijital dunyada icerik Uretmek hi¢c olmadigi kadar kolaylasti. Bir fikir bulunuyor, bir
baslik atiliyor, bir tasarim hazirlaniyor, bir video montajlaniyor, bir metin yaziliyor ve
paylasim cikiyor. Sonra yenisi geliyor.

Bugun bircok isletme icerik tarafinda eskiye gore cok daha aktif. Ama burada kritik
bir soru var: Aktif olmak ile etkili olmak ayni sey mi?

Degil.
Cunku icerik Uretmek baska seydir, gorunur uzmanlik kurmak baska.

Aradaki fark ilk bakista kicuk goérunur. Ama ticari sonug agisindan ¢cok buyuktur.
icerik Ureten marka gorinur olabilir. Uzmanlik kuran marka secilir. icerik Ureten
marka paylasim yapar. Uzmanlik kuran marka zihinde yer eder. icerik Greten marka
kendini hatirlatir. Uzmanlik kuran marka karar aninda akla gelir.

Bircok sirketin icerik yorgunlugu yasamasinin sebebi de tam olarak budur. Emek
vardir, ama etki dusuktdr. Takvim vardir, ama yon zayiftir. Paylasim vardir, ama fark
olusmaz.

Ozellikle bacasiz sanayi tarafinda bu durum cok sik gérulur.

Bir danismanlik firmasi haftada birka¢ paylasim yapar, ama hepsi genel tavsiye
seviyesinde kalir. Bir saglhk kurumu duzenli icerik ¢ikarir, ama hasta adayinin gercek
sorularina yeterince temas etmez. Bir cagri merkezi ya da musteri deneyimi sirketi
kurumsal gorseller paylasir, ama operasyonel uzmanhgini géranur kilamaz. Bir
egitim markasi etkinlik fotografi paylasir, ama neden farkli bir 5grenme deneyimi
sundugunu netlestiremez. Bir etkinlik firmasi organizasyon goéruntusu paylasir,ama
kriz ydonetimi, operasyon disiplini ve sahadaki yetkinligini anlatamaz.

Sonra da ayni cimle gelir: “icerik yapiyoruz ama gUclu bir geri dénus alamiyoruz.”
Sebep cogu zaman sudur: icerik vardir, uzmanlik mimarisi yoktur.

Uzmanlik gérunurldgu kurmak icin 6nce su soruya cevap vermek gerekir: Biz hangi
konuda akla gelmek istiyoruz?

Bu soru net degilse icerik dagilir. Bir marka her konuda konustugunda ¢ok sey biliyor
gibi degil, neyi gercekten sahiplendigi belirsiz gibi gérunadr. Oysa guc¢ld uzmanlk
cogu zaman belirli temalar etrafinda insa edilir.

Bir saglik markasi icin bu, islem dvmek degdil; surec¢ acikligl, guven dili, hasta

kaygilarini sadelestirme ve uzmanlik alaninda gercgek sorulari cevaplama olabilir.
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Bir B2B uretim ya da teknik hizmet firmasi i¢in bu, Urun gorseli paylasmak degil;
sartname okuryazarligl, uygulama hatalari, karar verici riskleri, teslim disiplininin
onemi ve teknik secim kriterleri olabilir.

Bir etkinlik sirketi icin bu, sahne fotografi paylasmak degdil; operasyonun
gérunmeyen tarafini, zamanlama baskisini, marka deneyimi tasarimini ve hata
kaldirmayan anlari yonetebilme kapasitesini anlatmak olabilir.

Bir cagri merkezi ya da musteri deneyimi sirketi icin bu, “musteri memnuniyeti”
demek degil; ilk temas kalitesi, senaryo standardi, ¢cok dilli hizmet, egitim, kalite
kontrol ve donusum etkisini sade bicimde gérunur kilmak olabilir.

igerigin uzmanlik Uretmesi icin bir soruya ya da bir probleme temas etmesi gerekir.
lyi icerik cogu zaman “biz de buradayiz” demez. “Bu konuda gercekten
dusunuyoruz” hissi verir.

Burada en dnemli ayrimlardan biri sudur: bilgi paylasmak ile bakis acisi sunmak ayni
sey degildir.

Bilgi herkes tarafindan toplanabilir. Ama bakis acisi markaya aittir.

“‘Google Ads nedir?” diye icerik yapmak bilgi verir. Ama “neden bazi sektorlerde
Google Ads pahali gorunurken aslinda daha kaliteli muUsteri getirebilir?” diye yazmak
bakis acisi uretir.

“Saglik turizmi onemlidir” demek genel bilgidir. Ama “uluslararasi hasta, reklamdan
once sure¢ guveni satin alir" demek uzmanlik perspektifidir.

“Etkinlik yonetimi planlama gerektirir” demek yuzeyseldir. Ama “buyuk
organizasyonlarda kriz cogu zaman sahnede degil, kuliste yonetilir” demek sahadan
gelen akildir.

insanlar internette bilgiye ulasir. Ama markayi secerken bakis acisina dikkat eder.
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Bir baska dnemli konu da sudur: uzmanlik goranurltgu surekli kendinizi 6vmekle
kurulmaz. Hatta fazla 6vgu cogu zaman ters etki yapar.

“Biz cok iyiyiz."
“Biz lideriz.”
“Biz fark yaratiyoruz.”

Bunlar uzmanlik gostermez; yalnizca iddia gésterir.
Uzmanlik daha sakin géranur. Daha aciklayicidir. Daha rahattir. Daha az bagirir.

Gercek uzmanlik genellikle soyle konusur: Surada sik hata yapiliyor. Bu secim
yapilirken suna dikkat edilmeli. Bu surec¢ disaridan kolay gorunse de su kritik ayrimi
iceriyor. Cogu kisi bu noktayi atliyor. Burada asil risk su.

Iste okuyucu burada sunu hisseder: “Bunlar gercekten bu isin icinden konusuyor.”
icerikte aradigimiz duygu tam olarak budur.

Burada case secimi de dnemlidir. Vaka anlatimlari yalnizca “musterimize hizmet
verdik” diye yazilirsa brosurlesir. Ama problem, yaklasim ve degisim akisiyla
anlatilirsa uzmanlik Uretir.

Mesela bir metal kapi sistemleri markasinda mesele yalnizca yeni bir site yapmak
degdildir. Karar verici dilini teknik yeterlilik, guven, sertifika okuryazarlgi ve proje
disiplini Uzerinden yeniden kurmak olabilir.

Bir aydinlatma markasinda mesele yalnizca Urlnleri ingilizceye cevirmek degildir.
Mimarin, bayinin, distribUtorun ve proje ydneticisinin karar mantigini ayri ayri
okuyabilmek olabilir.

Bir saglik markasinda mesele yalnizca doktor tanitmak degildir. GUven, sureg, etik dil
ve hasta tarafindaki belirsizligi azaltmak olabilir.

Bir etkinlik firmasinda mesele yalnizca yapilan isleri gdstermek degildir. Arka
plandaki koordinasyon gucunu, stratejik bakisi ve 360 derece Uretim kabiliyetini
gorunur kilmak olabilir.

icerik bunlari tasiyorsa, paylasim olmaktan cikar. Marka hafizasi haline gelir.

Bir baska kritik hata da sudur: bircok sirket iceriklerini yalnizca sosyal medya icin
uretir. Oysa guclu icerik sadece sosyal medyada yasamak zorunda degildir. Web
sitesinde yasar. Satis sunumunda yasar. Teklif dosyasinda yasar. LinkedIn'de yasar.
Mail akislarinda yasar. Arama sonuclarinda yasar. Yapay zeka sistemlerinin taradigi
metinlerde yasar.

Yaniicerik tek kullanimlik malzeme degil, kurumsal bilgi varligidir.
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Bu bakis acisi degistiginde icerik takvimi de degisir. Artik “bu hafta ne paylasalim?”
diye baslamazsiniz. “Biz hangi uzmanlik alanlarini géorunuar kilmak istiyoruz?” diye
baslarsiniz.

Sonra icerik su gruplara ayrilir: karsi tarafin temel sorulari, sik yapilan hatalar, karar
verirken bilinmesi gereken ayrimlar, saha icgoruleri, vaka anlatimlari, karsilastirmalar,
mitler ve gercekler, surec¢ aciklamalari ve markanin kendi yaklasimini géranur kilan
cerceveler.

Iste bu yapi olustugunda icerik takvimi de anlamsiz bir Gretim yUkU olmaktan cikar.
Bir uzmanlik haritasina donusur.

Bu bdélumde yapay zekaya henUz derin girmiyoruz; ama sunu sdylemek énemli:
yapay zeka icerik uretimini hizlandirabilir, ama uzmanlhk gérunurligunu tek basina
kuramaz. Cunku yapay zeka geneli iyi toparlar; ama markaya ait bakis acisini, saha
detayini, ortuk farki ve karar vericinin ruh halini sizden duymadan taslyamaz.

Bu yuzden iyi icerik modeli su olmalidir: Yapay zeka hiz kazandirir, insan uzmanlik
katmanini ekler, marka ise bakis acisini korur.

Bu denge kurulmazsa icerik duzgun gorunur ama birbirine benzer. Okunur ama iz
birakmaz. Paylasilir ama secilme nedeni Uretmez.

Bu baélumuan 6zU su: icerik Uretmek goérinurlik saglar. Ama gorinur uzmanlik,
markanin neden ciddiye alinmasi gerektigini gdsterir. Ve dijitalde asil deger de cogu
zaman burada olusur.

Buraya kadar onemli bir esigi tamamladik. Sistem tarafini kurduk. Web sitesinin
merkez rolunu netlestirdik. Icerigin uzmanlik dretmesi gerektigini oturttuk. Simdi
artik yapay zeka katmanina gecebiliriz.

Ve bundan sonraki bélumde asil soruyu suradan sormak daha dogru: Yapay zeka
araclari ne ise yarar sorusundan c¢cok, hangi isi hangi aracla daha akilli hale
getirebiliriz?
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Bugun yapay zeka araclari yalnizca metin yazmak i¢in kullaniimiyor. Dosya
Ozetlemekten veri yorumlamaya, sunum hazirlamaktan gorsel Uretmeye, e-posta
yazmaktan otomasyon kurmaya kadar cok daha genis bir alana yayllmis durumda.
Ancak burada kritik bir ayrim var: araclar isi hizlandirabilir, ama hedef kitlenin
zihninde nasil bir etki birakacaginizi, hangi duygunun guven Uretecegdini ve hangi
mesajin satisa yaklasacagini tek basina belirleyemez. Bu yuzden arag bilgisi
onemlidir; ama arac bilgisi tek basina strateji degildir.

ChatGPT ve benzeri dusinme-yazma araglari

ChatGPT bugun metin taslagi ¢cikarma, belge dzetleme, dosya yukleyip icerik
Uzerinde ¢alisma, veri analizi yapma ve ilk icgoru Uretme gibi alanlarda ¢cok guclu
bir baslangic noktasidir. Ozellikle bos sayfayl asmakta, uzun metni kisaltmakta, bir
fikri farkli hedef kitlelere gore yeniden cercevelemekte ve daginik notlari
toparlamakta ciddi zaman kazandirir. Ama ilk taslagi vermesi, son karari da
verebildigi anlamina gelmez. Hizlidir fakat marka tonu, sektérel hassasiyet ve karar
psikolojisi hala insanda kalmalidir.

Gemini ve Microsoft 365 Copilot gibi ofis ici Uretkenlik araclari

Google Workspace icindeki Gemini; Gmail, Docs, Sheets, Slides, Drive ve Meet
akislarinda yazma, 6zetleme, not alma ve icerik gelistirme destegdi sunuyor.
Microsoft 365 Copilot ise Word, Excel, PowerPoint ve Teams icinde belge olusturma,
veriyle calisma, sunum taslagi ¢cikarma ve icerik duzenleme gibi islerde guclu bir
yardimci haline geldi. Bu tur araclar &zellikle toplanti yogun, dosya trafigi yuksek ve
ekipler arasi bilgi daginikligi yasayan yapilarda buyuk rahatlik saglar. Ama burada
da ayni kural gecerlidir: iyi 6zet, iyi karar demek degildir; veriyi ve baglami
yorumlayacak insan akli yine gereklidir.

Canva, Adobe Firefly ve gorsel Gretim aracglari

Canva’'nin Magic Studio ve Magic Design katmani, fikirden gorsele gecisi, yeniden
boyutlandirmayi, duzenlenebilir tasarim olusturmayi ve ekip icinde hizli Gretimi
kolaylastiriyor. Adobe Firefly ise gdrsel ve yaratici is akislarinda Uretim ve duzenleme
tarafinda daha profesyonel bir alan aciyor. Bu araclar 6zellikle sosyal medya gorseli,
sunum, hizli kampanya materyali ve icerik turetme tarafinda ciddi hiz kazandirir.
Ama bir gorselin estetik olarak iyi gorunmesi ile hedef kitlenize dogru yerden
dokunmasi ayni sey degildir. Yapay zeka tasarim yapabilir; fakat o tasarimin satin
almacida guven mi, hastada rahatlama mi, karar vericide netlik mi Uretmesi
gerektigini bilmek ayri bir uzmanlik alanidir.
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Jasper gibi pazarlama akisi odakli araclar

Jasper gibi platformlar artik yalnizca metin ureten araclar gibi degil, pazarlama
ekipleri icin uctan uca is akisi katmani gibi konumlaniyor. Ozellikle kampanya
fikirlerini cogaltmak, marka dilini belli 6lctde koruyarak varyasyon uretmek ve
pazarlama sureclerini daha sistemli hale getirmek isteyen ekiplerde ise yarayabilir.
Ancak bu araclar da markanin gercek gerekgesini sizin yerinize kurmaz. Yalnizca
pazarlama Uretimini hizlandirir. Ne sdyleyeceginizi degil, sdylemek istediginizi daha
hizli islemenizi saglar.

Mailchimp ve ActiveCampaign gibi otomasyon araclari

Mailchimp ve ActiveCampaign gibi araclar artik yalnizca e-posta gonderim
platformu degil; icerik Uretimi, segmentasyon, otomasyon ve performans
optimizasyonu tarafinda yapay zeka destekli calisan pazarlama altyapilarina
dénusmus durumda. Burada amacg sadece daha ¢cok mail géndermek degildir;
dogru kisiye, dogru mesaji, dogru zamanda, dogru akis icinde ulastirmaktir. Ama
otomasyonun artmasi, stratejinin de otomatiklestigi anlamina gelmez. Segmenti
dogru tanimlamak, teklif akisini dogru kurmak ve otomasyonun satisa mi yoksa
gurultiye mi hizmet ettigini anlamak yine uzmanlik ister.

Bu aracglara nasil bakmak gerekir?

Bu araclarin ortak degeri sudur: ilk taslagi ¢ikarirlar, tekrar eden isi hizlandirirlar,
ekibi bos sayfa stresinden kurtarirlar ve daha duzenli calismaya yardim ederler. Ama
markanin neden secilmesi gerektigini, hangi cumlenin guven kiracagini, hangi
gorselin dogru kitleye hitap edecegini ve hangi teklif yapisinin gercekten dénusim
Uretecegini tek baslarina belirleyemezler. Kisacasi ara¢ sizi ajansa mecbur
birakmasin; ama uzmanhgin gereksiz oldugunu da dusundurmesin. Bu kitabi
okuduktan sonra ideal duygu su olmali: “ister iceride ekip kurayim, ister ajansla
calisayim, artik neyin arac isi, neyin uzmanlk isi oldugunu ayirt edebiliyorum.”
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Yapay zeka konusulurken en sik yapilan hata sudur: aractan buyulenmek.

Yeni bir uygulama cikar. Bir ekran goéruntusu dolasir. Birileri “bunu kullandik,
hayatimiz degisti” der. Sonra isletmelerde hafif bir telas baslar. “Biz de buna
gecelim.” “Bunu da alalim.” “Ekip bunu da denesin.” “Rakipler kullaniyormus.”

" u " u

Ama cok kisa sure sonra gercek hayat gelir. Arac acilir, birka¢c deneme yapilir, sonra
ya heves sdner ya da arag yanlis yere oturtulur.

Cunku mesele hangi araci kullandiginiz degildir. Mesele, isin hangi kismini daha
akilli hale getirdiginizdir.

Bu bélumun en dnemli cUmlesi su: Yapay zeka araci secerek degil, yapay zekaya
uygun isi secerek verim uretirsiniz.

Bu ayrim ¢ok kiymetlidir. CUnkU bugun piyasada yazi yazan ara¢ da var, toplanti
notu ¢ikaran da, veriyi yorumlayan da, sunum hazirlayan da, gorsel Ureten de,
tasarimi yeniden boyutlandiran da, e-postayi ézetleyen de, tabloyu anlamlandiran
da.

Arac cok. Ama soru tek: Biz nerede zaman kaybediyoruz?
lyi baslangic noktasi burasidir.

Bir isletmede yapay zeka kullanimi cogu zaman su alanlarda gercek fayda uretir:
bos sayfaya bakip baslamakta zorlanilan isler, tekrarlayan yazismalar, toplanti
notlari, rapor dzetleri, icerik taslaklari, verinin ilk okumasi, sunum iskeleti, e-posta
yanitlari, musteri sorularini siniflandirma ve ayni bilginin farkli mecralara
uyarlanmasi.

Burada ¢cok net bir ilke koyalim: Yapay zeka en ¢cok ilk taslakta, ilk siniflamada ve ilk
hiz kazancinda fayda saglar. Son kararda ise hala insan gerekir.

Cunku yapay zeka hizlidir. Ama is onceligini tek basina belirleyemez. Akicidir. Ama
sizin sektorunuzde hangi kelimenin guven kiracagini her zaman sezemez.
Uretkendir. Ama markanizin sesini, kurucunuzun yaklasimini, musterinizin 6rtuk
kaygisini ve satis ekibinizin gercek ritmini sizden daha iyi bilemez.
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Bu yUzden araclari sihir gibi degil, ekip arkadasi gibi gérmek gerekir.
Once metin tarafini dasunelim.

Bircok kisi yapay zekayl 6nce metin yazdirmak icin kullaniyor. Bu dogal. Cunku en
goérunur alan orasi. Gercekten de bugun bu araclar yazi taslagi cikarma, metni
kisaltma, profesyonel ya da sade hale getirme, farkli tonlarda yeniden yazma ve
belge dzetleme gibi islerde ciddi hiz kazandiriyor.

Ama burada yanlis baslangi¢ sudur: “Bana bir yazi yaz."
Bu komut cogu zaman orta karar sonug verir.

Daha dogru baslangi¢ sudur: “Bana bu konuyu Uc¢ farkli agidan cercevele.” “Bu
metindeki tekrarlari temizle.” “Bu sayfayi satin almaci icin daha anlasilir hale getir.”
“Bu doktor biyografisini daha guven veren ama abartisiz bir dille duzenle.” “Bu teklif
metnini daha kisa ve daha net hale getir.” “Bu vaka yazisinda gercekten fark yaratan
kismi bul.”

Yaniyapay zekay! kopya ¢ceken d6grenci gibi degil, disunce asistani gibi kullanmak
gereKir.

Bu ozellikle UIM'in temas ettigi sektorlerde cok ise yarar.

Bir saglik yapisinda yapay zeka, doktoru éven yapay metinler Uretmek icin degil;
hastanin kafasindaki daginik sorulari siniflamak icin kullaniimalidir.

Bir aydinlatma markasinda urun sayfasi yazdirmak icin degil; ayni Urunud mimar,
bayi ve proje yoneticisi gdzunden U¢ ayri bicimde anlatmanin iskeletini cikarmak
icin kullanilmalidir.

Bir etkinlik sirketinde sadece sosyal medya postu Uretmek icin degil; vaka anlatimi,
teklif sunumu, LinkedIn gonderisi ve satis sonrasi follow-up maili arasinda dusunce
batunlugu kurmak icin kullanilmahdir.

Bir cagri merkezi ya da musteri deneyimi operasyonunda ise sadece metin Uretmek
icin degil; musteri senaryolarini, itiraz kaliplarini ve kalite kontrol dilini
standartlastirmak icin kullanilmalidir.

Asil verim burada baslar.
Bir baska guclu alan da veriyle iliski kurma bicimidir.
Bircok isletmede veri vardir. Ama veriyle konusabilen insan sayisi azdir. Tablolar

vardir, raporlar vardir, CRM kayitlari vardir, reklam paneli ekran géruntuleri vardir;
ama bunlardan karar Ureten &zet yoktur.
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Yapay zeka burada CFO degdildir. Ama iyi bir 6n analist gibi davranabilir.

Ozellikle veriden korkan ekipler icin bu cok dnemli bir esigi dusurur. insanlar tabloya
bakip donmak yerine, soruyu dogal dille sorup ilk icgoruyu alabilir. Bu da veri
kaltardnu hizlandirir.

Ornegdin bir hastane ya da klinik grubunda su sorular cok degerlidir: Hangi
kampanyadan gelen lead daha nitelikli? Hangi sehirden gelen basvuru daha yuksek
ddénusuyor? ilk temasta hangi soru kalibi daha cok randevuya gidiyor? Hangi sayfa
daha ¢ok form getiriyor ama daha az kaliteli lead Uretiyor?

Bir etkinlik firmasinda su sorular dnemlidir: Hangi sektérlerden gelen talepler
kapanmaya daha yatkin? Hangi hizmet turunde tekliften satisa dénus daha
yuksek? Hangi donemlerde hangi tip icerik daha ¢cok dogru talep Uretiyor?

Bir cagri merkezi yapisinda ise su sorular kritik hale gelir: Hangi vardiyada kacirilan
firsat artiyor? Hangi operator grubu daha yuksek ilk temas kalitesi sagliyor? Hangi
hizmet senaryosu daha cok musteri kaybi Uretiyor?

Yapay zeka burada veriyi sizin yerinize ydnetmez. Ama veriyi konusmay! kolaylastirir.
Sunum ve tasarim tarafinda da benzer bir avantaj vardir.

Bugun bircok arac fikirden duzenlenebilir tasarima, sunum iskeletinden yeniden
boyutlandirmaya kadar ciddi hiz sunuyor. Ama burada da buyuk yanlis sudur:
“‘Sunumu tamamen buna yaptiralim.”

Bu genelde vasat sonug verir.

Dogru kullanim sudur: Sunum iskeletini cikarsin. Baslik alternatifleri Uretsin. Uzun
metni daha sade bloklara ayirsin. Ayni icerigi teklif, Linkedln carousel, brosur ve

toplanti notu formatina donustursun. Tasarim ekibine hiz kazandirsin.

Ozellikle 100+ calisanh hizmet firmalarinda bu cok ise yarar. Cinkl en blyUk kayip
cogu zaman yaratici fikir eksikligi degdil, icerik daginikhigidir.
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Kurumsal etkinlik firmmasinda ayni proje icin satis sunumu baska yerde durur,
produksiyon ozeti baska yerde, sosyal medya c¢ikisi baska yerde, teklif dosyasi baska
yerde. Yapay zeka burada icerik mimarisini hizlandirabilir. Ama hangi slaytta hangi
duygunun verilmesi gerektigini, hangi gorsel tonun markayi tasiyyacagini ve hangi
cUmlenin isi kapatma ihtimalini artiracagini yine insan belirlemelidir.

E-posta, toplanti ve i¢ yazismalarda da benzer bir durum vardir. isletmelerde buyutk
zaman kaybil her zaman yaratici islerde olmaz; bazen e-postada, bazen toplantida,
bazen bilgi daginikhginda olur.

Ozellikle bacasiz sanayi yapilarinda, yani insan yogun hizmet organizasyonlarinda,
gercek verim kaybil cogu zaman buradadir.

Bir egitim kurumunda gun icinde onlarca aday yazismasi olur. Bir saglik yapisinda
farkli birimler ayni hasta icin konusur. Bir cagri merkezi operasyonunda vardiyalar
arasinda bilgi devri gerekir. Bir etkinlik firmasinda her is onlarca kUcuk detayla
ilerler. Bir danismanlik sirketinde toplanti coktur, dagilmak kolaydir.

Yapay zeka burada toplanti 6zetini toparlayabilir, karar maddelerini ayiklayabilir,
uzun e-posta zincirini sadelestirebilir, i¢c yazismay! daha anlasilir hale getirebilir, ayni
bilginin musteri versiyonu ile ekip versiyonunu ayirabilir.

Bunlar disaridan ¢cok parlak gérunmeyebilir. Ama gercek zaman kazanci cogu
zaman tam burada olusur.

Musteri iletisiminde de dnemli bir ¢izgi vardir. Bircok isletme yapay zekayl gérunce
hemen chatbot dusunur. Bu anlasilir. Ama tehlikelidir.

Cunku kotu kurulan otomasyon, kotu ¢alisan bir stajyer gibidir. Hizlidir; ama yanlis
anlasilinca daha buyUk zarar verir.

Bu ylUzden musteri iletisiminde yapay zekanin ilk kullanim alani tam otomatik
konusma degil, iletisim standardini yukseltmek olmalidir.

Mesela bir saglik yapisinda en sik gelen ilk 20 sorunun taslak cevaplari hazirlanabillir.
Ama bu cevaplar hukuki, etik ve tibbi acidan mutlaka insan filtresinden gecmelidir.
Bir cagri merkezi sirketinde kalite kontrol ekipleri icin konusma senaryolari, itiraz
karsilama akislari ve egitim varyasyonlari hazirlanabilir. Ama musteri tonunu ve
gercek hizmet kalitesini yine ekip yonetir.

Bir turizm isletmesinde rezervasyon dncesi temel bilgi siniflamasi yapilabilir. Ama
krizli, duygusal ya da para iceren karar anlarinda insan devrede olmalidir.

Yani burada kural nettir: Yapay zeka ilk temas duzenini iyilestirir. iliskinin kendisini
tek basina kurmaz.
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Reklam ve icerik tarafinda da en buyuk katki hacim Uretmek degil, test hizini
artirmaktir.

Baslik alternatifleri, reklam metni varyasyonlari, farkli CTA'ler, kisa video akislari,
carousel yaplilari, landing page girisleri... bunlarin ilk varyasyonlarini cok hizli
Uretebilir.

Bu buyuk nimettir. Ama yanlis kullanilirsa icerik kirliligi Uretir.

Burada yapay zekayl metin fabrikasi gibi degil, test hizlandiricisi gibi kullanmak
gerekir.

Ornegdin bir metal kapi markasinda Uc farkli deder 6nerisi test etmek
isteyebilirsiniz. Birinde teknik uygunluk éne cikar, birinde teslim disiplini, birinde
proje riskini azaltma. Yapay zeka bu cercevelerin ilk varyasyonlarini hizla ¢ikarabilir.
Ama hangisinin satin almaci zihninde daha dogru calisacagini sahadan gelen veri
ve insan sezgisi belirler.

Bir saglik markasinda ayni konu Uc farkli tonda hazirlanabilir: biri daha aciklayici,
biri daha guven odakli, biri daha surec anlatan. Yapay zeka size hacim verir. Ama
hangi tonun guven kirmadan calistigini marka akli secer.

Bu cok kritik bir ayrimdir.

Yapay zeka cok icerik Uretir. Ama cok icerik, dogru icerik demek degildir.

Peki nerelerde insan mutlaka masada kalmali?

Marka tonu burada gerekir. CUnku sizin sesinizi ara¢ degdil, ekip tasir. Etik sinirlar
burada gerekir. Ozellikle saglik, egitim, cocuk, guvenlik, finans ve hassas musteri
deneyimi alanlarinda. Hukuki risk burada gerekir. Fiyatlama ve teklif stratejisi
burada gerekir. Kriz iletisimi burada gerekir. Saha bilgisi burada gerekir.

Yani yapay zeka size hiz verir. insan ise ydn verir.

lyi sistemnde bu ikisi kavga etmez; bdlusar.

Burada kucuk ve buUyUk yapilar arasinda da énemli bir fark vardir.

KOBI'de yapay zeka daha cok zaman kazandirir. Hizli taslak ¢ikarir, is yakinu
hafifletir, bos sayfa baskisini azaltir.

100+ calisanli yapilarda ise asil deger cogu zaman standardizasyonda ortaya cikar.
Yani ayni kaliteyi daha cok kisiye tasiyabilmekte.
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Bir saglik grubunda hasta bilgilendirme akislarini daha tutarli hale getirmek, bir
egitim yapisinda farkli danismanlar arasinda bilgi standardi kurmak, bir cagri
merkezi operasyonunda konusma kalitesini belli bir seviyeye tasimak, bir etkinlik
firmasinda proje ozetlerinin ayni mantikla hazirlanmasini saglamak, bir danismanlik
sirketinde toplanti sonrasi aksiyonlarin dagilmasini énlemek...

Buralarda yapay zeka yaratici oyuncak degil, surec¢ destekleyici katman haline gelir.

Bence bu bdlumden okurun aklinda su kalmali: yapay zekayi ilk gunden her seye
surmeyin. Once en cok tekrar eden, en cok zaman yiyen ve en ¢cok standarda ihtiyac
duyan isleri secin. Oradan baslayin.

Bu ¢cok daha saglikli buyur.
Bir kUcUk vaka dusunelim.

istanbul merkezli, cok hizmetli bir etkinlik ve prodiksiyon yapisi var. Ekip buyuUk,
isler hizli, dosyalar ¢ok, teklif cesitliligi fazla, toplantilar yogun, icerik Uretimi surekli.

Ilk basta herkesin heves ettigi yerden baslaniyor: sosyal medya metinleri.
Bir sUre sonra fark ediliyor ki asil kayip orada degil.

Aslil kayip su alanlarda: toplanti notlarinin dagilmasi, teklif dncesi proje 6zetlerinin
her ekipte farkli bicimde yazilmasi, referans projelerin anlatim dilinin tutarsiz olmasi
ve ayni bilginin sunum, e-posta ve teklif arasinda yeniden yeniden yazilmasi.

Sonra kullanim amaci degisiyor. Yapay zeka artik post yazari gibi degil, icerik
duzenleyici gibi kullaniliyor. Toplanti notu toparliyor, teklif iskeleti ¢cikariyor, vaka
anlatimiicin taslak olusturuyor, ayni bilgiyi farkli kanallara uyarlyor, satis ekibinin
bos sayfa suresini azaltiyor.

Ne oluyor?

Ekip bir anda daha yaratici olmuyor belki. Ama daha az daginik hale geliyor.
Ve cogu zaman gercek verim tam burada doguyor.

Bu bélumun 6zuU su: Yapay zeka araclari isi sizin yerinize yapmaz. Ama dogru yerde
kullanildiginda, isi daha hizli, daha net ve daha surdurulebilir hale getirir.

Araclarin degeri ekran géruntusunde degil, is akisinda ortaya cikar. Buraya kadar
artik dnemli bir esigi gectik. 5G omurgasini kurduk. Web sitesini karar merkezi
olarak konumladik. icerigi uzmanlik géranarluguyle iliskilendirdik. Yapay zeka
araclarini da is akisi icindeki gercek yerine oturttuk.

Simdi bir sonraki bolumde cok dogal olarak su soruya gecgebiliriz: Yapay zeka ile

icerik, reklam ve raporlama tarafinda ekipler nasil daha sistemli calisir? 5>
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Bolum 11

YAPAY ZEKA iLE iCERIK, REKLAM VE RAPORLAMA:
KUGUK EKIPLER NASIL DAHA BUYUK GORUNUR?

Bir isletmenin pazarlama ekibi bazen iki kisidir. Bazen bir kisi bile degildir. Kurucu
biraz bakar, satis ekibi biraz dahil olur, ajans bir kismini yurutur, ofiste “dijitalden
anlayan” biri de arada el atar. Ama beklenti bayuktur: Duzenli icerik Uretelim,
reklamlari takip edelim, web sitesini guncel tutalim, rapor hazirlayalim, sunum
cikaralim, sosyal medyada aktif olalim, LinkedIn tarafini bos birakmayalim, musteri
mesajlarina hizl donelim, rakipleri de takip edelim.

iste bircok KOBI ve bircok 100+ calisanli bacasiz sanayi yapisi tam bu noktada
yoruluyor. Cunku is buyumus oluyor ama iletisim kasi ayni hizda buyUmemis oluyor.

Yapay zekanin gercek faydasi tam burada baslar. Yalnizca daha cok icerik
uretmekte degdil; daha derli toplu gorunmekte, daha hizli test etmekte, daha duzenli
raporlamakta ve daha az daginik calismakta.

Bu bolumun en énemli cUmlesi su: Yapay zeka kucuk ekipleri yalnizca buyuk
gostermez; onlarin daha sistemli calismasini saglar.

Bu cok dnemli bir farktir. Cunku buyuk gorunmek baska seydir, buyuk ekip gibi
isleyebilmek baska.
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Bir isletme disaridan aktif gorunebilir. Ama iceride her sey son dakika yuruyorsa,
herkes bir seyleri birbirine soruyorsa, reklamdan gelen veriyi kimse net
okuyamiyorsa, bu gérunurluk bir sUre sonra yorucu hale gelir. Yapay zeka burada bir
makyaj araci degil, tempo duzenleyici olabilir.

icerik tarafinda en blUyuk katki cogu zaman hacim degil, dizen kazandirmasidir.
Bircok isletme icerik Uretirken aslinda ayni sanclyi yasar. Bu hafta ne paylasacagiz?
Buna hangi gorsel uygun? Ayni seyi tekrar mi sdyluyoruz? Bunu Instagram icin mi
yazalim, LinkedIn icin mi? Bunu kim onaylayacak? Web sitesinde de kullanalim mi?
Sunumda isimize yarar mi?

Bu sorular kucuk gérunur ama bir ekibin enerjisini en cok bunlar yer.

Yapay zeka burada iki blyuk katki saglar. ilki, bos sayfayi azaltir. ikincisi, ayni fikri
farkli mecralara tasimayi kolaylastirir.

Mesela bir yangin kapisi Ureticisi icin tek bir konu dusunelim: Projelerde yanlis kapi
seciminin dogurdugu riskler. Bu baslik yapay zeka yardimiyla birkac¢ dakika icinde
farkli formatlara ayristirilabilir. Web sitesi icin kisa uzmanlik metni olur, LinkedIn icin
daha yonetici diliyle yazilmis gonderi olur, Instagram i¢in daha sade bir carousel
omurgasina dénusur, satis ekibi icin teklif dncesi kullanilacak aciklayici paragraf
olur, mail bulteni icin kisa bir uyari metni haline gelir.

Buradaki asil kazang sudur: Her seyi sifirdan yazmazsiniz. Bir icgéruyu cogaltirsiniz.
icerik kasi guclu sirketlerin sirri cogu zaman daha yaratici olmalari degil, ayni akl
farkli yUzeylerde tasiyabilmeleridir.

Ozellikle bacasiz sanayi tarafinda bu cok kiymetlidir. Bir cagri merkezi sirketi ayni
konuda farkli diller retmek zorundadir. Biri musteri icin, biri satis sunumu icin, biri
ise alim icin, biri LinkedlIn i¢in, biri web sitesi icin. Bir egitim kurumu da dyledir. Ayni
programi veliye baska, 6grenciye baska, kurumsal paydasa baska, sosyal medya icin
baska, tanitim dosyasinda baska anlatir.

Yapay zeka burada icerik fabrikasi olmak zorunda degildir. icerik cevirmeni gibi
calismasi bile buyUk fayda saglar. Yani fikri bozmaz, dagitimi kolaylastirir.

Reklam tarafinda en buyuk gug, daha hizli dustnebilmektir.

Bircok ekip reklam yonetiminde iki u¢ arasinda gidip gelir. Bir grup ¢cok sezgisel
calisir. “Bence bu baslik iyi.”, “Bu gorsel dikkat ceker.”, “Bunu sponsorlu ¢cikalim.” der.
Diger grup ise asiri mekanik ¢alisir. Panel ne dediyse onu yapar, ajans ne

gonderdiyse onu onaylar, eski kampanyay! hafif degistirip yeniden dondurur.
Yapay zeka burada iki tarafi da dengeleyebilir.

Cunku reklamin en pahali kismi bazen butce degildir. DUsunce yavashgidir.
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Bir kampanya fikrini Ug farkl acidan gormek, ayni teklif icin bes farkl baslik
uretmek, ayni hedef Kitle icin farkl kaygi noktalari cikarmak, soguk kitleyle sicak
kitleye ayni seyi soylememenin mantigini hizli kurmak, bir reklamin neden zayif
calistigini ihtimaller Uzerinden analiz etmek... bunlarin hepsi yapay zeka ile
hizlanabilir.

Mesela bir saglik hizmeti veren kurum dusunelim. Ayni tedavi alani icin tek bir
reklam dili kullanilmamalidir. ilk kez duyan kisiyle arastirma yapan Kkisi ayni
cumleyle ikna olmaz. Fiyat soranla sure¢ soran ayni yerde durmaz. Yurt disindan
gelen hasta adaylyla sehir icinden gelen kisi ayni karar mantiginda olmaz.

Yapay zeka burada su sorulari hizla cogaltabilir: Bu hizmet icin insanlarin en bUyuk
Uc cekincesi ne? GlUven veren ama abartisiz U¢ reklam acisi ne olabilir? ilk kez géren
biri icin hangi dil daha dogru? Karar asamasindaki biri icin hangi CTA daha
mantikh? Bu kampanyada ddnudsumu dusuren sey baslik mi, teklif mi, acilis sayfasi
mi?

Burada dikkat edilmesi gereken cok kritik bir nokta var: Yapay zeka reklami sizin
yerinize optimize etmez. Ama daha hizli dusunmenizi saglar.

Bu kucuk bir fark gibi gorunur. Ama ¢ok buyuk fark yaratir.

Cunku cogu zaman reklamlar kétu oldugu icin degil, yeterince hizli 6grenilemedigi
icin orta karar kalir.

Bir aydinlatma markasini dusunelim. Ayni Urunud mimara, bayi adayina ve proje
yoéneticisine ayni reklamla gdsterirse verim duser. Ama ekip kucukse, her kitle icin
sifirdan kampanya mantigi kurmak zor gelir. Yapay zeka burada ilk ayristirmayi
yapar. Sonra ekip bunu gercek deneyimle duzeltir.

Yani zekayi cogaltir, sorumlulugu devralmaz.

Raporlama tarafinda ise asll ihtiya¢ sik sunum degil, anlasilir sonuctur.

Sirketler buyudukce raporlar da buyur. Grafikler artar, sayilar cogalir, dashboard’lar
cogalir, toplantilar uzar. Ama bazen herkes odadan c¢iktiginda ayni soru ortada kalir:

Tamam da simdi ne yapilyoruz?

Yapay zekanin raporlama tarafindaki en buyuk faydasi, karmasik veriyi tek basina
anlamlandirmasi degil; onu daha okunur hale getirmesidir.

Mesela bir aylik reklam verisini aldiniz. Bir¢ok ekip burada ya ekran géruntusu toplar
ya da herkesin anlamadidi teknik terimlerle dolu sayfalar hazirlar. Oysa ydnetici
aslinda sunu duymak ister: Bu ay ne oldu? Ne iyi ¢calisti? Ne kétu calisti? Neden oyle
oldu? Gelecek ay neyi degistirmeliyiz?
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Yapay zeka burada c¢ok iyi bir cevirmen olabilir. Ham raporu yonetici 6zetine
cevirebilir, teknik dili sadelestirebilir, tekrarlari temizleyebilir, ayni rapordan satis
ekibi icin baska, yonetim icin baska, operasyon icin baska ézet ¢ikarabilir.

Ozellikle 100+ calisanli hizmet sirketlerinde bu cok degderlidir. Cunkl sorun codu
zaman veri eksikligi degil, ortak yorum eksikligidir.

Bir cagri merkezi operasyonunda pazarlama “Lead sayisi arttl.” diyebilir. Operasyon
“Kalite dustu.” diyebilir. Satis “Kapanis orani ayni kaldl.” diyebilir. Yonetim de hakli
olarak sunu sorar: O zaman sorun nerede?

v U OO0 0O 00 000
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Yapay zeka burada karari vermez. Ama tartismayi daha net zemine ¢cekebilir.

Mesela sdyle bir ¢cikti cok degerlidir: Bu ay gelen toplam lead artti. Ancak en buyuk
artis dusuk nitelikli kitlede oldu. WhatsApp dénus suresi uzadigi icin sicak lead'lerde
kayip yasandi. Google tarafindaki trafik daha dusuk hacimde olsa da satis ihtimali
daha yuksek ciktl. OnUmuzdeki ay Meta'da mesaj kampanyasi yerine daha gucli 6n
eleme yapan acilis sayfasi denenmeli.

iste rapor dediginiz sey boyle olmalidir. Rakami olan ama yénu de olan.

Peki yapay zeka kucuk ekibi buyuk gosterir mi?

Evet. Ama yanlis anlasiimasin.

Bunu Uc kisilik ekibi otuz kisi gibi gostererek yapmaz. U¢ kisinin enerjisini daha az
israf ederek yapar.
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Bir kUcUk ekip normalde haftada dort saatini toplanti notu toparlamaya veriyorsa ve
bunu bir saate indiriyorsa gu¢ kazanir. Bir pazarlama sorumlusu her post icin
sifirdan yazmak yerine ayni ana fikri dort mecraya uyarlayabiliyorsa gu¢ kazanir. Bir
satis muduru her teklif sunumunu sifirdan dusunmek yerine guclu bir iskeletle
ilerliyorsa guc¢ kazanir. Bir kurucu her raporu bastan okumak yerine tek sayfalik
yoénetici dzeti alabiliyorsa gu¢ kazanir. Bir egitim danismani benzer sorular icin
sifirdan uzun yazilar yazmak yerine kontrollu taslaklardan ilerliyorsa gug kazanir.

Asil bUyUme budur.
Cunku goérunur kapasite artmadan, gercek kapasite hissi yukselir.

Ozellikle KOBT'lerde ve orta dlcekli hizmet yapilarinda en blylk acik insan sayis
degdil, zamanin dagilmasidir. Yapay zeka bu daginikhgi toparlayabildigi dlcude
kiymetlidir.

Bacasiz sanayide de en hizli fayda cogu zaman burada ortaya c¢ikar. Cunku isin
buyuk kismi insan, iletisim, koordinasyon ve surectir. Bu yuzden yapay zeka burada
fiziksel Uretim hattindan ¢ok bilgi hattinda fayda saglar.

Bir saglik grubunda hasta adayi sorularini siniflamada, icerik varyasyonlari
uretmede, doktor biyografilerini ve sUre¢c metinlerini daha anlasilir hale getirmede
fayda saglar. Ama tani, vaat ve etik sinir iceren alanlarda insan kontrolU sarttir.

Bir egitim kurumunda program iceriklerini farkl hedef kitlelere gore uyarlamada,
veli iletisimini sadelestirmede, sik sorulan sorulari yapilandirmada fayda saglar. Ama
ogrenci deneyimi ve kayit karari gibi hassas alanlarda insan sesinin kaybolmamasi
gerekir.

Bir etkinlik ve produksiyon sirketinde sunum, vaka yazisi, teklif metni, LinkedIn
icerigi, proje ozeti ve toplanti sonrasi notlarda ciddi hiz saglar. Ama yaraticilik, ton,
sahne duygusu ve marka ruhu yine insanda kalmalidir.

Bir cagri merkezi ya da outsourcing firmasinda kalite senaryolari, konusma akislari,
egitim notlari, performans &zeti ve operasyon ici yazisma standardinda guclu katki
saglar. Ama musteri ile gercek iliski kalitesi yalnizca sablonla kurulamaz.

Bir danismanlik yapisinda ise arastirma toparlama, toplanti notu, teklif ilk taslagy,

rapor sadelestirme ve LinkedIn dusunce liderligi taslaklarinda fayda saglar. Ama
icgoru, stratejik karar ve sektor sezgisi yine insandadir.
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Buradaki ana ilke nettir: Yapay zeka bilgiyi duzenler, insan anlami verir.
Yanlis kullanim nasil anlasilir?

Bir isletmede yapay zeka kullanimi arttik¢ca her sey birbirine benzemeye basladiysa,
metinler fazla cilali ama ruhsuzsa, marka sesi kaybolduysa, herkes hizlandi ama
kalite dusmeye basladiysa, musteri iletisimi robot gibi hissediliyorsa, raporlar cogaldi
ama kararlar netlesmediyse, ekip “Nasil dUsunmeliyiz?” yerine “Ona ne yazdiralim?”
diye yasamaya basladiysa orada ara¢ one gecmis, akil geride kalmis demektir.

lyi kullanimda ise tam tersi olur. Ekip daha sakin calisir. Tekrar eden yUk azalir. ilk

taslaklar daha hizli cikar. Toplantilar daha net biter. icerikler daha tutarh hale gelir.
Raporlar daha anlasilir olur. Ve en dnemlisi, insanlar yaraticilik ve karar gerektiren
yerlere daha cok enerji ayirabilir.

KUcUk bir vaka dustunelim.

100+ calisanl bir hizmet firmasi var. Birden fazla departmani bulunuyor. Satis ayri
calisiyor, operasyon ayrl, pazarlama ayri, kurucu ekip ayri. Sirket géruanurde guclu.
Ama iceride sdyle bir sorun var: Ayni isi anlatan dort farklh dil olusmus. Web sitesi
kurumsal konusuyor. Satis ekibi cok pratik konusuyor. LinkedIn tarafi ilham verici
olmaya calisiyor. Teklif dosyalari ise asiri teknik kaliyor.

MuUsteri her temas noktasinda baska bir sirketle konusuyormus gibi hissediyor.

Burada yapay zekadan mucize beklenmiyor. Ama dogru yerde devreye sokuluyor.
Once sik kullanilan anlatimlar toparlaniyor. Sonra ortak marka dili icin taslaklar
olusturuluyor. Sik sorulan sorulara standart ama esnek cevap cerceveleri kuruluyor.
Vaka anlatimlari ayni yapi icinde yeniden yaziliyor. Aylik raporlar yonetici 6zeti ve
aksiyon notu formatina donusturulUyor. LinkedIn, teklif ve web sitesi dili arasinda
daha yakin bir ton yakalaniyor.

Ne oluyor?

Sirket bir anda daha yaratici olmuyor. Ama daha butunlukld gorinmeye basliyor.
Ve cogu zaman musterinin hissettigi profesyonellik tam olarak burada yukseliyor.
Bu bolumun 6zU su: Yapay zeka kucuk ekiplerin yerine gecmez ama onlarin daginik
emegini toparlayabildigi élclde buyuk fark yaratir.

Asil mesele daha ¢cok uretmek degildir. Daha akilli akmak, daha net gorunmek ve
daha tutarl calismaktir.

Simdi buradan ¢cok dogal bir sonraki adima gecebiliriz. CUnku yapay zeka ile icerik,
reklam ve raporlama tarafini konustuk. Ama henuz su hayati dengeyi net
konusmadik: Nerede otomasyon kurulur? Nerede insan sesi korunur? Nerede hata
riski yukselir?
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Otomasyon kulaga guzel gelir.

Ozellikle is yuku fazlaysa, ekip yorulduysa, tekrar eden isler bUyUdUyse insanin akli
hemen ayni yere gider: “Bunu da otomatiklestirelim.” “Bunu da yapay zekaya
birakalim.” “Burada da sistem kendi ¢alissin.”

Bu refleks anlasilir. Hatta cogu zaman dogrudur.

Ama su kucuk gercegi bastan kabul etmek gerekir: Her hiz kazanci, her zaman
kalite kazanci degildir.

Bazen surec¢ hizlanir ama iliski zayiflar. Bazen cevap suresi duser ama guven de
duser. Bazen ekip daha az yorulur ama musteri daha ¢cok yorulur. Bazen sistem
daha akilli gérunur ama marka daha soguk hissedilir.

Iste bu yUzden otomasyonun degeri, ne kadar cok seyi makineye biraktiginizla
degdil; neyi dogru yerde otomatiklestirdiginizle anlasilir.

Bu bélumun en dnemli cUmlesi su: Otomasyon, insani oyundan ¢ikarmak icin
degdil, insanin enerjisini dogru yere tasimak icin kurulmalidir.

Bu cumle cok seyi ¢cozer.

Cunku bugun bircok isletme otomasyonu sanki insan hatasini tamamen silecek
bir duzen gibi géruyor. Oysa gercek hayatta isler boyle yarumuyor.

lyi otomasyon tekrari azaltir. Kot otomasyon dustinmeyi de azaltir. lyi otomasyon
ilk dUzeni kurar. Kotu otomasyon korlestirir. lyi otomasyon insani daha guclu
yapar. Kotu otomasyon markayi robota cevirir.

Peki fark nerede baslar?
Fark su soruda baslar: Bu is gercekten tekrar eden bir is mi, yoksa karar isteyen bir
ismi?

Iste bUtdn ayrim burada.
Tekrar eden is ile karar isteyen is ayni sey degildir.

Toplanti notunu dzetlemek tekrar eden istir. Ama o nottan hangisinin kritik karara
donusecegini belirlemek karar isidir.

Sik sorulan sorular icin ilk taslak cevap hazirlamak, tekrar eden istir. Ama o
cevabin tonunun karsi tarafta guven mi, kaygl mi olusturacagini ayarlamak karar
isidir. 5o
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Bir icerik taslagi cikarmak tekrar eden istir. Ama onun markanizin sesiyle mi,
sektorunuzun hassasiyetleriyle mi, hedef Kitlenizin psikolojisiyle mi uyumlu
oldugunu goérmek karar isidir.

Bir raporu sadelestirmek tekrar eden istir. Ama o rapordan hangi stratejik
sonucun c¢ikarilacagi karar isidir.

Yani otomasyonun sinirl, verinin ya da metnin bittigi yerde degil; anlamin
basladigi yerde baslar.

Bu cok onemli.

Ozellikle bacasiz sanayi tarafinda, yani insan temasinin yogun oldugu sektérlerde
bu cizgi daha da netlesir.

Bir saglik yapisini dustnelim.
Randevu oncesi bilgilendirme akisi otomatiklesebilir. Sik sorulan temel sorular
icin ilk taslaklar hazirlanabilir. Forrndan gelen veriler siniflanabilir. lIk temas

sonrasl i¢ kayit sistemi duzenlenebilir.

Ama hasta adayinin kaygisini anlama, etik siniri gdézetme, gercek beklenti kurma
ve guvenli iletisim tonu olusturma kismi insanda kalmalidir.

Cunku saglikta yalnizca bilgi verilmez. Duygu da yonetilir. Belirsizlik de yonetilir.
Guven de yonetilir.

Bunlarin tamamini sablonla yurdtmeye kalkarsaniz surecg, profesyonel gérunmek
yerine mekanik gorunmeye baslar.

Bir egitim kurumunu dusunelim.

Program bilgileri otomatik siraya baglanabilir. Sik sorulan sorular siniflanabilir. ilk
bilgi maili ya da on kayit yonlendirmesi otomatiklesebilir.

Ama bir velinin kararsizligini, bir 6grencinin korkusunu, bir adayin “Ben buna
uygun muyum?” duygusunu otomatik sistem tek basina tasiyamaz.

Orada insan sesinin, yani gercek ilginin hissedilmesi gerekir.
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Bir etkinlik ve produksiyon firmasinda teklif éncesi bilgi toplama sureci kismen
otomatiklesebilir. Toplanti notlari otomatik derlenebilir. Referans projelere gore ilk
taslak sunumlar hazirlanabilir. is akisi adimlari sistematize edilebilir.

Ama musterinin asil neye énem verdigini sezmek, etkinligin ruhunu anlamalk,
sahadaki gérunmeyen riskleri hissetmek ve markanin beklentisini dogru okumak
insan isidir.

Cunku baziisler yalnizca bilgi degil, sezgi de ister.

Bir cagri merkezi ya da musteri deneyimi operasyonunda konusma senaryolari,
kalite kontrol checklist'leri, i¢c egitim notlari ve ilk yanit cerceveleri otomatik
destege ¢cok uygundur. Ama musteri 6fkesi, itiraz tonu, ikna esigi, guven kirigi ya
da kriz ani otomatik cevapla yonetilmeye kalkarsa durum hizla tersine dénebilir.
Cunku musteri her zaman dogru cevabi degil, dogru bicimde verilmis cevabi ister.
lyi otomasyon bunu destekler. Kétl otomasyon ise bunu oldarir.

Burada ¢cok temel bir test vardir. Bir is icin otomasyon dusUnuyorsaniz dnce sunu
sorun: Bu iste karsli tarafin hissettigi sey, verilen bilginin kendisinden daha mi
onemli?

Eger cevap evetse, insan mutlaka masada kalmalidir.

Bir fiyat teklifini ornek alalim.

Teklif dokUmaninin ilk iskeleti otomatik destekle hazirlanabilir. Hizmet basliklari
siniflanabilir. Tekrarlayan aciklamalar standartlastirilabilir. Gecmis tekliflerden dil
birligi kurulabilir.

Ama teklifin stratejisi otomatiklesmemelidir.

Cunku teklif sadece fiyat tablosu degildir. Ayni zamanda karsi tarafin beklentisini
dogru okuma bicimidir, risk algisini yonetme bicimidir, kapsami netlestirme
becerisidir, siniri dogru ¢izme isidir ve degeri anlatma bicimidir.

Bunlar kopyalanirsa kolaylasir gibi géruntr ama aslinda zayiflar.

Bu nedenle otomasyonda en tehlikeli alanlardan biri “kolay kopyalanan ama

aslinda iliski tasiyan isler"dir. Yani disaridan sablon gibi gérunen ama icinde karar
barindiran isler.
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Mesela bir danismanlik sirketinde toplanti sonrasi follow-up maili ilk bakista

standart gibi gorunur. Ama aslinda degildir cunku o mailin icinde su kararlar
vardir: Neyi 6ne cikaracagim? Neyi bilerek geride birakacagim? Karsi tarafin

ilgisini hangi sirayla taze tutacagim? Hangi cumle baski gibi gorunur, hangi

cUmle guven verir? Bir sonraki adimi ne kadar netlestirecegim?

iste otomasyon burada yalnizca taslak Gretmelidir. Finali insan vermelidir.
Bence otomasyonu anlamanin en kolay yolu su ayrimi yapmaktir:
Dusuk riskli tekrar alanlari.

Orta riskli yonlendirme alanlari.
Yuksek riskli karar alanlari.

Dusuk riskli tekrar alanlarinda yapay zeka ve otomasyon ¢ok guclu calisir. Metin
Ozetleme, dosya isimlendirme, toplanti notu duzenleme, takvim hatirlatma, ilk
taslak Uretme, icerik format dénustlirme, rutin e-posta iskeleti, raporu sade dile
cevirme ve benzer sorulari kimelendirme gibi isler burada rahatlikla
desteklenebilir.

Orta riskli ydnlendirme alanlarinda dikkatli hibrit kullanim gerekir. ilk
bilgilendirme akisi, standart soru-cevaplar, talep siniflandirma, 6n teklif sablonlari,
lead puanlama, icerik oneri akislari ve musteri segmentlerine gore ilk temas
varyasyonlari buna girer. Buralarda yapay zeka faydalidir ama kér calismamalidir.
insan godzU mutlaka isin icinde kalmalidir.
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Yuksek riskli karar alanlarinda ise yapay zeka destek olabilir ama karar verici
olamaz. Fiyatlandirma, krize yanit, hukuki ve etik risk tasiyan iletisim, hassas
musteri itirazlari, saglik ve egitim gibi guven temelli ydnlendirmeler, marka
tonunu kirabilecek 6nemli metinler, kurumsal pozisyonu etkileyen aciklamalar ve
insan iliskisini belirleyen son temaslar bu gruptadir.

Burada otomasyonun fazla ézguveni genellikle zarar verir.

Bircok sirketin gérunmeden yaptigl hata da budur. Kuguk isleri otomatiklestirirken
buyuk riskleri de fark etmeden sisteme birakirlar.

Sonra ne olur?

Cevaplar hizlanir ama yanls anlasiimalar artar. ilk temas artar ama nitelik dUser.
Icerik Uretimi cogalir ama marka sesi bozulur. Raporlar duzenli gelir ama ekip neye
odaklanacagini sasirir.

iste burada otomasyonun siniri degil, denetimsiz otomasyonun zarari baslar.
Ozellikle 100+ calisanh yapilarda bu konu daha kritik hale gelir. CankU blyUk
yapilarda yanlis ton, yanlis sablon ya da yanlis otomatik cevap tek kisiyi degil,
bdtun kurumu temsil eder.

Bir saglik grubunda yanlis kurulmus otomatik cevap guveni zedeler. Bir egitim
kurumunda fazla soguk bir 6n bilgilendirme kayit oranini dusurebilir. Bir cagri
merkezi yapisinda otomatik kalite dili ekipleri ezbere iter. Bir etkinlik firmasinda
asiri sablonlasmis iletisim, musterinin “Bunlar bizi gercekten anlamad..” hissine
kapilmasina neden olabilir. Bir danismanlik yapisinda robotik follow-up dili, tim
stratejik derinligi siradanlastirabilir.

Yani élcek buyudukce otomasyonun zarari da buyur. Bu yuzden otomasyon
buyudukce denetim de buyumelidir.

Burada bir baska ince cizgi daha var: Standartlasma ile tek tiplesme ayni sey
degildir.

63



uim.com.tr

OTOMASYONUN SINIRI: NEREDE YAPAY ZEKA,
NEREDE INSAN KARARI SART?

Bircok isletme otomasyonu devreye alinca aslinda standart kurmak ister. Bu iyidir.
Ama bazen standart kurmak isterken markanin canli tarafini da éldurur.

Herkes ayni cumleyi kurar. Herkes ayni maili yollar. Herkes ayni bashgi kullanir.
Herkes ayni itiraz cevabini verir. Bir sure sonra kalite degil, cansizlik olusur.

Oysa iyi sistem sunu yapar: iskeleti standartlastirir, insanin yorum alanini acik
birakir.

Bu cok onemli.

Mesela musteri iliskilerinde her temsilcinin bire bir ayni seyi sdylemesi gerekmez.
Ama herkesin ayni guven cizgisini tasimasi gerekir. Satis ekiplerinde herkesin bire
bir ayni metni kullanmasi gerekmez. Ama herkesin ayni deger anlatisini korumasi
gerekir. icerik Uretiminde her metnin ayni tonla ¢cikmasi gerekmez. Ama hepsinin
ayni marka omurgasini tasimasi gerekir.

lyi otomasyon sizi birbirine benzeyen insanlar topluluguna dénustirmez. Birbirini
tamamlayan ama ayni kalite ¢izgisinde bulusan ekip haline getirir.

Bir de su cok onemli: Otomasyon, tembellik icin degil disiplin icin calismalidir.
Bunu &zellikle sdylemek gerekir. Cunku bazi ekipler yapay zekayi isten kacma araci
gibi kullanmaya basliyor. DUsunmeden yazdirmak, kontrol etmeden gdondermek,
sektdre bakmadan yayinlamak, ekip i¢ci okumadan paylasmak...

Bu cok tehlikeli.

Yapay zeka dusUnmenin yerine gecmeye basladiginda kalite duser. Ama
dusunmeyi hizlandirdigl yerde gercek deger Uretir.

O yuzden her isletmenin kendi icinde su sorulara net cevap vermesi gerekir: Hangi
isler otomatik akacak? Hangi isler insan onayl olmadan ¢ikmayacak? Hangi
metinler mutlaka ikinci géz gérecek? Hangi iletisimler markayi temsil ettigi icin
daha dikkatli yazilacak? Hangi veriler yalnizca destek amacli analiz edilecek,
hangileri karar icin kullanilacak?

Bu sorular net degilse otomasyon sistem degil, sans oyunu olur.
Burada kucUk ama guclu bir vaka dusunelim.
Kurumsal musterilere hizmet veren, 100+ calisanli bir hizmet sirketi var. Satis ekibi

yogun, operasyon yogun, teklifler cok, toplantilar ¢cok, icerik Uretimi daginik.
Ilk refleks su oluyor: Ne varsa otomatiklestirelim.
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Sonra sistem yeniden ele aliniyor.
Tam otomasyon birakiliyor. Yari otomatik modele geciliyor.

Toplanti notu ve ilk 6zet yapay zekadan geliyor. Ama aksiyon vurgusunu ekip
koyuyor. Teklif metninin iskeleti sistemden geliyor. Ama deger anlatisini satis ekibi
uyarhyor. Sik sorulan sorular icin hazir yanit taslaklari olusturuluyor. Ama temsilci,
karsi tarafin tonuna gore son hali veriyor. LinkedIn icerikleri icin fikir havuzu yapay
zekadan geliyor. Ama bakis ac¢isini kurucu ekip seciyor.

Ne oluyor?
Surec yine hizlaniyor ama bu kez ruh kaybolmuyor.

Iste iyi otomasyon budur. Ne tamamen el yordami, ne tamamen makine. Dogru
polunmus emek.

Bu bolumun 6zu su: Otomasyonun amaci insani devreden ¢cikarmak degil, insanin
en degerli tarafini bosaltacak tekrarlari sistemden temizlemektir.

Nerede tekrar varsa otomasyon yardimci olur. Nerede risk varsa insan kalir. Nerede
anlam gerekiyorsa son sdzU yine insan sdyler.

65



uim.com.tr

OLGCMEYEN BUYUYEMEZ: YAPAY ZEKA CAGINDA
ANALITIK, KPI VE KARAR DISiPLINi

Dijital pazarlamada en pahali sey bazen reklam degildir.

Belirsizliktir.

Insan bazen para kaybettigini anlar ama neden kaybettigini anlayamaz. Bazen
icerik Uretir ama hangisinin ise yaradigini bilemez. Bazen reklam verir ama hangi
kampanyanin gercekten dogru musteri getirdigini ayiramaz. Bazen web sitesine
trafik gelir ama o trafigin neden gelire ddnusmedigini net géremez.

Iste analitik tam burada devreye girer.

Analitik dendiginde bircok kisinin gézunde ayni goruntu belirir: Karmasik ekranlar,
renkli grafikler, anlasilmayan metrikler ve toplantida basini sallayan ama i¢cinden
hicbir sey anlamayan yéneticiler.

Bu gdéruntu ¢cok tanidik ve tam da bu nedenle tehlikeli.

Cunku bircok isletme analitigi karar alma araci gibi degil, suslu rapor Uretme isi
gibi goruyor.

Oysa analitigin tek bir gorevi vardir: Ne oldugunu anlamaniza ve ne yapmaniz
gerektigini secmenize yardim etmek.

Bu kadar.
Bu bolumun en dnemli cUmlesi su: Veri, karar Uretmiyorsa bilgi degildir.
Guraltudar.

Bu sert bir cumle gibi gelebilir ama gercektir. Cunku bircok isletmede veri vardir;
hatta fazlasiyla vardir ama karar disiplini yoktur.

Ornegin bir sirket sunlari bilir: sosyal medya erisimi artmistir, web sitesi trafigi
yukselmistir, reklam tiklamasi cogalmistir, form sayisi da artmistir.

Guzel.
Peki sonra?

Bu artis dogru musteri mi getirdi? Satis kalitesi yUkseldi mi? Teklif ddnus orani
artti mi1? Yanlis kitle mi geldi? Operasyon yuku mu buyudu? Takip suresi mi uzadi?
Gercekten gelir kalitesi mi yukseldi?

o — . . R P 66
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Ozellikle bacasiz sanayi tarafinda bu konu daha da kritiktir. Cink{ hizmet, saglik,
egitim, danismanlik, etkinlik, cagri merkezi, lojistik hizmetleri ve Uyelik bazli
yapilarda mesele yalnizca kacg kisi geldigi degdildir. Kim geldigi, ne niyetle geldigi ve
iceride ne yasadigidir.

Bir saglik yapisinda yuz form gelebilir. Ama bunlarin kaci gercekten uygun hasta
adayidir?

Bir egitim kurumunda cok sayida basvuru olabilir. Ama bunlarin kaci kayit
potansiyeli tasir?

Bir etkinlik firmmasinda toplanti sayisi artabilir. Ama bunlarin kaci gercekten dogru
musteri profilidir?

Bir cagri merkezi sirketinde lead sayisi yukselebilir. Ama kapanis orani ayniysa o
artis neye yaradi?

iste analitik burada yalnizca saylya bakmaz. Kaliteyi ayirmaya baslar.

Bircok isletmenin ilk hatasi sudur: Kolay olculene bakmak.

Bu cok insani bir hatadir cunku kolay élculen sey rahatlatir. Takipci sayisi, erisim,
gosterim, sayfa goruntuleme, tiklama, izlenme... Bunlarin hepsi bir sey anlatir ama
hepsi ayni derecede dnemli degildir.

Cunku her metrik, ayni soruya cevap vermez.

Bazi metrikler dikkat olcer. Bazilari ilgi dlger. Bazilari niyet olcer. Bazilari guven
Olcer. Bazilari ise ticari kaliteyi Olcer.

Sorun su ki bircok ekip bu farki karistirir. Begeniyi basari sanir. Tiklamayi kalite
sanir. Formu firsat sanir. Lead'i satisa cok yakinmis gibi gorur. Sonra ay sonunda
herkes yorgundur ama net bir ilerleme hissi yoktur.

Bu ylUzden élcumlemenin ilk kurali sudur: Her rakami ayni degerde gérmeyin.
Cunku bazi rakamlar yalnizca kapinin 6ntnden gecen kalabaligi anlatir. Bazilari
iceri gireni anlatir. Bazilari ise gercekten masaya oturani gdsterir.

Aradiginiz sey hangisi, 6nce onu bilmelisiniz.
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Bir isletme icin dogru analitik, hedefe gdére kurulmalidir. EGer hedef marka
bilinirligiyse bazi metrikler dnemlidir. Eger hedef daha ¢cok dogru talep ise baska
metrikler &ne cikar. Eger hedef satis verimiyse bambaska sinyaller dnem kazanir.

Yani KPI dedigimiz sey, modaya gdre secilen rakam degil; hedefinize bagli yén
isaretidir.

Bunu daha sade sdyleyelim: Yanlis KPI, dogru isi bile yanlis gdsterir.

Mesela bir B2B teknik hizmet firmasinda sosyal medya etkilesimi cok yUksek
olmayabilir ama birka¢ dogru proje talebi butun ayin kaderini degistirebilir.

Bir saglik markasinda erisim yuz binleri bulabilir. Ama asil deger, dogru hasta én
degerlendirmesiyle randevuya giden akistir.

Bir danismanlik firmasinda web sitesi trafigi sinirli olabilir ancak iki kaliteli toplanti,
yuzlerce yUzeysel ziyaretten daha kiymetlidir.

Bir etkinlik firmmasinda az sayida ama dogru kurumsal brief, onlarca gereksiz
formdan daha degerlidir.

iste bu yUzden KPI secerken ilk soru su olmalidir: Biz gercekten neyi buyUtmeye
calisiyoruz?

Bu net degilse veri sizi dagitir.
Peki yapay zeka ¢caginda bu konu neden daha da dnemli hale geldi?

Cunku artik veri hem artti hem de daginiklasti. Eskiden belki birkac¢ kanal vardi.
Bugun ise tablo ¢cok daha genis: web sitesi verisi, arama verisi, reklam paneli verisi,
sosyal medya verisi, CRM verisi, cagri verisi, WhatsApp akisi, form girisleri, toplanti
notlari, teklif durumu, satis kapanisi, tekrar satin alma...

Ustelik bunlarin her biri farkli bir sey séylUyor.

iste yapay zeka cadinda analitik, yalnizca veri toplama isi olmaktan cikiyor. Veriyi
konusulabilir hale getirme isine donusuyor.

Yani soru artik sadece “Kag kisi geldi?” degil. Su sorular da masaya geliyor: Hangi
kanal daha kaliteli niyet getiriyor? Hangi baslik daha ¢ok tiklaniyor degil, hangi
mesaj daha cok dogru musteri cekiyor? Hangi sayfa uzun ziyaret aliyor degil, hangi
sayfa karar kolaylastiriyor? Hangi kampanya form Uretiyor degil, hangisi satis
ihtimali olan lead getiriyor? Hangi icerik cok okunuyor degil, hangisi guven insa
ediyor?
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Burada ikinci buyUk hata baslar: Her seyi 6lcmeye calismak.

Bu da cok yaygin bir hastaliktir. Sirket biraz buyuyunce herkes bir sey dlcmek ister.
Pazarlama baska bir seye bakar, satis baska, operasyon ayri bir tablo kurar,
yonetim farkli bir dashboard ister. Bir sure sonra veri cogalir ama ortak akil azalir.

Oysa iyi analitik, her seyi dlcen sistem degildir. Dogru az sayida seyi duzenli dlgcen
sistemdir.

Bir sirket icin ilk asamada ¢ok karmasik KPI yapilari kurmak gerekmez. Once sade
bir omurga yeterlidir:

Kacg kisi geldi?

Kacl temas kurdu?

Kaci nitelikliydi?

Kacl teklife donustu?

Kacl satisa dondu?

Hangi kanal daha guclu ¢ikti?

Hangi sayfa ya da mesaj daha iyi ¢calisti?
MuUsteri en cok nerede kaybedildi?

Eger bu sorulara duzenli cevap veremiyorsaniz daha karmasik tablo size katki
saglamaz. Aksine dikkatinizi dagitir.

Burada ¢cok net bir ayrim yapmaliyiz: Gosterge ile karar gostergesi ayni sey degildir.
Gosterge cok olabilir fakat karar gostergesi az olmalidir.

Ornegin bir cagdri merkezi yapisinda arama sayisi, ilk cevap suresi, kacirilan arama
oranl, gorusme suresi, musteri memnuniyeti, tekrar arama orani ve satis kapanisi
gibi bircok veri vardir. Hepsi degerlidir ancak yonetim, her gun bunlarin hepsine
ayni agirlikta bakmamalidir.

Asil karar sorusu sudur: Bugun gelir ve kaliteyi en ¢cok etkileyen dar bogaz hangisi?
lyi analitik bunu gdsterebilmelidir.

Bir baska kritik konu da veri ile hikaye arasindaki iliskidir. Bircok rapor sayilari dizer
ama hikaye anlatmaz. Bu yuzden yonetici gorur ama kavrayamaz.

lyi rapor sunu soyler: Bu ay gérunurldk artti. Ama bunun énemli kismi disuk
niyetli trafikten geldi. Google tarafi daha az hacim Uretti. Ama oradaki lead kalitesi
daha yuksekti. WhatsApp ilk temas suresi uzadigi icin sicak taleplerde kayip
yasandi. Web sitesindeki hizmet sayfalari okunuyor. Ama karar ¢agrilari zayif
kaldigi icin teklif talebi beklenen kadar yUkselmedi. Bu ay icerik yogunlugu
yuksekti. Ama en guclu etkiyi vaka anlatimlari yaratti.
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iste bu rapor okunur. CunkU yalnizca veri vermez; neden-sonuc badi da kurar.

Bir yonetici icin en degerli rapor budur.

Burada yapay zekanin katkisi buyuktur. Ancak yine ayni ilkeyle: Yapay zeka raporu
sizin yerinize ydnetmez. Raporu daha iyi dusundurur.

Ham veriden ilk ézet ¢ikarabilir. Teknik dili sadelestirebilir. Tekrar eden tablolari
anlamli gruplara ayirabilir. Farkli ekipler icin farkli kisa &zetler hazirlayabilir. Yine de
son karar ve onceliklendirme, insanda kalmalidir.

cunku veri ile is gercekligi arasinda hala insan kdprusu gerekir.

Bir etkinlik sirketini dusunelim. Rapor diyor ki: web sitesi trafigi artti, lead sayisi da
biraz yukseldi.

Guzel.

Bununla birlikte saha gercegi sunu soyluyor: Gelen lead'lerin cogu yanlis
Olcekteydi. Satis ekibi ¢cok vakit harcadi. Dogru musteri orani dustu.

Eger yalnizca ilk tabloya bakarsaniz sevinirsiniz. Oysa sistemi bilen biri ikinci
tabloyu gorur ve séyle der: Demek ki gorunurlUk artmis ama gerekge yanlis
calismis. Yanlis kitle cekmisiz. Landing page ya da reklam mesaji fazla genis kalmis.

Iste analitik budur.
Veriyi isin baglamina oturtmak.

Ozellikle 100+ calisanli yapilarda bu baglam cok 6nemlidir. CUnkU blyUyen
organizasyonlarda en buyuk risklerden biri, herkesin rakamlara kendi cephesinden
bakmasidir.

Pazarlama der ki: Lead arttl.

Satis der ki: Kalite dustu.

Operasyon der ki: Beklenti yénetimi bozuldu.
Finans der ki: Gelir artisi sinirli kaldi.

Yoénetim de hakli olarak sorar: Peki dogru olan hangisi?
Cevap su: Hepsi dogru olabilir.

O zaman ortak karar Uretmek gerekir. iste KPI disiplini tam burada gerekir.
Herkesin kendi metrik evreninde yasamasi yerine, sirketin ortak bir karar setine
ihtiyaci vardir. Bu set cok kalabalik olmamalidir ve herkes icin anlamli olmahidir.
Bir saglik yapisinda bu set baska kurulur. Bir egitimm markasinda baska. Bir cagri
merkezi operasyonunda baska. Bir etkinlik ve produksiyon sirketinde baska. Bir
B2B Uretim destek firmasinda baska.
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Yine de mantik aynidir:
Gorunurluk metrikleri.
Ilgi metrikleri.

Geri dénus metrikleri.
Kalite metrikleri.

Gelir metrikleri.

Yani 5G mantigini burada da hissederiz.

Gorunduk mu?

Guven ve ilgi dogdu mu?
Gerekge karsi tarafta calisti mi?
Geri doénus geldi mi?

Gelire donustu mu?

Aslinda analitik dedigimiz sey, 5G zincirinin hangi halkasinda sorun oldugunu
bulma aracidir.

Bu cok guclu bir cercevedir.

CunkU cogu zaman sirket sorunun nerede oldugunu karistirir. Mesela gérunurluk
sorunu var sanilir oysa guven sorunu vardir. Bazen guven var sanilir ama gerekce
zayiftir. Bazen gerekce gucludur ama geri dénus kapilarl kotu tasarlanmistir.
Bazen lead gelir ama gelir dretilmez cUnku satis takibi zayiftir.

lyi analitik bu karisikhgi azaltir.

Bir de su var: Her veriye ayni hizda bakilmaz. Bazi veriler gunluk izlenir, bazilari
haftalik, bazilari aylik, bazilari ise daha uzun vadeli dusunulmelidir. Bu ayrim
yapilmazsa organizasyon surekli nabiz sayar ancak strateji Uretemez.

Mesela reklam performansinda bazi sinyaller daha sik izlense de marka guveni,
icerik etkisi, tekrar satin alma ya da tavsiye kalitesi daha uzun vadeli okunmalidir.
Kotl yonetilen ekipler her gun her seye bakar. lyi ydnetilen ekipler ise neye ne
zaman bakacagini bilir.

Bu da karar disiplinidir.

Biraz daha sert ama gercek bir cimle kuralim: Bir¢cok sirket aslinda veri fakiri
degildir, karar fakiridir.

Bu cumle biraz can yaksa da bircok yerde dogrudur. Cunku veri toplamak
kolaylastl. Panel cok, arac ¢cok, rapor ¢cok, dashboard ¢cok. Zor olan, butun bunlarin
icinden gercekten is degeri tasiyan seyi secebilmektir.

Bu secim yapilmazsa sirket yavas yavas rapor bagimlisi olur ve yonu yine bulanik
kalir.
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lyi KPI sistemi gosteris icin degdil, odak icin kurulur. Size sunu sdylemelidir: Bugun
nereye bakacagiz? Neyi ciddiye alacagiz? Neyi bir sUre gérmezden gelebiliriz?
Nerede problem buyuyor? Nerede dogru sinyal var?

Yani KPI bir sayl degil, dikkat yonetimi aracidir.

Burada kucUk bir vaka dusunelim. Kurumsal musterilere hizmet veren, ¢cok
departmanli bir hizmet sirketi var. Lead akisl fena degil, toplantilar oluyor, teklifler
cikiyor. Ama gelir beklenen hizda artmiyor.

Ilk bakista sorun belirsiz. Herkes baska bir sey sdyluyor.

Pazarlama kampanyalarin iyi gittigini dusunuyor. Satis ekiplerin cok yoruldugunu
soyluyor. Operasyon yanlis beklentiyle gelen musterilerden sikayet ediyor.

Sonra daha sade bir analitik ¢cerceve kuruluyor. Her lead yalnizca adet olarak degil,
kalite puaniyla izleniyor. Hangi kanaldan geldigiyle birlikte teklif donusu élculuyor.
Tekliften satisa gecis orani ayri takip ediliyor. ilk temas stresi kayda aliniyor. En cok
kaybin hangi asamada oldugu netlestiriliyor.

Bir ay sonra tablo aciliyor.

Sorun lead azhgi degilmis. Sorun, belirli kampanyalardan gelen dusuk kaliteli
taleplerin satis ekibini yormasiymis. Ayrica ilk temas gecikmesi yuzunden en sicak
lead’lerin bir kismi soguyormus.

Ne oluyor?

Bir anda her sey degismiyor ancak karar netlesiyor. Bazi kampanyalar daraltiliyor.
Bazl mesajlar yeniden yaziliyor. ilk temas akisi hizlandiriliyor. Satis ekibinin enerjisi
daha dogru talebe ayriliyor.

iste dlcimlemenin gercek degderi budur.
Daha cok veri degil, daha net karar.

Bu bolumun 6zU su: Olcmeyen sirket kor ilerler. Bununla birlikte her seyi dlcen
sirket de dagilabilir. Asil mesele, dogru seyi dogru zamanda élcmek ve ondan
aksiyon cikarabilmektir.

Yapay zeka ¢caginda analitik artik sadece rakam toplama isi degildir. Daginik veriyi
anlasilir hale getirip sirketin ortak aklini guclendirme isidir.

Ve belki de en dnemli nokta sudur: Veri size ne oldugunu sdyler. KPI size neye
odaklanmaniz gerektigini sdyler. Karar disiplini ise batun bunlarla gercekten ne
yapacaginizi belirler.
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Bir ajansla ¢calismak bazen garip bir iliskiye benzer.

Basta herkes umutludur. Toplantilar guzel gecer. Sunumlar parlaktir. Hedefler
konusulur. Herkes ayni heyecani tasiyormus gibi goérunar.

Sonra zaman gecer.

icerikler cikmaya baslar. Reklamlar yayina girer. Raporlar gelir. Toplantilar sUrer.
Ve bir noktadan sonra isletme tarafinda sessiz bir soru buyumeye baslar: Tam
olarak ne oluyor?

Bu soru ¢cok normaldir oysa bircok sirket bu soruyu sormaktan cekinir. Cunku
sordugunda guvensiz gorunmek istemez. Ajansa haksizlik etmek istemez. Teknik
bilmedigi icin eksik gdorunmek istemez. Ya da icinden sdyle gecirir: “Herhalde onlar
biliyordur.”

iste sorun tam burada baslar.

Cunku pazarlama, 6zellikle dijital pazarlama, tamamen disariya devredilebilecek
bir alan degildir. Yardim alinabilir. Uzmanlik alinabilir. Operasyon paylasilabilir.
Ama sahiplik tamamen birakilamaz.

Bu bolumun en énemli cUmlesi su: Ajansi denetlemek, ajansa guvenmemek
degildir; kendi isinize sahip ¢cikmaktir.

Bu cumle bircok seyi yerine oturtur.

Cunku iyi ajans denetlenmekten rahatsiz olmaz. Tam tersine, dogru sorular soran
musteriyle daha iyi is ¢ikarir. Kotu ajans ise genelde netlikten hoslanmaz.
Belirsizligi sever. Teknik jargonun arkasina saklanir. Raporu ¢cok gosterip sonucu az
konusur. Faaliyet anlatsa da etkiyi netlestirmez. Ve musterinin tam anlamamasini
kendi lehine kullanir.

Bu yuzden ajans iliskilerinde ilk kural sudur: Anlamadiginiz seyi normal kabul
etmeyin.

Bir ajans size cok sey anlatiyor olabilir fakat siz toplantidan ¢iktiginizda sunlari net
sdyleyemiyorsaniz ortada sorun vardir:
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Bu ay ne yapildi?
Neden yapildi?

Ne ise yaradi?

Ne ise yaramadi?
Simdi ne degisecek?

Ajans iliskisinde berraklik yoksa guven de zamanla bozulur.

Burada ilging bir paradoks vardir. Bircok isletme ajansa ¢ok para verdiginde daha
az soru sormaya baslar. Sanki soru sormak ayipmis gibi gelir. Sanki profesyonelligin
geregi sessizce beklemekmis gibi dusunulur.

Oysa tam tersi dogrudur.
Ne kadar yatirim yapiyorsaniz o kadar dogru soru sormalisiniz.
Bu soru sorma hali saldirganlik degildir. SUrece ortak olmaktir.

Ajansla saglikliiliski kurmanin temelinde su anlayis vardir: Siz sektoérunuzu,
musterinizi, ic dinamiginizi bilirsiniz. Ajans ise dijital araglari, mecra mantigini,
uretim sureclerini ve disaridan bakisi bilir.

Guclu sonug, bu iki bilginin birlestigi yerde c¢ikar. Taraflardan birinin tamamen
susmasiyla degil.

Ozellikle bacasiz sanayi tarafinda, yani sadlik, egitim, danismanlik, cagri merkezi,
etkinlik, turizm, profesyonel hizmetler ve operasyon yogun yapilarda bu daha da
onemlidir.

CUnku bu sektorlerde pazarlama yalnizca “Gosterim alalim.” isi degildir. Dogru
beklenti kurma isidir. Yanlis musteriyi eleme isidir. GUven Uretme isidir. Satis
ekibinin yukunu yonetme isidir. Operasyonun kaldirabilecegi dogru vaadi kurma
isidir.

Ajans bunlari sizden bagimsiz yapamaz.

Mesela bir saglik yapisini dusunelim. Ajans cok iyi tasarim yapabilir, reklam
panelini iyi yonetebilir, icerik fikri dnerebilir. Ama hasta adayinin hangi noktada
kaygilandigini, hangi kelimenin guven urettigini, hangi vaadin riskli oldugunu,
operasyonun hangi basvuruyu gercekten tasiyabildigini sizin kadar bilemez.

Siz bu bilgiyi sUrece koymazsaniz ajans disaridan guzel gérunen ama iceride sorun
Ureten bir sistem kurabilir.
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Bir etkinlik firmasinda da aynisi olur. Ajans kurumsal dili dUzenler, sunumlari
toparlar, reklam ya da LinkedIn tarafini hareketlendirir. Ancak musterinin
gercekten neye baktigini, sunumdan sonra hangi detayin isi kapattigini, brief ile
gercek ihtiyacin nerede ayristigini, sahadaki operasyonel riski hangi ifadenin
azalttigini ajans tek basina sezemez.

Bu yUzden ajans denetimi mikro yonetim degildir. Gercek bilginin masaya
girmesini saglamaktir.

Peki bir ajans iliskisi ne zaman sorunlu hale gelir?
ilk isaret genelde raporlarda gorulUr.

Rapor uzundur ama sonug¢ net degildir. Ekran goéruntusu coktur ama karar azdir.
Say! vardir ama hikaye yoktur. Faaliyet anlatilir ama dncelik olusmaz.

Yani size bilgi geliyordur ama yon gelmiyordur.

lyi rapor sunu yapar: Sizi veriye bogmaz, isin nabzini verir, ne oldugunu sade sdyler,
neden oldugunu yorumlar ve bir sonraki hareketi énerir.

Mesela iyi bir ajans raporu soyle konusur: Bu ay gorunurluk artti ama lead kalitesi
dusmeye basladi. Meta tarafinda hacim yuksek ama Google tarafinda daha sicak
niyet var. WhatsApp donus suresi uzadigi icin sicak taleplerde kayip yasaniyor.
Hizmet sayfalari okunuyor ama teklif cagrilari zayif. OnUmuzdeki ay mesaji
daraltmak ve ilk temas akisini netlestirmek gerekiyor.
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iste bu rapordur.

Buna karsilik kotu rapor suna benzer: Gésterim artti. Tiklama yukseldi. Erisim
bUyudu. Sayfa goruntuleme iyi. Video izlenmesi olumlu. CTR fena dedil.

Bunlar tek basina kétu bilgiler degildir. Eger is Uretmiyorsa eksiktir.

Bu yUzden ajans denetiminde sorulacak ilk soru su olmalidir: Bu rakamlarin isimize
etkisi ne?

Cunku bircok ajans kotu niyetli oldugu icin degil, kolay raporlanabileni anlattigi
icin yuzeyde kalir. Asil deger, rakami ticari baglama cevirebilen ajanstadir.
Ikinci kritik konu, hedeftir.

Bircok ajans iliskisi bastan sorunlu baslar cinku kimse ayni seyi hedeflemez.
Isletme satis ister, ajans gérunurltk anlatir. Isletme nitelikli lead ister, ajans erisim
bUyumesini dver. Isletme daha dogru musteri ister, ajans form sayisini basari diye
gosterir.

Bu durumda birkac ay sonra dogal kriz gelir. Kimse tam yalan sdylememistir ama
kimse ayni seyden bahsetmemistir.

O yuzden ajans denetiminin ikinci ayadi sudur: En basta hedefi ortak dilde
tanimlamak.

“Daha ¢ok gérunurluk istiyoruz.” cok zayif bir hedeftir. “Saglik turizmi tarafindan
daha nitelikli 6n basvuru istiyoruz.” daha anlamhdir.

“LinkedIn’de aktif olalim.” zayif bir hedeftir. “Kurumsal karar vericiler nezdinde
uzmanlk gorunurlUgumuzu artirip toplanti talebi Uretelim.” daha saglamdir.

“Reklam yapalim.” zayif bir hedeftir. “Su hizmet icin su profilde lead kalitesini artirip
satis ekibinin verimini yukseltelim.” daha dogrudur.

Ajansla hedef konusurken guzelleme degil, netlik gerekir.

Bu hedef net degilse ajansi denetlemek de zorlasir. CUnkU neye gore iyi gidildigini
kimse bilemez.

UclUncU énemli konu, erisim ve sahipliktir.
Bu madde sessiz ama kritiktir.

Reklam hesaplari kimin kontroliUnde? Analitik araclarin erisimi kimde? Web

sitesinin yonetim paneli kimde? Arama konsolu, etiket yoneticisi, piksel, donusum
kurulumu, formlar, CRM baglantilari... bunlarin sahibi kim?
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Bircok isletme ajansla sorun yasadiginda ilk kez bu sorulari sorar. O noktada da is
zorlasir.

Saglikliiliski icin kontrol mekanizmasi daha ilk gunden dogru kurulmalidir. Ajans
yonetebilir, optimize edebilir, kurabilir. Ama isletmenin kendi varliklari Gzerindeki
temel gorunurlagu ve erisimi kaybolmamalidir.

Bu guvensizlik degil, kurumsal akildir.

Ozellikle 100+ calisanli yapilarda bu daha da 6nemlidir. CUnkU ajans degisebilir,
ekip degisebilir, ydnetim degisebilir. Bunlar olurken kurumsal hafiza ve dijital
mulkiyet kaybolmamalidir.

Dorduncu kritik konu, ajansin size ne kadar dogru soru sordugudur.

Kot ajans genelde hizl baslar. lyi ajans ise 6nce anlamaya calisir.

Kotd ajans hemen icerik dnerir. lyi ajans énce musterinin kim oldugunu, satis
déngusunu, lead kalitesini, operasyon kapasitesini, musteri sikayetlerini, sektorel

sinirlari ve karar verici psikolojisini anlamaya calisir.

Cunku iyi pazarlama sadece “Bir seyler yapalim.” isi degildir. Dogru sorularla baslar.
Bir ajans size uzun sure calisip hala su sorulari sormuyorsa dikkat etmek gerekir:

En karli musteri tipiniz hangisi? En cok hangi noktada musteri kaybediyorsunuz?

Ilk temasla satis arasindaki en blyUk kopukluk nerede? Sizi secenlerin en cok
vurguladigi neden ne? Rakibinizle aranizdaki gercek fark ne? Operasyon tarafi
hangi vaadi tasimakta zorlaniyor? Hangi kanal hacim getiriyor, hangisi kalite?
Bu sorulari sormayan ajans, Uretim yapsa da strateji kurma ihtimali zayiftir.

Ozellikle UIM'in sik temas ettidi sektdrlerde bu fark daha goérandrdur.

Bir metal kapi sistemleri markasinda sorun yalnizca icerik ctkmamasi degildir.
Dogru teknik gerekcenin karar verici diline cevrilememesidir.

Bir aydinlatma markasinda mesele yalnizca Urun sayfasi Uretmek degdildir.
Mimarin, bayinin, proje yoneticisinin ve distribGtorun farklh karar mantiklarini
aylrabilmektir.

Bir saglik yapisinda sorun yalnizca reklam vermek degildir. GUven kirmadan

goérunur olmak, yanls beklenti yaratmadan talep toplamak ve satis ekibini yanlis
lead ile bogmamaktir.
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Bir etkinlik firmasinda sorun yalnizca sosyal medya degildir. Kurumsal élcekteki
musterinin “Bunlar gercekten bu yuku kaldirir mi?” sorusuna dijitalde cevap
verebilmektir.

lyi ajans bu ayrimlari gérur. Kétl ajans ise hepsine ayni sablonu uygular.

Besinci kritik konu, ajansin sizi ne kadar egittigidir.

Burada bircok isletme sunu unutuyor: lyi ajans sadece yapan ajans degildir.
Anlatan ajanstir.

Bu, “Size isi 6gretelim, siz bizi birakin.” anlamina gelmez. Ama su anlama gelir: Neyi
neden yaptigini saklamayan ajans daha saglikli ajanstir.

Bir raporun neden dyle okundugunu anlatiyorsa, bir kampanyanin mantigini sade
dille kurabiliyorsa, bir sayfa revizyonunun neden gerektigini gosterebiliyorsa, bir
KPI'ln neden énemli oldugunu sizin sektdérunuze gére aciklayabiliyorsa orasi daha
guvenli iliskidir.

Cunku bilgi kapali tutuldugunda musteri bagimli hale gelir. Bilgi paylasildiginda
ise is ortakligi guclenir.

Bu da bizi cok dnemli bir ayrima getiriyor: Ajans tedarik¢i mi, is ortagi mi?
Her ajans is ortagl olmak zorunda degildir. Bazi isler gercekten operasyonel
tedarik¢i duzeyinde yuruyebilir. Bununla birlikte eger siz gérunurluk, guven,
gerekcge, geri dénus ve gelir gibi zincirin tamamint ilgilendiren bir donusum
bekliyorsaniz sadece icerik takvimi Ureten bir tedarik¢i yetmez.

Orada dusunen, itiraz eden, uyaran ve yonlendiren bir yapi gerekir.

lyi ajans bazen sizi rahatsiz eder. CunkU “Daha cok paylasalim.” dediginiz yerde
“Mesaj daginik.” der. “Lead artsin.” dediginiz yerde “Lead kalitesi dusuyor.” der.
“Sunu da ekleyelim.” dediginiz yerde “Siteyi karistirir.” der. “Bunu cok iddiali
yazalim.” dediginiz yerde “Guven kirar.” der.

Yani iyi ajans bazen onay makinesi gibi degil, filtre gibi calisir.
Bu ¢cok degerlidir.

Burada bir denge de gerekir. Ajansin size her itirazi dogru degildir. Sizin her
itiraziniz da dogru degildir.

Iste iliskiyi olgunlastiran sey bu gerilimin nasil yonetildigidir.
Saglhkl model sudur: Ajans onerir. Sirket baglami koyar. Veri masaya gelir. Karar
birlikte netlesir.

Bu ortaklik kurulmadan ya ajans musteri gézune fazla teknik gdérunur ya da
musteri ajans gézunde fazla mudahaleci gorunuar.

Oysa mesele hakli olmak degil, dogru sonucu uretmektir.
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Bir de cok hassas bir konu var; ajansin performansini yalnizca “cok calisiyor gibi
gorunmesiyle” karistirmamak gerekir.

Bazi ajanslar cok Uretir. Ama az etki yaratir. Cok toplanti yapar. Ama az netlik Uretir.
Cok icerik ¢ikarir. Ama secilme nedenini gucglendirmez. Cok rapor yollar. Ama yon
vermez.

Burada isletme tarafinin kendine su soruyu durustce sormasi gerekir: Bu ajans bizi
mesgul mu ediyor, yoksa ilerletiyor mu?

isin 6zU budur.

Cunku bazen ajansla yasanan memnuniyet, faaliyetin coklugundan gelir. Ama
ticari etki zayiftir. Bazen de ajans daha az gosterisli gorunur. Ama daha net yon
verir, daha dogru kitle getirir, daha sade mesaj kurar ve daha saglikli buyume
saglar.

Olgun musteri ile olgun ajans tam burada birbirini bulur.

Bir kUcuk vaka dusunelim: Kurumsal musterilere hizmet veren, cok departmanli
bir hizmet sirketi, ajansiyla birkac aydir calisiyor. icerikler duzenli ¢cikiyor, reklamlar
yayinda, raporlar geliyor ama yénetim tarafinda tatmin olusmuyor. Herkes yogun
ama net bir ilerleme hissi yok.

Sonra ajans iliskisi yeniden ele aliniyor.

Ilk kez su sorular net soruluyor: Hangi kanal gercekten nitelikli lead getiriyor?
Hangi icerik satis ekibinin isini kolaylastiriyor? Hangi kampanyalar yalnizca hacim
Uretiyor? Raporlarda neden surekli aktivite anlatiliyor da karar dnerisi az kaliyor?
Web sitesi neden cok ziyaret alip dusuk teklif talebi Uretiyor? Satis ekibi ile
pazarlama neden ayni kalite taniminda bulusmuyor?

Bu sorular geldikten sonra tablo degisiyor.

Ajans savunmaya gecmiyor. Sureci birlikte yeniden kuruyor. Rapor sadelesiyor. KPI
seti daraliyor. Satis ve pazarlama arasinda ortak lead tanimi olusuyor. icerik hacmi
biraz azaliyor ama uzmanlik géranurlugu gucleniyor. Web sitesi cagrilari yeniden
kurgulaniyor. Ve birkac ay sonra ilk kez herkes ayni seyi goruyor:

Yogunluk degil, netlik artmis.

iste ajans denetiminin ideal sonucu budur.

Ajansi koseye sikistirmak degil, isi daha gérunur hale getirmek.

Bu bolumun &zu su: Ajansla saglikli iliski kurmak icin ne tamamen teslim olmali ne
de surekli sUpheyle yaklasmalisiniz. En dogru yol, net hedef koymak, dogru sorular
sormalk, veriyi baglamla okumak ve surece gercek sahiplik katmaktir.

lyi ajans denetimden rahatsiz olmaz. CunkU denetim, isin ciddiye alindigini
gosterir.

Ve belki de bu bolumun son cumlesi su olabilir: Ajansiniz sizi uyutuyorsa rahat

gorunursunuz. Ajansiniz sizi dusunduruyorsa buyume ihtimaliniz artar.
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Bircok isletme dijital déonusume yanlis yerden baslar. Bazen yeni bir logo yaptirir,
bazen sosyal medya ajansi arar, bazen reklama yuklenir, bazen web sitesini
yenilemeye karar verir, bazen de yapay zeka araclarini tek tek satin almaya baslar.
Sonra birkag ay gecer, bir hareket olusur ama kalici bir sistem hissi dogmaz.

Cunku dijital buyUme, parcalari tek tek toplamakla degdil, dogru sirayl kurmakla
baslar.

Bu kitap boyunca aslinda hep ayni seyi konustuk: Once goérunurluk, sonra guven,
ardindan gerekge, geri donus ve gelir. Iste 90 gunluk plan da bu mantigin
uygulama takvimidir.

Bu bélumuadn en énemli cimlesi su: ilk 90 gindn amaci her seyi yapmak degil,
dogru temeli kurmaktir.

Bu cok onemlidir. CUnku bircok isletme ilk ¢ ayda mucize bekler. Oysa ilk U¢ ayin
asil degeri hiz degil, duzen kurmaktir. DUzen dogru kurulursa buyume daha
saglikl gelir. Duzen yanlis kurulursa daha cok reklam, daha cok icerik, daha cok
arac yalnizca daha cok daginiklik uretir.

Burada hem KOBI'ler hem de 100+ calisanli hizmet yapllari icin calisabilecek ortak
bir mantik kullanacagiz. Siz de okurken kendi olceginize gdre dusunmelisiniz.
KucUk bir ekipte bazi isleri ayni kisi yapabilir. Daha buyuk bir yapida bu roller farkli
kisilere dagilabilir. Mantik degismez, sadece is bélumu degisir.

ilk 30 Giin: Durumu Guzellemek Degil, Gergekten Gormek

Ilk 30 gunun amaci Uretime yuklenmek degildir. Once tabloyu durUstce gdérmektir.
Bu asamada isletmenin kendine sormasi gereken ilk soru sudur: Bizim sorunumuz
gercekten ne?

Cunku bircok sirket yanlis teshisle yola ¢ikar. Satis dusuyordur, sorun reklam sanilir.
Lead azdir, sorun icerik sanilir. icerik vardir, sorun tasarim sanilir. Web sitesi yenidir,
problem ¢ézulmus kabul edilir. Oysa cogu zaman sorun zincirin baska bir
halkasindadir.

Bu yuzden ilk 30 gunde dnce bir dijital fotograf cekmek gerekir. Web sitesi
gercekten ne kadar anlasilir? Hangi hizmetler net okunuyor, hangileri belirsiz? ilk
10 saniyede marka ne yaptigi konusunda yeterince acik mi? iletisim yollari gérinur
mMu? Formlar ¢alisiyor mu? Telefon tiklanabilir mi? WhatsApp varsa gercekten
kullanilabilir mi? Google isletme profili gincel mi? LinkedIn ya da sosyal medya
gercekten bir sey sdylUyor mu yoksa yalnizca aktif gorunmeye mi calisiyor?
Reklam varsa dogru sayfaya mi gidiyor? Mevcut lead’ler gercekten takip ediliyor
mMu? Satis ekibi gelen taleplerin kalitesinden memnun mu? Operasyon tarafi
pazarlamanin verdigi vaadi taslyabiliyor mu? 80
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Bu sorular serttir. Ama gereklidir.

Bir egitim kurumunda su sorular éne c¢ikar: Basvuru ¢cok ama kayit neden dusuk?
Velinin ya da adayin en sik takildigi nokta ne? Web sitesi bilgi veriyor ama karari
kolaylastiriyor mu?

Bir etkinlik firmasinda ise mesele suraya gelir: Gelen brieflerin ne kadari dogru
musteri? Sunumdan 6nce musteri bizi neye gore degerlendiriyor? Tekliften sonra
en ¢cok nerede kaybediyoruz?

Bir cagri merkezi ya da outsourcing yapisinda da benzer sekilde su soru énem
kazanir: Lead geliyor ama hangi profiller is kapanisina daha yatkin? ilk temas
standardi ekipler arasinda ne kadar farkli? Musteri neden bazi temsilcilerde daha
fazla ilerliyor?

Ilk 30 gunde asil amac budur: Sirketin dijital blyUme fotografini netlestirmek.
Bu asamanin sonunda Uc¢ ¢ikti olusmalidir. Birincisi mevcut durum &zeti: Sirket
bugun dijitalde nasil géranuyor, ne iyi, ne zayif, ne acil? ikincisi 5G teshisi: Sorun
daha cok gorunurlukte mi, gluvende mi, gerekcede mi, geri donuste mi yoksa
gelire dontsumde mi? UclncUsU ise odak alani: Onimuzdeki 60 giinde en 6nce
neyi duzeltecegiz?

iste ilk ay1 degerli yapan sey budur: Gurultt degil, netlik.

Bu dénemde yapay zeka araclari da devreye girebilir. Ancak dretim icin degil;
analiz ve toparlama icin. Toplanti notlarini 6zetlemek, mevcut web sitesi
metinlerini siniflamak, hizmet basliklarini sadelestirmek, sik sorulan musteri
sorularint kimelendirmek, eski raporlardan tekrar eden sorunlari ayiklamak gibi
islerde kullanilabilir.

Yani ilk ayda yapay zeka, dusunmeyi kolaylastiran yardimci gibi calismalidir; vitrin
parlatma araci gibi degil.
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31. Gunden 60. Gune: Omurgay! Kurmak
Ikinci dénem artik daha somut ilerleme donemidir.

Burada her seyi ayni anda duzeltmeye calismak buyuk hatadir. Asil mesele, zincirin
en kritik halkalarini guclendirmektir.

Genelde bu dénemde dort ana alan éne cikar.

Birincisi, mesajin netlesmesidir. Sirket kendini nasil anlatiyor? Bunu herkes ayni mi
anlatiyor? Web sitesi, satis dili, sosyal medya, teklif dosyasi ve ilk temas metinleri
ayni 0zU taslyor mu?

iste bu asamada markanin tercih gerekcesi netlestiriimelidir. Neden biz? Hangi
problemde daha gucluyuz? Bizi rakipten ayiran gercek fark ne? Hangi musteriicin
daha dogruyuz? Hangi musteri icin dogru degiliz?

Bu sorulara net cevap ¢cikmadan ikinci ayda yapilan icerik Uretimi cogu zaman
yuzeyde kalir.

Ikinci ana alan, web sitesinin karar merkezi haline getirilmesidir. Bu her zaman
sifirdan site yapmak anlamina gelmez. Bazen yalnizca ana mesaji duzeltmek
gerekir. Bazen hizmet sayfalarini yeniden kurgulamak gerekir. Bazen teklif
cagrilarini netlestirmek gerekir. Bazen de bilgi mimarisini sadelestirmek yeterlidir.

Ozellikle saglik, egditim ve profesyonel hizmetlerde site cok sey anlatmaktan
cikarilip dogru sorulari cevaplayan yapiya donusturulmelidir. Karsi taraf burada ne
ariyor? ilk adim ne? Neden size glvenmeli? Nasil ilerleyecek? Bu cevaplar
netlesmeden trafik artisi tek basina fayda getirmez.

Uclncu ana alan, geri donuUs kapilarinin dizenlenmesidir. Bir¢ok sirketin en buyuk
kaybl burada yasanir. lIgi vardir ama toplama sistemi zayiftir.

Ikinci ayda su alanlar mutlaka gézden gecirilmelidir: Formlar fazla mi uzun?
Telefon goérunur mu? WhatsApp mantikli mi kullanilyor? ilk dénUs stresi ne
kadar? Kim geri dénusten sorumlu? Lead geldiginde sonraki adim belli mi? Talep
tarleri ayristirilmis mi? Yanlis musteri ile dogru musteri ilk adimda ayirt edilebiliyor
mu?

Bacasiz sanayide bu konu daha da kritiktir. CUnkd cogu zaman musteri dogrudan
satin alma yapmaz. Once sorar, anlamak ister, karsilastirir, tereddut eder, ic onay
bekler. Kisacasi ilk temas, nihai kararin 6n odasidir. Bu oda dagdiniksa gelir aksar.

Dorduncu ana alan ise élcum altyapisinin sade kurulmasidir. Henuz dev bir
dashboard gerekmez. Ama temel cizgi net kurulmalidir. Nereden trafik geliyor?
Hangi kanal temas Uretiyor? Hangi temas daha nitelikli? Hangi kampanyalar
hacim getiriyor ama kalite getirmiyor? Hangi sayfa daha cok ilgi cekiyor? En cok

nerede kayip yasaniyor?
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Bu sorularin cevabini verecek kadar sade ama islevli bir yapi ikinci ayda
kurulmalidir.

Bu donemde yapay zeka kullanimi biraz daha artabilir. Web sitesi metin
taslaklarinda, icerik cercevelerinde, satis ve tanitim metinlerinin farkl hedef
kitlelere uyarlanmasinda, sik sorulan sorularin ilk taslaklarinin olusturulmasinda,
raporlarin yénetici dzetine ¢cevrilmesinde ve toplanti sonrasi aksiyon notlarinin
toparlanmasinda ciddi fayda saglar.

Burada ana ilke yine aynidir: Yapay zeka hiz verir. insan yon verir.

Ikinci ayin sonunda sirketin elinde sunlar olmalidir: Daha net bir marka cimlesi,
daha anlasilir bir hizmet cercevesi, daha guclu ilk temas akisi, daha sade bir dlcim
mantigi ve icerik uretimi icin daha dogru bir omurga.

61. Giinden 90. Glne: Ritmi Kurmak ve ilk Gercek Ogrenmeyi Baslatmak

Uclncl dénem artik dUzeni test etme dénemidir. ilk iki ayda temeli kurdunuz.
Simdi bakmaniz gereken sey su: Bu sistem gercekten ¢alisiyor mu?

iste burada bircok isletme tekrar eski aliskanligina déner. Bir seyler biraz
toparlaninca yine her seyi ayni anda yapmak ister. Daha ¢cok reklam, daha ¢cok
icerik, daha cok mecra, daha cok toplanti, daha cok kampanya...

Oysa uguncu ayin asil gérevi buyumek degil, 6grenmektir.

Neyin calistigini gérmek, neyin calismadigini anlamak, neyi buyutup neyi kismak
gerektigini fark etmek.

Bu dénemde Ug ritim kurulmahdir.

ki, icerik ritmidir. icerik artik rastgele cikmamalidir. Uzmanlik alanlarina goére
planlanmalidir. Hangi sorulari cevapliyoruz? Hangi yanlislari duzeltiyoruz? Hangi
vaka anlatilariyla guven kuruyoruz? Hangi karar vericiye hangi dili kullaniyoruz?

Bir aydinlatma markasi, teknik karar vericilere baska, marka ve ilham tarafina
baska icerik sunabilir. Bir saglik kurumu, surec¢ ve guven odakli ilerleyebilir. Bir
etkinlik firmasi, operasyon gucunu ve stratejik bakisini géranur kilabilir. Bir cagri
merkezi; yapisl, kalite standardi, cok dilli hizmet ve operasyonel disiplin gibi
baslklarda uzmanlik gérunarlugu kurabilir.

Ikinci ritim, geri donus ve satis ritmidir. Artik gelen talepler yalnizca adet olarak

degil, kalite olarak okunmalidir. Kag lead geldi? Kaci dogru profildi? Kaci ilerledi?
Kaci teklif aldi? Kaci kaybedildi? Neden kaybedildi?
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Bu sorularin cevabi UglUncu ayda gérunmeye baslar. Asil 6grenme burada cikar.
Belki Meta hacim getiriyordur ama kalite dusuktur. Belki Google daha az form
getiriyordur ama daha dogru musteri geliyordur. Belki LinkedIn cok trafik
yaratmiyordur ama dogru toplanti baslatiyordur. Belki web sitesinde bir sayfa cok
okunuyordur ama ¢agri zayif oldugu igin is Uretemiyordur.

Iste GcUncU ayin dederi budur: Tahmin degil, ilk gercek 6grenme.
UcUncU ritim ise ekip ici karar ritmidir. Her ay sonunda su bes soru sorulmalidir:

Bu ay goérunurluk tarafinda ne degisti?

Guven Uretiminde ne guglendi, ne zayif kaldi?
Gerekge karsi tarafta daha net calisti mi?

Geri donus kalitesi ne oldu?

Gelire giden hatta en ¢cok nerede kayip yasadik?

Dikkat ederseniz yine 5G'ye donduk. Bu iyi bir sey. Cunku kitabin basinda
kurdugumuz cerceve, 90 gunluk uygulamanin sonunda da sirketin karar dili haline
gelmeye basliyor.

lyi sistemn budur. Okumasi kolaydir, hatirlamasi kolaydir, toplantiya tasimasi
kolaydir.

90 GUnun Sonunda Ne Olmus Olmali?

Bu cok 6nemli bir soru. CUnku bircok sirket 90 gun sonunda mucize gormek ister.
Ama aslil kazan¢ genelde baska yerdedir.

90 gun sonunda ideal olarak sunlar olusmus olmalidir: Sirket kendini daha net
anlatiyor olmalidir. Web sitesi daha iyi yon gosteriyor olmalidir. ilk temas akisi daha
kontrollU hale gelmis olmalidir. Yanlis musteri ile dogru musteri daha kolay
ayrilmalidir. icerik daha rastgele degil, daha amach cikiyor olmalidir. Raporlar daha
kisa ama daha anlamli hale gelmis olmalidir. Satis, pazarlama ve operasyon ayni dili
biraz daha fazla konusuyor olmalidir. Yapay zeka araclari gosteris icin degil, is akisi
icin kullanilmaya baslanmis olmalidir. Ve en d6nemlisi, sirket artik neyin neden ise
yaradigini daha iyi gérmeye baslamis olmalidir.

Bu basli basina cok buyuk kazanimdir.

Ozellikle KOBI'lerde ve buyUyen hizmet sirketlerinde en blyUk sicrama, codu
zaman daha ¢ok yapmakla degil, neyi neden yaptigini anlamakla gelir.

Burada cok kritik bir uyari da yapmak gerekir: ilk 90 giin, mikemmellik dénemi
degildir. Kurulum dénemidir. Bu yuzden isletmenin sabirli ama gevsek olmayan bir
tavirda kalmasi gerekir. Her seyi bekletmek de yanlis, her gun yon degistirmek de.
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lyi ilerleme, yeterince kararli ama yeterince esnek olan ilerlemedir.

Bir kUcUk vaka dusunelim. Kurumsal musterilere hizmet veren, 100+ ¢alisanh bir
hizmet sirketi var. Pazarlama var, satis var, operasyon var, ajans da var. Ama herkes
baska yerden cekiyor. icerik cikiyor ama yon zayif. Lead geliyor ama kalite
tartismalil. Rapor geliyor ama karar ¢cikmiyor.

Ilk 30 gunde tablo netlestiriliyor. Sorunun hacim degil, daginik mesaj ve zayif ilk
temas oldugu goéruluyor.

Ikinci 30 glnde web sitesinin ana mesajlari, teklif cagrilari ve hizmet ayrimlari
netlestiriliyor. Satis ve pazarlama ortak lead tanimi olusturuyor. Ik yanit akisi
duzenleniyor.

UclnclU 30 gunde icerik ritmi uzmanhk gérdndrligu odadinda sekilleniyor.
Kampanyalar daraltiliyor. Raporda artik yalnizca faaliyet degil, kalite ve karar
konusuluyor.

90 gun sonunda sirket bir anda devlesmiyor. Ama ilk kez sunu hissediyor: Biz artik
dijitalde rastgele hareket etmiyoruz.

iste bu his cok degerlidir. CunkU bUyUmenin zemini tam burada olusur.

Bu baélumuan 6zU su: ilk 90 glnun amaci daha cok icerik, daha cok reklam, daha
cok mecra ya da daha cok ara¢ degildir. Amacg, sirketin dijital buyume sistemini
goérunur, anlasilir ve yonetilebilir hale getirmektir.

Dogru sirayla ilerleyen isletme, ilk U¢ ayin sonunda her seyi ¢cozmus olmayabilir.
Ama en azindan artik neyi neden ¢ézecegini biliyor olur.

Ve cogu zaman gercgek sicrama tam da bu farkindaliktan sonra gelir.
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Bir donem dijital pazarlama daha kolay gorunuyordu. Bir web sitesi yaptirmak
yeterli saniliyordu. Bir Instagram hesabi agcmak modern gorunmek i¢in yetiyordu.
Biraz reklam verince islerin hareketlenmesi bekleniyordu. icerik Uretmek cogu
zaman basariya yakin olmak gibi algilaniyordu.

Bugun dyle degil.

Bugun dijital dunya daha kalabalik, daha hizli, daha gurultulu ve daha rekabetcl.
Belki hepsinden énemlisi, artik daha akilli.

Cunku artik sizi yalnizca insanlar gérmuyor. Arama motorlari géruyor. Yapay zeka
sistemleri goruyor. Karsilastirma algoritmalari gérayor. Ozet cikaran yapilar
goéruyor. Hakkinizda daginik duran bilgileri bir araya getirerek markaniz hakkinda
hizli kanaat olusturan sistemler goruyor.

Yani markaniz artik yalnizca sizin anlattiginiz sey degildir. Dijitalde nasil
okundugunuzdur.

iste bu yUzden oyunun kural degisti.

Bugun mesele daha ¢ok paylasmak degil. Daha cok reklam vermek degil. Daha
cok aracg satin almak da degil.

Asil mesele sudur: Dogru yerde gérunur olmak, guven verebilmek, tercih i¢in net
bir gerekce sunmalk, ilgiyi geri donuse cevirebilmek ve butun bunlari surdurulebilir
gelire déonusturebilmek.

Bu kitap boyunca bunu tek bir cerceveyle anlattik: 5G Kurall.

Gorunurluk.
Guven.
Gerekce.
Geri DénuUs.
Gelir.

Aslinda butun dijital buyume tartismasini bu bes baslikta okuyabilirsiniz.

Goérunur degilseniz oyuna giremezsiniz. GUven vermiyorsaniz elenirsiniz.
Gerekceniz yoksa secilmezsiniz. Geri donus sistemi zayifsa ilgi kaybolur. Gelire
dénusum zayifsa her sey calisiyor gibi gorunur ama isletme rahatlamaz.

Bu yuzden dijital bUyUme, parca parca yapilan islerin toplami degildir. Bir

sistemdir.
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Web sitesi bu sistemin merkezidir. icerik bu sistemin sesi olur. Reklam bu sistemin
hizlandiricisi olur. Analitik bu sistemin aynasi olur. Ajans ya da ekip yénetimi bu
sistemin ritmini belirler. Yapay zeka ise bu sistemin Uzerine eklenen hiz ve dluzen
katmanidir.

Burada cok énemli bir ayrimi kitap boyunca ozellikle koruduk: Yapay zeka oyunun
kendisi degildir. Oyunu daha iyi oynamaya yardim eden katmandir.

Yaniyapay zeka her seyi ¢cozen sihirli kutu degildir. Yanlis mesaji dogru yapmaz.
Belirsiz markayi guclu yapmaz. Zayif gerekceyi ikna edici hale getirmez. Kotu web
sitesini tek basina karar merkezine donusturmez. Daginik organizasyonu kendi
kendine disiplinli hale getirmez.

Ama dogru elde, dogru yerde ve dogru sinirla kullanildiginda buyuk fark yaratir.
Bos sayfa korkusunu azaltir. Toplanti notlarini toparlar. icerik iskeletini hizlandirir.
Raporlari sadelestirir. Tekrar eden isleri azaltir. KUcuk ekiplerin daha sistemli
gorunmesini saglar. Buyuk ekiplerin ise daha tutarh calismasina yardim eder.

Asil fark burada dogar.

Bu kitapta ozellikle bir seyi 6nemsedik: Okuyucu yapay zekadan etkilenmis ama ne
yapacagini bilmeyen biri olarak kalmasin. Tam tersine, sunu gorebilsin:

Sorunum sadece daha fazla géruanur olmak degilmis.
Asll mesele daha net gérunmekmis.

Sorunum sadece reklam degilmis.
Asil mesele reklam sonrasi sistemmis.

Sorunum sadece icerik Uretimi degilmis.
Asil mesele gérundr uzmanlhik kurmakmis.

Sorunum sadece veri eksikligi degilmis.
Asil mesele veriden karar ¢cikaramamakmis.

Sorunum sadece ekip yetersizligi degilmis.
Asil mesele daginik emekmis.

iste bu farkindalik cok degerlidir.
Cunku bircok isletme para kaybetmeden dnce yon kaybeder. Bircok ekip

yorulmadan dnce odak kaybeder. Bircok marka geride kalmadan 6nce netlik
kaybeder.
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Dijital buyumenin sessiz dusmani cogu zaman rakip degildir. Daginikliktir.

Bu yUzden bu kitabin belki de en énemli mesaji sudur: Yapay zeka caginda buyuk
butce avantajdir. Ama belirleyici olan cogu zaman daha duzenli, daha anlasilir ve
daha olculebilir olmaktir.

Kucuk isletmeler icin bu ¢cok iyi haber. Cunku her zaman buyuk butceleri
olmayabilir. Ama daha hizli 6grenebilirler. Daha net konumlanabillirler. Daha sade
karar alabilirler. Daha cevik davranabilirler.

BUyuyen hizmet sirketleri ve bacasiz sanayi yapilariicin de bu cok énemlidir.
Cunku onlar cogu zaman kaynak eksikligi degil, hizalanma eksikligi yasar. Satis
baska konusur, pazarlama baska, operasyon baska, kurucu baska.

Yapay zeka caginda kazananlar, bu farkli parcalari ayni sistem icinde
konusturabilenler olacak.

Daha cok aracg alanlar degil. Daha cok icerik atanlar degil. Daha ¢cok gosterim
alanlar degil.

Daha net olanlar. Daha guvenilir duranlar. Daha iyi gerekce sunanlar. Daha iyi takip
edenler. Daha dogru dlcenler. Ve belki de en dnemlisi, insani tamamen disari
cikarmadan teknolojiyi dogru yere koyanlar.

Cunku bu yeni cagin en buyuk hatasi da burada yapiliyor. Bazilari her seyi insana
birakiyor ve yavas kaliyor. Bazilari her seyi otomasyona birakiyor ve ruhunu
kaybediyor.

Dogru yol ikisinin ortasinda.

insan yon verir.
Sistem duzen kurar.
Yapay zeka hiz kazandirir.

lyi model budur.

Bu yuUzden bu kitabi bitirirken akilda kalmasini istedigim son cumle su: Dijitalde
basari artik en cok bagiranin degil, en net duyulanin; en cok gorunenin degil, en
dogru okunanin; en ¢ok ara¢ kullananin degil, en iyi sistemi kuranin lehine calisiyor.

Ve iste bu yuzden kucuk isletme de buyUk dusunebilir. Orta olcekli hizmet sirketi
de daha kurumsal hareket edebilir. Yorulan ekipler de daha akilli calisabilir.

Dogru sirayla.
Dogru sorularla.
Dogru sistemle.

Gercek buyUme de tam orada baslar.
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