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ÖN SÖZ

Bir zamanlar dijital pazarlama daha kolay görünüyordu. Bir web sitesi yaptırmak, bir Instagram 
hesabı açmak, ara sıra reklam vermek çoğu işletme için dijitalde var olmanın yeterli işaretleri 
sayılıyordu. Birileri sizi gördüğünde, oyunun büyük ölçüde kurulduğu düşünülüyordu.

Bugün işler böyle yürümüyor.
Artık yalnızca görünmek yetmiyor. Anlaşılmanız, güven vermeniz, neden tercih edilmeniz 
gerektiğini açıkça göstermeniz, size gelen ilgiyi ölçmeniz ve bütün bunları gelire 
dönüştürebilmeniz gerekiyor. Üstelik bu yeni düzende sizi yalnızca insanlar değerlendirmiyor. 
Arama motorları, yapay zekâ destekli sistemler ve dijital sinyalleri bir araya getirerek markalar 
hakkında hızlı kanaat oluşturan teknolojiler de oyunun içinde.
Kısacası eski dijital dünya geride kaldı. Ama bu kötü haber değil. Tam tersine, bu dönem küçük 
ve orta ölçekli işletmeler için önemli bir fırsat sunuyor. Çünkü bir zamanlar büyük bütçesi olan 
kazanırken bugün çoğu zaman daha düzenli olan, daha anlaşılır görünen, daha güven veren ve 
veriyi daha akıllı kullanan öne çıkıyor.
Bu kitap tam da bu yüzden yazıldı. Yapay zekâyı büyülü bir kutu gibi anlatmak, her yeni çıkan 
aracı övmek ya da okuru teknik terimlerin içinde kaybetmek için değil; KOBİ sahibinin, 
yöneticinin, marka sahibinin ve karar vericinin masasına sade, anlaşılır ve uygulanabilir bir yol 
haritası koymak için.
Bu sayfalarda dijital pazarlamayı yalnızca reklam vermekten ibaret görmeyeceğiz. Web 
sitesinden içeriğe, ölçümlemeden güven üretimine, görünürlükten gelir modeline kadar daha 
büyük resmi birlikte ele alacağız. Bunu da tek bir güçlü çerçeve üzerinden yapacağız: 5G Kuralı.

Görünürlük.
Güven.
Gerekçe.
Geri Dönüş.
Gelir.
Kitabın ana fikri basit: Yapay zekâ çağında dijital başarı, çok paylaşım yapmakla değil; bu beş 
halkayı doğru sırayla kurmakla gelir.
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Bir dükkân düşünün.

Vitrini güzel. Işıkları açık. İçeride ürünler var. Ama kapıdan giren kimse yok.

Sonra dükkân sahibi dönüp aynı soruyu soruyor: “Her şey güzel görünüyor, peki 
neden içeri giren yok?”

Bugün dijital dünyada binlerce işletme tam olarak bu sorunun etrafında dolaşıyor. 
Web sitesi var ama talep yok. Instagram hesabı var ama satış yok. Reklam var ama 
nitelikli dönüş yok. İçerik var ama güven yok. Ziyaret var ama gelir yok.

Çoğu zaman sorun çalışmamak değil. Sorun, oyunu, değişmiş olmasına rağmen 
hâlâ eski kurallarla oynamaya çalışmak.

Bir dönem dijitalde var olmak başlı başına fark yaratıyordu. Bir web sitesine sahip 
olmak bile sizi öne çıkarabiliyor, sosyal medyada düzenli paylaşım yapmak modern 
görünmek için yeterli olabiliyor, arama motorunda birkaç kelimede görünmek 
çoğu zaman iş görebiliyordu.

Bugün ise dijital dünya yalnızca kalabalık değil; gürültülü. Herkes konuşuyor, 
herkes içerik üretiyor, herkes reklam veriyor ve neredeyse herkes aynı cümleyi 
kuruyor: “Biz en iyisiyiz.”

Tam da bu yüzden artık mesele bağırmak değil, seçilmek.
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Yapay zekâ çağının kırılma noktası da burada başlıyor. Çünkü insanlar artık ilk 
teması çoğu zaman doğrudan markayla kurmuyor. Önce bir arama yapıyor, 
bir yapay zekâ özetine bakıyor, bir içerik cevabı okuyor, yorumları inceliyor, 
karşılaştırmalara göz atıyor, harita sonucuna tıklıyor ya da bir videoya denk 
geliyor. Ancak ondan sonra markaya geliyor.
Yani müşteri artık size doğrudan gelmiyor. Önce sizin dijital izinizin içinden 
geçiyor.
Bu dijital iz dağınıksa, zayıfsa, ikna etmiyorsa, eksikse ya da güven vermiyorsa 
oyun daha ilk temas anında kaybediliyor.

Bu yüzden bugün dijital pazarlama yalnızca pazarlama değildir. Aynı 
zamanda bir güven üretim sistemi, bir görünürlük mimarisi, bir veri toplama 
düzeni, bir karar verme mekanizması, bir satış ön hazırlığı ve bir gelir 
altyapısıdır.

Artık “Bizim bir web sitemiz var.” demek yetmiyor. Asıl önemli olan, çalışan bir 
dijital sisteme sahip olmak.
Bu kitap tam olarak bu farkı anlatmak için yazıldı.

Burada yapay zekâ başrolde ama yanlış anlaşılmasın; yapay zekâ sihirli 
değnek değil. Daha çok çok hızlı çalışan bir yardımcı, yorulmayan bir analizci, 
bazen iyi bir metin asistanı, bazen güçlü bir örüntü avcısı, bazen de işinizi 
sadeleştiren ikinci bir akıl.

Ama direksiyonda hâlâ insan var.

Doğru soru sormayan bir işletmeye yapay zekâ da doğru cevap veremez. Ne 
istediğini bilmeyen bir markaya hiçbir araç, strateji kuramaz. Temeli zayıf bir 
işletmeye en iyi reklam paneli bile kalıcı fayda sağlamaz.

Bu nedenle bu kitapta araçlardan önce düzeni konuşacağız. Önce neyin 
neden önemli olduğunu netleştireceğiz, sonra doğru sırayı kuracağız, 
ardından da bu sistemi nasıl büyütebileceğimizi konuşacağız.

Bütün bunları da tek bir çatı kavramla birleştireceğiz: 5G Kuralı.

Çünkü dijital büyüme artık beş soruya verilen net cevaplarla şekilleniyor:

Görünür müsünüz?
Güven veriyor musunuz?
Tercih için net bir gerekçe sunuyor musunuz?
Geri dönüş üretiyor musunuz?
Bunları gelire çevirebiliyor musunuz?

Bu halkalardan biri eksikse sistem çalışıyor gibi görünür ama kazandırmaz.

Şimdi bu yapının temelini birlikte kuralım.
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Küçük işletme olmak çoğu zaman dışarıdan göründüğünden daha yorucudur. 
Aynı gün içinde patron, satışçı, operasyon sorumlusu, kriz yöneticisi, insan 
kaynakları uzmanı ve gerektiğinde teknik destek gibi çalışmanız gerekebilir. 
Bütün bunların üstüne bir de dijital pazarlama eklenir: İçerik üretmek, reklamı 
takip etmek, mesajlara cevap vermek, siteyi güncel tutmak, veriyi okumak, ajansı 
denetlemek ve rakibi izlemek.

Bu yüzden KOBİ’nin en büyük problemi çoğu zaman para değil, zaman ve odak 
problemidir.

Tam da bu nedenle yapay zekâ, büyük şirketlerden önce küçük ve orta ölçekli 
işletmeler için önemli bir fırsata dönüşebilir. Çünkü yapay zekâ büyük bütçe 
üretmez ama dağınık emeği toparlayabilir. Doğru kullanıldığında boş ekrana 
bakıp yazı bekleme süresini kısaltır, müşteri sorularını sınıflandırır, içerik fikirleri 
üretir, veriyi yorumlamayı hızlandırır, tekrar eden işleri azaltır, kampanya metinleri 
için ilk taslaklar çıkarır, toplantı notlarını düzenler, rakip dilini analiz etmeye 
yardımcı olur ve satış ekibine ön hazırlık sağlar. Belki de en önemlisi, düşünme 
yükünü biraz hafifletir.

Ama burada kritik bir ayrım var: Yapay zekâ işinizi sizin yerinize yapmaz. İşinizi 
daha düzenli yapabilmeniz için size alan açar.

Bu fark doğru anlaşılmazsa hayal kırıklığı kaçınılmaz olur. Bugün birçok işletme 
yapay zekâya iki uçtan biriyle yaklaşıyor. Bir grup hâlâ temkinli ve “Bizim yerimize 
mi geçecek?” diye düşünüyor. Diğer grup ise fazla heyecanlı; sanki artık her şey 
buna bırakılabilirmiş gibi davranıyor. Oysa iki yaklaşım da eksik.

Çünkü yapay zekâ ne düşmandır ne de tek başına kurtarıcıdır. Daha doğru tarifle, 
işletmenin aklını büyüten bir katmandır.

Bunu daha basit anlatmak gerekirse, iyi bir çırağa benzer. Hızlıdır, heveslidir, çok 
şey dener, yorulmaz. Ama ustası zayıfsa yanlış da yapar. Bu yüzden yapay zekâ 
çağında KOBİ olmak, herkesten önce araç satın almak anlamına gelmez. Önce 
doğru soruları sormak anlamına gelir:

Bizim işimizde en çok zaman neyi yiyor?
En çok hangi noktada dağınık kalıyoruz?
En çok hangi temas kaçıyor?
Elimizde olup da işe dönüşmeyen bilgi nerede birikiyor?
Hangi kararları hâlâ yalnızca hissiyatla veriyoruz?
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Bölüm 1 uim.com.tr

Bunu somutlaştıralım. Aynı sektörde iki firma düşünün. Birincisi her hafta çok 
sayıda paylaşım yapıyor ama neyin işe yaradığını bilmiyor. Reklam veriyor ama 
dönüşün hangi kampanyadan geldiğini net ölçemiyor. Web sitesinde çok bilgi var 
ama dağınık. Formlar çalışıyor ama takip zayıf. Kısacası dijitalde aktif fakat yönsüz.

İkinci firma ise daha az paylaşım yapıyor. Ama dili net, hizmeti anlaşılır, teklif 
gerekçesi güçlü. Web sitesi sade, ölçümleme kurulmuş, sorular sınıflanıyor, 
lead’ler takip ediliyor. İçerik yalnızca görünmek için değil, satış sürecini 
desteklemek için kullanılıyor. Dışarıdan bakınca daha az konuşuyor gibi görünse 
de aslında daha çok anlaşılıyor.

Bugünün kazananı çoğu zaman ikinci firma oluyor.

Çünkü yapay zekâ çağında mesele çok üretmek değil, doğru sistemi kurmak.

KOBİ’ler uzun süre şu fikre inandırıldı: Daha çok paylaş, daha çok görün, daha çok 
reklam ver. Oysa bugün buna küçük ama önemli bir düzeltme yapmak gerekiyor: 
Daha net ol, daha güvenilir görün, daha doğru ölç, daha hızlı cevap ver, daha iyi 
gerekçe üret.

İşte bu yüzden bu kitapta yapay zekâyı bir “içerik makinesi” olarak değil, bir 
“büyüme altyapısı” olarak ele alıyoruz.

Bir işletmenin büyümesi için yalnızca reklam yetmez. Net teklif gerekir. Anlaşılır 
anlatım gerekir. Güven gerekir. Takip gerekir. Doğru veri gerekir. Ve bütün bunları 
tekrar edilebilir hale getiren bir düzen gerekir.

Bunlar olmadan yapay zekâ yalnızca süslü bir yardımcı olarak kalır. Bunlar 
olduğunda ise gerçek çarpan etkisi yaratır.

Bu bölümün özü şudur: KOBİ için yapay zekâ, büyüklerin oyuncağı değildir. Küçük 
işletmenin omzundaki yükü akıllıca hafifletebilen bir çalışma modelidir. Ama 
gerçekten işe yaraması için önce oyunun nasıl kazanıldığını bilmek gerekir.

Şimdi o oyunun en sade ama en güçlü formülüne geçebiliriz.
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Bir marka dijitalde neden büyümez?

Çoğu zaman ilk tepki reklama, bütçeye, ajansa ya da algoritmaya suç bulmak olur. 
Oysa sorun çoğu zaman daha temel bir yerde başlar. Marka görünürdür ama 
güven vermez. Güven verir ama neden tercih edilmesi gerektiğini anlatamaz. İlgi 
görür ama geri dönüş toplama altyapısı zayıftır. Geri dönüş alır ama bunu gelire 
çevirecek süreç eksiktir.

Yani problem çoğu zaman tek bir noktada değil, zincirin kopuk olmasındadır.

İşte bu kitabın ana çerçevesi tam burada devreye giriyor: 5G Kuralı.
Görünürlük.
Güven.
Gerekçe.
Geri Dönüş.
Gelir.

Dijital pazarlama artık yalnızca içerik üretmek, reklam vermek ya da sosyal 
medyada aktif görünmek değildir. Asıl mesele, bu beş halkayı doğru sırayla 
kurabilmektir. Çünkü bunlardan biri eksik kaldığında sistem çalışıyor gibi görünür 
ama iş üretmez.

GÖRÜNÜRLÜK

Eskiden görünürlük denince birçok kişinin aklına önce Google sırası gelirdi. Sonra 
buna sosyal medya, video içerikler, haritalar, yorum platformları ve reklam 
mecraları eklendi. Bugün buna yapay zekâ destekli cevap motorları da dahil oldu. 
Yani görünürlük artık tek bir vitrinden ibaret değil; çok katmanlı bir dijital yüzey.
Bir kullanıcı sizi arama sonucunda görebilir, bir harita kaydında fark edebilir, bir 
LinkedIn paylaşımında denk gelebilir, bir video içinde adınızı duyabilir ya da bir 
yapay zekâ özetinde markanızla karşılaşabilir. Bu nedenle görünürlük artık 
yalnızca “orada olmak” değil; doğru bağlamlarda ortaya çıkmak anlamına gelir.
Buradaki en büyük hata şudur: Birçok marka görünür olmayı, çok içerik üretmekle 
karıştırır. Oysa görünürlük, çok konuşmak değil; doğru yerde, doğru dille ve 
anlaşılır biçimde var olmaktır.
Siteniz net değilse, başlıklarınız dağınıksa, hizmetleriniz birbirine karışıyorsa, 
içerikleriniz aynı şeyi farklı kelimelerle tekrar ediyorsa, kullanıcı da yapay zekâ 
sistemleri de sizi tam olarak okuyamaz. O zaman görünürsünüz ama etkili 
biçimde görünür olamazsınız.
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GÜVEN

Görünür oldunuz diyelim. Bundan sonra karşı taraf sizi tartmaya başlar.

Web sitenize bakar. Dilinizi inceler. Referanslarınıza göz atar. İletişim bilgilerinizin 
tutarlı olup olmadığına bakar. Tasarımın ne kadar düzenli olduğuna, içeriğin ne 
kadar gerçek hissettirdiğine dikkat eder. Kısacası, dijital iziniz üzerinden sizin 
hakkınızda bir kanaat oluşturmaya başlar.

Güven ilginç bir şeydir. Bir anda kurulmaz ama çok hızlı kaybedilir.

Eski görünen bir site, çalışmayan bir form, fazla iddialı ama içi boş metinler, her 
sayfada başka bir ton, büyük görünmeye çalışan ama küçük refleksler veren bir 
marka dili… bunların her biri güveni sessizce aşındırır.

Yapay zekâ çağında güven daha da önemli hale geldi. Çünkü artık yalnızca 
insanlar değil, sistemler de sizin ne kadar net, düzenli ve tutarlı olduğunuzu 
okuyor. Bu yüzden güven, tasarımın süsü değil; satışın ön şartıdır.

GEREKÇE

Birçok işletme tam burada tökezler.

Kendini tanıtır ama seçilme nedeni üretmez. Hizmetini anlatır ama farkını 
netleştiremez. Oysa bugün kullanıcı yalnızca “Kim var?” diye bakmıyor; “Neden 
siz?” diye soruyor.

İyi bir gerekçe, karşı tarafın zihninde kısa ve net bir yere oturur. Sizi neden dikkate 
alması gerektiğini açıklar. Bu bazen sektör bilginizdir, bazen süreç yönetimindeki 
netliğiniz, bazen daha doğru raporlama yaklaşımınız, bazen de lokalizasyon ya da 
uzmanlık derinliğinizdir.

Ama gerekçenin çalışabilmesi için sade olması gerekir. Uzun uzun anlatılan ama 
akılda kalmayan fark, gerçek fark değildir.

Karşı taraf sizin bütün hikâyenizi ezberlemek istemez. Kendi kararını 
kolaylaştıracak net nedeni duymak ister. İşte gerekçe tam olarak budur.
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GERİ DÖNÜŞ

Dijital pazarlamanın en çok romantikleştirilen ama en çok karıştırılan alanlarından 
biri de burasıdır.

Birçok marka, ilgi ile geri dönüşü aynı şey sanır. Oysa beğeni, geri dönüş değildir. 
İzlenme, geri dönüş değildir. Erişim, geri dönüş değildir. Profil ziyareti, tek başına 
geri dönüş değildir.

Geri dönüş dediğimiz şey, görünürlüğün ölçülebilir iş sinyaline dönüşmesidir. Form 
doldurulması, telefon aranması, WhatsApp mesajı gelmesi, demo ya da teklif talebi, 
randevu oluşturulması, sepete ekleme gibi aksiyonlar bu aşamada başlar.

Buradaki büyük kayıp genellikle şuradan doğar: İnsanlar markaya ilgi gösterir ama 
marka o ilgiyi toplayacak düzeni kurmamıştır.

Form geç açılır. Telefon cevapsız kalır. WhatsApp yanıtı gecikir. Teklif süreci 
belirsizdir. Lead takibi dağınıktır. Sonra dönüp “Reklam çalışmadı.” denir. Oysa bazen 
reklam çalışmıştır; sistem ilgiyi tutamamıştır.

Bu yüzden geri dönüş, yalnızca pazarlama ekibinin değil, bütün işletmenin 
meselesidir.

GELİR

Beşinci halka budur. Ve diğer dört halkanın tamamı aslında bunun için çalışır.

Gelir yalnızca satış anında oluşmaz. Görünürlükte başlar, güvenle güçlenir, 
gerekçeyle netleşir, geri dönüşle somutlaşır ve satış sürecinde kapanır. Bu yüzden 
geliri yalnızca muhasebenin konusu gibi görmek büyük hatadır. Gelir aynı zamanda 
pazarlamanın da aynasıdır.

Yanlış görünürlük düşük kalite trafik getirir. Zayıf güven karar anında kaybettirir. 
Belirsiz gerekçe fiyat baskısı yaratır. Eksik geri dönüş sistemi, en sıcak lead’i bile 
soğutabilir. Sonra işletme dönüp pazarı suçlar. Oysa bazen problem pazar değil, 
sistemdir.

11



YAPAY ZEKÂDA 5G KURALI

Bölüm 2 uim.com.tr

5G Kuralı’nın gücü tam da burada ortaya çıkar. Sorunu rastgele değil, sırayla 
görmenizi sağlar.

Nerede görünüyorsunuz?
Nasıl güven üretiyorsunuz?
Neden seçilmeniz gerekiyor?
Geri dönüşü nasıl topluyorsunuz?
Ve bunu nasıl gelire çeviriyorsunuz?

Bu sorulara net cevap veremeyen marka dijitalde çok çalışsa da dağınık büyür. Net 
cevap verebilen marka ise daha sakin görünür ama daha sağlam ilerler.

Bu bölümün özü şudur: Yapay zekâ çağında pazarlama artık tek kanallı bir tanıtım 
işi değildir. Görünürlükten gelire uzanan bir sistem işidir. Ve o sistemin en sade adı 
5G’dir.
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GÖRÜNÜRLÜK ARTIK SADECE GOOGLE’DA ÇIKMAK DEĞİLDİR

Bölüm 3

uim.com.tr

Bir dönem dijital görünürlük daha kolay tarif ediliyordu. “Google’da çıkıyor muyuz?”, 
“Sosyal medyada aktif miyiz?”, “Reklam veriyor muyuz?” gibi sorulara “evet” 
diyebilen birçok işletme, dijitalde işini büyük ölçüde yaptığını düşünüyordu.

Bugün bu yaklaşım yetmiyor.

Çünkü kullanıcı artık markaya tek bir kapıdan gelmiyor. Bazen Google’dan geliyor, 
bazen bir harita sonucundan, bazen sosyal medya içeriğinden, bazen bir YouTube 
videosundan, bazen de bir arkadaş tavsiyesinden. Artık buna bir de yapay zekâ 
destekli cevaplar ve özetler eklendi. Yani mesele yalnızca arama sonucunda 
görünmek değil; doğru bağlamda, doğru anda ve doğru dille ortaya çıkmak.

Bir örnek düşünelim: Kartal’da çalışan bir üretim firması var. İşini iyi yapıyor, 
referansları sağlam, ekibi deneyimli. Ama web sitesi eski, hizmet başlıkları karışık, 
LinkedIn hesabı zayıf, Google işletme kaydı düzensiz. Arama yaptığınızda rakipler 
daha net görünüyor.

Aynı sektörde ikinci bir firma düşünün. Belki ilki kadar köklü değil. Ama hizmetleri 
daha net anlatılmış, sitesi daha anlaşılır, Google kaydı güncel, haritada yorumları var, 
LinkedIn’de karar vericiyi hedefleyen birkaç iyi içerik paylaşılmış. İletişim bilgileri 
düzenli, teklif alanları belirgin.

İki firma arasında gerçek kalite farkı olsun ya da olmasın; dijitalde ilk avantaj çoğu 
zaman ikinci firmaya geçer. Çünkü görünürlük artık en iyi olmakla değil, en 
okunabilir olmakla başlıyor.

Buradaki kritik kelime okunabilirliktir.

Siz kendinizi biliyor olabilirsiniz. Ekibiniz de ne iş yaptığını biliyor olabilir. Ama dijital 
dünya sizin zihninizi okumaz; yalnızca bıraktığınız izleri okur. Başlıklarınızı okur, sayfa 
yapınızı okur, görsellerinizi okur, hakkınızda yazılanları okur, Google işletme kaydınızı 
ve yorumlarınızı okur, video başlıklarınızı ve hizmetlerinizi nasıl sınıflandırdığınızı 
okur.

Kısacası görünürlük artık sadece var olmak değildir. Anlaşılabilir biçimde var 
olmaktır.

Birçok KOBİ burada ilk hatayı yapar: Görünür olmak ile çok paylaşım yapmayı 
karıştırır. Oysa çok paylaşım yapmak, çok görünür olmak anlamına gelmez. Bazen 
tam tersi olur. Çok içerik vardır ama tek bir net mesaj yoktur. Çok başlık vardır ama 
ne sunduğunuz belli değildir. Çok hizmet vardır ama uzmanlık alanınız bulanıktır.

Bu dağınıklık, markanın dijital sisi gibidir.
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GÖRÜNÜRLÜK ARTIK SADECE GOOGLE’DA ÇIKMAK DEĞİLDİR

Bölüm 3 uim.com.tr

Bundan sonra içerik görünürlüğü gelir. Burada da önemli olan içerik adedi değil, 
içerik niyetidir. Her içerik şu soruya cevap vermelidir: Bu, kimin hangi sorusuna 
cevap veriyor?

Eğer içerikler sadece “Biz buradayız.” demek için üretiliyorsa zamanla yorgunluk 
yaratır. Ama içerik gerçekten bir soruya cevap veriyorsa görünürlüğü güçlendirir.

Mesela bir firma yangın kapısı satıyorsa yalnızca ürün görseli paylaşmakla 
yetinmemelidir. Şu sorulara içerik üretmelidir: Yangın kapısında hangi 
standartlara dikkat edilir? Hastaneler için kapı seçimi neden farklıdır? Projede 
yanlış kapı seçimi hangi riski doğurur? Sertifika ile gerçek uygunluk arasındaki 
fark nedir?

İşte bu içerikler yalnızca görünürlük yaratmaz. Uzmanlık görünürlüğü yaratır. Bu 
ikisi aynı şey değildir.

Bir başka görünürlük alanı da LinkedIn gibi karar verici odaklı mecralardır. 
Özellikle B2B çalışan işletmeler için bu alan hâlâ yeterince doğru kullanılmıyor. 
Birçok firma LinkedIn’i iş ilanı panosu gibi kullanıyor. Bazısı da Instagram 
mantığıyla içerik paylaşıyor. Oysa LinkedIn’de görünürlük, “Biz de post attık.” 
demek değildir; sektörel aklı görünür kılmaktır.

Bir proje yöneticisinin aklına girmek istiyorsanız, onun masasına değer 
koymalısınız. Bir satın almacının dikkatini çekmek istiyorsanız, fiyat değil risk 
yönetimi konuşmalısınız. Bir kurucuya ulaşmak istiyorsanız, beğeni değil karar 
kolaylığı sunmalısınız.

Görünürlük, kime görünmek istediğinizi bilmeden kurulmaz.

Burada birçok KOBİ’nin ikinci büyük hatası ortaya çıkar: Herkese görünmeye 
çalışmak. Dışarıdan bakınca mantıklı görünür; ne kadar çok kişiye ulaşırsam o 
kadar iyi gibi gelir. Ama dijitalde bunun karşılığı çoğu zaman net olmayan 
mesajdır. Net olmayan mesaj da kimsenin zihninde yer etmez.

Kendinize şu soruyu sormanız gerekir: Biz gerçekten kimin radarına girmek 
istiyoruz? Bir fabrika sahibi mi, bir satın alma müdürü mü, bir doktor mu, bir bayi 
mi, bir son kullanıcı mı, bir yatırımcı mı, bir ebeveyn mi?

Bu netleşmeden görünürlük stratejisi kurulamaz. Çünkü aynı mesaj herkes için 
doğru işlemez.

Bir başka değişim daha var: Eskiden görünürlük daha çok sıralama ve erişim 
üzerinden konuşulurdu. Bugün cevap verilebilirlik de önemli. Yani bir sistem, bir 
kullanıcı ya da bir karar verici sizin hakkınızda hızlı bir fikir oluşturabiliyor mu? Sizi 
bir cümlede anlatabiliyor mu? Ne sunduğunuzu birkaç saniyede kavrayabiliyor 
mu?

14



GÖRÜNÜRLÜK ARTIK SADECE GOOGLE’DA ÇIKMAK DEĞİLDİR

Bölüm 3 uim.com.tr

Eğer cevap hayırsa görünürlük varmış gibi olur ama dönüşü zayıf kalır.

Bu yüzden artık iyi görünürlük için dört şey gerekir: net başlıklar, temiz yapı, 
doğru bağlam ve sade anlatım.

Abartılı metinlere gerek yoktur. Aşırı yaratıcı ama belirsiz sloganlara gerek yoktur. 
Sayfayı dolduran ama hiçbir şey söylemeyen cümlelere hiç gerek yoktur. Bir 
mühendislik firması “Geleceği dönüştüren yenilikçi çözümler” yazdığında kulağa 
büyük gelebilir. Ama karşı tarafın gerçekten anlamak istediği şey çok daha nettir: 
Tam olarak ne yapıyorsunuz?

Dijital görünürlükte ödül, çoğu zaman havalı olana değil, açık olana gider.
Bu bölümün özünü tek cümlede söyleyelim: Görünürlük, dijitalde bağırmak değil; 
doğru insanın sizi doğru nedenle fark etmesidir.

Ve unutmayın, görünürlük zincirin ilk halkasıdır. İnsan sizi gördü diye iş bitmez. 
Asıl soru bundan sonra başlar: Size güveniyor mu?
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GÜVEN NASIL İNŞA EDİLİR, NASIL KIRILIR?

Bölüm 4

uim.com.tr

Dijital dünyada güven çoğu zaman sessiz kurulur.

Bir kullanıcı sitenize girer. İlk anda büyük bir heyecan yaşamaz belki, ama kalır. 
Başlıkları okur, dili doğal bulur, iletişim bilgilerini görür, referansları abartısız ama 
inandırıcı bulur. Sayfalar düzgün açılır, fotoğraflar yapay durmaz, mesaj nettir. 
Sonra zihninde küçük ama çok önemli bir cümle oluşur: “Tamam, bunlar ciddi 
görünüyor.”

Güven çoğu zaman böyle başlar.

Kimse ilk saniyede “Bu markaya hayatımı emanet edeyim.” demez. Ama ilk 
saniyelerde “Buradan uzak durayım.” kararı çok hızlı verilebilir. Dijital güvenin en 
sert tarafı budur: Kurması zaman alır, kaybetmesi çok kısa sürer.

Birçok işletme, güveni yalnızca referans logosu koymak sanıyor. Bazısı büyük 
cümleler kuruyor, bazısı ödül, sertifika, belge, başarı ve memnuniyet gibi 
kelimeleri sayfaya boca ediyor. Oysa güven, kelime kalabalığından doğmaz. 
Tutarlılıktan doğar.

Web sitenizde kurumsal bir dil varken WhatsApp yanıtınız özensizse güven 
sarsılır. Tasarımınız iyi ama içerik boşsa güven sarsılır. Referanslarınız büyük ama 
süreçleriniz belirsizse güven sarsılır. Sizi arayan kişiye günlerce dönmüyorsanız 
güven sarsılır. Google yorumlarınız zayıfsa güven sarsılır. Siteniz mobilde kötü 
çalışıyorsa güven sarsılır.

Yani güven tek bir tasarım kararı değildir. Uçtan uca yaşanan deneyimin 
toplamıdır.

Bir kullanıcı sizin markanızı değerlendirirken çoğu zaman şu soruların cevabını 
arar: Bunlar gerçekten bu işi yapıyor mu? Bu işi ne kadar iyi anlıyorlar? Bunlara 
ulaşmak kolay mı? Abartıyorlar mı, yoksa net mi konuşuyorlar? Söyledikleri şey ile 
dijitalde gördüklerim örtüşüyor mu?

Bu son soru özellikle önemlidir. Çünkü güvenin özü tutarlılıktır.

“Biz çok profesyoneliz.” deyip eski bir siteyle dolaşmak güven üretmez. “Biz 
hızlıyız.” deyip üç gün sonra dönüş yapmak güven üretmez. “Biz detaycıyız.” deyip 
teklifte hata yapmak güven üretmez. “Biz premium hizmet veriyoruz.” deyip 
iletişimde dağınık olmak güven üretmez.
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GÜVEN NASIL İNŞA EDİLİR, NASIL KIRILIR?

Bölüm 4 uim.com.tr

Dijital dünyada insanlar yalnızca ne söylediğinize değil, söylediğinizi destekleyen 
işaretlere de bakarlar.

Bu işaretler bazen küçüktür ama etkileri büyüktür. Alan adınız güven verir. 
Kurumsal e-posta adresiniz güven verir. Net hizmet başlıkları güven verir. Gerçek 
ekip fotoğrafları güven verir. Vaka anlatımları güven verir. Açık adres ve sabit 
iletişim kanalları güven verir. Düzenli güncellenen bir Google profili güven verir. 
Makale ya da videolarda net uzmanlık konuşmak güven verir.

Peki güven en çok nerede kırılır?

İlk kırılma noktası yapaylıktır.

Bugün birçok marka yapay zekâ ile içerik üretiyor. Bu başlı başına kötü bir şey 
değil. Ama içerik fazla kusursuz, fazla yuvarlak, fazla şişkin ve fazla birbirine benzer 
hale geldiğinde okuyucu bir şeylerin eksik olduğunu hissediyor. Çünkü güvenin 
içinde insan izi vardır. Gerçek gözlem vardır. Sahadan gelen cümle vardır. Küçük 
ama kritik bir detay bilgisi vardır. Abartısızlık vardır.

Yani güven, yalnızca güzel yazmakla kurulmaz. Gerçekten biliyor olmakla kurulur.
İkinci kırılma noktası dağınık kimliktir.

Ana sayfada başka bir marka dili vardır, hizmet sayfasında başka bir ton, sosyal 
medyada bambaşka bir söylem. Teklif dosyası başka bir yere gider, kurucu bir şey 
söyler, satış ekibi başka cümle kurar. Bu durumda kullanıcı şunu hisseder: “Burada 
bir bütünlük yok.”

Bütünlük olmayınca güven de zayıflar.

O yüzden güvenin görünmeyen omurgası marka tutarlılığıdır. Herkesin bire bir 
aynı cümleyi kurması gerekmez. Ama herkesin aynı özü taşıması gerekir. Neyi 
savunuyorsunuz? Neyi vaat ediyorsunuz? Neyi özellikle yapmıyorsunuz? Sizi farklı 
yapan şey ne? Bu soruların cevabı değişiyorsa güven çatlamaya başlar.

Üçüncü kırılma noktası aşırı iddiadır.

“En iyisi”, “lider”, “tek”, “mükemmel”, “garanti”, “rakipsiz” gibi kelimeler bazı 
markalara güçlü görünebilir. Ama çoğu zaman tam tersini yapar. Çünkü bugünün 
kullanıcısı reklama alışkındır; abartıyı çok hızlı tanır.
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GÜVEN NASIL İNŞA EDİLİR, NASIL KIRILIR?

Bölüm 4 uim.com.tr

İnsanlar artık daha sakin ama daha inandırıcı markalara yaklaşıyor. Bir firma çıkıp 
“Türkiye’nin en iyisiyiz.” dediğinde çoğu kişi bir adım geri çekilir. Ama “Bu alanda 
son 12 yılda şu tip projelerde uzmanlaştık.” dediğinde kulak kesilir.

Güven, bağıran markalarda değil; net markalarda büyür.

Dördüncü kırılma noktası iletişim boşluğudur.

Burada birçok iyi firma gereksiz yere kaybeder. Form gelir, dönüş olmaz. Telefon 
aranır, kimse açmaz. WhatsApp’a yazılır, cevap gecikir. Toplantı istenir, takip zayıf 
kalır. Sonra işletme reklam performansını sorgular. Oysa sorun çoğu zaman 
reklamda değil; güvenin temas anında karşılıksız kalmasındadır.

Bir müşteri adayı size ulaştığında yalnızca bilgi istemez. Aynı zamanda şunu test 
eder: “Bunlar bana nasıl davranacak?”

İlk dönüşünüz, markanızın gerçek karakteridir.

Ne kadar hızlı döndüğünüz önemlidir. Ama ne kadar net döndüğünüz daha 
önemlidir. Ne kadar ilgili olduğunuz önemlidir. Ama ne kadar profesyonel 
kaldığınız daha önemlidir.

Güven çoğu zaman ilk mesajda kurulmaz ama ilk mesajda kaybedilebilir.

Peki güven nasıl inşa edilir?

Önce açıklıkla. Neyi yaptığınızı net yazın. Kimler için yaptığınızı net yazın. Süreciniz 
nasıl işliyor, bunu net anlatın. Karşı taraf ilk temasta ne beklemeli, bunu belli edin.

Sonra kanıtla. Ama burada kanıt dediğimiz şey sadece logo duvarı değildir. Gerçek 
örnek verin. Gerçek süreç anlatın. Gerçek soru cevaplayın. Gerçek fotoğraf 
kullanın. Gerçek uzmanlık gösterin.

Ardından tutarlılıkla. Web sitenizle sosyal medyanız kavga etmesin. Satış 
söyleminizle içerikleriniz çelişmesin. Hız vaadinizle operasyonunuz ters düşmesin.

En sonunda sadelikle. Güven üretmek için her şeyi anlatmanız gerekmez. Doğru 
şeyi, doğru sırayla anlatmanız yeterlidir.
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GÜVEN NASIL İNŞA EDİLİR, NASIL KIRILIR?

Bölüm 4 uim.com.tr

Bir doktorun sitesine giren kullanıcı ilk anda akademik makalelerin tam listesini 
istemeyebilir. Ama uzmanlık alanını net görmek ister. Bir sanayi firmasına bakan 
satın almacı bütün hikâyeyi okumayabilir. Ama kapasiteyi, standartları ve teslim 
disiplinini görmek ister. Bir danışmanlık firmasına bakan yönetici her detayı 
istemeyebilir. Ama meseleye nasıl baktığınızı anlamak ister.

Yani güven, bilgi yığını değildir. Doğru seçilmiş bilginin doğru sırayla 
sunulmasıdır.

Burada çok önemli bir ayrım daha var: Güven yalnızca insan için değil, sistemler 
için de önemlidir. Arama motorları ve yapay zekâ sistemleri sizi insanlar gibi 
“hissetmez” belki ama ne kadar net, düzenli, açıklayıcı ve tutarlı olduğunuzu 
sinyaller üzerinden okur.

Bu yüzden güven artık yalnızca duygusal bir kavram değil; aynı zamanda dijital 
okunabilirlik kavramıdır.

Sitenizde kim olduğunuz belli değilse, hizmet sınıflandırmanız zayıfsa, iletişim 
bilgileriniz dağınıksa, içerikleriniz tekrar doluysa, sistemler de sizi güçlü okumakta 
zorlanır. Yani güven yalnızca satış kapatma aşamasında değil, görünürlük 
aşamasında da çalışır.

Bu bölümün özünü tek cümlede söyleyelim: Dijitalde güven, söylediğiniz şey ile 
karşı tarafın yaşadığı deneyimin birbiriyle örtüşmesidir.

Bu ikisi örtüşüyorsa marka güçlenir. Örtüşmüyorsa en güzel tasarım bile bir yere 
kadar taşır.

Ve burada doğal olarak sıradaki soru gelir: Tamam, insanlar sizi gördü. Size de 
güvendi. Peki neden sizi seçsin?

Bir sonraki bölümde tam olarak bunu konuşacağız: Gerekçe yaratmak. Yani dijital 
dünyada “Neden siz?” sorusuna güçlü ama sade bir cevap vermek.
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GEREKÇE YARATMAK: NEDEN SİZ?

Bölüm 5

uim.com.tr

Bir müşteri sizi gördü diyelim. Web sitenize geldi, hizmetlerinize baktı, birkaç 
sayfa gezdi, belki sosyal medya hesabınıza geçti, belki de sizi rakiplerinizle birlikte 
değerlendirdi. İşte tam burada çok kritik bir soru doğar: Neden siz?

Bu soru göründüğünden daha önemlidir. Çünkü birçok işletme bu soruya cevap 
verdiğini sanır ama aslında yalnızca kendini tanıtıyordur.

“Biz kaliteli hizmet sunuyoruz.”
“Müşteri memnuniyetini önemsiyoruz.”
“Yenilikçi çözümler üretiyoruz.”
“Profesyonel ekibimizle hizmet veriyoruz.”

Bu cümlelerin çoğu tanıdıktır. Hatta sektör fark etmeksizin birçok web sitesinde 
karşınıza çıkar. Sorun şu: Bunlar kötü cümleler değildir ama seçilme nedeni de 
değildir. Çünkü rakibiniz de benzerini söylüyordur. Hatta sizden daha zayıf bir yapı 
bile aynı cümleleri kurabiliyordur.

Dijitalde tercih edilmek için yalnızca var olmak yetmez. Güven vermek de tek 
başına yetmez. Karşı tarafın zihninde net bir tercih gerekçesi oluşturmanız 
gerekir.

Gerekçe dediğimiz şey, pazarlamanın en sade ama en güçlü alanlarından biridir. 
Şunu cevaplar: Neden sizinle çalışmalıyım? Neden sizden satın almalıyım? Neden 
şimdi harekete geçmeliyim? Neden başka biri değil de siz?

Bu soruların cevabı belirsizse marka görünür olur ama seçilmez.

Bir başka deyişle, güven kapıyı açtırır; gerekçe ise masaya oturtur.

Birçok işletme burada aynı hatayı yapar; kendini fazla geniş anlatır. Ne kadar çok 
şey yaptığını söyler, her sektöre hizmet verdiğini söyler, her ihtiyaca çözüm 
sunduğunu söyler. Ama bu kadar çok şey söyleyince karşı tarafın aklında tek bir 
şey kalmaz.

Oysa güçlü markalar çoğu zaman tek bir net gerekçeyle akılda kalır.

Bir üretim firması için bu gerekçe, “Projeyi sadece üretmiyor, sahadaki riski de 
azaltıyor.” olabilir.
Bir sağlık markası için, “Konuyu reklam diliyle değil, güven ve süreç diliyle 
anlatabiliyorlar.” olabilir.
Bir aydınlatma firması için, “Ürünü satmaktan çok, karar vericinin işini 
kolaylaştırıyorlar.” olabilir.
Bir B2B hizmet firması için ise “Bizim problemimizi gerçekten anlıyorlar.” 
duygusunu üretebilmek daha kıymetlidir.
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İyi gerekçe her zaman kısa olmak zorunda değildir. Ama zihinde kısa yer etmelidir. 
Çünkü insan beyni katalog değil, anlam arar. Karşı taraf sizin bütün hizmetlerinizi 
ezberlemek istemez, kendi kararı için en doğru nedeni görmek ister.

Bu yüzden gerekçe yaratmak, “Biz kimiz?” sorusundan çok “Karşı taraf bizi neden 
seçsin?” sorusuna odaklanmaktır.

Burada çok önemli bir ayrım var: Özellik ile gerekçe aynı şey değildir.

Bir ajans “web tasarım, sosyal medya yönetimi, reklam yönetimi, video 
prodüksiyon ve SEO hizmeti veriyoruz.” dediğinde bilgi verir. Ama güçlü bir 
seçilme nedeni kurmuş olmaz. Aynı ajans “web sitesini yalnızca tasarım olarak 
değil, güven ve talep üretim merkezi olarak kuruyoruz” dediğinde ise yaklaşımını 
görünür kılar. Asıl fark da burada başlar.

Aynı durum üretim ve teknik hizmet tarafında da geçerlidir. Bir endüstriyel kapı 
firması yalnızca “Yangın kapıları, çelik kapılar, güvenlik kapıları üretiyoruz.” 
dediğinde ürün listesini sunar. Ama “Projelerde yalnızca ürün vermiyor, teknik 
uygunluk, zamanlama ve uygulama riskini birlikte yönetiyoruz.” dediğinde satın 
almacının ve proje yöneticisinin zihninde başka bir yere oturur.

Çünkü insanlar çoğu zaman ürün satın almaz; riskin azalmasını, sürecin 
kolaylaşmasını, güven duygusunu ve karar rahatlığını satın alır.

Gerekçe tam da burada doğar.

Karşı tarafın gerçek motivasyonunu ne kadar iyi anlarsanız seçilme nedeninizi o 
kadar net kurarsınız.

İhracat hedefleyen bir aydınlatma üreticisini düşünelim. Bu marka yalnızca 
“kaliteli ürün” diyerek büyüyemez. Çünkü kaliteli ürün artık giriş bileti gibidir. Asıl 
soru şudur: Sizi karar verici neden dikkate alsın? Ürün sayfanız daha anlaşılır 
olduğu için mi? Dosyalarınız daha düzenli olduğu için mi? Teklif süreciniz daha 
hızlı olduğu için mi? Almanca ya da İngilizce iletişiminiz daha net olduğu için mi? 
Yoksa projeye satıcı gibi değil, danışman gibi yaklaştığınız için mi?
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İşte fark burada kurulur.

Bir sağlık kurumu için de benzer bir durum vardır. Yalnızca “deneyimli doktor 
kadrosu” demek artık yeterli değildir. Herkes bunu yazar. Asıl gerekçe çoğunlukla 
süreç anlatımında, hasta adayının kafasındaki belirsizliği azaltma biçiminde, tıbbi 
dili abartıya kaçmadan güvenli bir çerçevede kurabilme becerisinde ortaya çıkar.

Yani gerekçe, çoğu zaman büyük laflarda değil; doğru problemle doğru şekilde 
temas kurabilmekte saklıdır.

Burada işletmenin kendine şu soruları sorması gerekir:

Biz gerçekten neyde iyiyiz?
Müşteri bizde en çok neyi takdir ediyor?
Rakiplerin söylediği ama bizim gerçekten taşıdığımız fark ne?
Karşı tarafın kararını hızlandıran şey bizde ne?
Biz bir işi yalnızca teslim mi ediyoruz yoksa bir yükü de azaltıyor muyuz?

Bu soruların cevabı slogan üretmeye değil, gerçek gerekçeye götürür.

Gerekçe oluşturmanın bir başka yolu da “herkese her şey” olmaktan çıkmaktır. Bu 
birçok işletmeyi önce korkutur. “Ya alanı daraltırsak?”, “Ya başka işleri kaçırırsak?” 
diye düşündürür. Oysa dijitalde çoğu zaman tam tersi olur. Net marka daha kolay 
anlaşılır, daha fazla güven verir, daha kolay hatırlanır ve daha rahat tavsiye edilir.

Çünkü insanlar uzmanlık duygusunu sever.

Bir ajans “Her sektöre hizmet veriyoruz.” dediğinde geniş görünür. Ama 
“Regülasyona duyarlı sektörlerde, özellikle sağlık ve uzmanlık gerektiren 
alanlarda, güven merkezli dijital yapı kuruyoruz.” dediğinde daha net yer eder. Her 
işi alamayabilir ama doğru müşterinin zihnine daha hızlı yerleşir.

Burada küçük ama güçlü bir örnek düşünelim:

İstanbul merkezli, B2B çalışan bir metal kapı üreticisi var. Yıllardır iş yapıyor, teknik 
kapasitesi güçlü, sahada deneyimi yüksek. Ama dijitalde kendini çoğunlukla ürün 
listesiyle anlatıyor. Siteye giren biri “Tamam, kapı üretiyorlar.” diyor. Fakat 
mimarın, satın almacının ya da proje yöneticisinin zihnindeki asıl soru cevapsız 
kalıyor: Neden bunlarla çalışmalıyım?

22



GEREKÇE YARATMAK: NEDEN SİZ?

Bölüm 5 uim.com.tr

Sonra anlatı değişiyor. Firma artık kendini yalnızca ürün türleriyle değil, proje 
disipliniyle anlatmaya başlıyor. Yangın dayanımı, teknik uygunluk, teslim 
sürekliliği, sahadaki uygulama gerçekleri ve güvenilirlik gibi başlıklar öne çıkıyor. 
Bir anda ürün görünürlüğü, karar verici için anlamlı bir gerekçeye dönüşüyor.

Dijitalde seçilmek çoğu zaman böyle olur. Yeni bir fabrika kurmadan, yeni bir 
hizmet icat etmeden yalnızca farkı daha doğru anlatarak.

Bir de şu var: Gerekçe sadece marka cümlesi değildir. Sayfa yapısına da yansır. 
Ana sayfanızda neyi öne çıkarıyorsunuz? Hizmet sayfalarında önce özellik mi 
anlatıyorsunuz, yoksa problem mi? Vaka anlatımlarınız sonuç veriyor mu, yoksa 
yalnızca süreç mi sıralıyor? Teklif isterken karşı taraf ne kazanacağını görebiliyor 
mu?

Yani gerekçe yalnızca metnin içindeki bir cümle değildir. Tüm deneyimin içine 
yayılmalıdır.

Güçlü markalarda bunu hissedersiniz. Sanki başlıklar, içerik, tasarım, örnekler ve 
satış dili aynı yere çıkıyordur. İşte buna dijital bütünlük denir. Ve seçilme ihtimali 
de çoğu zaman orada yükselir.

Bu bölümün özünü tek cümlede söylemek gerekirse: İnsanlar sizi bütün hikâyeniz 
için değil, kendi kararlarını kolaylaştıran gerekçe için seçer.

O yüzden kendinizi uzun uzun anlatmadan önce şu sorunun yanıtını bulun: Karşı 
tarafın sizi seçmesi için en güçlü tek cümlelik neden nedir?

O cümleyi bulduğunuzda pazarlama sadeleşir. Site sadeleşir. İçerik sadeleşir. Satış 
dili sadeleşir. Ve en önemlisi, marka daha kolay akılda kalır.

Ama iş burada bitmez. Göründünüz, güven verdiniz, gerekçe sundunuz. Şimdi çok 
kritik bir eşik başlıyor: Bu ilgiyi nasıl topluyorsunuz?

Çünkü dijital dünyada birçok iyi marka, kötü olduğu için değil; geri dönüş 
sistemini kuramadığı için kaybeder.
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Dijital pazarlamada bazı kelimeler olduğundan daha romantik duyulur.

Etkileşim.
Erişim.
İzlenme.
Gösterim.
Takipçi artışı.

Hepsi kulağa iyi gelir. Raporlarda da hareketli görünür. Toplantılarda da fena 
durmaz. Ama günün sonunda işletme sahibinin çoğu zaman sorduğu soru çok 
daha basittir: Peki bize kaç kişi yazdı?

Bu soru basit görünür ama çok değerlidir. Çünkü dijitalde ilgi ile geri dönüş aynı 
şey değildir.

Birisi postunuzu görmüş olabilir. Bir videonuzu izlemiş olabilir. Sitenize girmiş 
olabilir. Profilinize tıklamış olabilir. Ama size ulaşmadıysa o temas, henüz iş 
sinyaline dönüşmemiştir.

Geri dönüş dediğimiz şey tam burada başlar.

Bir kişi form dolduruyorsa, telefon açıyorsa, WhatsApp’tan yazıyorsa, demo 
istiyorsa, toplantı talep ediyorsa, teklif soruyorsa, sepete ürün atıyorsa ya da 
randevu alıyorsa; ilgi ölçülebilir bir davranışa dönüşmüş demektir.

Pazarlamanın matematiği de burada ciddileşir.

Çünkü görünürlük güzel olabilir. Güven güçlü olabilir. Gerekçe yerli yerinde 
olabilir. Ama bu üçü geri dönüş üretmiyorsa sistem henüz ticari olarak 
tamamlanmamıştır.

Birçok işletme geri dönüşü yalnızca reklamın görevi sanır. Bu büyük hatadır. 
Reklam kapıya kadar getirir. Site içeri alır. Teklif dili ikna eder. Takip sistemi süreci 
canlı tutar. Satış ekibi kapatır. Yani geri dönüş tek bir kanalın değil, bütün yapının 
sonucudur.

Burada en yaygın sorunlardan biri şudur: İşletme görünürlük yatırımı yapar ama 
geri dönüş toplama mekanizması zayıftır.
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Sitede form vardır ama fark edilmez. WhatsApp butonu vardır ama geç açılır. 
Telefon numarası vardır ama mobilde tıklanmaz. Teklif iste alanı karmaşıktır. 
Mesaj gelir ama dönüş yavaştır. Lead gelir ama sahipliği belli değildir.

Sonra dönüp şunu söyleriz: “Reklam iyi çalışmadı.”

Belki reklam çalıştı. Belki içerik de çalıştı. Ama sistem sıcak ilgiyi taşıyamadı.

Geri dönüşün matematiği, önce temasın gerçekten oluşup oluşmadığına 
bakmakla başlar.

Bir örnek düşünelim: Bir estetik kliniği, yurt dışından ve yurt içinden hastalara 
ulaşmak istiyor. Sosyal medyada görünür, içerikleri temiz, reklam bütçesi de az 
değil. İlk bakışta her şey yolunda görünüyor. Ama detaylı bakınca sorun ortaya 
çıkıyor.

Mesajlar geliyor ama sınıflanmıyor. Hangi kampanyanın hangi başvuruyu getirdiği 
net değil. WhatsApp’a gelen talepler aynı gün içinde düzenli işlenmiyor. İlk bilgi 
akışı kişiye göre değişiyor. Bazı lead’ler sıcak, bazıları yalnızca meraklı izleyici ama 
hepsi aynı torbaya atılıyor.

Sonra raporda “Çok sayıda mesaj geldi.” yazıyor. Ama asıl soru boşta kalıyor: Kaçı 
gerçek hasta adayıydı?

İşte geri dönüşün matematiği burada başlar.

Çünkü iyi sistem şunu bilir: Her mesaj aynı değer değildir. Her lead aynı kalite 
değildir. Her kalite aynı satış ihtimali taşımaz.

Bu yüzden geri dönüşü saymak yetmez, onu anlamlandırmak da gerekir.

Bir kişi yalnızca fiyat soruyorsa bu başka bir sinyaldir. Bir kişi işlem sürecini, 
iyileşme süresini ve randevu planını soruyorsa başka bir sinyaldir. Bir kişi katalog 
istiyorsa başka, demo istiyorsa başka.
Yani geri dönüş yalnızca adet değil, niyet okumadır.

Birçok KOBİ burada üçüncü büyük hatayı yapar: bütün lead’leri aynı kabul eder. 
Oysa doğru soru şudur: Bu geri dönüşlerin hangisi gerçek iş ihtimali taşıyor?

Bir B2B aydınlatma firmasında durum farklıdır. Orada biri hemen satın alma 
yapmayabilir. Ama teknik döküman istemesi, proje için ölçü göndermesi, numune 
talebi ya da şartnameye uygunluk sorması çok güçlü sinyaller olabilir.

Bir üretim firmasında biri sizi arayıp yalnızca “Fiyat nedir?” diyorsa tek başına 
yeterli olmayabilir. Ama “Şu metrajda, şu standartta, teslim süresi nedir?” diye 
soruyorsa çok daha ciddi bir niyet taşıyordur.
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Bir dernek ya da üyelik yapısında kullanıcı doğrudan satın alma yapmayabilir. 
Ama üyelik başvuru formunu doldurması, bilgi talep etmesi, etkinlik takvimi 
istemesi ya da kurumsal sponsorluk görüşmesi talep etmesi güçlü geri 
dönüşlerdir.

Yani geri dönüşün matematiği sektöre göre şekil değiştirir. Ama özü değişmez: 
İlgiyi ölçülebilir davranışa çevirmek ve o davranışın kalitesini anlamak.
Peki iyi bir geri dönüş sistemi nasıl kurulur?

Önce sürtünme azaltılarak.

Kullanıcı size ulaşmak için gereksiz çaba harcamamalı. Form kısa olmalı. Telefon 
görünür olmalı. WhatsApp kolay ulaşılır olmalı. Talep alanları anlaşılır olmalı. İlk 
adım basit olmalı. İnsanlar ilk temasta tez yazmak istemez; kapıyı aralamak ister.

Sonra netlik gerekir.

Kullanıcı sizden ne isteyebileceğini bilmeli. Teklif mi alacak, randevu mu 
oluşturacak, demo mu isteyecek, katalog mu indirecek, ön görüşme mi 
planlayacak? Belirsiz çağrılar zayıf geri dönüş üretir.

“Bize ulaşın.” demek ile “Projeniz için ön değerlendirme talep edin.” demek aynı 
şey değildir. İkincisi daha nettir, daha güvenlidir ve daha ölçülebilirdir.

Sonra hız gerekir.

Burada birçok iyi işletme gereksiz yere puan kaybeder. Çünkü ilk temasın sıcaklığı 
hızla düşer. İnsan size bugün yazdığında yalnızca bilgi istemez; karar enerjisi de 
taşır. Siz o enerjiyi üç gün bekletirseniz, pazarlama tarafında harcadığınız emek 
boşa düşebilir.
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Dijitalde bazı satışlar rakibe giderek değil, zamana yenilerek kaybedilir.

Bu yüzden geri dönüş sisteminde hız lüks değil, altyapıdır.

Ama yalnızca hız da yetmez. Kalite gerekir. Çünkü hızlı ama özensiz cevap, bazen 
geç ama iyi cevaptan daha kötü sonuç verir.

İlk dönüş şunları taşımalıdır: Karşı tarafı anladığınızı göstermeli, süreç hakkında 
netlik vermeli, bir sonraki adımı belli etmeli, gereksiz kalabalık yaratmamalı ve 
marka tonunu hissettirmelidir.

İlk mesajınızda bile güven, gerekçe ve düzen görünmelidir.

Burada küçük bir örnek daha düşünelim.

İhracat hedefleyen bir aydınlatma markası var. Web sitesine gelen trafiğin bir 
bölümü ürün sayfalarına giriyor. Ama uzun süre teklif dönüşü düşük kalıyor. İlk 
bakışta ürünler iyi, tasarım iyi, dil yeterli gibi görünüyor.

Sonra detay inceleniyor.

Ürün sayfaları güzel ama karar verici için yeterince yönlendirici değil. Teknik 
veriler var ama teklif isteme adımı zayıf. Numune talebi görünür değil. Proje 
danışmanlığı çağrısı net değil. İndirilebilir içerikler var ama iz bırakmıyor.

Yani ziyaret var. İlgi de var. Ama geri dönüş kapıları net değil.

Sonra yapı değişiyor. Sayfalarda talep türleri ayrıştırılıyor. Teklif iste, numune sor, 
proje için iletişime geç gibi yollar belirginleşiyor. Karar verici, kendi ihtiyacına 
uygun ilk adımı daha rahat görüyor.

Bir anda trafik artmasa bile geri dönüş kalitesi yükseliyor.

Bu çok önemli bir derstir: Bazen daha fazla trafik değil, daha doğru çıkış kapısı 
gerekir.
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Geri dönüşün matematiğinde bir başka kritik konu da ölçümdür.

Şunu net bilmeniz gerekir: Hangi kanal geri dönüş üretiyor? Hangi kampanya 
daha kaliteli lead getiriyor? Hangi sayfa daha çok talep topluyor? Hangi form alanı 
insanı kaçırıyor? Telefon mu daha iyi çalışıyor, WhatsApp mı? Hangi içerikten 
sonra daha nitelikli temas geliyor?

Bu soruların cevabı yoksa pazarlama kör ilerler.

Ve kör ilerleyen pazarlama bir süre sonra ya bütçeyi suçlar ya sektörü. Oysa çoğu 
zaman eksik olan şey veri değil, doğru soru düzenidir.

Burada basit bir akış kurmak gerekir:

Kaç kişi geldi?
Kaçı temas kurdu?
Kaçı nitelikliydi?
Kaçı teklife döndü?
Kaçı satışa dönüştü?
Hangi kanal daha iyi çıktı?

Bu kadar.

Yüzlerce metrik gerekmez. Önce bu basit hat doğru kurulmalıdır.

Bir de çok önemli bir gerçek var: Geri dönüş almak ile geri dönüş yönetmek aynı 
şey değildir.

Birçok işletme lead üretir ama lead yönetemez. Bu yüzden asıl kayıp reklam 
panelinde değil, masa başında yaşanır.
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Kim aradı?
Kim döndü?
Ne konuşuldu?
Sonraki adım neydi?
Teklif gitti mi?
Takip yapıldı mı?
Kaybedildiyse neden kaybedildi?

Bunlar yoksa işletme kolayca şunu sanır: “Talep az.”

Oysa bazen talep az değildir; kayıt düzeni zayıftır.

Bu yüzden geri dönüş sistemi biraz satış disiplini, biraz operasyon düzeni, biraz da 
pazarlama aklı ister. Hepsi birlikte çalıştığında sonuç verir.

Bu bölümün özünü tek cümlede söyleyelim: Geri dönüş, dijital görünürlüğün 
gerçek işe temas ettiği andır.

Ve o teması ciddiye almayan marka, en iyi reklamı verse de istediği sonucu 
alamaz.

Burada 5G zinciri biraz daha netleşti. Görünürlük kuruldu. Güven oluştu. Gerekçe 
sunuldu. Geri dönüş başladı. Şimdi sıradaki soru, herkesin asıl merak ettiği yere 
geliyor: Bütün bunlar nasıl gelire dönüşür?

Çünkü dijitalde çok şey çalışıyor gibi görünebilir. Ama kasaya yansımıyorsa sistem 
hâlâ eksiktir.
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Dijital pazarlamada en sık kurulan yanlış cümlelerden biri şudur: “Reklam verdik 
ama satış olmadı.”

Bu cümle ilk bakışta mantıklı görünür. Para çıkmıştır, reklam yayına girmiştir, 
tıklama gelmiştir, belki mesaj da gelmiştir. Ama beklenen gelir oluşmamıştır. 
Sonra suçlu aranır. Bazen ajans, bazen reklam paneli, bazen sektör, bazen 
ekonomik koşullar, bazen de meşhur algoritma.

Oysa çoğu zaman asıl sorun daha derindedir.

Reklam gelir üretmez. Reklam, sadece ihtimali hareketlendirir. Geliri üreten şey, 
reklamla başlayan temasın doğru sistemin içine girmesidir.

Bu ayrım anlaşılmadığında işletme her ay aynı döngüyü yaşar. Yeni kampanya 
açılır, umut yükselir, ilk günler hareket olur, sonra tempo düşer. Toplantıda 
rakamlar konuşulur ama kasadaki artış beklenen kadar olmaz.

Bunun nedeni çoğu zaman reklamın kötü olması değildir. Reklam tek başına 
yetmiyordur.

Çünkü gelir, tek bir butondan değil; birbiriyle konuşan halkalardan doğar. İnsan 
sizi görür, size güvenir, neden sizi seçmesi gerektiğini anlar, sizinle temas kurar, 
doğru şekilde karşılanır, doğru beklentiyle ilerler, doğru teklif alır, doğru hızda 
takip edilir ve sonunda satın alma gerçekleşir.

Yani gelir, pazarlamanın sonundaki rakam değil; sistemin sağlıklı çalıştığını 
gösteren sonuçtur.

Bu yüzden bu bölümün en önemli cümlesi şudur: Gelir, reklam kampanyasının 
ödülü değil; kurulu sistemin sonucudur.

Birçok işletme büyümeyi yanlış yerden okumaya çalışır. “Bu ay kaç kişi gördü?”, 
“Kaç takipçi geldi?”, “Kaç tıklama aldık?” gibi sorular önemlidir ama doğrudan 
gelir değildir.

Gelire yaklaşmak için başka sorular gerekir: Kaç kişi gerçekten doğru nedenle 
geldi? Kaçı bizim için doğru adaydı? Kaçı ilerleme isteği gösterdi? Kaçı doğru 
deneyim yaşadı? Kaçı teklif aldı? Kaçı satışa döndü? Kaçı tekrar geldi? Kaçı bizi 
başkasına önerdi?

İşte gelir, bu zincirin sonunda oluşur.

Özellikle bacasız sanayi dediğimiz, 100+ çalışanlı hizmet ağırlıklı yapılarda bu konu 
daha da kritiktir. Çünkü bu tür şirketlerde gelir çoğu zaman tek bir ürün 
satışından değil, karmaşık hizmet süreçlerinden, uzun karar döngülerinden, 
ekipler arası koordinasyondan ve tekrar eden müşteri deneyiminden doğar. 30
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Bir sağlık grubunu düşünün. Sosyal medya güçlü olabilir, Google reklamı iyi 
çalışıyor gibi görünebilir, web sitesine trafik akıyor olabilir. Ama ilk temas sonrası 
süreç dağınıksa, hasta adayı yeterince bilgilendirilmiyorsa, geri dönüş süresi 
uzuyorsa, fiyatlama dili güven kırıyorsa ya da koordinasyon aksıyorsa gelir 
beklenen ölçüde büyümez. Dışarıdan bakınca sorun pazarlamada sanılır; ama 
içeride sorun sistemdedir.

Bir eğitim kurumunu düşünün. Formlar gelir, telefonlar çalar, danışmanlar 
görüşme yapar; ama kayıt oranı düşük kalır. Sorun çoğu zaman lead sayısı 
değildir. Lead’in nasıl karşılandığı, hangi sırayla işlendiği, hangi bilginin ne zaman 
verildiği ve adayın hangi kaygısına hangi dilde cevap verildiği gibi detaylardadır. 
Yani gelir, reklam panelinde değil; süreç disiplininde kaybedilir.

Kurumsal müşterilere hizmet veren bir outsourcing ya da müşteri deneyimi 
şirketini düşünün. LinkedIn’de görünürlük oluşabilir, web sitesi kurumsal durabilir, 
toplantılar ayarlanabilir. Ama teklif sonrası takip zayıfsa, hizmet kapsamı net 
anlatılmıyorsa, operasyonel güven inşa edilemiyorsa ve karar verici için risk azaltıcı 
gerekçe sunulamıyorsa iş kapanmaz. Orada da sorun görünürlük eksikliği değil, 
sistem eksikliğidir.

Bu yüzden reklam ile gelir arasına her zaman şu soruyu koymak gerekir: Aradaki 
köprü ne kadar sağlam?

Dijitalde büyüme çoğu zaman şu hatayla sabote edilir: İşletme reklamı hızlandırır 
ama sistemi güçlendirmez. Yani dışarıdan daha çok insan çağırır ama içeride 
onları karşılayacak netlik yoktur.

Bunu fiziksel dünyadan bir örnekle düşünelim. Bir restoransınız. Kapının önünden 
daha çok insan geçsin diye büyük tabela yaptınız, sosyal medyada tanıtım 
yaptınız, kampanya duyurdunuz ve insanlar gelmeye başladı. Ama içeride masa 
planı bozuk, servis geç geliyor, menü karışık, garson ne önerdiğini bilmiyor, 
ödeme süreci uzuyor.
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Sonra işletme dönüp şunu söyler: “Reklama para verdik ama karşılığını alamadık.”

Belki reklam görevini tam yaptı. İnsanları getirdi. Ama içerideki sistem, geliri 
büyütecek şekilde çalışmadı.

Dijitalde de aynı şey olur. Trafik gelir, lead gelir, talep gelir. Ama dönüşüm sistemi 
zayıfsa gelir beklenen kadar oluşmaz.

Peki sistem derken neyi kastediyoruz?

Sistemin içinde net konumlanma, anlaşılır hizmet anlatımı, doğru hedefleme, 
güçlü ilk temas, hızlı geri dönüş, ikna eden teklif yapısı, takip disiplini, ölçümleme, 
satış ve operasyon uyumu ve müşteri deneyiminin tutarlılığı vardır.

Bunlardan biri zayıfsa reklamın etkisi azalır.

Özellikle hizmet sektöründe bu daha görünürdür. Çünkü hizmette ürün kutusunu 
gösterip ikna etmek yetmez; süreç, deneyim, ilişki ve güven birlikte satılır.

Bacasız sanayinin en büyük yaralarından biri tam da burada başlar. Şirket büyür, 
ama sistem tek bir standarda bağlanmaz. Kurucu başka konuşur, satış başka 
anlatır, operasyon başka deneyim yaşatır, sosyal medya başka bir marka resmi 
çizer, web sitesi bambaşka bir şey vaat eder.

Sonra müşteri adayı içeri girer ve şunu hisseder: “Burada büyük bir yapı var ama 
tam olarak ne yaşayacağım belli değil.”

Gelir işte tam bu belirsizlikte yavaşlar.

Bir başka kritik sorun da kurucu bağımlılığıdır. Birçok 100+ çalışanlı hizmet şirketi 
dışarıdan kurumsal görünür ama iş alma kası hâlâ bir ya da iki kişinin üzerindedir. 
Toplantıya kurucu girerse güven oluşur. Teklifi o anlatırsa iş ilerler. Müşteri onunla 
konuşursa rahatlar. O yoksa ritim düşer.

Bu durum kısa vadede çalışıyor gibi görünür. Ama aslında gelirin 
kurumsallaşmasını engeller. Çünkü sistem, kişi kadar güçlü değildir.

Dijital dünya burada acımasızdır. İyi kurulu olmayan yapıyı büyütmez; dağınık 
yapıyı daha görünür hale getirir.

Bu yüzden gelir artışı istiyorsanız sadece kampanya sayısını artırmak yetmez. 
Kampanya sonrası yapının ne kadar ölçeklenebilir olduğuna bakmanız gerekir.
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Geliri anlamak için bir başka önemli ayrım daha var: Gelir ile ciro aynı şey değildir. 
Gelir ile sağlıklı büyüme de aynı şey değildir.

Bazen şirket daha çok iş alır ama daha kârlı büyümez. Bazen daha çok lead gelir 
ama ekip daha fazla yorulur. Bazen reklam hacmi artar ama yanlış müşteri akışı 
operasyonu bozar. Bazen büyüme gibi görünen şey aslında kontrolsüz dağılmadır.

Bu yüzden sistem odaklı büyüme şu soruyu da sorar: Hangi gelir daha doğru 
gelir?

Her müşteri aynı değerde değildir. Her iş aynı sürdürülebilirlikte değildir. Her proje 
aynı kaliteyi taşımaz. Bazı müşteriler çok soru sorar ama karar vermez. Bazıları 
fiyat toplar ama satın almaz. Bazıları hızlı kapatır ama sonradan sorun çıkarır. 
Bazıları ilk anda daha zor görünür ama uzun vadede çok daha değerlidir.

Eğer sisteminiz bunu ayırt edemiyorsa pazarlama hacim üretir ama kalite 
üretmez.

Özellikle sağlık, eğitim, turizm, danışmanlık, lojistik hizmetleri, teknik servis ağları, 
üyelik yapıları ve kurumsal etkinlik tarafında bu ayrım hayatidir.

Mesela bir turizm işletmesini düşünelim. Yüksek erişim almak mümkündür. Hatta 
çok sayıda rezervasyon talebi de gelebilir. Ama yanlış kitle çekildiyse iptal oranı 
artar, operasyon yükü büyür, yorumlar zarar görür, ekibin enerjisi düşer. Sonuçta 
gelir artmış gibi görünür ama kalite bozulur.

Yani gelir yalnızca miktar değil; sistemle uyumlu hacimdir.

Bir danışmanlık ya da profesyonel hizmet firmasında da benzer bir durum vardır. 
Her toplantı fırsat değildir. Her talep doğru müşteri değildir. Her teklif büyüme 
anlamına gelmez. Bazı işler kısa vadeli gelir yaratır ama markayı dağıtır. Bazıları 
daha az görünür ama uzun vadeli doğru müşteri portföyü kurar.

Bu yüzden sistem odaklı yaklaşımda şu soru çok değerlidir: Biz sadece daha çok iş 
mi istiyoruz, yoksa doğru iş mi istiyoruz?

Bu sorunun cevabı gelir modelinizi de değiştirir, içerik dilinizi de, sitenizin 
çağrılarını da, teklif yapınızı da.
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Bir örnek düşünelim. 100+ çalışanlı bir etkinlik ve organizasyon firması var. Çok iş 
yapıyor, ekip geniş, referansları kuvvetli. Ama dijitalde kendini çoğunlukla 
“Organizasyon yapıyoruz.” seviyesinde anlatıyor. Site iyi görünüyor ama karar 
verici için fark net değil. Formlar geliyor ama her sektör ve ihtiyaç birbirine 
karışıyor. Satış ekibi yoğun ama gelen taleplerin önemli kısmı doğru müşteri değil.

Sonra sistem revize ediliyor. Firma artık herkese aynı şeyi söylemiyor. Kurumsal 
etkinlik, saha operasyonu, marka deneyimi, prodüksiyon ve yüksek hacimli 
organizasyon yönetimi gibi alanları net ayrıştırıyor. Her hizmet için daha doğru ilk 
temas noktaları tanımlıyor. Talep türlerini ayırıyor. Teklif öncesi eleme yapısını 
sadeleştiriyor.

Ne oluyor?

Belki toplam talep sayısı patlamıyor. Ama doğru talep oranı artıyor. Teklif kalitesi 
yükseliyor. Satış ekibinin yükü daha anlamlı hale geliyor. İş kapanma oranı artıyor. 
Ve sonunda gelir daha sağlıklı büyüyor.

İşte sistem budur.

Sistemin bir başka önemli ayağı da tekrar geliridir. Birçok işletme bütün enerjisini 
yeni müşteri bulmaya harcar. Oysa sürdürülebilir gelir çoğu zaman yalnızca yeni 
müşteriden değil, mevcut müşteriden, çapraz satıştan, tekrar talepten ve 
tavsiyeden doğar.

Eğer bir müşteri sizinle çalıştıktan sonra tekrar gelmiyorsa, sizi önermiyorsa, 
sizden başka hizmet almıyorsa orada sistem eksik olabilir. Bu eksik bazen hizmet 
kalitesindedir, bazen takipte, bazen iletişimde, bazen teklif mantığında, bazen de 
müşteriye bir sonraki doğal adımın gösterilmemesinde.

Özellikle bacasız sanayide tekrar gelir çok kıymetlidir. Çünkü müşteri edinme 
maliyeti çoğu zaman ilk satıştan daha pahalıdır. Asıl verim, ilişkiyi sistemli 
büyütebilmekte ortaya çıkar.

Bir hastayı tek işlem için getirmek başka şeydir; onu güvenli ilişki içinde tutmak 
başka. Bir kuruma tek eğitim satmak başka; yıllık iş ortağına dönüşmek başka. Bir 
firmaya tek etkinlik yapmak başka; yıl boyu çözüm ortağı olmak başka.

Yani gelir, yalnızca kapanan satış değil; kurulan sistemin tekrar üretebilme 
kapasitesidir.

Burada ölçüm çok önemlidir. Ama ölçümün de sade olması gerekir.
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Geliri sistemden okuyacaksak şunlara bakmalıyız: Hangi kanal gerçekten işe 
dönüşüyor? Hangi hizmet daha kârlı müşteri getiriyor? Hangi ekip daha yüksek 
kapanış oranı yakalıyor? İlk temas ile satış arasındaki süre ne kadar? En çok 
nerede müşteri kaybediyoruz? Tekrar satın alma oranımız ne? Hangi müşteri tipi 
daha sürdürülebilir? Hangi vaat operasyonu zorluyor? Hangi içerik gerçekten 
doğru müşteri çekiyor?

Bu sorulara düzenli cevap veremeyen işletme, gelirini yönetmek yerine tahmin 
etmeye çalışır.

Tahminle yönetilen gelir ise bir süre sonra ya şansa ya da kişilere bağımlı hale 
gelir. Oysa amaç, geliri kurumsallaştırmaktır. Yani işin yalnızca bir iki yıldız 
çalışanın omzunda durmaması; sistemin kendi başına da doğru akabilmesi.

Bu noktada şunu net söylemek gerekir: Dijital pazarlamanın amacı yalnızca ilgi 
toplamak değildir. Doğru müşteriyi, doğru beklentiyle, doğru deneyime taşıyıp 
gelire dönüştürmektir.

Bu zincirde kopukluk varsa işletme daha çok görünse de daha çok 
kazanmayabilir.

Bazen bir şirketin gerçekten ihtiyacı olan şey yeni reklam kampanyası değil, daha 
net teklif yapısıdır. Bazen yeni bir web sitesi değil, mevcut sitenin daha iyi 
yönlendiren bir karar merkezine dönüşmesidir. Bazen daha çok lead değil, lead 
kalitesini artıracak daha iyi bir gerekçedir. Bazen daha fazla trafik değil, içeri giren 
doğru kişiyi daha hızlı ilerletecek daha sade süreçtir.

İşte bu yüzden “Gelir, reklamdan değil sistemden doğar.” cümlesi sadece iyi bir 
slogan değil; bir yönetim yaklaşımıdır.

Bu bölümün özünü tek cümlede söyleyelim: Reklam size kapıyı çaldırır. Geliri ise 
içeride nasıl bir düzen kurduğunuz belirler.

Ve bu bizi çok doğal bir sonraki adıma götürüyor. Çünkü sistemin merkezinde 
çoğu zaman hâlâ tek bir yer durur: web sitesi.

Ama burada da eski bir yanılgı vardır. Birçok işletme web sitesini hâlâ dijital broşür 
gibi görür.

Oysa bugün web sitesi broşür değildir. Karar merkezidir.
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Birçok işletme web sitesine hâlâ eski gözle bakıyor.

“Kurumsal sitemiz olsun.”
“Hakkımızda yazsın.”
“Hizmetler görünsün.”
“İletişim sayfası olsun.”

Bu bakış bir dönem yeterliydi. Çünkü web sitesi dijitalde varlık göstergesiydi; 
kartvizitin biraz daha gelişmiş hali gibiydi.

Bugün bu yaklaşım yetmiyor.

Çünkü web sitesi artık yalnızca sizi anlatan bir alan değil. Hakkınızda karar verilen 
yerdir.

Bir kullanıcı sosyal medyada sizi görebilir. Bir reklamla size gelebilir. Bir tavsiye 
üzerine adınızı aratabilir. Bir yapay zekâ cevabında markanızı görebilir. Ama 
sonunda dönüp baktığı yer çoğu zaman yine web siteniz olur.

Ve web sitesi o anda yalnızca bilgi vermez. Karşı tarafın zihninde şu soruların 
cevabını da oluşturur: Bunlar ne iş yapıyor? Bu işi gerçekten biliyorlar mı? Benim 
ihtiyacıma uygunlar mı? Bunlarla ilerlemek güvenli mi? Bir sonraki adımı atmalı 
mıyım?

İşte bu yüzden web sitesi broşür değildir. Karar merkezidir.

Broşür bilgi verir. Karar merkezi yön verir. Aradaki fark budur.

Bir broşür “Biz kimiz?” der. Karar merkezi ise “Sizin probleminiz için neden doğru 
adres olabiliriz?” der. Broşür kendini anlatır. Karar merkezi, karşı tarafın kararını 
kolaylaştırır. Broşür herkes için yazılır. Karar merkezi, doğru kişi için kurgulanır.

Birçok KOBİ ve hatta 100+ çalışanlı birçok hizmet şirketi burada aynı hatayı 
yapıyor: web sitesini kendine göre yazıyor.

Şirket tarihçesi var, vizyon var, misyon var, organizasyon şeması gibi hissedilen 
kalabalık menüler var, hizmet başlıkları var, bolca genel ifade var. Ama karar verici 
için gerekli netlik yok.
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Bir ziyaretçi siteye girip birkaç dakika sonra hâlâ şu temel soruların cevabını 
alamıyorsa, o site tasarım olarak ne kadar şık olursa olsun görevini eksik 
yapıyordur: Tam olarak ne yapıyorsunuz? Kimler için yapıyorsunuz? Sizi neden 
ciddiye almalıyım? Ben şimdi ne yapmalıyım?

Web sitesinin ilk görevi estetik olmak değil, anlaşılır olmaktır.

Bu kulağa fazla basit geliyor olabilir. Ama dijitalde birçok kayıp tam burada 
yaşanır.

Özellikle bacasız sanayi tarafında, yani sağlık, eğitim, danışmanlık, çağrı merkezi, 
lojistik hizmetleri, profesyonel servisler, etkinlik yönetimi, üyelik yapıları ve 
kurumsal hizmet şirketlerinde web sitesi çoğu zaman çok şey söylemeye çalışır. 
Ve tam da bu yüzden en önemli şeyi net söyleyemez.

Mesela çok branşlı bir sağlık yapısını düşünelim. Siteye giriyorsunuz; bir sürü 
hizmet, bir sürü bölüm, farklı uzmanlık alanları var. Ama hasta adayı kendi 
sorusuna hızlı cevap bulamıyor. Benim problemim için doğru bölüm hangisi? İlk 
adım ne? Kime ulaşacağım? Süreç nasıl ilerler? Burada bana güven verecek 
temel işaretler neler?

Eğer bunlar net değilse site bilgi taşır ama karar kolaylaştırmaz.

Aynı şey kurumsal etkinlik ve organizasyon tarafında da olur. Şirket büyük 
görünür, referansları kuvvetlidir, ekip geniştir. Ama siteye giren bir marka 
yöneticisi ya da satın alma sorumlusu şunu hemen göremiyorsa sorun başlar: Bu 
ekip tam olarak hangi tip işleri güçlü yapıyor? Yüksek hacimli organizasyon mu? 
Prodüksiyon mu? Kurumsal etkinlik mi? Marka deneyimi mi? Operasyonel saha 
yönetimi mi?

Her şey anlatılıyor ama tercih nedeni netleşmiyorsa site yalnızca var olmuş olur. 
Çalışan bir satış aracına dönüşmez.

Bir web sitesinin karar merkezi gibi çalışması için önce karşı tarafın zihnine 
girmesi gerekir. Mesele şu değildir: Biz ne anlatmak istiyoruz? Asıl mesele şudur: 
Karşı taraf burada hangi kararı vermeye çalışıyor?
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Bir satın almacı risk azaltmak ister. Bir hasta adayı belirsizliği azaltmak ister. Bir 
kurucu doğru iş ortağını bulmak ister. Bir proje yöneticisi işi kime rahat teslim 
edebileceğini görmek ister. Bir ebeveyn güvenli karar vermek ister. Bir distribütör 
teknik netlik ister.

Siz siteyi bunların hiçbiri yokmuş gibi yazarsanız içerik dolu olur ama karar boşta 
kalır.

O yüzden iyi site, şirket içi egonun değil; müşteri zihninin düzenine göre kurulur.

Burada çok kritik bir nokta daha var: Web sitesi yalnızca anlatmamalı, doğru sırayla 
anlatmalıdır.

Çünkü dijitalde herkes her şeyi aynı anda okumaz. İnsanlar sayfa sayfa değil, niyet 
niyet ilerler. Önce “Bu konu benimle ilgili mi?” diye bakar. Sonra “Bunlar bu işi biliyor 
mu?” diye tartar. Ardından “Neden bunlar?” sorusuna cevap arar. En sonunda da 
“Şimdi ne yapmalıyım?” noktasına gelir.

Web sitesi bu akışı kuramıyorsa kullanıcıya fazla özgürlük değil, fazla yük vermiş olur.

Birçok site içerik kötü olduğu için değil, bilgi mimarisi zayıf olduğu için kaybeder. 
İçerik vardır; ama doğru sırada sunulmaz.

Bir üretim destek hizmeti veren firmayı düşünelim. Teknik olarak çok güçlü olabilir. 
Ama ana sayfada jenerik cümleler, alt sayfalarda da yalnızca hizmet isimleri varsa 
kullanıcı bunun sahadaki karşılığını göremez.

Bir çağrı merkezi ya da müşteri deneyimi şirketini düşünelim. Yüzlerce kişilik ekip 
olabilir. Ama site hâlâ “müşteri memnuniyeti odaklı çözümler” seviyesinde 
konuşuyorsa karar vericinin aklında fark oluşmaz.

Bir eğitim kurumu düşünelim. Programlar iyi olabilir, akademik ekip güçlü olabilir. 
Ama site kayıt kararını kolaylaştırmıyorsa yani program farklarını, süreç akışını, 
adayın sorularını ve ilk temas kapılarını sade göstermiyorsa o site yalnızca kurumsal 
varlık gösterir; talep üretmez.

Bugünün iyi web sitesi üç işi birlikte yapmalıdır: anlatmalı, ikna etmeli ve 
yönlendirmelidir.

Sadece anlatan site eksiktir. Sadece ikna etmeye çalışan site yorucudur. Sadece 
yönlendiren site ise yüzeysel kalır. Dengeli olan kazanır.

Burada tasarımın rolü elbette büyüktür. Ama tasarımın işi süs olmak değildir; anlamı 
kolaylaştırmaktır.
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Net boşluklar, doğru başlıklar, sade bloklar, güçlü çağrılar, okunabilir sayfa akışı… 
bunların hepsi aslında estetik karardan önce karar psikolojisinin parçalarıdır.

Bir kullanıcı sitenize girdiğinde nefes alabiliyorsa, neyin önemli olduğunu ayırt 
edebiliyorsa, bir sonraki adıma korkmadan ilerleyebiliyorsa tasarım doğru çalışıyor 
demektir.

Bir başka büyük mesele de şudur: Web sitesi çoğu zaman şirketin iç disiplinini 
dışarıya yansıtır.

Dağınık site çoğu zaman dağınık düşüncenin işaretidir. Tutarsız sayfalar, içerik 
tekrarları, belirsiz hizmet adları, yarım bırakılmış alanlar ve zayıf çağrılar genellikle 
yalnızca iletişim problemi değildir. Şirketin kendi içinde neyi nasıl anlattığını da 
gösterir.

Bu yüzden iyi web sitesi yapmak biraz da şirketin kendi aklını netleştirmesidir.

Biz kimiz?
Ne değiliz?
En güçlü tarafımız ne?
Hangi müşteri için daha doğruyuz?
Hangi soruyu en iyi cevaplıyoruz?
İlk adımda karşı tarafı nereye taşımak istiyoruz?

Bu sorular net değilse site de net olmaz.

Web sitesinin karar merkezi olması için güven katmanını da taşıması gerekir: gerçek 
ekip, gerçek vaka, gerçek süreç, gerçek dil.

Abartılı iddialar değil; okuyanın kendini daha güvende hissetmesini sağlayan 
işaretler gerekir.

Özellikle sağlık, danışmanlık, profesyonel hizmet ve kurumsal B2B alanında kullanıcı 
çoğu zaman ürün değil, karar huzuru arar. Site bu huzuru üretmelidir.

Yani siteye giren kişi şunu hissedebilmelidir: Burada ne anlatıldığını anlıyorum. 
Bunlar ne yaptığını biliyor gibi görünüyor. Benim için ilk adım net. Bunlarla 
konuşmak mantıklı olabilir.

Karar merkezi tam olarak budur.

Bir de şu çok önemlidir: Web sitesi herkese aynı şeyi söylememelidir.

Bir yatırımcı başka şeye bakar. Bir hasta başka. Bir satın almacı başka. Bir proje 
yöneticisi başka. Bir bayi başka.
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Bu yüzden site tek katmanlı değil, çok katmanlı düşünmelidir. Ama bu çok katman 
kalabalık anlamına gelmez; doğru ayrım anlamına gelir.

Doğru site, doğru kişiye doğru kapıyı açar.

Bir aydınlatma markasında teknik veri arayan biri başka akıştan ilerlemeli, ilham 
arayan mimar başka, distribütör adayı başka, hızlı teklif isteyen proje firması başka. 
Bir sağlık yapısında doktor profili arayan hasta ile işlem süreci okumak isteyen hasta 
aynı içerik akışında kaybolmamalı. Bir etkinlik firmasında kurumsal etkinlik arayan 
marka ile prodüksiyon desteği arayan ekip aynı menü içinde boğulmamalı.

Yani karar merkezi olmak, yalnızca iyi görünmek değil; karar yollarını tasarlamaktır.
Bu bölümün özü şu: İyi web sitesi şirketi anlatmakla kalmaz; karşı tarafın karar 
vermesini kolaylaştırır.

Ve çoğu zaman satışın başladığı yer tam da burasıdır.
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Dijital dünyada içerik üretmek hiç olmadığı kadar kolaylaştı. Bir fikir bulunuyor, bir 
başlık atılıyor, bir tasarım hazırlanıyor, bir video montajlanıyor, bir metin yazılıyor ve 
paylaşım çıkıyor. Sonra yenisi geliyor.

Bugün birçok işletme içerik tarafında eskiye göre çok daha aktif. Ama burada kritik 
bir soru var: Aktif olmak ile etkili olmak aynı şey mi?

Değil.

Çünkü içerik üretmek başka şeydir, görünür uzmanlık kurmak başka.

Aradaki fark ilk bakışta küçük görünür. Ama ticari sonuç açısından çok büyüktür. 
İçerik üreten marka görünür olabilir. Uzmanlık kuran marka seçilir. İçerik üreten 
marka paylaşım yapar. Uzmanlık kuran marka zihinde yer eder. İçerik üreten marka 
kendini hatırlatır. Uzmanlık kuran marka karar anında akla gelir.

Birçok şirketin içerik yorgunluğu yaşamasının sebebi de tam olarak budur. Emek 
vardır, ama etki düşüktür. Takvim vardır, ama yön zayıftır. Paylaşım vardır, ama fark 
oluşmaz.

Özellikle bacasız sanayi tarafında bu durum çok sık görülür.

Bir danışmanlık firması haftada birkaç paylaşım yapar, ama hepsi genel tavsiye 
seviyesinde kalır. Bir sağlık kurumu düzenli içerik çıkarır, ama hasta adayının gerçek 
sorularına yeterince temas etmez. Bir çağrı merkezi ya da müşteri deneyimi şirketi 
kurumsal görseller paylaşır, ama operasyonel uzmanlığını görünür kılamaz. Bir 
eğitim markası etkinlik fotoğrafı paylaşır, ama neden farklı bir öğrenme deneyimi 
sunduğunu netleştiremez. Bir etkinlik firması organizasyon görüntüsü paylaşır, ama 
kriz yönetimi, operasyon disiplini ve sahadaki yetkinliğini anlatamaz.

Sonra da aynı cümle gelir: “İçerik yapıyoruz ama güçlü bir geri dönüş alamıyoruz.”

Sebep çoğu zaman şudur: içerik vardır, uzmanlık mimarisi yoktur.

Uzmanlık görünürlüğü kurmak için önce şu soruya cevap vermek gerekir: Biz hangi 
konuda akla gelmek istiyoruz?

Bu soru net değilse içerik dağılır. Bir marka her konuda konuştuğunda çok şey biliyor 
gibi değil, neyi gerçekten sahiplendiği belirsiz gibi görünür. Oysa güçlü uzmanlık 
çoğu zaman belirli temalar etrafında inşa edilir.

Bir sağlık markası için bu, işlem övmek değil; süreç açıklığı, güven dili, hasta 
kaygılarını sadeleştirme ve uzmanlık alanında gerçek soruları cevaplama olabilir.
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Bir B2B üretim ya da teknik hizmet firması için bu, ürün görseli paylaşmak değil; 
şartname okuryazarlığı, uygulama hataları, karar verici riskleri, teslim disiplininin 
önemi ve teknik seçim kriterleri olabilir.

Bir etkinlik şirketi için bu, sahne fotoğrafı paylaşmak değil; operasyonun 
görünmeyen tarafını, zamanlama baskısını, marka deneyimi tasarımını ve hata 
kaldırmayan anları yönetebilme kapasitesini anlatmak olabilir.

Bir çağrı merkezi ya da müşteri deneyimi şirketi için bu, “müşteri memnuniyeti” 
demek değil; ilk temas kalitesi, senaryo standardı, çok dilli hizmet, eğitim, kalite 
kontrol ve dönüşüm etkisini sade biçimde görünür kılmak olabilir.

İçeriğin uzmanlık üretmesi için bir soruya ya da bir probleme temas etmesi gerekir. 
İyi içerik çoğu zaman “biz de buradayız” demez. “Bu konuda gerçekten 
düşünüyoruz” hissi verir.

Burada en önemli ayrımlardan biri şudur: bilgi paylaşmak ile bakış açısı sunmak aynı 
şey değildir.

Bilgi herkes tarafından toplanabilir. Ama bakış açısı markaya aittir.

“Google Ads nedir?” diye içerik yapmak bilgi verir. Ama “neden bazı sektörlerde 
Google Ads pahalı görünürken aslında daha kaliteli müşteri getirebilir?” diye yazmak 
bakış açısı üretir.

“Sağlık turizmi önemlidir” demek genel bilgidir. Ama “uluslararası hasta, reklamdan 
önce süreç güveni satın alır” demek uzmanlık perspektifidir.

“Etkinlik yönetimi planlama gerektirir” demek yüzeyseldir. Ama “büyük 
organizasyonlarda kriz çoğu zaman sahnede değil, kuliste yönetilir” demek sahadan 
gelen akıldır.

İnsanlar internette bilgiye ulaşır. Ama markayı seçerken bakış açısına dikkat eder.
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Bir başka önemli konu da şudur: uzmanlık görünürlüğü sürekli kendinizi övmekle 
kurulmaz. Hatta fazla övgü çoğu zaman ters etki yapar.

“Biz çok iyiyiz.”
“Biz lideriz.”
“Biz fark yaratıyoruz.”

Bunlar uzmanlık göstermez; yalnızca iddia gösterir.

Uzmanlık daha sakin görünür. Daha açıklayıcıdır. Daha rahattır. Daha az bağırır.

Gerçek uzmanlık genellikle şöyle konuşur: Şurada sık hata yapılıyor. Bu seçim 
yapılırken şuna dikkat edilmeli. Bu süreç dışarıdan kolay görünse de şu kritik ayrımı 
içeriyor. Çoğu kişi bu noktayı atlıyor. Burada asıl risk şu.

İşte okuyucu burada şunu hisseder: “Bunlar gerçekten bu işin içinden konuşuyor.”

İçerikte aradığımız duygu tam olarak budur.

Burada case seçimi de önemlidir. Vaka anlatımları yalnızca “müşterimize hizmet 
verdik” diye yazılırsa broşürleşir. Ama problem, yaklaşım ve değişim akışıyla 
anlatılırsa uzmanlık üretir.

Mesela bir metal kapı sistemleri markasında mesele yalnızca yeni bir site yapmak 
değildir. Karar verici dilini teknik yeterlilik, güven, sertifika okuryazarlığı ve proje 
disiplini üzerinden yeniden kurmak olabilir.

Bir aydınlatma markasında mesele yalnızca ürünleri İngilizceye çevirmek değildir. 
Mimarın, bayinin, distribütörün ve proje yöneticisinin karar mantığını ayrı ayrı 
okuyabilmek olabilir.

Bir sağlık markasında mesele yalnızca doktor tanıtmak değildir. Güven, süreç, etik dil 
ve hasta tarafındaki belirsizliği azaltmak olabilir.

Bir etkinlik firmasında mesele yalnızca yapılan işleri göstermek değildir. Arka 
plandaki koordinasyon gücünü, stratejik bakışı ve 360 derece üretim kabiliyetini 
görünür kılmak olabilir.

İçerik bunları taşıyorsa, paylaşım olmaktan çıkar. Marka hafızası haline gelir.

Bir başka kritik hata da şudur: birçok şirket içeriklerini yalnızca sosyal medya için 
üretir. Oysa güçlü içerik sadece sosyal medyada yaşamak zorunda değildir. Web 
sitesinde yaşar. Satış sunumunda yaşar. Teklif dosyasında yaşar. LinkedIn’de yaşar. 
Mail akışlarında yaşar. Arama sonuçlarında yaşar. Yapay zekâ sistemlerinin taradığı 
metinlerde yaşar.

Yani içerik tek kullanımlık malzeme değil, kurumsal bilgi varlığıdır.
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Bu bakış açısı değiştiğinde içerik takvimi de değişir. Artık “bu hafta ne paylaşalım?” 
diye başlamazsınız. “Biz hangi uzmanlık alanlarını görünür kılmak istiyoruz?” diye 
başlarsınız.

Sonra içerik şu gruplara ayrılır: karşı tarafın temel soruları, sık yapılan hatalar, karar 
verirken bilinmesi gereken ayrımlar, saha içgörüleri, vaka anlatımları, karşılaştırmalar, 
mitler ve gerçekler, süreç açıklamaları ve markanın kendi yaklaşımını görünür kılan 
çerçeveler.

İşte bu yapı oluştuğunda içerik takvimi de anlamsız bir üretim yükü olmaktan çıkar. 
Bir uzmanlık haritasına dönüşür.

Bu bölümde yapay zekâya henüz derin girmiyoruz; ama şunu söylemek önemli: 
yapay zekâ içerik üretimini hızlandırabilir, ama uzmanlık görünürlüğünü tek başına 
kuramaz. Çünkü yapay zekâ geneli iyi toparlar; ama markaya ait bakış açısını, saha 
detayını, örtük farkı ve karar vericinin ruh halini sizden duymadan taşıyamaz.

Bu yüzden iyi içerik modeli şu olmalıdır: Yapay zekâ hız kazandırır, insan uzmanlık 
katmanını ekler, marka ise bakış açısını korur.

Bu denge kurulmazsa içerik düzgün görünür ama birbirine benzer. Okunur ama iz 
bırakmaz. Paylaşılır ama seçilme nedeni üretmez.

Bu bölümün özü şu: İçerik üretmek görünürlük sağlar. Ama görünür uzmanlık, 
markanın neden ciddiye alınması gerektiğini gösterir. Ve dijitalde asıl değer de çoğu 
zaman burada oluşur.

Buraya kadar önemli bir eşiği tamamladık. Sistem tarafını kurduk. Web sitesinin 
merkez rolünü netleştirdik. İçeriğin uzmanlık üretmesi gerektiğini oturttuk. Şimdi 
artık yapay zekâ katmanına geçebiliriz.

Ve bundan sonraki bölümde asıl soruyu şuradan sormak daha doğru: Yapay zekâ 
araçları ne işe yarar sorusundan çok, hangi işi hangi araçla daha akıllı hale 
getirebiliriz?
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Bugün yapay zekâ araçları yalnızca metin yazmak için kullanılmıyor. Dosya 
özetlemekten veri yorumlamaya, sunum hazırlamaktan görsel üretmeye, e-posta 
yazmaktan otomasyon kurmaya kadar çok daha geniş bir alana yayılmış durumda. 
Ancak burada kritik bir ayrım var: araçlar işi hızlandırabilir, ama hedef kitlenin 
zihninde nasıl bir etki bırakacağınızı, hangi duygunun güven üreteceğini ve hangi 
mesajın satışa yaklaşacağını tek başına belirleyemez. Bu yüzden araç bilgisi 
önemlidir; ama araç bilgisi tek başına strateji değildir. 

ChatGPT ve benzeri düşünme-yazma araçları

ChatGPT bugün metin taslağı çıkarma, belge özetleme, dosya yükleyip içerik 
üzerinde çalışma, veri analizi yapma ve ilk içgörü üretme gibi alanlarda çok güçlü 
bir başlangıç noktasıdır. Özellikle boş sayfayı aşmakta, uzun metni kısaltmakta, bir 
fikri farklı hedef kitlelere göre yeniden çerçevelemekte ve dağınık notları 
toparlamakta ciddi zaman kazandırır. Ama ilk taslağı vermesi, son kararı da 
verebildiği anlamına gelmez. Hızlıdır fakat marka tonu, sektörel hassasiyet ve karar 
psikolojisi hâlâ insanda kalmalıdır. 

Gemini ve Microsoft 365 Copilot gibi ofis içi üretkenlik araçları

Google Workspace içindeki Gemini; Gmail, Docs, Sheets, Slides, Drive ve Meet 
akışlarında yazma, özetleme, not alma ve içerik geliştirme desteği sunuyor. 
Microsoft 365 Copilot ise Word, Excel, PowerPoint ve Teams içinde belge oluşturma, 
veriyle çalışma, sunum taslağı çıkarma ve içerik düzenleme gibi işlerde güçlü bir 
yardımcı haline geldi. Bu tür araçlar özellikle toplantı yoğun, dosya trafiği yüksek ve 
ekipler arası bilgi dağınıklığı yaşayan yapılarda büyük rahatlık sağlar. Ama burada 
da aynı kural geçerlidir: iyi özet, iyi karar demek değildir; veriyi ve bağlamı 
yorumlayacak insan aklı yine gereklidir. 

Canva, Adobe Firefly ve görsel üretim araçları

Canva’nın Magic Studio ve Magic Design katmanı, fikirden görsele geçişi, yeniden 
boyutlandırmayı, düzenlenebilir tasarım oluşturmayı ve ekip içinde hızlı üretimi 
kolaylaştırıyor. Adobe Firefly ise görsel ve yaratıcı iş akışlarında üretim ve düzenleme 
tarafında daha profesyonel bir alan açıyor. Bu araçlar özellikle sosyal medya görseli, 
sunum, hızlı kampanya materyali ve içerik türetme tarafında ciddi hız kazandırır. 
Ama bir görselin estetik olarak iyi görünmesi ile hedef kitlenize doğru yerden 
dokunması aynı şey değildir. Yapay zekâ tasarım yapabilir; fakat o tasarımın satın 
almacıda güven mi, hastada rahatlama mı, karar vericide netlik mi üretmesi 
gerektiğini bilmek ayrı bir uzmanlık alanıdır. 
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Jasper gibi pazarlama akışı odaklı araçlar

Jasper gibi platformlar artık yalnızca metin üreten araçlar gibi değil, pazarlama 
ekipleri için uçtan uca iş akışı katmanı gibi konumlanıyor. Özellikle kampanya 
fikirlerini çoğaltmak, marka dilini belli ölçüde koruyarak varyasyon üretmek ve 
pazarlama süreçlerini daha sistemli hale getirmek isteyen ekiplerde işe yarayabilir. 
Ancak bu araçlar da markanın gerçek gerekçesini sizin yerinize kurmaz. Yalnızca 
pazarlama üretimini hızlandırır. Ne söyleyeceğinizi değil, söylemek istediğinizi daha 
hızlı işlemenizi sağlar. 

Mailchimp ve ActiveCampaign gibi otomasyon araçları

Mailchimp ve ActiveCampaign gibi araçlar artık yalnızca e-posta gönderim 
platformu değil; içerik üretimi, segmentasyon, otomasyon ve performans 
optimizasyonu tarafında yapay zekâ destekli çalışan pazarlama altyapılarına 
dönüşmüş durumda. Burada amaç sadece daha çok mail göndermek değildir; 
doğru kişiye, doğru mesajı, doğru zamanda, doğru akış içinde ulaştırmaktır. Ama 
otomasyonun artması, stratejinin de otomatikleştiği anlamına gelmez. Segmenti 
doğru tanımlamak, teklif akışını doğru kurmak ve otomasyonun satışa mı yoksa 
gürültüye mi hizmet ettiğini anlamak yine uzmanlık ister.

Bu araçlara nasıl bakmak gerekir?

Bu araçların ortak değeri şudur: ilk taslağı çıkarırlar, tekrar eden işi hızlandırırlar, 
ekibi boş sayfa stresinden kurtarırlar ve daha düzenli çalışmaya yardım ederler. Ama 
markanın neden seçilmesi gerektiğini, hangi cümlenin güven kıracağını, hangi 
görselin doğru kitleye hitap edeceğini ve hangi teklif yapısının gerçekten dönüşüm 
üreteceğini tek başlarına belirleyemezler. Kısacası araç sizi ajansa mecbur 
bırakmasın; ama uzmanlığın gereksiz olduğunu da düşündürmesin. Bu kitabı 
okuduktan sonra ideal duygu şu olmalı: “İster içeride ekip kurayım, ister ajansla 
çalışayım, artık neyin araç işi, neyin uzmanlık işi olduğunu ayırt edebiliyorum.”
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Yapay zekâ konuşulurken en sık yapılan hata şudur: araçtan büyülenmek.

Yeni bir uygulama çıkar. Bir ekran görüntüsü dolaşır. Birileri “bunu kullandık, 
hayatımız değişti” der. Sonra işletmelerde hafif bir telaş başlar. “Biz de buna 
geçelim.” “Bunu da alalım.” “Ekip bunu da denesin.” “Rakipler kullanıyormuş.”

Ama çok kısa süre sonra gerçek hayat gelir. Araç açılır, birkaç deneme yapılır, sonra 
ya heves söner ya da araç yanlış yere oturtulur.

Çünkü mesele hangi aracı kullandığınız değildir. Mesele, işin hangi kısmını daha 
akıllı hale getirdiğinizdir.

Bu bölümün en önemli cümlesi şu: Yapay zekâ aracı seçerek değil, yapay zekâya 
uygun işi seçerek verim üretirsiniz.

Bu ayrım çok kıymetlidir. Çünkü bugün piyasada yazı yazan araç da var, toplantı 
notu çıkaran da, veriyi yorumlayan da, sunum hazırlayan da, görsel üreten de, 
tasarımı yeniden boyutlandıran da, e-postayı özetleyen de, tabloyu anlamlandıran 
da.

Araç çok. Ama soru tek: Biz nerede zaman kaybediyoruz?

İyi başlangıç noktası burasıdır.

Bir işletmede yapay zekâ kullanımı çoğu zaman şu alanlarda gerçek fayda üretir: 
boş sayfaya bakıp başlamakta zorlanılan işler, tekrarlayan yazışmalar, toplantı 
notları, rapor özetleri, içerik taslakları, verinin ilk okuması, sunum iskeleti, e-posta 
yanıtları, müşteri sorularını sınıflandırma ve aynı bilginin farklı mecralara 
uyarlanması.

Burada çok net bir ilke koyalım: Yapay zekâ en çok ilk taslakta, ilk sınıflamada ve ilk 
hız kazancında fayda sağlar. Son kararda ise hâlâ insan gerekir.

Çünkü yapay zekâ hızlıdır. Ama iş önceliğini tek başına belirleyemez. Akıcıdır. Ama 
sizin sektörünüzde hangi kelimenin güven kıracağını her zaman sezemez. 
Üretkendir. Ama markanızın sesini, kurucunuzun yaklaşımını, müşterinizin örtük 
kaygısını ve satış ekibinizin gerçek ritmini sizden daha iyi bilemez.

47



2026 İTİBARIYLA EN SIK KULLANILAN YAPAY ZEKÂ ARAÇLARI 
VE DOĞRU KULLANIM ÇERÇEVESİ

Bölüm 10 uim.com.tr

Bu yüzden araçları sihir gibi değil, ekip arkadaşı gibi görmek gerekir.

Önce metin tarafını düşünelim.

Birçok kişi yapay zekâyı önce metin yazdırmak için kullanıyor. Bu doğal. Çünkü en 
görünür alan orası. Gerçekten de bugün bu araçlar yazı taslağı çıkarma, metni 
kısaltma, profesyonel ya da sade hale getirme, farklı tonlarda yeniden yazma ve 
belge özetleme gibi işlerde ciddi hız kazandırıyor.

Ama burada yanlış başlangıç şudur: “Bana bir yazı yaz.”

Bu komut çoğu zaman orta karar sonuç verir.

Daha doğru başlangıç şudur: “Bana bu konuyu üç farklı açıdan çerçevele.” “Bu 
metindeki tekrarları temizle.” “Bu sayfayı satın almacı için daha anlaşılır hale getir.” 
“Bu doktor biyografisini daha güven veren ama abartısız bir dille düzenle.” “Bu teklif 
metnini daha kısa ve daha net hale getir.” “Bu vaka yazısında gerçekten fark yaratan 
kısmı bul.”

Yani yapay zekâyı kopya çeken öğrenci gibi değil, düşünce asistanı gibi kullanmak 
gerekir.

Bu özellikle UIM’in temas ettiği sektörlerde çok işe yarar.

Bir sağlık yapısında yapay zekâ, doktoru öven yapay metinler üretmek için değil; 
hastanın kafasındaki dağınık soruları sınıflamak için kullanılmalıdır.

Bir aydınlatma markasında ürün sayfası yazdırmak için değil; aynı ürünü mimar, 
bayi ve proje yöneticisi gözünden üç ayrı biçimde anlatmanın iskeletini çıkarmak 
için kullanılmalıdır.

Bir etkinlik şirketinde sadece sosyal medya postu üretmek için değil; vaka anlatımı, 
teklif sunumu, LinkedIn gönderisi ve satış sonrası follow-up maili arasında düşünce 
bütünlüğü kurmak için kullanılmalıdır.

Bir çağrı merkezi ya da müşteri deneyimi operasyonunda ise sadece metin üretmek 
için değil; müşteri senaryolarını, itiraz kalıplarını ve kalite kontrol dilini 
standartlaştırmak için kullanılmalıdır.

Asıl verim burada başlar.

Bir başka güçlü alan da veriyle ilişki kurma biçimidir.

Birçok işletmede veri vardır. Ama veriyle konuşabilen insan sayısı azdır. Tablolar 
vardır, raporlar vardır, CRM kayıtları vardır, reklam paneli ekran görüntüleri vardır; 
ama bunlardan karar üreten özet yoktur.
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Yapay zekâ burada CFO değildir. Ama iyi bir ön analist gibi davranabilir.

Özellikle veriden korkan ekipler için bu çok önemli bir eşiği düşürür. İnsanlar tabloya 
bakıp donmak yerine, soruyu doğal dille sorup ilk içgörüyü alabilir. Bu da veri 
kültürünü hızlandırır.

Örneğin bir hastane ya da klinik grubunda şu sorular çok değerlidir: Hangi 
kampanyadan gelen lead daha nitelikli? Hangi şehirden gelen başvuru daha yüksek 
dönüşüyor? İlk temasta hangi soru kalıbı daha çok randevuya gidiyor? Hangi sayfa 
daha çok form getiriyor ama daha az kaliteli lead üretiyor?

Bir etkinlik firmasında şu sorular önemlidir: Hangi sektörlerden gelen talepler 
kapanmaya daha yatkın? Hangi hizmet türünde tekliften satışa dönüş daha 
yüksek? Hangi dönemlerde hangi tip içerik daha çok doğru talep üretiyor?

Bir çağrı merkezi yapısında ise şu sorular kritik hale gelir: Hangi vardiyada kaçırılan 
fırsat artıyor? Hangi operatör grubu daha yüksek ilk temas kalitesi sağlıyor? Hangi 
hizmet senaryosu daha çok müşteri kaybı üretiyor?

Yapay zekâ burada veriyi sizin yerinize yönetmez. Ama veriyi konuşmayı kolaylaştırır.

Sunum ve tasarım tarafında da benzer bir avantaj vardır.

Bugün birçok araç fikirden düzenlenebilir tasarıma, sunum iskeletinden yeniden 
boyutlandırmaya kadar ciddi hız sunuyor. Ama burada da büyük yanlış şudur: 
“Sunumu tamamen buna yaptıralım.”

Bu genelde vasat sonuç verir.

Doğru kullanım şudur: Sunum iskeletini çıkarsın. Başlık alternatifleri üretsin. Uzun 
metni daha sade bloklara ayırsın. Aynı içeriği teklif, LinkedIn carousel, broşür ve 
toplantı notu formatına dönüştürsün. Tasarım ekibine hız kazandırsın.

Özellikle 100+ çalışanlı hizmet firmalarında bu çok işe yarar. Çünkü en büyük kayıp 
çoğu zaman yaratıcı fikir eksikliği değil, içerik dağınıklığıdır.
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Kurumsal etkinlik firmasında aynı proje için satış sunumu başka yerde durur, 
prodüksiyon özeti başka yerde, sosyal medya çıkışı başka yerde, teklif dosyası başka 
yerde. Yapay zekâ burada içerik mimarisini hızlandırabilir. Ama hangi slaytta hangi 
duygunun verilmesi gerektiğini, hangi görsel tonun markayı taşıyacağını ve hangi 
cümlenin işi kapatma ihtimalini artıracağını yine insan belirlemelidir.

E-posta, toplantı ve iç yazışmalarda da benzer bir durum vardır. İşletmelerde büyük 
zaman kaybı her zaman yaratıcı işlerde olmaz; bazen e-postada, bazen toplantıda, 
bazen bilgi dağınıklığında olur.

Özellikle bacasız sanayi yapılarında, yani insan yoğun hizmet organizasyonlarında, 
gerçek verim kaybı çoğu zaman buradadır.

Bir eğitim kurumunda gün içinde onlarca aday yazışması olur. Bir sağlık yapısında 
farklı birimler aynı hasta için konuşur. Bir çağrı merkezi operasyonunda vardiyalar 
arasında bilgi devri gerekir. Bir etkinlik firmasında her iş onlarca küçük detayla 
ilerler. Bir danışmanlık şirketinde toplantı çoktur, dağılmak kolaydır.

Yapay zekâ burada toplantı özetini toparlayabilir, karar maddelerini ayıklayabilir, 
uzun e-posta zincirini sadeleştirebilir, iç yazışmayı daha anlaşılır hale getirebilir, aynı 
bilginin müşteri versiyonu ile ekip versiyonunu ayırabilir.

Bunlar dışarıdan çok parlak görünmeyebilir. Ama gerçek zaman kazancı çoğu 
zaman tam burada oluşur.

Müşteri iletişiminde de önemli bir çizgi vardır. Birçok işletme yapay zekâyı görünce 
hemen chatbot düşünür. Bu anlaşılır. Ama tehlikelidir.

Çünkü kötü kurulan otomasyon, kötü çalışan bir stajyer gibidir. Hızlıdır; ama yanlış 
anlaşılınca daha büyük zarar verir.

Bu yüzden müşteri iletişiminde yapay zekânın ilk kullanım alanı tam otomatik 
konuşma değil, iletişim standardını yükseltmek olmalıdır.

Mesela bir sağlık yapısında en sık gelen ilk 20 sorunun taslak cevapları hazırlanabilir. 
Ama bu cevaplar hukuki, etik ve tıbbi açıdan mutlaka insan filtresinden geçmelidir.
Bir çağrı merkezi şirketinde kalite kontrol ekipleri için konuşma senaryoları, itiraz 
karşılama akışları ve eğitim varyasyonları hazırlanabilir. Ama müşteri tonunu ve 
gerçek hizmet kalitesini yine ekip yönetir.

Bir turizm işletmesinde rezervasyon öncesi temel bilgi sınıflaması yapılabilir. Ama 
krizli, duygusal ya da para içeren karar anlarında insan devrede olmalıdır.

Yani burada kural nettir: Yapay zekâ ilk temas düzenini iyileştirir. İlişkinin kendisini 
tek başına kurmaz.
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Reklam ve içerik tarafında da en büyük katkı hacim üretmek değil, test hızını 
artırmaktır.

Başlık alternatifleri, reklam metni varyasyonları, farklı CTA’ler, kısa video akışları, 
carousel yapıları, landing page girişleri… bunların ilk varyasyonlarını çok hızlı 
üretebilir.

Bu büyük nimettir. Ama yanlış kullanılırsa içerik kirliliği üretir.

Burada yapay zekâyı metin fabrikası gibi değil, test hızlandırıcısı gibi kullanmak 
gerekir.

Örneğin bir metal kapı markasında üç farklı değer önerisi test etmek 
isteyebilirsiniz. Birinde teknik uygunluk öne çıkar, birinde teslim disiplini, birinde 
proje riskini azaltma. Yapay zekâ bu çerçevelerin ilk varyasyonlarını hızla çıkarabilir. 
Ama hangisinin satın almacı zihninde daha doğru çalışacağını sahadan gelen veri 
ve insan sezgisi belirler.

Bir sağlık markasında aynı konu üç farklı tonda hazırlanabilir: biri daha açıklayıcı, 
biri daha güven odaklı, biri daha süreç anlatan. Yapay zekâ size hacim verir. Ama 
hangi tonun güven kırmadan çalıştığını marka aklı seçer.

Bu çok kritik bir ayrımdır.

Yapay zekâ çok içerik üretir. Ama çok içerik, doğru içerik demek değildir.

Peki nerelerde insan mutlaka masada kalmalı?

Marka tonu burada gerekir. Çünkü sizin sesinizi araç değil, ekip taşır. Etik sınırlar 
burada gerekir. Özellikle sağlık, eğitim, çocuk, güvenlik, finans ve hassas müşteri 
deneyimi alanlarında. Hukuki risk burada gerekir. Fiyatlama ve teklif stratejisi 
burada gerekir. Kriz iletişimi burada gerekir. Saha bilgisi burada gerekir.

Yani yapay zekâ size hız verir. İnsan ise yön verir.

İyi sistemde bu ikisi kavga etmez; bölüşür.

Burada küçük ve büyük yapılar arasında da önemli bir fark vardır.

KOBİ’de yapay zekâ daha çok zaman kazandırır. Hızlı taslak çıkarır, iş yükünü 
hafifletir, boş sayfa baskısını azaltır.

100+ çalışanlı yapılarda ise asıl değer çoğu zaman standardizasyonda ortaya çıkar. 
Yani aynı kaliteyi daha çok kişiye taşıyabilmekte.
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Bir sağlık grubunda hasta bilgilendirme akışlarını daha tutarlı hale getirmek, bir 
eğitim yapısında farklı danışmanlar arasında bilgi standardı kurmak, bir çağrı 
merkezi operasyonunda konuşma kalitesini belli bir seviyeye taşımak, bir etkinlik 
firmasında proje özetlerinin aynı mantıkla hazırlanmasını sağlamak, bir danışmanlık 
şirketinde toplantı sonrası aksiyonların dağılmasını önlemek…

Buralarda yapay zekâ yaratıcı oyuncak değil, süreç destekleyici katman haline gelir.

Bence bu bölümden okurun aklında şu kalmalı: yapay zekâyı ilk günden her şeye 
sürmeyin. Önce en çok tekrar eden, en çok zaman yiyen ve en çok standarda ihtiyaç 
duyan işleri seçin. Oradan başlayın.

Bu çok daha sağlıklı büyür.

Bir küçük vaka düşünelim.

İstanbul merkezli, çok hizmetli bir etkinlik ve prodüksiyon yapısı var. Ekip büyük, 
işler hızlı, dosyalar çok, teklif çeşitliliği fazla, toplantılar yoğun, içerik üretimi sürekli.

İlk başta herkesin heves ettiği yerden başlanıyor: sosyal medya metinleri.

Bir süre sonra fark ediliyor ki asıl kayıp orada değil.

Asıl kayıp şu alanlarda: toplantı notlarının dağılması, teklif öncesi proje özetlerinin 
her ekipte farklı biçimde yazılması, referans projelerin anlatım dilinin tutarsız olması 
ve aynı bilginin sunum, e-posta ve teklif arasında yeniden yeniden yazılması.

Sonra kullanım amacı değişiyor. Yapay zekâ artık post yazarı gibi değil, içerik 
düzenleyici gibi kullanılıyor. Toplantı notu toparlıyor, teklif iskeleti çıkarıyor, vaka 
anlatımı için taslak oluşturuyor, aynı bilgiyi farklı kanallara uyarlıyor, satış ekibinin 
boş sayfa süresini azaltıyor.

Ne oluyor?

Ekip bir anda daha yaratıcı olmuyor belki. Ama daha az dağınık hale geliyor.
Ve çoğu zaman gerçek verim tam burada doğuyor.

Bu bölümün özü şu: Yapay zekâ araçları işi sizin yerinize yapmaz. Ama doğru yerde 
kullanıldığında, işi daha hızlı, daha net ve daha sürdürülebilir hale getirir.

Araçların değeri ekran görüntüsünde değil, iş akışında ortaya çıkar. Buraya kadar 
artık önemli bir eşiği geçtik. 5G omurgasını kurduk. Web sitesini karar merkezi 
olarak konumladık. İçeriği uzmanlık görünürlüğüyle ilişkilendirdik. Yapay zekâ 
araçlarını da iş akışı içindeki gerçek yerine oturttuk.

Şimdi bir sonraki bölümde çok doğal olarak şu soruya geçebiliriz: Yapay zekâ ile 
içerik, reklam ve raporlama tarafında ekipler nasıl daha sistemli çalışır?
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Bir işletmenin pazarlama ekibi bazen iki kişidir. Bazen bir kişi bile değildir. Kurucu 
biraz bakar, satış ekibi biraz dahil olur, ajans bir kısmını yürütür, ofiste “dijitalden 
anlayan” biri de arada el atar. Ama beklenti büyüktür: Düzenli içerik üretelim, 
reklamları takip edelim, web sitesini güncel tutalım, rapor hazırlayalım, sunum 
çıkaralım, sosyal medyada aktif olalım, LinkedIn tarafını boş bırakmayalım, müşteri 
mesajlarına hızlı dönelim, rakipleri de takip edelim.

İşte birçok KOBİ ve birçok 100+ çalışanlı bacasız sanayi yapısı tam bu noktada 
yoruluyor. Çünkü iş büyümüş oluyor ama iletişim kası aynı hızda büyümemiş oluyor.

Yapay zekânın gerçek faydası tam burada başlar. Yalnızca daha çok içerik 
üretmekte değil; daha derli toplu görünmekte, daha hızlı test etmekte, daha düzenli 
raporlamakta ve daha az dağınık çalışmakta.

Bu bölümün en önemli cümlesi şu: Yapay zekâ küçük ekipleri yalnızca büyük 
göstermez; onların daha sistemli çalışmasını sağlar.

Bu çok önemli bir farktır. Çünkü büyük görünmek başka şeydir, büyük ekip gibi 
işleyebilmek başka.
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Bir işletme dışarıdan aktif görünebilir. Ama içeride her şey son dakika yürüyorsa, 
herkes bir şeyleri birbirine soruyorsa, reklamdan gelen veriyi kimse net 
okuyamıyorsa, bu görünürlük bir süre sonra yorucu hale gelir. Yapay zekâ burada bir 
makyaj aracı değil, tempo düzenleyici olabilir.

İçerik tarafında en büyük katkı çoğu zaman hacim değil, düzen kazandırmasıdır.
Birçok işletme içerik üretirken aslında aynı sancıyı yaşar. Bu hafta ne paylaşacağız? 
Buna hangi görsel uygun? Aynı şeyi tekrar mı söylüyoruz? Bunu Instagram için mi 
yazalım, LinkedIn için mi? Bunu kim onaylayacak? Web sitesinde de kullanalım mı? 
Sunumda işimize yarar mı?

Bu sorular küçük görünür ama bir ekibin enerjisini en çok bunlar yer.

Yapay zekâ burada iki büyük katkı sağlar. İlki, boş sayfayı azaltır. İkincisi, aynı fikri 
farklı mecralara taşımayı kolaylaştırır.

Mesela bir yangın kapısı üreticisi için tek bir konu düşünelim: Projelerde yanlış kapı 
seçiminin doğurduğu riskler. Bu başlık yapay zekâ yardımıyla birkaç dakika içinde 
farklı formatlara ayrıştırılabilir. Web sitesi için kısa uzmanlık metni olur, LinkedIn için 
daha yönetici diliyle yazılmış gönderi olur, Instagram için daha sade bir carousel 
omurgasına dönüşür, satış ekibi için teklif öncesi kullanılacak açıklayıcı paragraf 
olur, mail bülteni için kısa bir uyarı metni haline gelir.

Buradaki asıl kazanç şudur: Her şeyi sıfırdan yazmazsınız. Bir içgörüyü çoğaltırsınız.
İçerik kası güçlü şirketlerin sırrı çoğu zaman daha yaratıcı olmaları değil, aynı aklı 
farklı yüzeylerde taşıyabilmeleridir.

Özellikle bacasız sanayi tarafında bu çok kıymetlidir. Bir çağrı merkezi şirketi aynı 
konuda farklı diller üretmek zorundadır. Biri müşteri için, biri satış sunumu için, biri 
işe alım için, biri LinkedIn için, biri web sitesi için. Bir eğitim kurumu da öyledir. Aynı 
programı veliye başka, öğrenciye başka, kurumsal paydaşa başka, sosyal medya için 
başka, tanıtım dosyasında başka anlatır.

Yapay zekâ burada içerik fabrikası olmak zorunda değildir. İçerik çevirmeni gibi 
çalışması bile büyük fayda sağlar. Yani fikri bozmaz, dağıtımı kolaylaştırır.

Reklam tarafında en büyük güç, daha hızlı düşünebilmektir.

Birçok ekip reklam yönetiminde iki uç arasında gidip gelir. Bir grup çok sezgisel 
çalışır. “Bence bu başlık iyi.”, “Bu görsel dikkat çeker.”, “Bunu sponsorlu çıkalım.” der. 
Diğer grup ise aşırı mekanik çalışır. Panel ne dediyse onu yapar, ajans ne 
gönderdiyse onu onaylar, eski kampanyayı hafif değiştirip yeniden döndürür.

Yapay zekâ burada iki tarafı da dengeleyebilir.

Çünkü reklamın en pahalı kısmı bazen bütçe değildir. Düşünce yavaşlığıdır.
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Bir kampanya fikrini üç farklı açıdan görmek, aynı teklif için beş farklı başlık 
üretmek, aynı hedef kitle için farklı kaygı noktaları çıkarmak, soğuk kitleyle sıcak 
kitleye aynı şeyi söylememenin mantığını hızlı kurmak, bir reklamın neden zayıf 
çalıştığını ihtimaller üzerinden analiz etmek… bunların hepsi yapay zekâ ile 
hızlanabilir.

Mesela bir sağlık hizmeti veren kurum düşünelim. Aynı tedavi alanı için tek bir 
reklam dili kullanılmamalıdır. İlk kez duyan kişiyle araştırma yapan kişi aynı 
cümleyle ikna olmaz. Fiyat soranla süreç soran aynı yerde durmaz. Yurt dışından 
gelen hasta adayıyla şehir içinden gelen kişi aynı karar mantığında olmaz.

Yapay zekâ burada şu soruları hızla çoğaltabilir: Bu hizmet için insanların en büyük 
üç çekincesi ne? Güven veren ama abartısız üç reklam açısı ne olabilir? İlk kez gören 
biri için hangi dil daha doğru? Karar aşamasındaki biri için hangi CTA daha 
mantıklı? Bu kampanyada dönüşümü düşüren şey başlık mı, teklif mi, açılış sayfası 
mı?

Burada dikkat edilmesi gereken çok kritik bir nokta var: Yapay zekâ reklamı sizin 
yerinize optimize etmez. Ama daha hızlı düşünmenizi sağlar.

Bu küçük bir fark gibi görünür. Ama çok büyük fark yaratır.

Çünkü çoğu zaman reklamlar kötü olduğu için değil, yeterince hızlı öğrenilemediği 
için orta karar kalır.

Bir aydınlatma markasını düşünelim. Aynı ürünü mimara, bayi adayına ve proje 
yöneticisine aynı reklamla gösterirse verim düşer. Ama ekip küçükse, her kitle için 
sıfırdan kampanya mantığı kurmak zor gelir. Yapay zekâ burada ilk ayrıştırmayı 
yapar. Sonra ekip bunu gerçek deneyimle düzeltir.

Yani zekâyı çoğaltır, sorumluluğu devralmaz.

Raporlama tarafında ise asıl ihtiyaç şık sunum değil, anlaşılır sonuçtur.

Şirketler büyüdükçe raporlar da büyür. Grafikler artar, sayılar çoğalır, dashboard’lar 
çoğalır, toplantılar uzar. Ama bazen herkes odadan çıktığında aynı soru ortada kalır: 
Tamam da şimdi ne yapıyoruz?

Yapay zekânın raporlama tarafındaki en büyük faydası, karmaşık veriyi tek başına 
anlamlandırması değil; onu daha okunur hale getirmesidir.

Mesela bir aylık reklam verisini aldınız. Birçok ekip burada ya ekran görüntüsü toplar 
ya da herkesin anlamadığı teknik terimlerle dolu sayfalar hazırlar. Oysa yönetici 
aslında şunu duymak ister: Bu ay ne oldu? Ne iyi çalıştı? Ne kötü çalıştı? Neden öyle 
oldu? Gelecek ay neyi değiştirmeliyiz?
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Yapay zekâ burada çok iyi bir çevirmen olabilir. Ham raporu yönetici özetine 
çevirebilir, teknik dili sadeleştirebilir, tekrarları temizleyebilir, aynı rapordan satış 
ekibi için başka, yönetim için başka, operasyon için başka özet çıkarabilir.

Özellikle 100+ çalışanlı hizmet şirketlerinde bu çok değerlidir. Çünkü sorun çoğu 
zaman veri eksikliği değil, ortak yorum eksikliğidir.

Bir çağrı merkezi operasyonunda pazarlama “Lead sayısı arttı.” diyebilir. Operasyon 
“Kalite düştü.” diyebilir. Satış “Kapanış oranı aynı kaldı.” diyebilir. Yönetim de haklı 
olarak şunu sorar: O zaman sorun nerede?

Yapay zekâ burada kararı vermez. Ama tartışmayı daha net zemine çekebilir.

Mesela şöyle bir çıktı çok değerlidir: Bu ay gelen toplam lead arttı. Ancak en büyük 
artış düşük nitelikli kitlede oldu. WhatsApp dönüş süresi uzadığı için sıcak lead’lerde 
kayıp yaşandı. Google tarafındaki trafik daha düşük hacimde olsa da satış ihtimali 
daha yüksek çıktı. Önümüzdeki ay Meta’da mesaj kampanyası yerine daha güçlü ön 
eleme yapan açılış sayfası denenmeli.

İşte rapor dediğiniz şey böyle olmalıdır. Rakamı olan ama yönü de olan.

Peki yapay zekâ küçük ekibi büyük gösterir mi?

Evet. Ama yanlış anlaşılmasın.

Bunu üç kişilik ekibi otuz kişi gibi göstererek yapmaz. Üç kişinin enerjisini daha az 
israf ederek yapar.
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Bir küçük ekip normalde haftada dört saatini toplantı notu toparlamaya veriyorsa ve 
bunu bir saate indiriyorsa güç kazanır. Bir pazarlama sorumlusu her post için 
sıfırdan yazmak yerine aynı ana fikri dört mecraya uyarlayabiliyorsa güç kazanır. Bir 
satış müdürü her teklif sunumunu sıfırdan düşünmek yerine güçlü bir iskeletle 
ilerliyorsa güç kazanır. Bir kurucu her raporu baştan okumak yerine tek sayfalık 
yönetici özeti alabiliyorsa güç kazanır. Bir eğitim danışmanı benzer sorular için 
sıfırdan uzun yazılar yazmak yerine kontrollü taslaklardan ilerliyorsa güç kazanır.

Asıl büyüme budur.

Çünkü görünür kapasite artmadan, gerçek kapasite hissi yükselir.

Özellikle KOBİ’lerde ve orta ölçekli hizmet yapılarında en büyük açık insan sayısı 
değil, zamanın dağılmasıdır. Yapay zekâ bu dağınıklığı toparlayabildiği ölçüde 
kıymetlidir.

Bacasız sanayide de en hızlı fayda çoğu zaman burada ortaya çıkar. Çünkü işin 
büyük kısmı insan, iletişim, koordinasyon ve süreçtir. Bu yüzden yapay zekâ burada 
fiziksel üretim hattından çok bilgi hattında fayda sağlar.

Bir sağlık grubunda hasta adayı sorularını sınıflamada, içerik varyasyonları 
üretmede, doktor biyografilerini ve süreç metinlerini daha anlaşılır hale getirmede 
fayda sağlar. Ama tanı, vaat ve etik sınır içeren alanlarda insan kontrolü şarttır.

Bir eğitim kurumunda program içeriklerini farklı hedef kitlelere göre uyarlamada, 
veli iletişimini sadeleştirmede, sık sorulan soruları yapılandırmada fayda sağlar. Ama 
öğrenci deneyimi ve kayıt kararı gibi hassas alanlarda insan sesinin kaybolmaması 
gerekir.

Bir etkinlik ve prodüksiyon şirketinde sunum, vaka yazısı, teklif metni, LinkedIn 
içeriği, proje özeti ve toplantı sonrası notlarda ciddi hız sağlar. Ama yaratıcılık, ton, 
sahne duygusu ve marka ruhu yine insanda kalmalıdır. 

Bir çağrı merkezi ya da outsourcing firmasında kalite senaryoları, konuşma akışları, 
eğitim notları, performans özeti ve operasyon içi yazışma standardında güçlü katkı 
sağlar. Ama müşteri ile gerçek ilişki kalitesi yalnızca şablonla kurulamaz.

Bir danışmanlık yapısında ise araştırma toparlama, toplantı notu, teklif ilk taslağı, 
rapor sadeleştirme ve LinkedIn düşünce liderliği taslaklarında fayda sağlar. Ama 
içgörü, stratejik karar ve sektör sezgisi yine insandadır.
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Buradaki ana ilke nettir: Yapay zekâ bilgiyi düzenler, insan anlamı verir.
Yanlış kullanım nasıl anlaşılır?

Bir işletmede yapay zekâ kullanımı arttıkça her şey birbirine benzemeye başladıysa, 
metinler fazla cilalı ama ruhsuzsa, marka sesi kaybolduysa, herkes hızlandı ama 
kalite düşmeye başladıysa, müşteri iletişimi robot gibi hissediliyorsa, raporlar çoğaldı 
ama kararlar netleşmediyse, ekip “Nasıl düşünmeliyiz?” yerine “Ona ne yazdıralım?” 
diye yaşamaya başladıysa orada araç öne geçmiş, akıl geride kalmış demektir.

İyi kullanımda ise tam tersi olur. Ekip daha sakin çalışır. Tekrar eden yük azalır. İlk 
taslaklar daha hızlı çıkar. Toplantılar daha net biter. İçerikler daha tutarlı hale gelir. 
Raporlar daha anlaşılır olur. Ve en önemlisi, insanlar yaratıcılık ve karar gerektiren 
yerlere daha çok enerji ayırabilir.

Küçük bir vaka düşünelim.

100+ çalışanlı bir hizmet firması var. Birden fazla departmanı bulunuyor. Satış ayrı 
çalışıyor, operasyon ayrı, pazarlama ayrı, kurucu ekip ayrı. Şirket görünürde güçlü. 
Ama içeride şöyle bir sorun var: Aynı işi anlatan dört farklı dil oluşmuş. Web sitesi 
kurumsal konuşuyor. Satış ekibi çok pratik konuşuyor. LinkedIn tarafı ilham verici 
olmaya çalışıyor. Teklif dosyaları ise aşırı teknik kalıyor.

Müşteri her temas noktasında başka bir şirketle konuşuyormuş gibi hissediyor.

Burada yapay zekâdan mucize beklenmiyor. Ama doğru yerde devreye sokuluyor. 
Önce sık kullanılan anlatımlar toparlanıyor. Sonra ortak marka dili için taslaklar 
oluşturuluyor. Sık sorulan sorulara standart ama esnek cevap çerçeveleri kuruluyor. 
Vaka anlatımları aynı yapı içinde yeniden yazılıyor. Aylık raporlar yönetici özeti ve 
aksiyon notu formatına dönüştürülüyor. LinkedIn, teklif ve web sitesi dili arasında 
daha yakın bir ton yakalanıyor.

Ne oluyor?

Şirket bir anda daha yaratıcı olmuyor. Ama daha bütünlüklü görünmeye başlıyor.
Ve çoğu zaman müşterinin hissettiği profesyonellik tam olarak burada yükseliyor.
Bu bölümün özü şu: Yapay zekâ küçük ekiplerin yerine geçmez ama onların dağınık 
emeğini toparlayabildiği ölçüde büyük fark yaratır.

Asıl mesele daha çok üretmek değildir. Daha akıllı akmak, daha net görünmek ve 
daha tutarlı çalışmaktır.

Şimdi buradan çok doğal bir sonraki adıma geçebiliriz. Çünkü yapay zekâ ile içerik, 
reklam ve raporlama tarafını konuştuk. Ama henüz şu hayati dengeyi net 
konuşmadık: Nerede otomasyon kurulur? Nerede insan sesi korunur? Nerede hata 
riski yükselir?
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Otomasyon kulağa güzel gelir.

Özellikle iş yükü fazlaysa, ekip yorulduysa, tekrar eden işler büyüdüyse insanın aklı 
hemen aynı yere gider: “Bunu da otomatikleştirelim.” “Bunu da yapay zekâya 
bırakalım.” “Burada da sistem kendi çalışsın.”

Bu refleks anlaşılır. Hatta çoğu zaman doğrudur.

Ama şu küçük gerçeği baştan kabul etmek gerekir: Her hız kazancı, her zaman 
kalite kazancı değildir.

Bazen süreç hızlanır ama ilişki zayıflar. Bazen cevap süresi düşer ama güven de 
düşer. Bazen ekip daha az yorulur ama müşteri daha çok yorulur. Bazen sistem 
daha akıllı görünür ama marka daha soğuk hissedilir.

İşte bu yüzden otomasyonun değeri, ne kadar çok şeyi makineye bıraktığınızla 
değil; neyi doğru yerde otomatikleştirdiğinizle anlaşılır.

Bu bölümün en önemli cümlesi şu: Otomasyon, insanı oyundan çıkarmak için 
değil, insanın enerjisini doğru yere taşımak için kurulmalıdır.

Bu cümle çok şeyi çözer.

Çünkü bugün birçok işletme otomasyonu sanki insan hatasını tamamen silecek 
bir düzen gibi görüyor. Oysa gerçek hayatta işler böyle yürümüyor.

İyi otomasyon tekrarı azaltır. Kötü otomasyon düşünmeyi de azaltır. İyi otomasyon 
ilk düzeni kurar. Kötü otomasyon körleştirir. İyi otomasyon insanı daha güçlü 
yapar. Kötü otomasyon markayı robota çevirir.

Peki fark nerede başlar?
Fark şu soruda başlar: Bu iş gerçekten tekrar eden bir iş mi, yoksa karar isteyen bir 
iş mi?

İşte bütün ayrım burada.

Tekrar eden iş ile karar isteyen iş aynı şey değildir.

Toplantı notunu özetlemek tekrar eden iştir. Ama o nottan hangisinin kritik karara 
dönüşeceğini belirlemek karar işidir.

Sık sorulan sorular için ilk taslak cevap hazırlamak, tekrar eden iştir. Ama o 
cevabın tonunun karşı tarafta güven mi, kaygı mı oluşturacağını ayarlamak karar 
işidir.
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Bir içerik taslağı çıkarmak tekrar eden iştir. Ama onun markanızın sesiyle mi, 
sektörünüzün hassasiyetleriyle mi, hedef kitlenizin psikolojisiyle mi uyumlu 
olduğunu görmek karar işidir.

Bir raporu sadeleştirmek tekrar eden iştir. Ama o rapordan hangi stratejik 
sonucun çıkarılacağı karar işidir.

Yani otomasyonun sınırı, verinin ya da metnin bittiği yerde değil; anlamın 
başladığı yerde başlar.

Bu çok önemli.

Özellikle bacasız sanayi tarafında, yani insan temasının yoğun olduğu sektörlerde 
bu çizgi daha da netleşir.

Bir sağlık yapısını düşünelim.

Randevu öncesi bilgilendirme akışı otomatikleşebilir. Sık sorulan temel sorular 
için ilk taslaklar hazırlanabilir. Formdan gelen veriler sınıflanabilir. İlk temas 
sonrası iç kayıt sistemi düzenlenebilir.

Ama hasta adayının kaygısını anlama, etik sınırı gözetme, gerçek beklenti kurma 
ve güvenli iletişim tonu oluşturma kısmı insanda kalmalıdır.

Çünkü sağlıkta yalnızca bilgi verilmez. Duygu da yönetilir. Belirsizlik de yönetilir. 
Güven de yönetilir.

Bunların tamamını şablonla yürütmeye kalkarsanız süreç, profesyonel görünmek 
yerine mekanik görünmeye başlar.

Bir eğitim kurumunu düşünelim.

Program bilgileri otomatik sıraya bağlanabilir. Sık sorulan sorular sınıflanabilir. İlk 
bilgi maili ya da ön kayıt yönlendirmesi otomatikleşebilir.

Ama bir velinin kararsızlığını, bir öğrencinin korkusunu, bir adayın “Ben buna 
uygun muyum?” duygusunu otomatik sistem tek başına taşıyamaz.

Orada insan sesinin, yani gerçek ilginin hissedilmesi gerekir.
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Bir etkinlik ve prodüksiyon firmasında teklif öncesi bilgi toplama süreci kısmen 
otomatikleşebilir. Toplantı notları otomatik derlenebilir. Referans projelere göre ilk 
taslak sunumlar hazırlanabilir. İş akışı adımları sistematize edilebilir.
Ama müşterinin asıl neye önem verdiğini sezmek, etkinliğin ruhunu anlamak, 
sahadaki görünmeyen riskleri hissetmek ve markanın beklentisini doğru okumak 
insan işidir.

Çünkü bazı işler yalnızca bilgi değil, sezgi de ister.

Bir çağrı merkezi ya da müşteri deneyimi operasyonunda konuşma senaryoları, 
kalite kontrol checklist’leri, iç eğitim notları ve ilk yanıt çerçeveleri otomatik 
desteğe çok uygundur. Ama müşteri öfkesi, itiraz tonu, ikna eşiği, güven kırığı ya 
da kriz anı otomatik cevapla yönetilmeye kalkarsa durum hızla tersine dönebilir.
Çünkü müşteri her zaman doğru cevabı değil, doğru biçimde verilmiş cevabı ister.
İyi otomasyon bunu destekler. Kötü otomasyon ise bunu öldürür.

Burada çok temel bir test vardır. Bir iş için otomasyon düşünüyorsanız önce şunu 
sorun: Bu işte karşı tarafın hissettiği şey, verilen bilginin kendisinden daha mı 
önemli?

Eğer cevap evetse, insan mutlaka masada kalmalıdır.

Bir fiyat teklifini örnek alalım.

Teklif dokümanının ilk iskeleti otomatik destekle hazırlanabilir. Hizmet başlıkları 
sınıflanabilir. Tekrarlayan açıklamalar standartlaştırılabilir. Geçmiş tekliflerden dil 
birliği kurulabilir.

Ama teklifin stratejisi otomatikleşmemelidir.

Çünkü teklif sadece fiyat tablosu değildir. Aynı zamanda karşı tarafın beklentisini 
doğru okuma biçimidir, risk algısını yönetme biçimidir, kapsamı netleştirme 
becerisidir, sınırı doğru çizme işidir ve değeri anlatma biçimidir.

Bunlar kopyalanırsa kolaylaşır gibi görünür ama aslında zayıflar.

Bu nedenle otomasyonda en tehlikeli alanlardan biri “kolay kopyalanan ama 
aslında ilişki taşıyan işler”dir. Yani dışarıdan şablon gibi görünen ama içinde karar 
barındıran işler.
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Mesela bir danışmanlık şirketinde toplantı sonrası follow-up maili ilk bakışta 
standart gibi görünür. Ama aslında değildir çünkü o mailin içinde şu kararlar 
vardır: Neyi öne çıkaracağım? Neyi bilerek geride bırakacağım? Karşı tarafın 
ilgisini hangi sırayla taze tutacağım? Hangi cümle baskı gibi görünür, hangi 
cümle güven verir? Bir sonraki adımı ne kadar netleştireceğim?

İşte otomasyon burada yalnızca taslak üretmelidir. Finali insan vermelidir.

Bence otomasyonu anlamanın en kolay yolu şu ayrımı yapmaktır:

Düşük riskli tekrar alanları.
Orta riskli yönlendirme alanları.
Yüksek riskli karar alanları.

Düşük riskli tekrar alanlarında yapay zekâ ve otomasyon çok güçlü çalışır. Metin 
özetleme, dosya isimlendirme, toplantı notu düzenleme, takvim hatırlatma, ilk 
taslak üretme, içerik format dönüştürme, rutin e-posta iskeleti, raporu sade dile 
çevirme ve benzer soruları kümelendirme gibi işler burada rahatlıkla 
desteklenebilir.

Orta riskli yönlendirme alanlarında dikkatli hibrit kullanım gerekir. İlk 
bilgilendirme akışı, standart soru-cevaplar, talep sınıflandırma, ön teklif şablonları, 
lead puanlama, içerik öneri akışları ve müşteri segmentlerine göre ilk temas 
varyasyonları buna girer. Buralarda yapay zekâ faydalıdır ama kör çalışmamalıdır. 
İnsan gözü mutlaka işin içinde kalmalıdır.
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Yüksek riskli karar alanlarında ise yapay zekâ destek olabilir ama karar verici 
olamaz. Fiyatlandırma, krize yanıt, hukuki ve etik risk taşıyan iletişim, hassas 
müşteri itirazları, sağlık ve eğitim gibi güven temelli yönlendirmeler, marka 
tonunu kırabilecek önemli metinler, kurumsal pozisyonu etkileyen açıklamalar ve 
insan ilişkisini belirleyen son temaslar bu gruptadır.

Burada otomasyonun fazla özgüveni genellikle zarar verir.

Birçok şirketin görünmeden yaptığı hata da budur. Küçük işleri otomatikleştirirken 
büyük riskleri de fark etmeden sisteme bırakırlar.

Sonra ne olur?

Cevaplar hızlanır ama yanlış anlaşılmalar artar. İlk temas artar ama nitelik düşer. 
İçerik üretimi çoğalır ama marka sesi bozulur. Raporlar düzenli gelir ama ekip neye 
odaklanacağını şaşırır.

İşte burada otomasyonun sınırı değil, denetimsiz otomasyonun zararı başlar.
Özellikle 100+ çalışanlı yapılarda bu konu daha kritik hale gelir. Çünkü büyük 
yapılarda yanlış ton, yanlış şablon ya da yanlış otomatik cevap tek kişiyi değil, 
bütün kurumu temsil eder.

Bir sağlık grubunda yanlış kurulmuş otomatik cevap güveni zedeler. Bir eğitim 
kurumunda fazla soğuk bir ön bilgilendirme kayıt oranını düşürebilir. Bir çağrı 
merkezi yapısında otomatik kalite dili ekipleri ezbere iter. Bir etkinlik firmasında 
aşırı şablonlaşmış iletişim, müşterinin “Bunlar bizi gerçekten anlamadı.” hissine 
kapılmasına neden olabilir. Bir danışmanlık yapısında robotik follow-up dili, tüm 
stratejik derinliği sıradanlaştırabilir.

Yani ölçek büyüdükçe otomasyonun zararı da büyür. Bu yüzden otomasyon 
büyüdükçe denetim de büyümelidir.

Burada bir başka ince çizgi daha var: Standartlaşma ile tek tipleşme aynı şey 
değildir.
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Birçok işletme otomasyonu devreye alınca aslında standart kurmak ister. Bu iyidir. 
Ama bazen standart kurmak isterken markanın canlı tarafını da öldürür.

Herkes aynı cümleyi kurar. Herkes aynı maili yollar. Herkes aynı başlığı kullanır. 
Herkes aynı itiraz cevabını verir. Bir süre sonra kalite değil, cansızlık oluşur.

Oysa iyi sistem şunu yapar: İskeleti standartlaştırır, insanın yorum alanını açık 
bırakır.

Bu çok önemli.

Mesela müşteri ilişkilerinde her temsilcinin bire bir aynı şeyi söylemesi gerekmez. 
Ama herkesin aynı güven çizgisini taşıması gerekir. Satış ekiplerinde herkesin bire 
bir aynı metni kullanması gerekmez. Ama herkesin aynı değer anlatısını koruması 
gerekir. İçerik üretiminde her metnin aynı tonla çıkması gerekmez. Ama hepsinin 
aynı marka omurgasını taşıması gerekir.

İyi otomasyon sizi birbirine benzeyen insanlar topluluğuna dönüştürmez. Birbirini 
tamamlayan ama aynı kalite çizgisinde buluşan ekip haline getirir.

Bir de şu çok önemli: Otomasyon, tembellik için değil disiplin için çalışmalıdır.
Bunu özellikle söylemek gerekir. Çünkü bazı ekipler yapay zekâyı işten kaçma aracı 
gibi kullanmaya başlıyor. Düşünmeden yazdırmak, kontrol etmeden göndermek, 
sektöre bakmadan yayınlamak, ekip içi okumadan paylaşmak…

Bu çok tehlikeli.

Yapay zekâ düşünmenin yerine geçmeye başladığında kalite düşer. Ama 
düşünmeyi hızlandırdığı yerde gerçek değer üretir.

O yüzden her işletmenin kendi içinde şu sorulara net cevap vermesi gerekir: Hangi 
işler otomatik akacak? Hangi işler insan onayı olmadan çıkmayacak? Hangi 
metinler mutlaka ikinci göz görecek? Hangi iletişimler markayı temsil ettiği için 
daha dikkatli yazılacak? Hangi veriler yalnızca destek amaçlı analiz edilecek, 
hangileri karar için kullanılacak?

Bu sorular net değilse otomasyon sistem değil, şans oyunu olur.

Burada küçük ama güçlü bir vaka düşünelim.

Kurumsal müşterilere hizmet veren, 100+ çalışanlı bir hizmet şirketi var. Satış ekibi 
yoğun, operasyon yoğun, teklifler çok, toplantılar çok, içerik üretimi dağınık.
İlk refleks şu oluyor: Ne varsa otomatikleştirelim.
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Sonra sistem yeniden ele alınıyor.

Tam otomasyon bırakılıyor. Yarı otomatik modele geçiliyor.

Toplantı notu ve ilk özet yapay zekâdan geliyor. Ama aksiyon vurgusunu ekip 
koyuyor. Teklif metninin iskeleti sistemden geliyor. Ama değer anlatısını satış ekibi 
uyarlıyor. Sık sorulan sorular için hazır yanıt taslakları oluşturuluyor. Ama temsilci, 
karşı tarafın tonuna göre son hali veriyor. LinkedIn içerikleri için fikir havuzu yapay 
zekâdan geliyor. Ama bakış açısını kurucu ekip seçiyor.

Ne oluyor?

Süreç yine hızlanıyor ama bu kez ruh kaybolmuyor.

İşte iyi otomasyon budur. Ne tamamen el yordamı, ne tamamen makine. Doğru 
bölünmüş emek.

Bu bölümün özü şu: Otomasyonun amacı insanı devreden çıkarmak değil, insanın 
en değerli tarafını boşaltacak tekrarları sistemden temizlemektir.
Nerede tekrar varsa otomasyon yardımcı olur. Nerede risk varsa insan kalır. Nerede 
anlam gerekiyorsa son sözü yine insan söyler.
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Dijital pazarlamada en pahalı şey bazen reklam değildir.

Belirsizliktir.

İnsan bazen para kaybettiğini anlar ama neden kaybettiğini anlayamaz. Bazen 
içerik üretir ama hangisinin işe yaradığını bilemez. Bazen reklam verir ama hangi 
kampanyanın gerçekten doğru müşteri getirdiğini ayıramaz. Bazen web sitesine 
trafik gelir ama o trafiğin neden gelire dönüşmediğini net göremez.

İşte analitik tam burada devreye girer.

Analitik dendiğinde birçok kişinin gözünde aynı görüntü belirir: Karmaşık ekranlar, 
renkli grafikler, anlaşılmayan metrikler ve toplantıda başını sallayan ama içinden 
hiçbir şey anlamayan yöneticiler.

Bu görüntü çok tanıdık ve tam da bu nedenle tehlikeli.

Çünkü birçok işletme analitiği karar alma aracı gibi değil, süslü rapor üretme işi 
gibi görüyor.

Oysa analitiğin tek bir görevi vardır: Ne olduğunu anlamanıza ve ne yapmanız 
gerektiğini seçmenize yardım etmek.

Bu kadar.

Bu bölümün en önemli cümlesi şu: Veri, karar üretmiyorsa bilgi değildir. 

Gürültüdür.

Bu sert bir cümle gibi gelebilir ama gerçektir. Çünkü birçok işletmede veri vardır; 
hatta fazlasıyla vardır ama karar disiplini yoktur.

Örneğin bir şirket şunları bilir: sosyal medya erişimi artmıştır, web sitesi trafiği 
yükselmiştir, reklam tıklaması çoğalmıştır, form sayısı da artmıştır.

Güzel.

Peki sonra?

Bu artış doğru müşteri mi getirdi? Satış kalitesi yükseldi mi? Teklif dönüş oranı 
arttı mı? Yanlış kitle mi geldi? Operasyon yükü mü büyüdü? Takip süresi mi uzadı? 
Gerçekten gelir kalitesi mi yükseldi?

Eğer bunları bilmiyorsanız veri size güzel görünür ama sizi ileri taşımaz. 66
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Özellikle bacasız sanayi tarafında bu konu daha da kritiktir. Çünkü hizmet, sağlık, 
eğitim, danışmanlık, etkinlik, çağrı merkezi, lojistik hizmetleri ve üyelik bazlı 
yapılarda mesele yalnızca kaç kişi geldiği değildir. Kim geldiği, ne niyetle geldiği ve 
içeride ne yaşadığıdır.

Bir sağlık yapısında yüz form gelebilir. Ama bunların kaçı gerçekten uygun hasta 
adayıdır?

Bir eğitim kurumunda çok sayıda başvuru olabilir. Ama bunların kaçı kayıt 
potansiyeli taşır?

Bir etkinlik firmasında toplantı sayısı artabilir. Ama bunların kaçı gerçekten doğru 
müşteri profilidir?

Bir çağrı merkezi şirketinde lead sayısı yükselebilir. Ama kapanış oranı aynıysa o 
artış neye yaradı?

İşte analitik burada yalnızca sayıya bakmaz. Kaliteyi ayırmaya başlar.

Birçok işletmenin ilk hatası şudur: Kolay ölçülene bakmak.

Bu çok insani bir hatadır çünkü kolay ölçülen şey rahatlatır. Takipçi sayısı, erişim, 
gösterim, sayfa görüntüleme, tıklama, izlenme… Bunların hepsi bir şey anlatır ama 
hepsi aynı derecede önemli değildir.

Çünkü her metrik, aynı soruya cevap vermez.

Bazı metrikler dikkat ölçer. Bazıları ilgi ölçer. Bazıları niyet ölçer. Bazıları güven 
ölçer. Bazıları ise ticari kaliteyi ölçer.

Sorun şu ki birçok ekip bu farkı karıştırır. Beğeniyi başarı sanır. Tıklamayı kalite 
sanır. Formu fırsat sanır. Lead’i satışa çok yakınmış gibi görür. Sonra ay sonunda 
herkes yorgundur ama net bir ilerleme hissi yoktur.

Bu yüzden ölçümlemenin ilk kuralı şudur: Her rakamı aynı değerde görmeyin.
Çünkü bazı rakamlar yalnızca kapının önünden geçen kalabalığı anlatır. Bazıları 
içeri gireni anlatır. Bazıları ise gerçekten masaya oturanı gösterir.
Aradığınız şey hangisi, önce onu bilmelisiniz.
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Bir işletme için doğru analitik, hedefe göre kurulmalıdır. Eğer hedef marka 
bilinirliğiyse bazı metrikler önemlidir. Eğer hedef daha çok doğru talep ise başka 
metrikler öne çıkar. Eğer hedef satış verimiyse bambaşka sinyaller önem kazanır.

Yani KPI dediğimiz şey, modaya göre seçilen rakam değil; hedefinize bağlı yön 
işaretidir.

Bunu daha sade söyleyelim: Yanlış KPI, doğru işi bile yanlış gösterir.

Mesela bir B2B teknik hizmet firmasında sosyal medya etkileşimi çok yüksek 
olmayabilir ama birkaç doğru proje talebi bütün ayın kaderini değiştirebilir.

Bir sağlık markasında erişim yüz binleri bulabilir. Ama asıl değer, doğru hasta ön 
değerlendirmesiyle randevuya giden akıştır.

Bir danışmanlık firmasında web sitesi trafiği sınırlı olabilir ancak iki kaliteli toplantı, 
yüzlerce yüzeysel ziyaretten daha kıymetlidir.

Bir etkinlik firmasında az sayıda ama doğru kurumsal brief, onlarca gereksiz 
formdan daha değerlidir.

İşte bu yüzden KPI seçerken ilk soru şu olmalıdır: Biz gerçekten neyi büyütmeye 
çalışıyoruz?

Bu net değilse veri sizi dağıtır.

Peki yapay zekâ çağında bu konu neden daha da önemli hale geldi?

Çünkü artık veri hem arttı hem de dağınıklaştı. Eskiden belki birkaç kanal vardı. 
Bugün ise tablo çok daha geniş: web sitesi verisi, arama verisi, reklam paneli verisi, 
sosyal medya verisi, CRM verisi, çağrı verisi, WhatsApp akışı, form girişleri, toplantı 
notları, teklif durumu, satış kapanışı, tekrar satın alma…

Üstelik bunların her biri farklı bir şey söylüyor.

İşte yapay zekâ çağında analitik, yalnızca veri toplama işi olmaktan çıkıyor. Veriyi 
konuşulabilir hale getirme işine dönüşüyor.

Yani soru artık sadece “Kaç kişi geldi?” değil. Şu sorular da masaya geliyor: Hangi 
kanal daha kaliteli niyet getiriyor? Hangi başlık daha çok tıklanıyor değil, hangi 
mesaj daha çok doğru müşteri çekiyor? Hangi sayfa uzun ziyaret alıyor değil, hangi 
sayfa karar kolaylaştırıyor? Hangi kampanya form üretiyor değil, hangisi satış 
ihtimali olan lead getiriyor? Hangi içerik çok okunuyor değil, hangisi güven inşa 
ediyor?
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Burada ikinci büyük hata başlar: Her şeyi ölçmeye çalışmak.

Bu da çok yaygın bir hastalıktır. Şirket biraz büyüyünce herkes bir şey ölçmek ister. 
Pazarlama başka bir şeye bakar, satış başka, operasyon ayrı bir tablo kurar, 
yönetim farklı bir dashboard ister. Bir süre sonra veri çoğalır ama ortak akıl azalır.

Oysa iyi analitik, her şeyi ölçen sistem değildir. Doğru az sayıda şeyi düzenli ölçen 
sistemdir.

Bir şirket için ilk aşamada çok karmaşık KPI yapıları kurmak gerekmez. Önce sade 
bir omurga yeterlidir:

Kaç kişi geldi?
Kaçı temas kurdu?
Kaçı nitelikliydi?
Kaçı teklife dönüştü?
Kaçı satışa döndü?
Hangi kanal daha güçlü çıktı?
Hangi sayfa ya da mesaj daha iyi çalıştı?
Müşteri en çok nerede kaybedildi?

Eğer bu sorulara düzenli cevap veremiyorsanız daha karmaşık tablo size katkı 
sağlamaz. Aksine dikkatinizi dağıtır.

Burada çok net bir ayrım yapmalıyız: Gösterge ile karar göstergesi aynı şey değildir.
Gösterge çok olabilir fakat karar göstergesi az olmalıdır.

Örneğin bir çağrı merkezi yapısında arama sayısı, ilk cevap süresi, kaçırılan arama 
oranı, görüşme süresi, müşteri memnuniyeti, tekrar arama oranı ve satış kapanışı 
gibi birçok veri vardır. Hepsi değerlidir ancak yönetim, her gün bunların hepsine 
aynı ağırlıkta bakmamalıdır.

Asıl karar sorusu şudur: Bugün gelir ve kaliteyi en çok etkileyen dar boğaz hangisi?

İyi analitik bunu gösterebilmelidir.

Bir başka kritik konu da veri ile hikâye arasındaki ilişkidir. Birçok rapor sayıları dizer 
ama hikâye anlatmaz. Bu yüzden yönetici görür ama kavrayamaz.

İyi rapor şunu söyler: Bu ay görünürlük arttı. Ama bunun önemli kısmı düşük 
niyetli trafikten geldi. Google tarafı daha az hacim üretti. Ama oradaki lead kalitesi 
daha yüksekti. WhatsApp ilk temas süresi uzadığı için sıcak taleplerde kayıp 
yaşandı. Web sitesindeki hizmet sayfaları okunuyor. Ama karar çağrıları zayıf 
kaldığı için teklif talebi beklenen kadar yükselmedi. Bu ay içerik yoğunluğu 
yüksekti. Ama en güçlü etkiyi vaka anlatımları yarattı.
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İşte bu rapor okunur. Çünkü yalnızca veri vermez; neden-sonuç bağı da kurar.
Bir yönetici için en değerli rapor budur.
Burada yapay zekânın katkısı büyüktür. Ancak yine aynı ilkeyle: Yapay zekâ raporu 
sizin yerinize yönetmez. Raporu daha iyi düşündürür.

Ham veriden ilk özet çıkarabilir. Teknik dili sadeleştirebilir. Tekrar eden tabloları 
anlamlı gruplara ayırabilir. Farklı ekipler için farklı kısa özetler hazırlayabilir. Yine de 
son karar ve önceliklendirme, insanda kalmalıdır.

Çünkü veri ile iş gerçekliği arasında hâlâ insan köprüsü gerekir.

Bir etkinlik şirketini düşünelim. Rapor diyor ki: web sitesi trafiği arttı, lead sayısı da 
biraz yükseldi.

Güzel.

Bununla birlikte saha gerçeği şunu söylüyor: Gelen lead’lerin çoğu yanlış 
ölçekteydi. Satış ekibi çok vakit harcadı. Doğru müşteri oranı düştü.

Eğer yalnızca ilk tabloya bakarsanız sevinirsiniz. Oysa sistemi bilen biri ikinci 
tabloyu görür ve şöyle der: Demek ki görünürlük artmış ama gerekçe yanlış 
çalışmış. Yanlış kitle çekmişiz. Landing page ya da reklam mesajı fazla geniş kalmış.

İşte analitik budur.

Veriyi işin bağlamına oturtmak.

Özellikle 100+ çalışanlı yapılarda bu bağlam çok önemlidir. Çünkü büyüyen 
organizasyonlarda en büyük risklerden biri, herkesin rakamlara kendi cephesinden 
bakmasıdır.

Pazarlama der ki: Lead arttı.
Satış der ki: Kalite düştü.
Operasyon der ki: Beklenti yönetimi bozuldu.
Finans der ki: Gelir artışı sınırlı kaldı.

Yönetim de haklı olarak sorar: Peki doğru olan hangisi?

Cevap şu: Hepsi doğru olabilir.

 O zaman ortak karar üretmek gerekir. İşte KPI disiplini tam burada gerekir.
Herkesin kendi metrik evreninde yaşaması yerine, şirketin ortak bir karar setine 
ihtiyacı vardır. Bu set çok kalabalık olmamalıdır ve herkes için anlamlı olmalıdır.
Bir sağlık yapısında bu set başka kurulur. Bir eğitim markasında başka. Bir çağrı 
merkezi operasyonunda başka. Bir etkinlik ve prodüksiyon şirketinde başka. Bir 
B2B üretim destek firmasında başka.
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Yine de mantık aynıdır:
Görünürlük metrikleri.
İlgi metrikleri.
Geri dönüş metrikleri.
Kalite metrikleri.
Gelir metrikleri.

Yani 5G mantığını burada da hissederiz.

Göründük mü?
Güven ve ilgi doğdu mu?
Gerekçe karşı tarafta çalıştı mı?
Geri dönüş geldi mi?
Gelire dönüştü mü?

Aslında analitik dediğimiz şey, 5G zincirinin hangi halkasında sorun olduğunu 
bulma aracıdır.

Bu çok güçlü bir çerçevedir.

Çünkü çoğu zaman şirket sorunun nerede olduğunu karıştırır. Mesela görünürlük 
sorunu var sanılır oysa güven sorunu vardır. Bazen güven var sanılır ama gerekçe 
zayıftır. Bazen gerekçe güçlüdür ama geri dönüş kapıları kötü tasarlanmıştır. 
Bazen lead gelir ama gelir üretilmez çünkü satış takibi zayıftır.

İyi analitik bu karışıklığı azaltır.

Bir de şu var: Her veriye aynı hızda bakılmaz. Bazı veriler günlük izlenir, bazıları 
haftalık, bazıları aylık, bazıları ise daha uzun vadeli düşünülmelidir. Bu ayrım 
yapılmazsa organizasyon sürekli nabız sayar ancak strateji üretemez.

Mesela reklam performansında bazı sinyaller daha sık izlense de marka güveni, 
içerik etkisi, tekrar satın alma ya da tavsiye kalitesi daha uzun vadeli okunmalıdır.
Kötü yönetilen ekipler her gün her şeye bakar. İyi yönetilen ekipler ise neye ne 
zaman bakacağını bilir.

Bu da karar disiplinidir.

Biraz daha sert ama gerçek bir cümle kuralım: Birçok şirket aslında veri fakiri 
değildir, karar fakiridir.

Bu cümle biraz can yaksa da birçok yerde doğrudur. Çünkü veri toplamak 
kolaylaştı. Panel çok, araç çok, rapor çok, dashboard çok. Zor olan, bütün bunların 
içinden gerçekten iş değeri taşıyan şeyi seçebilmektir.

Bu seçim yapılmazsa şirket yavaş yavaş rapor bağımlısı olur ve yönü yine bulanık 
kalır.
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İyi KPI sistemi gösteriş için değil, odak için kurulur. Size şunu söylemelidir: Bugün 
nereye bakacağız? Neyi ciddiye alacağız? Neyi bir süre görmezden gelebiliriz? 
Nerede problem büyüyor? Nerede doğru sinyal var?

Yani KPI bir sayı değil, dikkat yönetimi aracıdır.

Burada küçük bir vaka düşünelim. Kurumsal müşterilere hizmet veren, çok 
departmanlı bir hizmet şirketi var. Lead akışı fena değil, toplantılar oluyor, teklifler 
çıkıyor. Ama gelir beklenen hızda artmıyor.

İlk bakışta sorun belirsiz. Herkes başka bir şey söylüyor.

Pazarlama kampanyaların iyi gittiğini düşünüyor. Satış ekiplerin çok yorulduğunu 
söylüyor. Operasyon yanlış beklentiyle gelen müşterilerden şikâyet ediyor.

Sonra daha sade bir analitik çerçeve kuruluyor. Her lead yalnızca adet olarak değil, 
kalite puanıyla izleniyor. Hangi kanaldan geldiğiyle birlikte teklif dönüşü ölçülüyor. 
Tekliften satışa geçiş oranı ayrı takip ediliyor. İlk temas süresi kayda alınıyor. En çok 
kaybın hangi aşamada olduğu netleştiriliyor.

Bir ay sonra tablo açılıyor.

Sorun lead azlığı değilmiş. Sorun, belirli kampanyalardan gelen düşük kaliteli 
taleplerin satış ekibini yormasıymış. Ayrıca ilk temas gecikmesi yüzünden en sıcak 
lead’lerin bir kısmı soğuyormuş.

Ne oluyor?

Bir anda her şey değişmiyor ancak karar netleşiyor. Bazı kampanyalar daraltılıyor. 
Bazı mesajlar yeniden yazılıyor. İlk temas akışı hızlandırılıyor. Satış ekibinin enerjisi 
daha doğru talebe ayrılıyor.

İşte ölçümlemenin gerçek değeri budur.

Daha çok veri değil, daha net karar.

Bu bölümün özü şu: Ölçmeyen şirket kör ilerler. Bununla birlikte her şeyi ölçen 
şirket de dağılabilir. Asıl mesele, doğru şeyi doğru zamanda ölçmek ve ondan 
aksiyon çıkarabilmektir.

Yapay zekâ çağında analitik artık sadece rakam toplama işi değildir. Dağınık veriyi 
anlaşılır hale getirip şirketin ortak aklını güçlendirme işidir.

Ve belki de en önemli nokta şudur: Veri size ne olduğunu söyler. KPI size neye 
odaklanmanız gerektiğini söyler. Karar disiplini ise bütün bunlarla gerçekten ne 
yapacağınızı belirler.
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Bir ajansla çalışmak bazen garip bir ilişkiye benzer.

Başta herkes umutludur. Toplantılar güzel geçer. Sunumlar parlaktır. Hedefler 
konuşulur. Herkes aynı heyecanı taşıyormuş gibi görünür.

Sonra zaman geçer.

İçerikler çıkmaya başlar. Reklamlar yayına girer. Raporlar gelir. Toplantılar sürer.
Ve bir noktadan sonra işletme tarafında sessiz bir soru büyümeye başlar: Tam 
olarak ne oluyor?

Bu soru çok normaldir oysa birçok şirket bu soruyu sormaktan çekinir. Çünkü 
sorduğunda güvensiz görünmek istemez. Ajansa haksızlık etmek istemez. Teknik 
bilmediği için eksik görünmek istemez. Ya da içinden şöyle geçirir: “Herhalde onlar 
biliyordur.”

İşte sorun tam burada başlar.

Çünkü pazarlama, özellikle dijital pazarlama, tamamen dışarıya devredilebilecek 
bir alan değildir. Yardım alınabilir. Uzmanlık alınabilir. Operasyon paylaşılabilir. 
Ama sahiplik tamamen bırakılamaz.

Bu bölümün en önemli cümlesi şu: Ajansı denetlemek, ajansa güvenmemek 
değildir; kendi işinize sahip çıkmaktır.

Bu cümle birçok şeyi yerine oturtur.

Çünkü iyi ajans denetlenmekten rahatsız olmaz. Tam tersine, doğru sorular soran 
müşteriyle daha iyi iş çıkarır. Kötü ajans ise genelde netlikten hoşlanmaz. 
Belirsizliği sever. Teknik jargonun arkasına saklanır. Raporu çok gösterip sonucu az 
konuşur. Faaliyet anlatsa da etkiyi netleştirmez. Ve müşterinin tam anlamamasını 
kendi lehine kullanır.

Bu yüzden ajans ilişkilerinde ilk kural şudur: Anlamadığınız şeyi normal kabul 
etmeyin.

Bir ajans size çok şey anlatıyor olabilir fakat siz toplantıdan çıktığınızda şunları net 
söyleyemiyorsanız ortada sorun vardır:
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Bu ay ne yapıldı?
Neden yapıldı?
Ne işe yaradı?
Ne işe yaramadı?
Şimdi ne değişecek?

Ajans ilişkisinde berraklık yoksa güven de zamanla bozulur.

Burada ilginç bir paradoks vardır. Birçok işletme ajansa çok para verdiğinde daha 
az soru sormaya başlar. Sanki soru sormak ayıpmış gibi gelir. Sanki profesyonelliğin 
gereği sessizce beklemekmiş gibi düşünülür.

Oysa tam tersi doğrudur.

Ne kadar yatırım yapıyorsanız o kadar doğru soru sormalısınız.

Bu soru sorma hali saldırganlık değildir. Sürece ortak olmaktır.

Ajansla sağlıklı ilişki kurmanın temelinde şu anlayış vardır: Siz sektörünüzü, 
müşterinizi, iç dinamiğinizi bilirsiniz. Ajans ise dijital araçları, mecra mantığını, 
üretim süreçlerini ve dışarıdan bakışı bilir.

Güçlü sonuç, bu iki bilginin birleştiği yerde çıkar. Taraflardan birinin tamamen 
susmasıyla değil.

Özellikle bacasız sanayi tarafında, yani sağlık, eğitim, danışmanlık, çağrı merkezi, 
etkinlik, turizm, profesyonel hizmetler ve operasyon yoğun yapılarda bu daha da 
önemlidir.

Çünkü bu sektörlerde pazarlama yalnızca “Gösterim alalım.” işi değildir. Doğru 
beklenti kurma işidir. Yanlış müşteriyi eleme işidir. Güven üretme işidir. Satış 
ekibinin yükünü yönetme işidir. Operasyonun kaldırabileceği doğru vaadi kurma 
işidir.

Ajans bunları sizden bağımsız yapamaz.

Mesela bir sağlık yapısını düşünelim. Ajans çok iyi tasarım yapabilir, reklam 
panelini iyi yönetebilir, içerik fikri önerebilir. Ama hasta adayının hangi noktada 
kaygılandığını, hangi kelimenin güven ürettiğini, hangi vaadin riskli olduğunu, 
operasyonun hangi başvuruyu gerçekten taşıyabildiğini sizin kadar bilemez.
Siz bu bilgiyi sürece koymazsanız ajans dışarıdan güzel görünen ama içeride sorun 
üreten bir sistem kurabilir.
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Bir etkinlik firmasında da aynısı olur. Ajans kurumsal dili düzenler, sunumları 
toparlar, reklam ya da LinkedIn tarafını hareketlendirir. Ancak müşterinin 
gerçekten neye baktığını, sunumdan sonra hangi detayın işi kapattığını, brief ile 
gerçek ihtiyacın nerede ayrıştığını, sahadaki operasyonel riski hangi ifadenin 
azalttığını ajans tek başına sezemez.

Bu yüzden ajans denetimi mikro yönetim değildir. Gerçek bilginin masaya 
girmesini sağlamaktır.

Peki bir ajans ilişkisi ne zaman sorunlu hale gelir?

İlk işaret genelde raporlarda görülür.

Rapor uzundur ama sonuç net değildir. Ekran görüntüsü çoktur ama karar azdır. 
Sayı vardır ama hikâye yoktur. Faaliyet anlatılır ama öncelik oluşmaz.

Yani size bilgi geliyordur ama yön gelmiyordur.

İyi rapor şunu yapar: Sizi veriye boğmaz, işin nabzını verir, ne olduğunu sade söyler, 
neden olduğunu yorumlar ve bir sonraki hareketi önerir.

Mesela iyi bir ajans raporu şöyle konuşur: Bu ay görünürlük arttı ama lead kalitesi 
düşmeye başladı. Meta tarafında hacim yüksek ama Google tarafında daha sıcak 
niyet var. WhatsApp dönüş süresi uzadığı için sıcak taleplerde kayıp yaşanıyor. 
Hizmet sayfaları okunuyor ama teklif çağrıları zayıf. Önümüzdeki ay mesajı 
daraltmak ve ilk temas akışını netleştirmek gerekiyor.
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İşte bu rapordur.

Buna karşılık kötü rapor şuna benzer: Gösterim arttı. Tıklama yükseldi. Erişim 
büyüdü. Sayfa görüntüleme iyi. Video izlenmesi olumlu. CTR fena değil.

Bunlar tek başına kötü bilgiler değildir. Eğer iş üretmiyorsa eksiktir.

Bu yüzden ajans denetiminde sorulacak ilk soru şu olmalıdır: Bu rakamların işimize 
etkisi ne?

Çünkü birçok ajans kötü niyetli olduğu için değil, kolay raporlanabileni anlattığı 
için yüzeyde kalır. Asıl değer, rakamı ticari bağlama çevirebilen ajanstadır.
İkinci kritik konu, hedeftir.

Birçok ajans ilişkisi baştan sorunlu başlar çünkü kimse aynı şeyi hedeflemez. 
İşletme satış ister, ajans görünürlük anlatır. İşletme nitelikli lead ister, ajans erişim 
büyümesini över. İşletme daha doğru müşteri ister, ajans form sayısını başarı diye 
gösterir.

Bu durumda birkaç ay sonra doğal kriz gelir. Kimse tam yalan söylememiştir ama 
kimse aynı şeyden bahsetmemiştir.

O yüzden ajans denetiminin ikinci ayağı şudur: En başta hedefi ortak dilde 
tanımlamak.

“Daha çok görünürlük istiyoruz.” çok zayıf bir hedeftir. “Sağlık turizmi tarafından 
daha nitelikli ön başvuru istiyoruz.” daha anlamlıdır.

“LinkedIn’de aktif olalım.” zayıf bir hedeftir. “Kurumsal karar vericiler nezdinde 
uzmanlık görünürlüğümüzü artırıp toplantı talebi üretelim.” daha sağlamdır.

“Reklam yapalım.” zayıf bir hedeftir. “Şu hizmet için şu profilde lead kalitesini artırıp 
satış ekibinin verimini yükseltelim.” daha doğrudur.

Ajansla hedef konuşurken güzelleme değil, netlik gerekir.

Bu hedef net değilse ajansı denetlemek de zorlaşır. Çünkü neye göre iyi gidildiğini 
kimse bilemez.

Üçüncü önemli konu, erişim ve sahipliktir.
Bu madde sessiz ama kritiktir.

Reklam hesapları kimin kontrolünde? Analitik araçların erişimi kimde? Web 
sitesinin yönetim paneli kimde? Arama konsolu, etiket yöneticisi, piksel, dönüşüm 
kurulumu, formlar, CRM bağlantıları… bunların sahibi kim?
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Birçok işletme ajansla sorun yaşadığında ilk kez bu soruları sorar. O noktada da iş 
zorlaşır.

Sağlıklı ilişki için kontrol mekanizması daha ilk günden doğru kurulmalıdır. Ajans 
yönetebilir, optimize edebilir, kurabilir. Ama işletmenin kendi varlıkları üzerindeki 
temel görünürlüğü ve erişimi kaybolmamalıdır.

Bu güvensizlik değil, kurumsal akıldır.

Özellikle 100+ çalışanlı yapılarda bu daha da önemlidir. Çünkü ajans değişebilir, 
ekip değişebilir, yönetim değişebilir. Bunlar olurken kurumsal hafıza ve dijital 
mülkiyet kaybolmamalıdır.

Dördüncü kritik konu, ajansın size ne kadar doğru soru sorduğudur.

Kötü ajans genelde hızlı başlar. İyi ajans ise önce anlamaya çalışır.

Kötü ajans hemen içerik önerir. İyi ajans önce müşterinin kim olduğunu, satış 
döngüsünü, lead kalitesini, operasyon kapasitesini, müşteri şikâyetlerini, sektörel 
sınırları ve karar verici psikolojisini anlamaya çalışır.

Çünkü iyi pazarlama sadece “Bir şeyler yapalım.” işi değildir. Doğru sorularla başlar.
Bir ajans size uzun süre çalışıp hâlâ şu soruları sormuyorsa dikkat etmek gerekir: 

En kârlı müşteri tipiniz hangisi? En çok hangi noktada müşteri kaybediyorsunuz? 

İlk temasla satış arasındaki en büyük kopukluk nerede? Sizi seçenlerin en çok 
vurguladığı neden ne? Rakibinizle aranızdaki gerçek fark ne? Operasyon tarafı 
hangi vaadi taşımakta zorlanıyor? Hangi kanal hacim getiriyor, hangisi kalite?
Bu soruları sormayan ajans, üretim yapsa da strateji kurma ihtimali zayıftır.

Özellikle UIM’in sık temas ettiği sektörlerde bu fark daha görünürdür.

Bir metal kapı sistemleri markasında sorun yalnızca içerik çıkmaması değildir. 
Doğru teknik gerekçenin karar verici diline çevrilememesidir. 

Bir aydınlatma markasında mesele yalnızca ürün sayfası üretmek değildir. 
Mimarın, bayinin, proje yöneticisinin ve distribütörün farklı karar mantıklarını 
ayırabilmektir.

Bir sağlık yapısında sorun yalnızca reklam vermek değildir. Güven kırmadan 
görünür olmak, yanlış beklenti yaratmadan talep toplamak ve satış ekibini yanlış 
lead ile boğmamaktır.
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Bir etkinlik firmasında sorun yalnızca sosyal medya değildir. Kurumsal ölçekteki 
müşterinin “Bunlar gerçekten bu yükü kaldırır mı?” sorusuna dijitalde cevap 
verebilmektir.

İyi ajans bu ayrımları görür. Kötü ajans ise hepsine aynı şablonu uygular.
Beşinci kritik konu, ajansın sizi ne kadar eğittiğidir.
Burada birçok işletme şunu unutuyor: İyi ajans sadece yapan ajans değildir. 
Anlatan ajanstır.
Bu, “Size işi öğretelim, siz bizi bırakın.” anlamına gelmez. Ama şu anlama gelir: Neyi 
neden yaptığını saklamayan ajans daha sağlıklı ajanstır.

Bir raporun neden öyle okunduğunu anlatıyorsa, bir kampanyanın mantığını sade 
dille kurabiliyorsa, bir sayfa revizyonunun neden gerektiğini gösterebiliyorsa, bir 
KPI’ın neden önemli olduğunu sizin sektörünüze göre açıklayabiliyorsa orası daha 
güvenli ilişkidir.

Çünkü bilgi kapalı tutulduğunda müşteri bağımlı hale gelir. Bilgi paylaşıldığında 
ise iş ortaklığı güçlenir.

Bu da bizi çok önemli bir ayrıma getiriyor: Ajans tedarikçi mi, iş ortağı mı?
Her ajans iş ortağı olmak zorunda değildir. Bazı işler gerçekten operasyonel 
tedarikçi düzeyinde yürüyebilir. Bununla birlikte eğer siz görünürlük, güven, 
gerekçe, geri dönüş ve gelir gibi zincirin tamamını ilgilendiren bir dönüşüm 
bekliyorsanız sadece içerik takvimi üreten bir tedarikçi yetmez.

Orada düşünen, itiraz eden, uyaran ve yönlendiren bir yapı gerekir.

İyi ajans bazen sizi rahatsız eder. Çünkü “Daha çok paylaşalım.” dediğiniz yerde 
“Mesaj dağınık.” der. “Lead artsın.” dediğiniz yerde “Lead kalitesi düşüyor.” der. 
“Şunu da ekleyelim.” dediğiniz yerde “Siteyi karıştırır.” der. “Bunu çok iddialı 
yazalım.” dediğiniz yerde “Güven kırar.” der.

Yani iyi ajans bazen onay makinesi gibi değil, filtre gibi çalışır.
Bu çok değerlidir.

Burada bir denge de gerekir. Ajansın size her itirazı doğru değildir. Sizin her 
itirazınız da doğru değildir.

İşte ilişkiyi olgunlaştıran şey bu gerilimin nasıl yönetildiğidir.
Sağlıklı model şudur: Ajans önerir. Şirket bağlamı koyar. Veri masaya gelir. Karar 
birlikte netleşir.

Bu ortaklık kurulmadan ya ajans müşteri gözüne fazla teknik görünür ya da 
müşteri ajans gözünde fazla müdahaleci görünür.

Oysa mesele haklı olmak değil, doğru sonucu üretmektir.
78



AJANSI DENETLEMEK, İŞE GÜVENSİZLİK DEĞİL SAHİPLİK KATMAKTIR

Bölüm 14 uim.com.tr

Bir de çok hassas bir konu var; ajansın performansını yalnızca “çok çalışıyor gibi 
görünmesiyle” karıştırmamak gerekir.
Bazı ajanslar çok üretir. Ama az etki yaratır. Çok toplantı yapar. Ama az netlik üretir. 
Çok içerik çıkarır. Ama seçilme nedenini güçlendirmez. Çok rapor yollar. Ama yön 
vermez.
Burada işletme tarafının kendine şu soruyu dürüstçe sorması gerekir: Bu ajans bizi 
meşgul mü ediyor, yoksa ilerletiyor mu?

İşin özü budur.

Çünkü bazen ajansla yaşanan memnuniyet, faaliyetin çokluğundan gelir. Ama 
ticari etki zayıftır. Bazen de ajans daha az gösterişli görünür. Ama daha net yön 
verir, daha doğru kitle getirir, daha sade mesaj kurar ve daha sağlıklı büyüme 
sağlar.

Olgun müşteri ile olgun ajans tam burada birbirini bulur.

Bir küçük vaka düşünelim: Kurumsal müşterilere hizmet veren, çok departmanlı 
bir hizmet şirketi, ajansıyla birkaç aydır çalışıyor. İçerikler düzenli çıkıyor, reklamlar 
yayında, raporlar geliyor ama yönetim tarafında tatmin oluşmuyor. Herkes yoğun 
ama net bir ilerleme hissi yok.

Sonra ajans ilişkisi yeniden ele alınıyor.

İlk kez şu sorular net soruluyor: Hangi kanal gerçekten nitelikli lead getiriyor? 
Hangi içerik satış ekibinin işini kolaylaştırıyor? Hangi kampanyalar yalnızca hacim 
üretiyor? Raporlarda neden sürekli aktivite anlatılıyor da karar önerisi az kalıyor? 
Web sitesi neden çok ziyaret alıp düşük teklif talebi üretiyor? Satış ekibi ile 
pazarlama neden aynı kalite tanımında buluşmuyor?

Bu sorular geldikten sonra tablo değişiyor.

Ajans savunmaya geçmiyor. Süreci birlikte yeniden kuruyor. Rapor sadeleşiyor. KPI 
seti daralıyor. Satış ve pazarlama arasında ortak lead tanımı oluşuyor. İçerik hacmi 
biraz azalıyor ama uzmanlık görünürlüğü güçleniyor. Web sitesi çağrıları yeniden 
kurgulanıyor. Ve birkaç ay sonra ilk kez herkes aynı şeyi görüyor:

Yoğunluk değil, netlik artmış.
İşte ajans denetiminin ideal sonucu budur.
Ajansı köşeye sıkıştırmak değil, işi daha görünür hale getirmek.
Bu bölümün özü şu: Ajansla sağlıklı ilişki kurmak için ne tamamen teslim olmalı ne 
de sürekli şüpheyle yaklaşmalısınız. En doğru yol, net hedef koymak, doğru sorular 
sormak, veriyi bağlamla okumak ve sürece gerçek sahiplik katmaktır.
İyi ajans denetimden rahatsız olmaz. Çünkü denetim, işin ciddiye alındığını 
gösterir.
Ve belki de bu bölümün son cümlesi şu olabilir: Ajansınız sizi uyutuyorsa rahat 
görünürsünüz. Ajansınız sizi düşündürüyorsa büyüme ihtimaliniz artar.
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Birçok işletme dijital dönüşüme yanlış yerden başlar. Bazen yeni bir logo yaptırır, 
bazen sosyal medya ajansı arar, bazen reklama yüklenir, bazen web sitesini 
yenilemeye karar verir, bazen de yapay zekâ araçlarını tek tek satın almaya başlar. 
Sonra birkaç ay geçer, bir hareket oluşur ama kalıcı bir sistem hissi doğmaz.

Çünkü dijital büyüme, parçaları tek tek toplamakla değil, doğru sırayı kurmakla 
başlar.

Bu kitap boyunca aslında hep aynı şeyi konuştuk: Önce görünürlük, sonra güven, 
ardından gerekçe, geri dönüş ve gelir. İşte 90 günlük plan da bu mantığın 
uygulama takvimidir.

Bu bölümün en önemli cümlesi şu: İlk 90 günün amacı her şeyi yapmak değil, 
doğru temeli kurmaktır.

Bu çok önemlidir. Çünkü birçok işletme ilk üç ayda mucize bekler. Oysa ilk üç ayın 
asıl değeri hız değil, düzen kurmaktır. Düzen doğru kurulursa büyüme daha 
sağlıklı gelir. Düzen yanlış kurulursa daha çok reklam, daha çok içerik, daha çok 
araç yalnızca daha çok dağınıklık üretir.

Burada hem KOBİ’ler hem de 100+ çalışanlı hizmet yapıları için çalışabilecek ortak 
bir mantık kullanacağız. Siz de okurken kendi ölçeğinize göre düşünmelisiniz. 
Küçük bir ekipte bazı işleri aynı kişi yapabilir. Daha büyük bir yapıda bu roller farklı 
kişilere dağılabilir. Mantık değişmez, sadece iş bölümü değişir.

İlk 30 Gün: Durumu Güzellemek Değil, Gerçekten Görmek

İlk 30 günün amacı üretime yüklenmek değildir. Önce tabloyu dürüstçe görmektir.
Bu aşamada işletmenin kendine sorması gereken ilk soru şudur: Bizim sorunumuz 
gerçekten ne?

Çünkü birçok şirket yanlış teşhisle yola çıkar. Satış düşüyordur, sorun reklam sanılır. 
Lead azdır, sorun içerik sanılır. İçerik vardır, sorun tasarım sanılır. Web sitesi yenidir, 
problem çözülmüş kabul edilir. Oysa çoğu zaman sorun zincirin başka bir 
halkasındadır.

Bu yüzden ilk 30 günde önce bir dijital fotoğraf çekmek gerekir. Web sitesi 
gerçekten ne kadar anlaşılır? Hangi hizmetler net okunuyor, hangileri belirsiz? İlk 
10 saniyede marka ne yaptığı konusunda yeterince açık mı? İletişim yolları görünür 
mü? Formlar çalışıyor mu? Telefon tıklanabilir mi? WhatsApp varsa gerçekten 
kullanılabilir mi? Google işletme profili güncel mi? LinkedIn ya da sosyal medya 
gerçekten bir şey söylüyor mu yoksa yalnızca aktif görünmeye mi çalışıyor? 
Reklam varsa doğru sayfaya mı gidiyor? Mevcut lead’ler gerçekten takip ediliyor 
mu? Satış ekibi gelen taleplerin kalitesinden memnun mu? Operasyon tarafı 
pazarlamanın verdiği vaadi taşıyabiliyor mu? 80
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Bu sorular serttir. Ama gereklidir.

Bir eğitim kurumunda şu sorular öne çıkar: Başvuru çok ama kayıt neden düşük? 
Velinin ya da adayın en sık takıldığı nokta ne? Web sitesi bilgi veriyor ama kararı 
kolaylaştırıyor mu?

Bir etkinlik firmasında ise mesele şuraya gelir: Gelen brief’lerin ne kadarı doğru 
müşteri? Sunumdan önce müşteri bizi neye göre değerlendiriyor? Tekliften sonra 
en çok nerede kaybediyoruz?

Bir çağrı merkezi ya da outsourcing yapısında da benzer şekilde şu soru önem 
kazanır: Lead geliyor ama hangi profiller iş kapanışına daha yatkın? İlk temas 
standardı ekipler arasında ne kadar farklı? Müşteri neden bazı temsilcilerde daha 
fazla ilerliyor?

İlk 30 günde asıl amaç budur: Şirketin dijital büyüme fotoğrafını netleştirmek.
Bu aşamanın sonunda üç çıktı oluşmalıdır. Birincisi mevcut durum özeti: Şirket 
bugün dijitalde nasıl görünüyor, ne iyi, ne zayıf, ne acil? İkincisi 5G teşhisi: Sorun 
daha çok görünürlükte mi, güvende mi, gerekçede mi, geri dönüşte mi yoksa 
gelire dönüşümde mi? Üçüncüsü ise odak alanı: Önümüzdeki 60 günde en önce 
neyi düzelteceğiz?

İşte ilk ayı değerli yapan şey budur: Gürültü değil, netlik.

Bu dönemde yapay zekâ araçları da devreye girebilir. Ancak üretim için değil; 
analiz ve toparlama için. Toplantı notlarını özetlemek, mevcut web sitesi 
metinlerini sınıflamak, hizmet başlıklarını sadeleştirmek, sık sorulan müşteri 
sorularını kümelendirmek, eski raporlardan tekrar eden sorunları ayıklamak gibi 
işlerde kullanılabilir.

Yani ilk ayda yapay zekâ, düşünmeyi kolaylaştıran yardımcı gibi çalışmalıdır; vitrin 
parlatma aracı gibi değil.
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31. Günden 60. Güne: Omurgayı Kurmak

İkinci dönem artık daha somut ilerleme dönemidir.

Burada her şeyi aynı anda düzeltmeye çalışmak büyük hatadır. Asıl mesele, zincirin 
en kritik halkalarını güçlendirmektir.

Genelde bu dönemde dört ana alan öne çıkar.
Birincisi, mesajın netleşmesidir. Şirket kendini nasıl anlatıyor? Bunu herkes aynı mı 
anlatıyor? Web sitesi, satış dili, sosyal medya, teklif dosyası ve ilk temas metinleri 
aynı özü taşıyor mu?

İşte bu aşamada markanın tercih gerekçesi netleştirilmelidir. Neden biz? Hangi 
problemde daha güçlüyüz? Bizi rakipten ayıran gerçek fark ne? Hangi müşteri için 
daha doğruyuz? Hangi müşteri için doğru değiliz?

Bu sorulara net cevap çıkmadan ikinci ayda yapılan içerik üretimi çoğu zaman 
yüzeyde kalır.

İkinci ana alan, web sitesinin karar merkezi haline getirilmesidir. Bu her zaman 
sıfırdan site yapmak anlamına gelmez. Bazen yalnızca ana mesajı düzeltmek 
gerekir. Bazen hizmet sayfalarını yeniden kurgulamak gerekir. Bazen teklif 
çağrılarını netleştirmek gerekir. Bazen de bilgi mimarisini sadeleştirmek yeterlidir.

Özellikle sağlık, eğitim ve profesyonel hizmetlerde site çok şey anlatmaktan 
çıkarılıp doğru soruları cevaplayan yapıya dönüştürülmelidir. Karşı taraf burada ne 
arıyor? İlk adım ne? Neden size güvenmeli? Nasıl ilerleyecek? Bu cevaplar 
netleşmeden trafik artışı tek başına fayda getirmez.

Üçüncü ana alan, geri dönüş kapılarının düzenlenmesidir. Birçok şirketin en büyük 
kaybı burada yaşanır. İlgi vardır ama toplama sistemi zayıftır.

İkinci ayda şu alanlar mutlaka gözden geçirilmelidir: Formlar fazla mı uzun? 
Telefon görünür mü? WhatsApp mantıklı mı kullanılıyor? İlk dönüş süresi ne 
kadar? Kim geri dönüşten sorumlu? Lead geldiğinde sonraki adım belli mi? Talep 
türleri ayrıştırılmış mı? Yanlış müşteri ile doğru müşteri ilk adımda ayırt edilebiliyor 
mu?

Bacasız sanayide bu konu daha da kritiktir. Çünkü çoğu zaman müşteri doğrudan 
satın alma yapmaz. Önce sorar, anlamak ister, karşılaştırır, tereddüt eder, iç onay 
bekler. Kısacası ilk temas, nihai kararın ön odasıdır. Bu oda dağınıksa gelir aksar.

Dördüncü ana alan ise ölçüm altyapısının sade kurulmasıdır. Henüz dev bir 
dashboard gerekmez. Ama temel çizgi net kurulmalıdır. Nereden trafik geliyor? 
Hangi kanal temas üretiyor? Hangi temas daha nitelikli? Hangi kampanyalar 
hacim getiriyor ama kalite getirmiyor? Hangi sayfa daha çok ilgi çekiyor? En çok 
nerede kayıp yaşanıyor?
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Bu soruların cevabını verecek kadar sade ama işlevli bir yapı ikinci ayda 
kurulmalıdır.

Bu dönemde yapay zekâ kullanımı biraz daha artabilir. Web sitesi metin 
taslaklarında, içerik çerçevelerinde, satış ve tanıtım metinlerinin farklı hedef 
kitlelere uyarlanmasında, sık sorulan soruların ilk taslaklarının oluşturulmasında, 
raporların yönetici özetine çevrilmesinde ve toplantı sonrası aksiyon notlarının 
toparlanmasında ciddi fayda sağlar.

Burada ana ilke yine aynıdır: Yapay zekâ hız verir. İnsan yön verir.

İkinci ayın sonunda şirketin elinde şunlar olmalıdır: Daha net bir marka cümlesi, 
daha anlaşılır bir hizmet çerçevesi, daha güçlü ilk temas akışı, daha sade bir ölçüm 
mantığı ve içerik üretimi için daha doğru bir omurga.

61. Günden 90. Güne: Ritmi Kurmak ve İlk Gerçek Öğrenmeyi Başlatmak

Üçüncü dönem artık düzeni test etme dönemidir. İlk iki ayda temeli kurdunuz. 
Şimdi bakmanız gereken şey şu: Bu sistem gerçekten çalışıyor mu?

İşte burada birçok işletme tekrar eski alışkanlığına döner. Bir şeyler biraz 
toparlanınca yine her şeyi aynı anda yapmak ister. Daha çok reklam, daha çok 
içerik, daha çok mecra, daha çok toplantı, daha çok kampanya…

Oysa üçüncü ayın asıl görevi büyümek değil, öğrenmektir.

Neyin çalıştığını görmek, neyin çalışmadığını anlamak, neyi büyütüp neyi kısmak 
gerektiğini fark etmek.

Bu dönemde üç ritim kurulmalıdır.

İlki, içerik ritmidir. İçerik artık rastgele çıkmamalıdır. Uzmanlık alanlarına göre 
planlanmalıdır. Hangi soruları cevaplıyoruz? Hangi yanlışları düzeltiyoruz? Hangi 
vaka anlatılarıyla güven kuruyoruz? Hangi karar vericiye hangi dili kullanıyoruz?

Bir aydınlatma markası, teknik karar vericilere başka, marka ve ilham tarafına 
başka içerik sunabilir. Bir sağlık kurumu, süreç ve güven odaklı ilerleyebilir. Bir 
etkinlik firması, operasyon gücünü ve stratejik bakışını görünür kılabilir. Bir çağrı 
merkezi; yapısı, kalite standardı, çok dilli hizmet ve operasyonel disiplin gibi 
başlıklarda uzmanlık görünürlüğü kurabilir.

İkinci ritim, geri dönüş ve satış ritmidir. Artık gelen talepler yalnızca adet olarak 
değil, kalite olarak okunmalıdır. Kaç lead geldi? Kaçı doğru profildi? Kaçı ilerledi? 
Kaçı teklif aldı? Kaçı kaybedildi? Neden kaybedildi?
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Bu soruların cevabı üçüncü ayda görünmeye başlar. Asıl öğrenme burada çıkar. 
Belki Meta hacim getiriyordur ama kalite düşüktür. Belki Google daha az form 
getiriyordur ama daha doğru müşteri geliyordur. Belki LinkedIn çok trafik 
yaratmıyordur ama doğru toplantı başlatıyordur. Belki web sitesinde bir sayfa çok 
okunuyordur ama çağrı zayıf olduğu için iş üretemiyordur.

İşte üçüncü ayın değeri budur: Tahmin değil, ilk gerçek öğrenme.

Üçüncü ritim ise ekip içi karar ritmidir. Her ay sonunda şu beş soru sorulmalıdır:

Bu ay görünürlük tarafında ne değişti?
Güven üretiminde ne güçlendi, ne zayıf kaldı?
Gerekçe karşı tarafta daha net çalıştı mı?
Geri dönüş kalitesi ne oldu?
Gelire giden hatta en çok nerede kayıp yaşadık?

Dikkat ederseniz yine 5G’ye döndük. Bu iyi bir şey. Çünkü kitabın başında 
kurduğumuz çerçeve, 90 günlük uygulamanın sonunda da şirketin karar dili haline 
gelmeye başlıyor.

İyi sistem budur. Okuması kolaydır, hatırlaması kolaydır, toplantıya taşıması 
kolaydır.

90 Günün Sonunda Ne Olmuş Olmalı?

Bu çok önemli bir soru. Çünkü birçok şirket 90 gün sonunda mucize görmek ister. 
Ama asıl kazanç genelde başka yerdedir.

90 gün sonunda ideal olarak şunlar oluşmuş olmalıdır: Şirket kendini daha net 
anlatıyor olmalıdır. Web sitesi daha iyi yön gösteriyor olmalıdır. İlk temas akışı daha 
kontrollü hale gelmiş olmalıdır. Yanlış müşteri ile doğru müşteri daha kolay 
ayrılmalıdır. İçerik daha rastgele değil, daha amaçlı çıkıyor olmalıdır. Raporlar daha 
kısa ama daha anlamlı hale gelmiş olmalıdır. Satış, pazarlama ve operasyon aynı dili 
biraz daha fazla konuşuyor olmalıdır. Yapay zekâ araçları gösteriş için değil, iş akışı 
için kullanılmaya başlanmış olmalıdır. Ve en önemlisi, şirket artık neyin neden işe 
yaradığını daha iyi görmeye başlamış olmalıdır.

Bu başlı başına çok büyük kazanımdır.

Özellikle KOBİ’lerde ve büyüyen hizmet şirketlerinde en büyük sıçrama, çoğu 
zaman daha çok yapmakla değil, neyi neden yaptığını anlamakla gelir.
Burada çok kritik bir uyarı da yapmak gerekir: İlk 90 gün, mükemmellik dönemi 
değildir. Kurulum dönemidir. Bu yüzden işletmenin sabırlı ama gevşek olmayan bir 
tavırda kalması gerekir. Her şeyi bekletmek de yanlış, her gün yön değiştirmek de.
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İyi ilerleme, yeterince kararlı ama yeterince esnek olan ilerlemedir.

Bir küçük vaka düşünelim. Kurumsal müşterilere hizmet veren, 100+ çalışanlı bir 
hizmet şirketi var. Pazarlama var, satış var, operasyon var, ajans da var. Ama herkes 
başka yerden çekiyor. İçerik çıkıyor ama yön zayıf. Lead geliyor ama kalite 
tartışmalı. Rapor geliyor ama karar çıkmıyor.

İlk 30 günde tablo netleştiriliyor. Sorunun hacim değil, dağınık mesaj ve zayıf ilk 
temas olduğu görülüyor.

İkinci 30 günde web sitesinin ana mesajları, teklif çağrıları ve hizmet ayrımları 
netleştiriliyor. Satış ve pazarlama ortak lead tanımı oluşturuyor. İlk yanıt akışı 
düzenleniyor.

Üçüncü 30 günde içerik ritmi uzmanlık görünürlüğü odağında şekilleniyor. 
Kampanyalar daraltılıyor. Raporda artık yalnızca faaliyet değil, kalite ve karar 
konuşuluyor.

90 gün sonunda şirket bir anda devleşmiyor. Ama ilk kez şunu hissediyor: Biz artık 
dijitalde rastgele hareket etmiyoruz.

İşte bu his çok değerlidir. Çünkü büyümenin zemini tam burada oluşur.
Bu bölümün özü şu: İlk 90 günün amacı daha çok içerik, daha çok reklam, daha 
çok mecra ya da daha çok araç değildir. Amaç, şirketin dijital büyüme sistemini 
görünür, anlaşılır ve yönetilebilir hale getirmektir.

Doğru sırayla ilerleyen işletme, ilk üç ayın sonunda her şeyi çözmüş olmayabilir. 
Ama en azından artık neyi neden çözeceğini biliyor olur.

Ve çoğu zaman gerçek sıçrama tam da bu farkındalıktan sonra gelir.
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Bir dönem dijital pazarlama daha kolay görünüyordu. Bir web sitesi yaptırmak 
yeterli sanılıyordu. Bir Instagram hesabı açmak modern görünmek için yetiyordu. 
Biraz reklam verince işlerin hareketlenmesi bekleniyordu. İçerik üretmek çoğu 
zaman başarıya yakın olmak gibi algılanıyordu.

Bugün öyle değil.

Bugün dijital dünya daha kalabalık, daha hızlı, daha gürültülü ve daha rekabetçi. 
Belki hepsinden önemlisi, artık daha akıllı.

Çünkü artık sizi yalnızca insanlar görmüyor. Arama motorları görüyor. Yapay zekâ 
sistemleri görüyor. Karşılaştırma algoritmaları görüyor. Özet çıkaran yapılar 
görüyor. Hakkınızda dağınık duran bilgileri bir araya getirerek markanız hakkında 
hızlı kanaat oluşturan sistemler görüyor.

Yani markanız artık yalnızca sizin anlattığınız şey değildir. Dijitalde nasıl 
okunduğunuzdur.

İşte bu yüzden oyunun kuralı değişti.

Bugün mesele daha çok paylaşmak değil. Daha çok reklam vermek değil. Daha 
çok araç satın almak da değil.

Asıl mesele şudur: Doğru yerde görünür olmak, güven verebilmek, tercih için net 
bir gerekçe sunmak, ilgiyi geri dönüşe çevirebilmek ve bütün bunları sürdürülebilir 
gelire dönüştürebilmek.

Bu kitap boyunca bunu tek bir çerçeveyle anlattık: 5G Kuralı.

Görünürlük.
Güven.
Gerekçe.
Geri Dönüş.
Gelir.

Aslında bütün dijital büyüme tartışmasını bu beş başlıkta okuyabilirsiniz.

Görünür değilseniz oyuna giremezsiniz. Güven vermiyorsanız elenirsiniz. 
Gerekçeniz yoksa seçilmezsiniz. Geri dönüş sistemi zayıfsa ilgi kaybolur. Gelire 
dönüşüm zayıfsa her şey çalışıyor gibi görünür ama işletme rahatlamaz.

Bu yüzden dijital büyüme, parça parça yapılan işlerin toplamı değildir. Bir 
sistemdir.
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Web sitesi bu sistemin merkezidir. İçerik bu sistemin sesi olur. Reklam bu sistemin 
hızlandırıcısı olur. Analitik bu sistemin aynası olur. Ajans ya da ekip yönetimi bu 
sistemin ritmini belirler. Yapay zekâ ise bu sistemin üzerine eklenen hız ve düzen 
katmanıdır.

Burada çok önemli bir ayrımı kitap boyunca özellikle koruduk: Yapay zekâ oyunun 
kendisi değildir. Oyunu daha iyi oynamaya yardım eden katmandır.

Yani yapay zekâ her şeyi çözen sihirli kutu değildir. Yanlış mesajı doğru yapmaz. 
Belirsiz markayı güçlü yapmaz. Zayıf gerekçeyi ikna edici hale getirmez. Kötü web 
sitesini tek başına karar merkezine dönüştürmez. Dağınık organizasyonu kendi 
kendine disiplinli hale getirmez.

Ama doğru elde, doğru yerde ve doğru sınırla kullanıldığında büyük fark yaratır.

Boş sayfa korkusunu azaltır. Toplantı notlarını toparlar. İçerik iskeletini hızlandırır. 
Raporları sadeleştirir. Tekrar eden işleri azaltır. Küçük ekiplerin daha sistemli 
görünmesini sağlar. Büyük ekiplerin ise daha tutarlı çalışmasına yardım eder.

Asıl fark burada doğar.

Bu kitapta özellikle bir şeyi önemsedik: Okuyucu yapay zekâdan etkilenmiş ama ne 
yapacağını bilmeyen biri olarak kalmasın. Tam tersine, şunu görebilsin:

Sorunum sadece daha fazla görünür olmak değilmiş.
Asıl mesele daha net görünmekmiş.

Sorunum sadece reklam değilmiş.
Asıl mesele reklam sonrası sistemmiş.

Sorunum sadece içerik üretimi değilmiş.
Asıl mesele görünür uzmanlık kurmakmış.

Sorunum sadece veri eksikliği değilmiş.
Asıl mesele veriden karar çıkaramamakmış.

Sorunum sadece ekip yetersizliği değilmiş.
Asıl mesele dağınık emekmiş.

İşte bu farkındalık çok değerlidir.

Çünkü birçok işletme para kaybetmeden önce yön kaybeder. Birçok ekip 
yorulmadan önce odak kaybeder. Birçok marka geride kalmadan önce netlik 
kaybeder.
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KÜÇÜK İŞLETME, BÜYÜK AKIL: YAPAY ZEKÂ ÇAĞINDA 
OYUNU BÜTÇE DEĞİL, DÜZEN KAZANIR

Sonuç uim.com.tr

Dijital büyümenin sessiz düşmanı çoğu zaman rakip değildir. Dağınıklıktır.
Bu yüzden bu kitabın belki de en önemli mesajı şudur: Yapay zekâ çağında büyük 
bütçe avantajdır. Ama belirleyici olan çoğu zaman daha düzenli, daha anlaşılır ve 
daha ölçülebilir olmaktır.

Küçük işletmeler için bu çok iyi haber. Çünkü her zaman büyük bütçeleri 
olmayabilir. Ama daha hızlı öğrenebilirler. Daha net konumlanabilirler. Daha sade 
karar alabilirler. Daha çevik davranabilirler.

Büyüyen hizmet şirketleri ve bacasız sanayi yapıları için de bu çok önemlidir. 
Çünkü onlar çoğu zaman kaynak eksikliği değil, hizalanma eksikliği yaşar. Satış 
başka konuşur, pazarlama başka, operasyon başka, kurucu başka.
Yapay zekâ çağında kazananlar, bu farklı parçaları aynı sistem içinde 
konuşturabilenler olacak.

Daha çok araç alanlar değil. Daha çok içerik atanlar değil. Daha çok gösterim 
alanlar değil.

Daha net olanlar. Daha güvenilir duranlar. Daha iyi gerekçe sunanlar. Daha iyi takip 
edenler. Daha doğru ölçenler. Ve belki de en önemlisi, insanı tamamen dışarı 
çıkarmadan teknolojiyi doğru yere koyanlar.

Çünkü bu yeni çağın en büyük hatası da burada yapılıyor. Bazıları her şeyi insana 
bırakıyor ve yavaş kalıyor. Bazıları her şeyi otomasyona bırakıyor ve ruhunu 
kaybediyor.

Doğru yol ikisinin ortasında.

İnsan yön verir.
Sistem düzen kurar.
Yapay zekâ hız kazandırır.

İyi model budur.

Bu yüzden bu kitabı bitirirken akılda kalmasını istediğim son cümle şu: Dijitalde 
başarı artık en çok bağıranın değil, en net duyulanın; en çok görünenin değil, en 
doğru okunanın; en çok araç kullananın değil, en iyi sistemi kuranın lehine çalışıyor.

Ve işte bu yüzden küçük işletme de büyük düşünebilir. Orta ölçekli hizmet şirketi 
de daha kurumsal hareket edebilir. Yorulan ekipler de daha akıllı çalışabilir.

Doğru sırayla.
Doğru sorularla.
Doğru sistemle.

Gerçek büyüme de tam orada başlar.
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