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Bu rehber kimin icin?

Dijitalde yer almak baglangictir. Asil mesele dogru miisteriye ulasmak,
giiven olusturmak ve iletisimi isletmenin hedefleriyle iligkilendirmektir.

Bu rehber, dijital varligini daha bilincli yonetmek isteyen isletme sahipleri
icin hazirlandi. Bir isletmenin dijital varhigim1 degerlendirirken sordugum
temel sorular ve izledigim degerlendirme adimlarin bir araya getiriyor.

Her boliim ayn1 yapidadir: konunun neden 6nemli oldugu, kendinize
sormaniz gereken sorular ve bu hafta uygulayabileceginiz degerlendirme
adimlar1. Boliimleri sirayla okumanizi 6neririm; ¢iinkii her biri bir
oncekinin tizerine kuruludur. Son boliim, 6grendiklerinizi 9o giinliik bir

oncelik planina doniistiirmenize yardimeci olur.

Rehberde hazir formiiller yok. Her isletmenin hedefi, miisterisi ve
kaynaklar: farklidir. Amacim size dogru sorular1 sormanizi saglayacak bir

cerceve sunmak.

— Kemal Bilgi
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Dijital varhigimiz isletmenizi dogru
temsil ediyor mu?

Miisterileriniz sizi ¢cogu zaman 6nce dijitalde tanir. Bir arkadaginin
onerisini duyan Kkisi bile, size ulasmadan 6nce adimiz arar, sosyal medya
hesabiniza bakar, yorumlar: okur. 1k izleniminiz siz orada degilken, onun
ekraninda olusur.

Dijital varlik, bu izlenimi olusturan tiim temas noktalariin toplamidir:
web siteniz, Google isletme profiliniz, harita kaydiniz, sosyal medya
hesaplariniz, miisteri yorumlariniz, mesajlasma kanallarimiz, reklamlariniz

ve hatta yillar 6nce acip unuttugunuz hesaplariniz.

Neden 6nemli?

Miisteri bu kanallar1 ayr1 ayr1 degerlendirmez; hepsinden tek bir sonug
cikarir. Bir kanalda giincel ve 6zenli, digerinde eski ve eksik bir goriiniim,
isletmenin tamami hakkinda soru isareti dogurur. Tutarsiz bilgi,
ziyaretcinin gilivenini sessizce azaltir. Cogu zaman bunun farkina bile

varmazsiniz; ¢iinkii kaybettiginiz miisteri size bunu soylemez.

Ayrica reklama ya da yeni igeriklere yatirnm yapmadan 6nce mevcut
varliklarin diizenli olmasi, harcanacak her liranin verimini dogrudan
etkiler.

Kendinize sorun
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« Isletmenizin adi, logosu, telefonu, adresi ve calisma saatleri tiim

kanallarda ayni mi1?

o Adiiz1 arattiginizda ilk sayfada ne goriiyorsunuz? Bu goriintii,
isletmenizi bugiin oldugu gibi temsil ediyor mu?

« Hangi kanaliniz en giincel, hangisi bir donem acilip birakilmig

durumda?

« Birden fazla dilde hizmet veriyorsaniz, tiim dil siiriimleri ayn1 6zenle

hazirlanmig m1?

« Sitenizde ya da profillerinizde unutulmus 6rnek metinler, eski

kampanyalar veya calismayan baglantilar var m1?

Degerlendirme adimlari

1. Envanter cikarin. Tiim dijital kanallarimzi bir tabloda toplayn:

kanal, adres, son giincelleme tarihi ve sorumlu kisi.

2. Gizli pencerede arama yapin. Marka adinizi, ardindan “hizmetiniz
+ sehriniz” seklinde birka¢ arama yapin. Ekran goriintiilerini saklayn.

3. Miisteri yolculugunu yiirtiyiin. Bir miisteri gibi davranin: Sizi
bulun, bilgi edinin, giivenmeye calisin ve iletisime gecin. Her adimda
nerede takildiginizi not edin.

4. Kirnmiza bayraklari isaretleyin. Hatal bilgi, yanitsiz yorum,

calismayan form, eski gorsel, yanhs yazilmis marka adi.

5. Her kanalin gorevini yazin. “Bu kanal neyi basarmak i¢in var?”
sorusuna tek ctimlelik bir cevap verin. Cevap veremediginiz kanallar1 ya

yeniden tanimlayin ya da kapatmay: diistiniin.

Bu boliimiin giktisi

Tiim kanallarinizi, durumlarim ve gorevlerini gosteren tek sayfalik bir
dijital varlik haritasi.
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Konumlandirma: Kime, hangi degeri
sunuyorsunuz?

Konumlandirma, miisterinin zihninde hangi ihtiyac icin hatirlandiginizdir.
Logonuz, renkleriniz ya da sloganiniz bu konumu tasiyan araglardir; ama

konumun kendisi degildir.

Pek ¢ok isletme herkese her seyi sunmaya calisir. Bu, kisa vadede daha fazla
firsat yakalamak gibi goriinse de, uzun vadede kimsenin aklinda net bir yer

edinememek anlamina gelir.

Neden onemli?

Net bir konum, dijitaldeki her karar1 kolaylastirir: hangi icerigi iireteceginizi,
hangi kanala yatirim yapacaginizi, web sitenizin ilk ctimlesinin ne olacagini.
Konum belirsizse, her yeni is sifirdan tartisilir ve iletisim zamanla daginik

bir goriintiiye dontistir.

Kendinize sorun

 En iyi miisteriniz kim? Size en cok deger veren ve sizin de en iyi hizmet
verebildiginiz kisi ya da isletme hangisi?

+ Miisterileriniz sizi neden seciyor? Bunu onlara hi¢ sordunuz mu?

« Rakiplerinizden ayrildiginiz bir ya da iki nokta hangisi? Miisteri bu fark:
fark edebiliyor mu?

« Bu farki kanmitlayabiliyor musunuz?

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi



Bir konumlandirma ciimlesi yazin

Asagidaki kalib1 kendi isletmeniz i¢in doldurmay: deneyin:

Kalip
[Hedef kitle] igin, [ihtiya¢ veya durum] konusunda, [farkiniz] sayesinde
[sagladiginiz fayda] sunan [kategori].

Ornegin bir mobilya magazasi icin: “Kiiciik metrekareli evlerde yasayan
aileler i¢in, alan1 verimli kullanmak konusunda, 6l¢iiye 6zel iiretim sayesinde
daha ferah yasam alanlari sunan mobilya markasi.” Climle kusursuz olmak
zorunda degil. Amaci, ekibinizin ve sizin ayni seyi anlatmaniz saglamak.

Rakipleri okuyun, kopyalamayin

Rakiplerinizin iletisimini incelemek, pazarda hangi dilin agir1 kullanildigini
ve hangi alanin bos kaldigini gosterir. Cogu zaman en giiclii konum,
rakiplerin yiiksek sesle soyledigi seyi daha yiiksek sesle tekrarlamak degil;
onlarin ihmal ettigi bir degeri sakin ve tutarl bicimde sahiplenmektir.

Degerlendirme adimlari

1. Uc rakip secin. Web sitelerini ve sosyal medya hesaplarini inceleyin;

ana mesajlarini, vaatlerini ve tonlarim bir tabloya yazin.

2. Ortak kliseleri listeleyin. Herkesin kullandigi ifadeler, sizin i¢in ayirt
edici olamaz.

3. Basit bir harita cizin. iki eksen secin (6rnegin fiyat odakli < deneyim
odakli, genel < uzman) ve kendinizi ve rakiplerinizi yerlestirin. Bos kalan

alan nerede?

4. Her iddianiza bir kanit bulun. Deneyim, siireg, belge, 6rnek is ya da
miisteri yorumu. Kanit1 olmayan iddiayi iletisiminizden ¢ikarin.

Bu boliimiin giktisi

Tek climlelik bir konumlandirma, bunu destekleyen ii¢ kanit ve basit bir

rekabet haritasi.
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Web sitesi: Ziyaretcinin karar vermek
icin ihtiya¢c duydugu bilgiler

Web sitesi bir brosiir degil, bir karar aracidir. Ziyaretci sitenize vakit gecirmek
icin degil, bir soruya cevap bulmak icin gelir. O cevabi ne kadar hizli ve net
bulursa, bir sonraki adim1 atma olasilig1 o kadar artar.

Ziyaret¢inin bes sorusu
Hangi sektorde olursaniz olun, ziyaretcinin zihninde genellikle su beg soru
vardir:
1. Ne yapiyorsunuz? ilk ekranda, sade bir dille.
2. Benim icin uygun mu? Kime hizmet verdiginiz, hangi bolgede calistiginiz.
3. Size giivenebilir miyim? Ekip, deneyim, 6rnek isler, yorumlar, siirec.

4. Nasil isliyor? Ilk goriismeden teslimata kadar adimlar; varsa fiyat araligl
ya da fiyat1 etkileyen unsurlar.

5. Simdi ne yapmaliyim? Telefon, mesaj, form, randevu ya da yol tarifi.

Sitenizin her ana sayfas1 bu sorularin en az birine acikca cevap vermelidir.

Yapi onerileri

» Her ana hizmet icin ayr1 bir sayfa. Hem ziyaret¢i hem arama motoru
icin, tiim hizmetlerin tek bir sayfada siralandigi yapidan daha anlasilirdir.

» Konum bilgisi. Hizmet verdiginiz sehir ve bolgeler sayfalarda net bigimde

yer almali.

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi



« Uzman ve ekip. Isi kimin yaptigim gostermek, giivenin en hizh yollarindan
biridir.
» Sik sorulan sorular. Miisterilerin telefonda sordugu sorulari sitede

cevaplamak, hem zaman kazandirir hem de giiven olusturur.

« Goriiniir bir sonraki adim. iletisim secenekleri her sayfada ve ozellikle
mobilde kolayca ulasilabilir olmal.

Teknik hijyen
Icerik ne kadar iyi olursa olsun, su temel konular aksiyorsa ziyaretci ikna
olmadan siteden ayrilir:

» Mobilde hizh acgiliyor ve rahat okunuyor mu?

« Formlar ¢alisiyor, gelen mesajlar dogru kisiye ulagiyor mu?

« Calismayan baglanti, unutulmus 6rnek metin ya da eski bilgi var mi1?

 Farkl dil stirtimleri ayni kalitede mi?

« Ziyaretci davranigin ve iletisim taleplerini 6l¢en bir analiz altyapisi kurulu

mu?

Degerlendirme adimlari
1. On saniye testi. Sitenizi telefonunuzdan agin. On saniye icinde ne
yaptiginiz, kime hizmet verdiginiz ve nasil iletisime gecilecegi anlasiliyor
mu?
2. Dokunus sayimi. Ana sayfadan iletisime ge¢mek i¢in ka¢ dokunus
gerekiyor? Hedef: bir ya da iki.
3. Soru listesi. Miisterilerinizin en sik sordugu bes soruyu yazin. Sitenizde

her birinin cevabi var m1?

4. Formu test edin. Kendi formunuzu doldurun; mesaj nereye, ne kadar

siirede ulasiyor?

Bu boliimiin giktisi
Sitenizin karsilamasi gereken sorularin listesi ve eksik sayfalarin oncelik

sirasl.
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Icerik: Uzmanhg goriiniir kilmak ve
giiven olusturmak

Icerik, paylasim sayisiyla 6lciilmez. Her hafta diizenli paylasim yapan ama
higbir igerigi belirli bir goreve hizmet etmeyen bir hesap, cok emek harcar

ama az deger tiretir.

Iyi bir icerik planinda her paylasimin bir gorevi vardir. Ziyaretciye bir sey
Ogretir, bir endisesini giderir, bir kanit sunar ya da onu bir sonraki adima

davet eder.

igerigin dért goérevi
« Giiven: Siireg, ekip, calisma ortami, kalite standartlari. “Kimlerle
calisiyorum?” sorusunu cevaplar.

« Bilgi: Sik sorulan sorular, yanhs bilinenler, karar vermeyi kolaylastiran

aciklamalar. Uzmanlhg: goriiniir kilar.

o Kanit: Ornek isler, 6ncesi ve sonrasy, izinli miisteri goriisleri. Vaadi

somutlagtirir.

« Davet: Net bir cagri: randevu, kesif goriismesi, magaza ziyareti. {lgiyi

harekete doniistiirtir.

Ritim, yogunluktan 6nemlidir

Kisa siireli yogun bir paylasim temposu, siirdiiriillemediginde hesabin
sessizlige gomiilmesiyle sonuclanir. Ekibinizin kaliteyi diistirmeden

Dijitalde Gugli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi 10



siirdiirebilecegi bir tempo belirleyin. Haftada iki nitelikli icerik, birkac
hafta sonra birakilan giinliik paylasimdan daha degerlidir.

Aylik bir plam gorevlere gore kurmak isi kolaylastirir. Ornegin ayda sekiz

icerik planliyorsaniz:

Hafta igerik Gorev

1 Ekip veya siire¢ tanitimi - Uzmandan kisa bilgi ~ Giiven - Bilgi

2 Hizmet anlatimi - Sik sorulan bir soru Bilgi

3 Ornek is - Siire¢ adimlar: Kanit - Giiven
4 Miisteri deneyimi - Net bir davet Kanit - Davet

Uzmanin sesi

Insanlar kurumlardan cok insanlara giivenir. isletmenin kurucusunun ya
da uzmaninin kendi sesiyle anlattig1 kisa icerikler, en sade prodiiksiyonla
bile giiclii bir giiven etkisi olusturur. Tek bir soruyu se¢ip yarim dakikada

cevaplamak yeterlidir.

Kendinize sorun
« Son on iki paylasiminizin her biri hangi goreve hizmet ediyordu?

 Miisterilerinizin size en sik sordugu sorular iceriklerinizde cevaplaniyor

mu?
« Iceriklerinizde isi yapan insanlar goriiniiyor mu?

+ Belirlediginiz tempoyu ii¢ ay boyunca siirdiirebilir misiniz?

Degerlendirme adimlari

1. Son on iki paylasiminizi dort goreve gore etiketleyin. Hangi gorev eksik
kalmig?

2. Miisteri sorularindan olusan bir “soru bankas1” baslatin. Her soru,

potansiyel bir iceriktir.

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi
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3. Ekibinizin kapasitesine gore aylik icerik sayisini belirleyin ve gorevlere
dagitin.

4. Her igerik icin tek bir climlelik amac yazmadan iiretime basglamayin.

Bu béliimiin ciktisi

Gorevlere gore dagitilmis, ekibinizin siirdiirebilecegi bir aylik icerik plani

ve bir soru bankasi.

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi
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Reklam: Hedef, teklif ve miisteri
yolculugunun iliskisi

Reklam bir hizlandiricidir. Saglam bir temel {izerinde biiyiimeyi
hizlandirir; zayif bir temel iizerinde ise israfi biiylitiir. Bu yiizden reklam,
onceki dort boliimdeki calismanin tizerine kurulmahdir.

Once hedef

Reklamin gorevi markay: tanitmak mu, belirli bir hizmete talep olusturmak
mi, yoksa mevcut ilgiyi satisa doniistiirmek mi? Her kampanyaya tek bir
ana hedef verin. Hedef, hem kanal se¢cimini hem de basarinin nasil

oOlctilecegini belirler.

Miisterinin niyeti ve karar ani

Baz ihtiyaclar aranir, bazilar1 kesfedilir. Acil bir ihtiyaci olan kigi arama
motoruna yazar; bir yagam tarzi lirlinii ya da estetik bir tercih ise cogu

zaman sosyal medyada karsisina ¢iktiginda ilgisini ceker.

« Aranan ihtiyaclar: Arama motoru ve harita gortintirliigii oncelikli.
Miisteri zaten ¢0ziim ariyor; sizin isiniz dogru anda goriinmek.
« Kesfedilen ihtiyaclar: Sosyal medya ve gorsel kanallar 6ncelikli.

Miisteri heniiz aramiyor; sizin iginiz ilgisini uyandirmak.

Her kanala esit biitce ayirmak yerine, biitceyi miisterinizin karar anina gore

dagitin.

Dijitalde Gugli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi 13



Teklif ve karsilama sayfasi

Reklam ziyaretgiyi bir sayfaya getirir; ikna eden ise o sayfadir. Reklamda
vaat edilen sey sayfada ilk bakista goriilmeli, ziyaret¢inin temel sorulari
cevaplanmali ve bir sonraki adim tek dokunusla atilabilmelidir. Reklam
trafigini genel bir ana sayfaya gondermek, ziyaretciden aradigim kendisinin
bulmasini beklemektir.

Musteri yolculugunun halkalari

Bir reklamin degerini tiklama sayis1 degil, zincirin sonu gosterir:

Zincir
Goriinme — Tiklama — Sayfada kalma — Iletisim — Goriisme veya
randevu — Satig

Her halkada kayip olur. Onemli olan kaybin en biiyiik oldugu halkay
bulmak ve 6nce onu giiclendirmektir. Cogu zaman sorun reklamda degil,
reklamin gotiirdiigii yerde ya da gelen talebin karsilanma bigimindedir.

Aktif harcama ve biriken deger

Reklam durdugunda etkisi de biiyiik olciide durur. Buna karsilik yorumlar,
arama goriliniirliigii, hizmet sayfalari ve diizenli icerik zamanla birikir.
Saglikli bir plan, bugiiniin talebi icin reklami kullanirken yarinin
gortinlirliiglinii kuran varliklara da yatirom yapar.

Reklamdan 6nce kontrol listesi
1. Kampanyanin tek bir ana hedefi var mi1?
2. Kanal, miisterinin niyetine ve karar anina uygun mu?

3. Reklamin gotiirdiigii sayfa vaadi karsiliyor ve bir sonraki adimi
kolaylastirtyor mu?

4. Form, telefon ve mesaj talepleri 6l¢iiliiyor mu?

5. Gelen talepler kaydediliyor ve hizli yanitlaniyor mu?

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi
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6. Ik adim icin kontrollii, kiiciik bir test biitcesi belirlendi mi?

Bu boliimiin giktisi
Hedefi, kanali, karsilama sayfasi ve 6l¢iim zinciri tanimlanmis, kiiglik

biitgeli bir ilk test plani.

Dijitalde Gugli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi
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Olciim: Is hedefleriyle baglantili
gostergeleri secmek

Olcmek her seyi saymak degildir. Dijital araclar size yiizlerce say1 sunar;
ama bunlarm cogu bir karar degistirmez. Tyi bir 6lciim sistemi az sayida,

dogru secilmis ve is hedeflerine baglanmis gostergelerden olusur.

Gostergeleri katmanlara ayirin

Dijital performansi dort katmanda diisiinmek, sayilarin neyi anlattigim

gormeyi kolaylastirir:
Katman Ornek gostergeler Cevapladigi soru
Goriintirlik  Erisim, gosterim, profil ziyareti Bizi goriiyorlar m1?

Etkilesim Kaydetme, paylasim, yorum, mesaj ilgileniyorlar mi?
Talep Telefon, mesaj, form, yol tarifi Bize ulasiyorlar mi1?

Giiven Yorum sayisi, puan, yanit orani Bize giiveniyorlar mi?

Bunlarin tizerinde ise asil is sonucu durur: satis, randevu, s6zlesme. Dijital
gostergelerin degeri, bu sonucla ne kadar iliskilendirilebildigine baghdir.

Karar veren sayilar

Basit bir kural 6neririm: Bir sayi, bir karar1 degistirmiyorsa raporda yer

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi



kaplamamali. Takipci sayis1 artarken talep sabit kaliyorsa, takipci sayisi
size iyi hissettirir ama ne yapmaniz gerektigini soylemez. Talep artarken
satig artmiyorsa, sorun biiylik olasilikla dijitalde degil, talebin karsilanma

bigimindedir.

Her hedef i¢in bir ana gosterge

Her is hedefi icin bir ana gosterge ve onu destekleyen iki yardime: gosterge
secin. Ornegin hedef “yeni miisteri goriismesi” ise ana gosterge aylik
goriisme talebi; yardimer gostergeler ise iletisim sayfas ziyaretleri ve

taleplerin goriismeye doniisme orani olabilir.

Olgiim ritmi

« Haftalik kisa kontrol: Gelen talepler, yanitlanma siiresi, belirgin
degisiklikler. On bes dakika yeterlidir.

« Aylik rapor: Gostergelerin onceki ayla karsilagtirmasi ve bir sonraki

ayin oncelikleri.

« Uc aylik degerlendirme: Stratejinin kendisinin gézden gecirilmesi:
Neyi stirdiirmeli, neyi birakmali?

Degerlendirme adimlari
1. Isletmeniz icin 6niimiizdeki ii¢ ayin en fazla iic is hedefini yazin.
2. Her hedef icin bir ana, iki yardimei gosterge belirleyin.

3. Bu gostergeleri nereden ve nasil toplayacaginizi tamimlayin; gerekirse

oOl¢tim altyapisini kurun.

4. Tek sayfalik bir aylik rapor sablonu hazirlayin ve her ay ayni giin
doldurun.

Bu boliimiin giktisi
Hedeflerinize bagli, kisa bir gosterge seti ve tek sayfalik aylik rapor
sablonu.

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi
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Ik 90 giin: Onceliklerinizi belirlemek

Onceki boliimlerdeki degerlendirmeler size uzun bir is listesi birakmis
olabilir. Bu normal. Asil mesele her seyi ayn1 anda yapmak degil, dogru

sirayla yapmaktir.

90 giin, bir degisikligin etkisini gormeye yetecek kadar uzun, odagi
kaybetmeyecek kadar da kisadir.

Onceliklendirme: etki ve efor

Listenizdeki her isi iki soruyla degerlendirin: Bu is ne kadar etki yaratir? Ne
kadar efor gerektirir? Ardindan su sirayla ilerleyin:

1. Yiiksek etki, diisiik efor: Hemen yapin. Hatal bilgilerin diizeltilmesi,
yorumlarin yanitlanmasi, iletisim butonlarinin goriiniir hale getirilmesi
gibi.

2. Yiiksek etki, yiiksek efor: Planlayin ve asamalara boliin. Yeni hizmet
sayfalar, icerik sistemi, web sitesinin yeniden yapilandirilmasi gibi.

3. Diisiik etki, diisiik efor: Zaman kaldikca yapin.
4. Diisiik etki, yiiksek efor: Simdilik birakin.

Ug aylik bir iskelet

Dénem Odak Ornek isler
1. ay Temel kurulum Dijital varlik haritasi, hatali bilgilerin diizeltilmesi,
ve temizlik profil diizenleri, 6lciim altyapisi, igerik sablonlar

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi
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Uc ayin sonunda masaya oturun ve ii¢ soruyu cevaplayin: Ne ise yaradi? Ne
ise yaramadi? Oniimiizdeki 90 giinde neye odaklanmaliy1z? Bu sorular, bir
sonraki donemin planin bir varsayima degil, deneyime dayandirmanizi
saglar.

Bu boliimiin giktisi

Onceliklendirilmis, sorumlular: ve tarihleri belirlenmis 90 giinliik bir
plan.

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi
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Son soz

Dijitalde giiclii bir marka, tek bir kampanyayla ya da tek bir tasarimla
kurulmaz. Dogru sorulan sorularin, tutarl kararlarin ve sabirla siirdiiriilen

bir ritmin toplamiyla kurulur.

Bu rehberdeki adimlar1 uygularken her seyi kusursuz yapmak zorunda
degilsiniz. Onemli olan neyin, neden ve hangi sirayla yapilacagim bilmek.
Gerisi, diizenli olarak 6l¢gmek ve 6grendiklerinizle ilerlemek.

Kendi isletmeniz i¢in bu sorular birlikte ele almak isterseniz,

kemalbilgi.com {izerinden bana ulasabilirsiniz.

— Kemal Bilgi
Kibris - Istanbul - Izmir

Dijitalde Glicli Bir Marka Kurmak - Kemal Bilgi

20



Markalar, dijital sistemleri ve yasam deneyimlerini
biitiin olarak diistiniiyorum.

PARLA - Growth - Livenza
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