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Yazarin Notu

Bu kitap, e-ticarette daha fazla sey yapmanin degil; hangi refleksleri bilingli olarak

durdurmanin biiyiimeyi miimkiin kildigim anlatiyor.

Yillar icinde gérdiigiim en pahali hatalarin ¢ogu bilgi eksikliginden ¢ikmadi. Tam tersine, saticilar ayni anda gok
fazla iriinii, kampanyayi, fiyati ve reklam hamlesini yonetmeye calistiklari i¢in neyin ise yaradigini géremez hale
geldi.

Buradaki yaklagim pasiflik degildir. Bilerek yapmamak; amacsiz hareketi durdurmak, 6lciilebilir kararlar almak ve
sinirh kaynag gercekten calisan alana tasimaktir.

Kitapta platformlarin algoritmalarina iligskin kesin olmayan genellemeleri miimkiin oldugunca davranis ve
performans verisi iizerinden yeniden kurdum. Platforma veya kategoriye gore degisebilecek sayisal esikler
[DOGRULANACAK] notuyla isaretlendi. Bu notlar yayimdan énce kaynaklandirilmali ya da yazarin saha
verisiyle netlegtirilmelidir.

OKUMA CERCEVESI Bu bir “daha ¢ok yap” kitabi degil. Daha az, daha net ve olciilebilir karar
alma kitaba.
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BOLUM 01

Her Uriinii Satmaya Calismiyorum

E-ticaret yolculugunun en basinda, her tiriine sanki bir piyango biletine bakar gibi bakmak
cok dogaldir. Binbir emekle secilmis, fotografi cekilmis, stoklar: raflara dizilmis her {iriin;
saticinin goziinde mutlaka "sans verilmesi gereken" bir kahramandir. "Emegi verdik,
fotografi yiikledik, stogumuz da var; o halde bu iiriin satmali" diisiincesi, sizi bir anda
ylizlerce tirtinliik hantal bir envanterin icinde kaybolmaya stiriikler. Ancak zamanla sunu
fark ettim: Her iirlinii satmaya calismak, aslinda hicbir {irtinii stratejik olarak yonetememek
demektir.

Satici Refleksi: “Bu da Dursun”

Birgok e-ticaret panelini inceledigimde karsilastifim manzara hep aynmidir: Aylar boyu tek bir adet bile satmamis
ilanlar, "belki bir giin biri ahr" umuduyla acik tutulan stoklar ve magazayi bir dijital hurdalia ceviren {iriin
kalabaligi. Bu iiriinler sadece yer kaplamaz; magaza yonetimini ve performans ¢l¢limiinii zorlastirir, dikkatinizi
asil karh islerden uzaklastirir ve yildiz iiriinlerinizin 6niinii kapatir. Pazarlama literatiiriinde buna
“cannibalization”, yani iiriinlerin birbirinin payin1 yemesi denir. Verimsiz {irinleriniz, karl tirtinlerinizin reklam
biitgesinden ve yonetim odagindan pay alir.

Bir Uriinii Kapatmak Basarisizlik Degildir

E-ticarette en zor 6grenilen ders, bir tiriinii kapatmanin bir "maglubiyet" degil, bir "stratejik temizlik" oldugudur.
Bir iiriinii yayindan kaldirmak; pes etmek ya da yanhs yaptigim kabul etmek degildir. Bu hamle su anlama gelir:
“Bu iiriin su an bu sistemde gérevini yerine getirmiyor.” Magaza bir hobi alan: degil, bir karhilik merkezidir. Isini
yapmayan her parca, sistemin toplam verimliligini asag1 ceker.

Bir tirlinti kapatmak pes etmek degildir, bu {iriin su an bu sistemde isini yapmiyor, demektir.

Ve isini yapmayan {iriin, duygusal sebeplerle yasatilmaz.

Her Uriiniin Bir Goérevi Olmali

Artik bir tirtinii sisteme dahil ederken ona sadece "giizel goriiniiyor" diye bakmiyorum. Her iiriiniin bir fonksiyonu
olmak zorundadir. Kendime su {i¢ soruyu sormadan o {iriinii satista tutmuyorum:

Bu iirtin para m1 kazandiriyor? (Net kar marji yiiksek mi?)
Trafik mi tagiyor? (Kar az olsa da magazaya trafik ve dontisiim katkisi sagliyor mu?)
Test tirtinti mii? (Gelecek vaat ettigi icin mi orada, yoksa sadece aligkanliktan m1?)

Bu sorularin rasyonel bir cevabi yoksa, o iiriiniin benim panelimde yeri de yoktur.



“Ama Emek Verdik” Ciimlesi

Danismanlik masasinda en sik duydugum sitem budur: "Ama bu {irtin i¢in ¢ok emek verdik." Ne yazik ki e-
ticaretin soguk gercegi sudur: Performans verisi sizin verdiginiz emegi, uykusuz gecelerinizi ya da markaniza
duydugunuz sevgiyi gérmez. Panel yalnizca 6lgtilebilen davranisi ve sonucu gosterir. Tiklanmayan, sepete
eklenmeyen ve satin alinmayan bir {iriin, is modeli acisindan incelenmesi gereken bir verimsizlik sinyalidir. Emek,
satigla ya da paket sayisiyla degil; giin sonunda kasada kalan karlilikla dl¢tiliir.

Sonuc: Az, Oz ve Net

Her iiriinii satmaya ¢alismay biraktigim giin, operasyonun nefes aldigini hissettim. Reklam biitcesi verimsiz
deliklerden kurtulup karh iiriinlere akmaya basladi. Karar almak kolaylasti ¢tinkii odaklanmam gereken kitle
netlesti. Iyi iiriinlere ayrilan biitge ve operasyon odag arttikca performanslar1 daha goriiniir hale geldi. Az iiriinle,
¢ok daha seffaf ve yonetilebilir bir sistem kurmak, e-ticaretin asil biiyiik sirridir.

TEK CUMLELIK DERS E-ticarette her iiriinii satmaya calisanlar operasyonun icinde bogulur;
hangi tiriinii satmayacagini ve ne zaman vazgececegini bilenler ise gercek bir imparatorluk insa
eder.



BOLUM 02

Herkese Satmaya Calismiyorum

Pazaryerlerinde bir iirtinti satamayanlarin biiyiik cogunlugu aslinda yanls tiriine sahip
degildir; onlar sadece o iiriinii yanls kisiye satmaya ¢alisiyorlardir. Bu, hazmetmesi olduk¢a
zor bir gercektir. Ciinkii "herkese hitap etmek" saticiya psikolojik bir giiven alani saglar; ne
kadar ¢ok kisiye ulasirsam o kadar ¢ok satarim yanilgisi... Oysa e-ticaretin sert diinyasinda,
sizi giivende hissettiren o genis sular genelde sadece sermayenizi yutar ve size para
kazandirmaz.

Basta Ben de Herkese Satmak istedim

E-ticarete ilk bagladigimda {irtinii listeledigim an zihnimdeki potansiyel miisteri profili suydu: “Herkes.”
Pazarlama diinyasinda bu, aslinda bir miisteri tanimi degil; stratejik bir kagistir. Bir hedef kitle belirlemenin
getirdigi sorumluluktan ve digerlerini kaybetme korkusundan kagmaktir. Ancak sunu unutmamak gerekir: Hedefi
olmayan her satis cabasi, dijital ortamda sadece giiriiltii tiretir. Eger herkesi hedefliyorsaniz, aslinda hi¢ kimseyi
hedeflemiyorsunuzdur.

Algoritma da “Herkesi” Sevmez

Platformun siralama ve oneri sistemleri niyet okumaz; kullanici davraniglarindan iiretilen sinyallere bakar. Bir
tirtintin performansini 6lgerken su senaryoyu siizgecten gegirir: Eger bir iirtin herkese gosteriliyor, herkes
tarafindan tiklaniyor ama giintin sonunda kimse tarafindan satin alinmiyorsa; platform, iiriin ile gosterilen kitle
arasindaki eslesmenin zayif olduguna dair sinyaller goriir. Bu zayif eslesme, goriiniirliik ve reklam verimliligi
izerinde baski yaratabilir.

Tiklama Var, Satin Alma Yok

Danigmanlik seanslarinda en sik duydugum ciimlelerden biri sudur: “Tiklaniyor ama alinmiyor!” Bu durum her
zaman Uriiniin koti, fiyatin yiiksek ya da gorsellerin yetersiz oldugu anlamina gelmez. Bu ¢ogu zaman, kapinizdan
iceri giren kitlenin yanlis oldugu anlamina gelir. Herkese satmaya calistiginizda magazaniza miisteri degil; sadece
meraklilar, bos vakti olan fiyat kiyaslayicilar ve satin alma niyeti olmayan "gezginler" gelir. Onlar biit¢enizi
tiiketir, algoritmanizi bozar ve sonra gekip giderler.

“Bu Uriin Kim icin?” Sorusunu Sormadan Reklam A¢cmiyorum

Artik bir tirtinii lansmana hazirlarken su ii¢ temel soruyu sormadan ne reklam diigmesine basiyorum ne de
kampanya onay1 veriyorum:

Bu iiriinii tam olarak kim alir? (Demografik ve psikolojik analiz)
Bu kisi bu iirlinti neden alir? (Hangi sorununu ¢oziiyorum?)

Ne zaman alir? (Satin alma tetikleyicisi nedir?)



Bu sorularin rasyonel ve veriye dayali bir cevabi yoksa; biitce baglamam, reklam agmam. Ciinkii satin alma niyeti
olmayan bir kitleyi magazaya cekmek, dlctimii diisiik niyetli trafikle bulandirmakten bagka bir ise yaramaz.

Herkese Satmaya Calismak Ucuzlatir

Bir iirlinti herkese satmaya caligirsan:

¢ Fiyat kirarsin

® Aciklamay1 genellersin

¢ Kimligi silersin
Herkesi yakalamak icin fiyati en dibe cekersiniz, agiklama metinlerini herkes anlasin diye genellestirirsiniz ve
{iriiniin o "6zel" kimligini silersiniz. Sonuc? Uriin ucuzlar, marka degeri erir. Bu kimlik erimesi, miisterinin iiriinii
yalmzca fiyat tizerinden degerlendirmesine yol acar. "Siradan" olanin rekabet giicii, sadece en diisiik fiyattir; o da
sizi karsizliga mahk{im eder.

Kiiciik Kitle, Net Davranis

Profesyonel yonetimde artik su tabloyu tercih ediyorum: Daha az goriintiilenme, daha az tiklama ama ¢ok daha net
ve yiiksek oranli bir satin alma. Bu tablo, iiriin-kitle eslesmesinin daha saglikli oldugunu gosterir. Ciinkii bu
veriler sisteme sunu fisildar: “Bu magaza ne yaptigin biliyor, tirtin dogru kisiye gidiyor ve platforma para
kazandiriyor.” Bu giiveni kazandigimzda, platform i¢indeki dagitimin daha isabetli hale gelmesi icin daha giiglii
davranis sinyalleri {iretirsiniz.

Ne Degisti?

"Herkese satma" takintisim biraktifimda, operasyonun her asamasinda bir ferahlama yasandi. Toplam tiklama
sayim diistii belki ama doniistim oranim belirgin bicimde iyilesti. Gereksiz tiklamalara para 6demedigim icin
verimsiz reklam maliyetim azaldi, iade stresim azaldi. En 6nemlisi ise karar alma siirecim netlesti; artik kimin igin
orada oldugumu ve kiminle ilgilenmedigimi biliyorum.

TEK CUMLELIK DERS E-ticarette herkese satmaya calisanlar sadece sesi yiikseltir ve giriltide
kaybolur; dogru kisiye odaklananlar ise sessizce satisi yiikseltir.



BOLUM 03

Reklami Satis icin Degil, Uriinii Okumak icin
Kullantyorum

E-ticaret yolculugumda bir noktadan sonra reklama bakis agim kodkten degisti. Reklam
benim icin artik sadece "paket sayisini artiran bir ara¢" degil; o, operasyonun kalbinde duran
bir gosterge paneli. Yani {irtiniin dijital evrendeki yansimasini, performans verilerindeki
degerini ve miigterinin zihnindeki konumunu séyleyen bir canh ekran. Yani sunu sdyleyen
bir ekran:

Bu iiriin nasil algilaniyor?

Insanlar iiriine nerede tepki veriyor?
Nerede kopuyor?

Nerede giicleniyor?

Bu farki kavramadiginiz stirece reklam ya kasanizi bosaltan bir masraf kapisi olur ya da sizi yanls stratejilerin
pesinden siiriikleyen bir yanilsamaya doniistiiriir.

Reklam Bana Satisi Degil, Davranisi Gosterir

Reklam panelini actigimda gozlerim ilk etapta satis rakamim aramaz. Bir direktor refleksiyle su zinciri takip
ederim:

Gosterim — Tiklama: Uriin vitrinde fark ediliyor mu?

Tiklama — Uriin Sayfasinda Kalma: Miisteri igeri girdiginde aradigini buluyor mu?
Sayfa - Sepete Ekleme: Uriin ikna edici mi, yoksa sadece merak mi uyandiriyor?
Sepet — Satin Alma: Son asamada bir engel mi var?

Favori artist

Uriin satilmaz; iiriin bir ikna zinciriyle kabul edilir. Reklamin asil giicii, bu zincirin hangi halkasinin zayif
oldugunu size cerrahi bir titizlikle gostermesidir.

Tiklama Var Ama Sepet Yoksa, Sorun Reklam Degil

Pek ¢ok saticinin diistiigii en biiyiik hata sudur:

SAHADAN Tiklaniyor ama satmiyor, demek ki reklam kétii.



Hayir, aksine reklam gorevini harika bir sekilde yapiyor; dogru kisiyi kapiniza kadar getiriyor. Eger tiklama
artiyor ama sepete ekleme yerinde sayiyorsa problem reklamda degil; iiriin anlatiminda, fiyat algisinda ya da
gorsellerin ikna giictindedir. Reklam burada bir "giinah kecisi" degil, sistemdeki hatay1 ortaya ¢ikaran bir teghis
aracidur.

Reklam Organik Davranisla Kiyaslanmadan Okunmaz

Reklam verisini asla tek basina, yalitilmis bir rakam olarak okumam. Onu mutlaka organik verilerle kiyaslarim.
Suna bakarim:

Organik gelen kullanici sepete % kag ekliyor?

Reklamla gelen kullanici sepete % kag ekliyor?

Favoriye ekleme artis1 organikte ne?

Reklamla desteklendiginde ne kadar artiyor?

Organik gelen kullanic ile reklamla gelen kullanicinin sepete ekleme oranlarini yan yana koyarim. Eger reklamla
gelen kitle, organik kitleye gére cok daha diisiik performans sergiliyorsa, veri bana sunu gésterir: “Uriinii yanhs
kisilere zorluyorsun.” Bu ayrim, reklamin bir "kaldira¢" mi1 yoksa "6lii yatirim" mi oldugunu belirleyen en kritik
cizgidir.

Reklam, Uriiniin Kimligini Netlestirir
Reklam sayesinde sunu net goriiriim:

Uriin merak m1 uyandiriyor?

Yoksa gercekten isteniyor mu?

Insan iriinii kaydediyor mu?

Sonra geri doniiyor mu?

Reklam sayesinde {iriiniin "merak m1 uyandirdigin1” yoksa "arzulanan bir ihtiyag m1" oldugunu goriiriim. Ozellikle
Favori artis1 benim igin satistan bazen daha kritiktir. Ciinkii favori, miisterinin "Su an almiyorum ama bu {iritin
aklimda, takipteyim" demesidir. Favori artis1 tek basina satis degildir; fakat iiriiniin ileride yeniden
degerlendirilebilecegine dair anlamli bir niyet sinyalidir.

ROAS Benim icin Sonuctur, Baslangic Degil

Cogu satic1 reklamin bagarisini sadece ROAS (Reklam Harcamasi Getirisi) {izerinden yargilar. Ben ROAS'1 en
sona birakirim.

Ciinkii ROAS yiikselir ama:

¢ Sepete ekleme diisiikse
® Favori artis1 yoksa
* Organik desteklenmiyorsa

bu ROAS siirdiiriilebilir degildir. O sadece o giinliik bir "sanstir". Reklam, {iriniin performans sistemindeki kimlik
kartidir. Kimligi net ve giiclii olan tirtin, reklam biitgesi kisilsa bile ayakta kalir.



Reklami Bilerek Kisiyorum (Bu Bir Testtir)

Bazi tirtinlerde reklam 6zellikle acar, veriyi okur, sonra bilincli olarak kisarim.

Sebebi, “Uriin kendi bagina ne yapiyor?” gérmektir. Eger organik sepete ekleme devam ediyorsa favori artisi
siirtiyorsa iirtin ayakta duruyordur. Reklam o zaman kaldirag olur.

Benim i¢in reklamin tek ctimlelik karsilig1 sudur: “Reklam, tiriiniin kimligini performans verilerinde ve benim
karar masamda ayni anda goriintir kilan bir aynadir.” Satis1 biiytitiir mii? Evet, dogru tiriinde. Ama asil degeri
yanlig triinii erken fark ettirmesi ve dogru iiriinii bozmadan biiyiitmesidir.

Sonucg

Reklama bu gozle bakmaya bagladigimda:
“reklam acalim m1?” sorusu bitti
“bu tiriinde ne okuyoruz?” sorusu bagladi

* Biitce kavgasi bitti
e Karar kalitesi artt1

Ve en 6nemlisi reklamla kavga etmeyi biraktim.

TEK CUMLELIK DERS Reklam satis araci degildir. Reklam, iiriiniin performans sistemindeki
kimlik kartidir. Kimligi net olan iiriin satilir. Net olmayan iiriin, ne kadar reklam alirsa alsin
yorulur.

MINiI KONTROL LiSTESI: Reklam Paneli Okuma Rehberi

Bu checklist’in amaci satig yaptirmak degil, “Bu iirtin performans verilerinde nasil goriiniiyor?” sorusuna yanit
bulmaktir. Reklami actigin ilk 48-72 saat [DOGRULANACAK: Sabit karar esigi degildir] boyunca bu
rehberdeki sinyallere bakmadan radikal kararlar alma.

Gosterim — Tiklama (Vitrinin Giicii)

Metrik: CTR (Tiklama Orani)

Yorum: CTR diisiikse gorselin ya da baghgin ilgi cekmiyor demektir. CTR ¢ok yiiksek ama devami gelmiyorsa,
sadece merak uyandirtyorsun ama ikna edemiyorsun demektir.

Karar: Bu agsama satis degil, "vitrin testi" agamasidir.

Tiklama = Uriin Sayfasinda Davranis (icerik Kalitesi)
Metrik: Kalma siiresi ve scroll davranisi.

Yorum: Tiklayip aninda ¢ikan kullanici, "yanlis beklentiyle" igeri girmistir. Uzun kalan ama almayan kullanici
icin fiyat ya da karar bariyeri devrededir.

Karar: Reklami degil, {iriin aciklamalarini ve gorselleri revize et.

Uriin Sayfasi = Sepete Ekleme (ikna giicii)

Metrik: Sepete ekleme orani.



Yorum: Diisiikse; beden/kalip net degildir ya da giiven eksikligi vardur.

Karar: Kampanya degil; aciklama, sosyal kanit ve gorsel zenginlestirme gerekir.

Sepete Ekleme — Satin Alma (son engel)
Metrik: Sepette birakma orani.

Yorum: Sepete girip almadan ¢ikiliyorsa; kargo ticreti, teslimat siiresi ya da son dakika fiyat soku miisteriyi
kagiriyordur.

Karar: Kasa 6nii indirimi, "birlikte al" firsatlar ya da kupon testleri uygula.

Favori artisi (En Sessiz Glig)
Metrik: Reklam vs Organik favori sayisi.
Yorum: Favori artiyorsa iirtin akildadir; bu, tek bagina satis olmasa da izlenmesi gereken bir niyet sinyalidir.

Karar: Favorisi yiiksek {iriinii aceleyle bozma, sistemi izle.

Organik vs Reklam Kiyaslamasi (OLMAZSA OLMAZ)
Metrik: Doniisiim oranlarinin karsilastirilmasi.
Yorum: Reklam verisi organikten kotiiye gidiyorsa, reklamin kitle hedeflemesi yanlistir.

Karar: Biitce artirmak yerine kitleyi netlestir.

Reklami Bilingli Kisma Testi

Test: Reklami kontrollii bir oranda kis. [DOGRULANACAK: Test oram biitce ve trafik hacmine gore
belirlenmeli.]

Yorum: Organik davraniglar (sepet/favori) aynen devam ediyorsa iiriin kendi ayaklar tizerinde duruyordur.
Satiglar ¢okiiyorsa iiriin sadece "reklamla nefes aliyor" demektir.

Karar: Uriinii degil, magazanin toplam sistemini sorgula.

Gosterge Panelini Okumanin Altin Kurali

Satis her zaman en son metriktir. Satistan énce gelen her adim, sana iiriiniin karakterini anlatir. Bu kimligi
okumadan biitce artirmak, karanlikta hiz yapmaya benzer.

Bu kimligi okumadan:

® Biitge artirllmaz
¢ Kampanya girilmez
¢ Panik yapilmaz



BOLUM 04

Her Kampanyaya Girmiyorum

E-ticaret operasyonlarinda bir noktadan sonra sunu fark ettim: Kampanya, saticilar i¢gin
diigiiniilmeden verilen bir refleks haline gelmis. Satislar biraz yavasladiginda, rakipler hamle
yaptiginda ya da magaza moralleri diistiiglinde akla gelen ilk care hemen bir indirim
tanimlamak oluyor.

® Satig yavaglar — kampanya
® Rekabet artar — kampanya
® Moraller diiser — kampanya

Ancak kampanya ¢ogu zaman bir ¢6ziim degil; asil sorunun, yani stratejik eksikligin iizerine ortiilen gecici bir
battaniyedir. Battaniyeyi kaldirdiginizda, soguk gercekler oldugu gibi yerinde durur.

Kampanya Girmek Kolaydir, Cikmak Zordur

Bir tusla kampanyaya dahil olmak saniyeler siirer ama o kararin yarattig1 etkiden kurtulmak aylar alabilir.
Kontrolsiizce kampanyaya girdiginizde:

Fiyat algis1 bozulur: Miisteri artik tirtiniin gercek degerinin o indirimli fiyat oldugunu sanir.
Beklenti yiikselir: "Nasil olsa yine indirime girer" diyen bir kitle olusur.

Kampanyasiz performans zayiflar: Miisteri indirim beklemeye basladikca normal fiyatla doniigiim zorlagir.

Sonucta sunu fark edersiniz: Kampanyasiz satmak imkansizlasmistir. Bu
noktadan sonra kampanya sizin icin bir destek degil, kurtulamadiginiz bir
bagimlilik olur.

Kampanya Her Uriine Yakismaz

Pazarlama diinyasinda her {iriintin bir "fiyat sayginhig1" vardir. Baz1 tirtinler vardir ki zaten talep gortiyor, zaten
araniyor ve zaten organik olarak satin aliniyordur. Bu tarz iiriinleri sadece panelde bir bildirim geldi diye
kampanyaya soktugunuzda; sadece kar marjimzi eritmekle kalmaz, iiriinii gereksiz yere ucuzlatarak algisini
diisiiriirsiiniiz. Ben artik bir iiriinii sepete indirimli atmadan 6nce kendime su soruyu soruyorum: “Bu iiriin
kampanyaya girmese ne kaybederiz?” Eger cevap sadece "birka¢ paket az ¢ikariz" ise, o {iriinii kampanya diginda

tutup karimi korumay1 segiyorum.

Kampanya Yanlis Zamanda Girilirse Uriinii Bozar

Uriiniin kimligi heniiz tam oturmamgken ve normal fiyattaki gercek talep yeterince gézlemlenmemisken agresif
bir kampanya girilirse iiriin yanls sinyalle biiyiiyebilir. Sadece "ucuz oldugu icin alan" bir kitleyi magazaya
toplarsiniz. Kampanya bittiginde ve fiyat normale dondiigiinde:



Satiglar hizla diisebilir.
Reklam maliyetleri yiikselebilir.
Magazada bir panik havasi baslar.

Ciinkii normal fiyattaki gercek talebi gozlemlemek icin yeterli veri olusmamuistir.

Kampanya Bir Aractir, Strateji Degil

Ben kampanyay1 bir kurtulug yolu degil, belirli hedeflere ulagmak icin kullandigim bir manivela olarak gortirtim.
Kampanyayi sadece su {i¢ durum i¢in kullanirim:

Sepet Derinligi: Yaninda bagka iiriin sattiracaksa.

Lansman Destegi: Yeni bir tiriiniin ilk yorumlarin1 ve magazaya sagladig trafik ve doniisiim katkisini toplamak
igin.

Stok Temizligi: Sezonu gecen veya depoda ylik olan iiriinii nakde ¢evirmek igin.

Ancak asla satmayan, sorunlu bir iiriinii kurtarmak ya da performansi gecici olarak iyi gostermek icin kampanya
girmem.

Kampanya Girmedigimde Ne Oldu?

Basta hacim diisecek sanmistim ancak tam tersi oldu. Kampanya bagimlisi, karsiz tiriinler kendiliginden elendi.
Ancak sistemde kalan, kendi ayaklari tizerinde durabilen tiriinler cok daha fazla giiclendi. Magazanin genel kér
marj1 korundu ve en 6nemlisi; kararlar1 ben almaya basladim. Kampanya takvimi artik benim yerime, benim
karim tizerinden karar vermiyordu.

TEK CUMLELIK DERS Kampanya anlik satis getirebilir ama yanlis iiriinde ve yanhs zamanda
kullamldiginda, o iiriiniin gelecekteki tiim karliligim yok eder.
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Her Fiyatla Yarismiyorum

E-ticarette en ilkel ve en hizli refleks sudur: “Rakip fiyat diisiirdii, biz de diisiirelim.” Bu
tepki, o anki panik haliyle kulaga ¢cok mantikh gelir. Ancak uzun vadede magazaya,
markaya ve siirdiiriilebilir karliliga en cok zarar veren kararlardan biridir. Ciinkii fiyatla
yarigsmak, cogu zaman oyunu yanls kurguladiginizin ve elinizde fiyattan bagka bir koz
kalmadiginin itirafidir.

Fiyat Diisiirmek Karar Degil, Tepkidir

Fiyat diisiirmek kolaydir.

o Tki tik
® Anlik rahatlama
® Gegici satig artis1

Ama unutmayin, bu stratejik bir karar degildir; bu sadece rakibe verilmis pasif bir tepkidir. Ani satis artisi kisa
vadede iyi goriinebilir; fakat stirekli fiyat baskisi, normal fiyattaki talebi ve karliligi okumay1 zorlagtirir.

En Ucuz Olmak, En Dogru Olmak Degildir

Bir tirtinti platformun en ucuz secenegi haline getirdiginizde kapiniza herkes y1g1lir. Herkes tiklar ama herkes
almaz. Daha da 6nemlisi, sadece "en ucuz" oldugu igin gelen kitlenin iade riski ve tatmin esigi ¢ok daha kritiktir.
Sonugta tirlin, kampanyasiz ve reklamsiz performansi zayif bir modele hapsolabilir.

Fiyatla Yarisinca Kim Gelir?

e Firsatcilar
e Karsilastirmacilar
¢ Sadakati olmayanlar

Sadece fiyat tizerinden bir rekabet kurdugunuzda magazamza miisteri degil; firsatcilar, siirekli kargilastirma
yapanlar ve en ufak bir kurusluk farkta sizi terk edecek sadakati olmayan gezginler gelir. Bunlar kotii insanlar
degildir ama kalic1 ve karl1 bir e-ticaret deseni olusturmazlar. Fiyat odakl trafik, tekrar satin alma ve karlihk
acisindan daha kirilgan bir miisteri karmasi olusturabilir.

Fiyatin Karsisina Deger Koyuyorum

Ben artik fiyat1 tek basina, yalin bir rakam olarak konugmay1 biraktim. Bir iirtintin fiyatini belirlerken terazinin
diger kefesine sunlar1 koyuyorum:

Uriin Anlatimi: Miisteri bu paray1 neden vermeli?

Gorsel Dili: Uriin, fiyatinin hakkini veren bir estetige sahip mi?

Yorum Kalitesi: Alanlar "parasina degdi" diyor mu?



Sepet Avantaji: Tek bagsina pahali ama sepetle mantikli mi1?

Bunlar giicliiyse, fiyat artik tek belirleyici olmaktan ¢ikar ve siz rakibin fiyat oyunlarindan bagimsiz bir alan inga
edersiniz.

Bilerek Pahali Koydugum Uriinler Var

Bu ciimle e-ticaret forumlarinda tartisma yaratabilir ama bir direktor icin gercektir: Talebi olan, bulunan ve aranan
baz1 tirtinlerimi bilerek rakipten bir tik pahali birakirim. Sebebi basittir: “Bu iiriinii herkes almasin.” Dogru kitle
alsin, tirtinii gercekten isteyen ve kiymetini bilen kitle gelsin. Amac daha pahali goriinmek degil, fiyatin karsiligim
dogru kitleye acikca anlatmaktir. Boylece rekabeti yalnizca en diisiik fiyat ekseninden ¢ikarabilirsiniz.

Fiyatla Yarismayi Birakbigimda Ne Oldu?

Korkulan olmadi; satiglar aniden bigcak gibi kesilmedi ama patlama da yapmadi. Ancak cok daha degerli bir sey
oldu: Satiglar stabil hale geldi. Kar marj1 korundu, iade oranlarn diistii ve en 6nemlisi operasyonel stres azaldi.
Uriin, fiyat riizgarina gore savrulan bir yaprak olmaktan ¢ikip, kendi degeriyle duran bir agaca doniistii.

Fiyat Yarisi Ol¢iimii Bozar

Siirekli fiyat degisikligi, hem misteri beklentisini hem de yaptigimz testlerin okunabilirligini bozar. Hangi fiyatin
gercek talebi irettigini ayiramadiginizda iiriin kampanyaya bagimli hale gelir.

TEK CUMLELIK DERS En ucuz olan kazanmaz. En net konumlanan daha uzun siire oyunda
kalir.
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Her Yorumu Kutsallastirmiyorum

E-ticaret ekosisteminde yorumlar adeta dokunulamaz birer kutsal kase gibi anlatilir.

SAHADAN Yorum olmadan satis olmaz.
SAHADAN Yorum diistii mi bitti.

SAHADAN Bir kétii yorum her seyi mahveder.

gibi kaliplasmis korkular, saticilarin iizerinde devasa bir baski kurar. Evet, yorumlar 6nemlidir; ancak onlar1
kutsallastirmak, veriyi duygudan arindiramamaniza ve operasyonu yanlig yonetmenize neden olur. Bir direktor
icin yorum, tapinilacak bir deger degil, analiz edilmesi gereken ham bir veridir.

Yorum = Gerc¢ek Degil, Algidir

Sunu en bagstan netlestirelim: Yorumlar tiriintin mutlak kalitesini degil, miisterinin o iiriinle ilgili algisim yansitir.
Cok basit bir denklem vardir:

Miikemmel bir iiriin, e§er yanlis beklentiyle ve hatal bir vaatle satildiysa; kaginilmaz olarak kétii yorum alir.
Ortalama bir iiriin, eger diiriist, net ve dogru bir iletisimle anlatildiysa; miisteriyi sasirtmadig; i¢in iyi yorum alir.

Bu nedenle yorumlari, vaat edilen ile teslim edilen arasindaki uyumu anlamak igin okurum.

Yorum Sayisi Tek Basina Yetmez

Pek c¢ok satic1 "Kag yorumum var?" sorusuna takilip kalir. Yorum sayisi tek basina yeterli bir kalite gostergesi
degildir. Puan dagilimi, tekrar eden konu baglhklari, gérsel destekli yorumlar ve yorumlarin giincelligi birlikte
okunmalidir. Platformlarin yorum metinlerini siralama ve ¢neri sistemlerinde hangi agirlikla kullandigi platforma
gore degisir. [DOGRULANACAK: Platforma 6zgii yorum sinyalleri kaynaklandirilmals.]

Kotii Yorum = Kriz Degildir

Bir kotii yorum geldiginde ¢ogu satici panik butonuna basar: Fiyat1 indirir, tirtinii kapatir ya da ¢ilginca kampanya
acar. Ben bunu yapmiyorum. Kétii yorumu gordiigiimde 6nce su ayrimi yapiyorum:

Yorum gergekten iiriiniin "ayibim" mu sdyliiyor, yoksa miisterinin "Ben bunu bagka bir sey sanmistim" demesine
mi dayaniyor?

Eger ikincisiyse, bu bir iiriin hatasi degil, bir anlatim hatasidir. Bu durumda panik yapmam; gider tiriiniin
bashgini, aciklamasini veya gorsellerini revize ederek o "yanlis beklentiyi" kapidan iceri girmesini engellerim.



Her Yoruma Miidahale Edilmez

Baz1 yorumlar vardir:

® Duygusal
e Anlik
¢ Baglamdan kopuk

Bunlarn biilyiitmem.
Ama bazi yorumlar vardir:

® Ayni seyi tekrar eder
® Net bir problem soyler

Iste onlar alarmdir. Yorumlan giiriiltii ve sinyal olarak ayiririm. Her yoruma aym tepki verilmez. Ancak bazi
yorumlar vardir ki; farkl agizlardan aym teknik problemi veya aym eksikligi dile getirir. iste onlar gergek
"sinyal"dir ve operasyonel alarmdir. Direktor, giiriiltiiyle vakit kaybetmez; sinyalleri toplar ve cerrahi miidahaleyi

yapar.

Yorum Toplamak ile Yorum Yonetmek Farkhidir

Yorum toplamak pasif bir istir; "Liitfen bize yorum yapin" demekten 6teye ge¢cmez. Yorum yonetmek ise
miisterinin ne anlattigini satir aralarindan okumaktir. Ben yorumlars; iiriiniin anlatimin: diizeltmek, gorsellerdeki
eksik ac1y1 bulmak ve en 6nemlisi "miisteri bu iiriinii hangi ihtiyaci icin kullaniyor?" sorusuna yanit bulmak igin
okurum. Yorumlar bana {iriinii degil, miisterinin zihnini anlatir.

Yorum Sayisi Arttikca Kérlesmem

Bir dirtin yliksek sayida yoruma ulastiginda ¢cogu satic1 "Artik bu iiriin kendi gider" diyerek rahatlar. Ben ise tam
aksine daha cok dikkat kesilirim. Ciinkii yorum sayis: arttik¢a, kritik sinyaller ortalamanin i¢ine gémiilmeye
baslar. ilk yorumlar lansman dénemindeki beklenti uyumunu gosterir; sonraki yorumlar ise iiriin daha genis bir
kitleye ulastikca yeni sinyaller iiretir. Kalabaligin i¢inde kaybolan o tek bir "sinyal", gelecekteki biiyiik bir iade
dalgasinin habercisi olabilir.

Yorumlari Kutsallastirmayi Biraktigimda Ne Oldu?

Bu zihniyet doniistimii operasyonuma dinginlik getirdi. Artik tek bir kotii yorumla uykularim kagmiyor ya da
tirtinii alelacele kapatmiyorum. Panik hamleleri biraktigimda, yorumlarda tekrar eden desenleri ben de gérmeye
bagladim. Uriinii oldugu gibi degil, anlagildig1 gibi yénetmeye bagladim.

TEK CUMLELIK DERS Yorumlar iiriiniin kalitesini degil, tiriiniin nasil anlasildigim1 anlatir. Bunu
kutsallastiranlar operasyonda yorulur; bu veriyi okuyanlar ise operasyonu daha degru yonetir.
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Her Giin Bir Sey Degistirmiyorum

E-ticaret yonetiminde en yaygin ve en "iyi niyetli" hata; bir seyler oluyor diye, siirekli bir
seyler yapmaktir. Satislar o giin azald1 diye hemen bashgi giincellemek, tiklama diistii diye
apar topar gorseli degistirmek veya reklam maliyeti biraz artt1 diye fiyatla oynamak...
Bunlar digaridan bakildiginda "aktif yonetim" gibi goriinse de aslinda sistemin temeline
yerlestirilen dinamitlerdir.

Hareket Etmek, Yonetmek Degildir

Birgok satici, panelin baginda saatlerce vakit gecirmeyi ve siirekli bir ayari kurcalamay gercek is sanir. "Bos
durmuyorum, magazay1 gelistiriyorum" hissi bir illiizyondur. Bu tablo 6l¢iim acisindan tek bir kelimeyle 6zetlenir:
kararsizlik. Her giin yapilan kiigiik dokunuslar, hangi degiskenin sonucu etkiledigini gérmenizi engeller.

Degisiklik Ancak Olciiliirse Anlamlidir

Sorun degisiklik yapmak degil; anlamsiz ve 6l¢iimsiiz degisiklik yapmaktir. Bugiin bagligi, yarin fiyati, ertesi giin
kampanyayi degistirirseniz siz su sorunun cevabini veremezsiniz: Hangisi ise yaradi?

Giinliik Degisim = Guiriiltu

Her giin bir sey degistirdiginizde sebep-sonuc iligkisi kuramazsiniz. Bir hafta sonra "Satiglar neden artt1?" veya
"Neden diistii?" dediginizde elinizde net bir veri olmaz. Ben artik degisimi bir takvimle yapiyorum: Bir hamle
yapiyorum, bekliyorum, veriyi okuyorum ve sonra karar veriyorum. O "bekleme" asamasi, verinin konustugu ve
yeni verinin olustugu yerdir.

Stratejik Bekleme: Verinin Konusmasina izin Vermek

E-ticaret yonetiminde "aktif olmak" ile "verimli olmak" arasindaki en biiyiik fark, hamleler arasina birakilan o
bilingli bosluktur. Ben artik degisimi anlik diirtiilerle degil, belirli bir disiplin ve takvimle yonetiyorum. Bir hamle
yaptiktan sonra hemen bir sonug gérmeyi beklemek, topraga tohum ekip her saat basi eseleyip "biiyiidii mii?" diye
bakmaya benzer. Tohumun catlamasi i¢in zamana, verinin olgunlagmasi icinse bir bosluga ihtiyac¢ vardir.



Sistemim su dort asamali dongii tizerinde galisir:
Olciilebilir Degisim Déngilisii

: : : o

Hamle Bekleme Okuma Karar
Tek bir degiskeni bilingli ¥ Yeterli ve #  Yeni dénemi eski kdl  Koru, geri al veya yeni
olarak degistir. karsilastirilabilir veri dénemle ayni bir hipotez kur.

olusmasina izin ver. Olgltlerde kiyasla.

Sekil 1 — Olgiilebilir degisim déngiisii
Hamle: Veriye dayali tek bir degiskeni degistiririm (Orn: Sadece ana gérsel veya sadece reklam hedeflemesi).

Bekleme: Degisikligin kullanicilara yansimasina ve kullanicilarin yeni duruma tepki vermesine izin veririm (Cogu
testte en az 72 saat [DOGRULANACAK: Siire trafik hacmine ve platforma gore belirlenmeli]).

Okuma: Olusan yeni veriyi eskisiyle kiyaslarim.

Karar: Hamle ise yaradiysa korurum, yaramadiysa nedenini anlayip yeni bir plan yaparim.

Bu stirecin en kritik halkasi, hamle ile karar arasindaki o bosluktur. O bosluk, benim sessiz kaldigim ama verinin
en yiiksek sesle konustugu yerdir. Eger o boglugu sabirsizlikla doldurmaya ¢alisirsaniz, kendi 6l¢iim siirecinizi
kesintiye ugratir ve kendi yarattiginiz veri kirliliginde bogulursunuz.

Degistirmedigim Zamanlar Var

Bu, bir e-ticaret yoneticisi i¢in en zor sinavdir. Rakamlar kirmiziya déndiigiinde panik butonu ¢ok cazip goriintir.
Ancak ben biliyorum ki; bazen sistemin sadece kendi dengesini bulmaya, yeni kullanic1 davramsinin 6lciilebilir
héle gelmesine ihtiyaci vardir. Miidahale etmek, o anki dalgalanmay1 kalic1 bir hasara doniistiirebilir. Verinin
yeterli 6rnekleme ulagmasina izin vermek, pasiflik degil, bilincli bir yonetim hamlesidir.

“Bir Deneyelim” Ctiimlesi

E-ticaret mezarlig, "bir deneyelim" diyerek plansizca agilan reklamlar, 6l¢iimstizce diistirtilen fiyatlar ve
kayitsizca girilen kampanyalarla doludur. Bu ciimle benim s¢zliigiimde "kumar" ile esdegerdir. Ben deneme
yapmaya kars1 degilim; ancak benim yaptigim sey "deneme" degil, tasarlanmis deneydir. * Deneme: Plansizdir,

sonucunda ne beklendigi belirsizdir.

Tasarlanmis Deney: Bir hipotezi vardir, siiresi bellidir, basar1 metrigi nettir ve kayit altina alinir.



Glinliik Degisimi Birakbigimda Ne Oldu?

Kaosu ve giiriiltiiyti hayatimdan ¢ikardigimda, her sey berraklasti:
Stres azaldi: Her dakika paneli yenileme ihtiyaci bitti.
Kararlar netlesti: Duygular yerini sogukkanh bir stratejiye birakt.

Sebep-Sonug iliskisi kuruldu: Hangi hamlenin gercekten satis getirdigi, hangisinin sadece biitge yaktig1 giin gibi
ortaya ¢ikti.

Ve en 6nemlisi, yaptigim testler okunabilir hale geldi; tutarlilik karar kalitesini yiikseltti.
TEK CUMLELIK DERS E-ticarette hiz tek basina iistiinliik degildir; tutarhlik ve dlciilebilirlik

daha degerlidir. Her giin bir sey degistirerek mesgul olanlar sadece patinaj yapar; bir sistem
kurup verinin konusmasina izin verenler ise gercek anlamda ilerler.
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Her Diististi Kriz Sanmiyorum

E-ticaret panellerindeki o yesil oklar asagi doniip kirmiziya biiriindiigiinde, saticimin ilk
refleksi ilkel bir panik duygusudur. Satiglar bicak gibi kesilir, reklam maliyetleri (TBM)
tirmanisa gecer, gosterimler erir. O an zihinde tek bir ciimle yankilanir:

SAHADAN Bir seyler ters gidiyor.

Evet, bazen gercekten bir sorun vardir; ancak e-ticaret tecriibem bana sunu 6gretti ki, cogu zaman mesele bir
felaket degil, sadece bir evredir. Diistisii kriz sanmak, ¢alisan bir makineyi "bozuldu" diyerek parcalamaya benzer.

Her Diisiis Bir Mesajdir, Tehdit Degil
Distigler:

® Ceza degildir
¢ Algoritmanin intikami degildir

Cogu zaman sudur:
Talep, rekabet veya trafik dagilimi degisiyordur.

Dijital pazaryerlerinde diisiisler birer ceza ya da algoritmanin size kars1 aldig1 bir intikam karar1 degildir. Cogu
diistis; talep, rekabet, goriiniirliik, fiyat veya doniistim zincirindeki bir degisimin sonucudur. Diistisii kisisel bir
tehdit gibi degil, teshis edilmesi gereken bir sinyal gibi gérmek direktor zihniyetinin temelidir.

Normal Diisiis Diye Bir Sey Var

Bunu kabullenmek, her giin biiyiime odakli yasayan bir satici icin zordur. E-ticaretin dogasinda dogrusal bir artis
yoktur; dalgalanma vardir.

Mevsim gecisleri: Kullanicilarin ihtiyaclarinin degistigi aylar.
Glin farklar: Hafta ici ve hafta sonu davraniglarinin ayrigsmasi.
Maas donemleri: Aligveris istahinin dongiisel hareketi.

Kullanic1 aligkanliklari: Hava durumundan giindemdeki bir habere kadar her sey.

Her giin ayn1 hacimde satis beklemek matematiksel bir hatadir. Bir¢ok kisi bu dogal dalgalanmalar1 kriz sanip
miidahale ettigi icin aslinda saglam olan sistemini kendi elleriyle bozar.

Kriz ile Dalgalanmayi Ayirmayi Ogrendim

Ben artik grafigin ucuna degil, periyodun geneline bakiyorum. Bir diisiistin "kriz" mi yoksa "dalga" m1 oldugunu
anlamak icin su filtreleri kullaniyorum:



Diisiis kag giin stirtiyor? (Tek giinlitk sapma ¢ogu zaman karar icin yeterli degildir.)
Tiim tiriinlerde mi genel bir gekilme var, yoksa sadece lokomotif iiriinde mi?
Diisiis organik tarafta mi, yoksa sadece reklam performansinda mi1?

Benim kuralim nettir: Tek giinliik diisiis cogu zaman karar vermek icin yetersizdir; birkag¢ karsilastirilabilir donem
boyunca siiren sistematik diisiis ise incelenmesi gereken bir sinyaldir.

e Tek giin = karar i¢in yetersiz 6rnek
e Tekrarlanan donemsel diisiis = incelenmesi gereken sinyal

Kriz Oldugunda Ne Yapmiyorum?

Eger bir diisiisle karsilagirsam, yaptigim ilk sey genellikle hicbir sey yapmamaktir. Evet, bu digsaridan bakildiginda
pasiflik gibi goriinebilir ama aslinda en zor yonetim hamlesidir. Ciinkii panikle yapilan her hamle:

Heniiz olgunlagmamis, yanlis verilere dayanir.
Ayni anda ¢ok sayida degiskeni oynattig1 i¢in 6l¢iimii daha da zorlastirir.

Karlilik marjinizi panik kararlariyla kalici olarak asagi ceker.

Kriz Oldugunda Ne Yapiyorum?

Diisiisii okurken cerrahi bir titizlikle sunlari incelerim:

Organik/Reklam Ayrimi: Insanlar beni aramay1 mi1 birakti, yoksa reklamim mi pahaland:?
Doéniisiim Zinciri: Sepete ekleme oranlar1 mu diistii, yoksa sepete atanlar satin almaktan mi1 vazgecti?
Dis Sinyaller: Yeni bir rakip mi girdi, yoksa iade/yorum tarafinda negatif bir dalga mi var?

Bu analizden sonra masadaki durumun bir "gecici dalga" mi1 yoksa miidahale gerektiren bir "sistem krizi" mi

oldugu netlesir.
Dususu Teshis Et

: : : [

Kapsam Kaynak Sire Midahale
Tek Grtin mu, kategori #  Organik trafik mi, * Tek gunlik sapma mi, Yalnizca kanitlanan
mi, magazanin geneli reklam mi, dénlisim tekrarlanan desen mi? soruna tek degiskenle

mi? mu? dokun.

Sekil 2 — Diisiisii teshis etmeden miidahale etme



Krizi Kriz Yapan Sey Paniktir

Bir diistis, eger sakin yonetilirse sistemin kimyasi bozulmaz. Ancak panik devreye girdiginde; kontrolsiiz fiyat
oynamalari, anlamsiz kampanyalar ve reklam biitgesine yapilan "kurtarma" baskilari baglar. Iste gercek kriz o an
dogar. Kendi yarattigimz kaosta, hangi kararin ise yaradigim géremezsiniz.

Diisiisten Sonra Giiclenen Uriinler Gérdiim

Sektorde ¢ok az konugulan bir gercek vardir: Bazi iiriinler kisa siireli bir diisiis yasar ve eger satici sabirh kalirsa, o
stirecten ¢ok daha giiclii cikar. Baz tirtinler kisa siireli diististen sonra talep kogullari normale déndiigiinde yeniden
gliclenebilir. Bunu algoritmik bir 6diil gibi degil, donemsel davranigin ve iiriin talebinin yeniden dengelenmesi
olarak okumak daha saghikldir.

Diislisleri Kriz Sanmayi Biraktigimda Ne Oldu?

® Daha az yanlis karar
e Daha az zarar
e Daha net hamleler

Ve en 6nemlisi: Diisiis beni yonetmemeye basladi. Ben diisiisii yonetmeye bagladim.

TEK CUMLELIK DERS E-ticarette her diisiis kriz degildir; ancak panik, en kiiciik dalgalanmay1
bile geri doniillemez bir krize cevirme giiciine sahiptir.
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Herkesi Memnun Etmeye Calismiyorum

E-ticaret yonetiminde ulastigim en kritik olgunluk esigi suydu: Herkesi memnun etmeye
calismak, aslinda hi¢ kimseye net bir deger sunamamaktir. Bu sadece miisteri iligkileriyle
ilgili bir konu degil; dogrudan iiriin-kitle eslesmesiyle ilgili bir stratejidir. Herkesi
kucaklamaya caligan bir iirtin, dijital evrende kimliksiz bir giiriiltiiden ibarettir.

Herkes = Belirsizlik

“Bu tiriinii herkes alsin” dediginiz anda operasyonunuzun kimyasi bozulmaya baglar. Herkesi yakalamak i¢in
iletisim diliniz yumusar, reklam mesajiniz bulaniklagir ve iiriiniin asil vaadi silinir. Belirsiz iletisim, diisiik niyetli
trafik diretir ve tiriin-kitle eslesmesini zayiflatir.

Memnun Edilmeye Calisilan 3 Kitle

E-ticarette saticilar genellikle ayni anda ti¢ farklh ve celiskili kitleyi memnun etmeye caligir:
Fiyat Odaklilar: Her zaman en ucuzunu arayanlar.

Kalite Odaklilar: Detaya ve kusursuzluga bakanlar.

Hiz Odakhlar: Uriinii hemen elinde isteyenler.

Bir iirtin ayn1 anda hem en ucuz, hem en kaliteli, hem de en hizli olamaz. Bu {i¢iinii ayn: anda vaat ettiginizde iiriin
degil, bir celigki satarsiniz. Bu celigkiyi satin alan kitle, giiniin sonunda mutlaka hayal kirikligina ugrar.

Koti Yorum Korkusu ile Yonetilen Magazalar

“Herkes memnun olsun” kaygisinin temelinde aslinda biiyiik bir korku yatar: Kotli yorum, iade ve puanin diismesi
korkusu. Bu korkuyla yonetilen magazalarda iiriinii oldugundan farkli anlatma, sinirlar belirsizlestirme ve her
seye "evet" deme egilimi baglar. Ancak bu strateji tam tersi bir sonug dogurur; kapidan yanls miisteri girer. Yanls
miisteri memnun edilemez ve memnun olmayan her miisteri, korktugunuz o negatif yoruma giden en kisa yoldur.

Herkes icin Olmayan Uriinler Daha Saghkhdir

Ben artik su ciimleyi kurmaktan ¢ekinmiyorum: “Bu {irlin herkese gore degil.” Bu bir basarisizlik degil, keskin bir
stratejidir. Bir {iriiniin kime gére olmadigin: bilmek, kime gére oldugunu netlestirir.

Dogru kisiye giden iiriin, daha az iade demektir.
Net bir kitleye hitap eden iiriin, daha stabil satig grafigi tiretir.

Beklentisi kargilanan miisteri, daha net ve organik yorumlar birakir. Bu calisma diizeni daha tutarh doniisiim ve
daha saglikli miisteri geri bildirimi iiretir.



Memnuniyet Satistan Sonra Gelir, Once Degil

Birgok kisi memnuniyeti satis gerceklesmeden 6nce, vaat asamasinda ¢ézmeye calisir. Her detay1 yumusatir, her
ihtimali ekler, her soruya "evet" derler. Oysa gercek memnuniyet; dogru beklentiyle, dogru kisiye, dogru iiriiniin
ulastirilmasiyla satistan sonra olusur. Bu zincirin herhangi bir halkasini "herkesi memnun etmek" adina
gevsetirseniz, sistemin tamamini bozarsiniz.

Herkesi Memnun Etmeyi Biraktigimda Ne Oldu?

Bu radikal karardan sonra magazamda bir arinma siireci bagladi:

Bazi miisteri kitleleri magazamdan tamamen ¢ekildi; ama gelenler ¢cok daha net ve satin alma odakliydi.
Yorumlar "Acaba soyle mi?" gibi kafa karigikliklarindan kurtuldu, netlesti.

fade oranlar1 azaldi. Ve en énemlisi, iiriiniin kime hitap ettigi hem icerikte hem performans verilerinde daha net

goriinmeye basladi.

TEK CUMLELIK DERS Herkesi memnun etmeye calisanlar hem zihnen hem de operasyonel
olarak yorulur; sadece dogru kisiyi memnun etmeye odaklananlar ise sarsilmaz bir sistem
kurar.



BOLUM 10

Her Hesabi Kurtarmiyorum

E-ticaret danismanlig1 ve yonetimi kariyerimde ulastigim en sert ama en 6zgiirlestirici
gercek sudur: Her hesabi kurtarmiyorum. Her magazayi ayaga kaldirmaya, her {irtinii
yasatmaya calismiyorum. Ciinkii e-ticarette yapilabilecek en maliyetli hata, 6lii bir sistemi
diriltmek icin taze kaynaklari feda etmektir. Kurtarma refleksi, mantikl bir ticaret karar1
degil; cogu zaman gecmise duyulan duygusal bir prangadir.

Kurtarma Refleksi Nereden Geliyor?

Bu refleks genellikle iyi niyetle beslenir. Ortada verilmis bir emek, harcanmis bir reklam biitcesi ve feda edilmig
aylar vardir. Icten ige su zehirli ciimle yankilanir: “Bunca sey bosa m1 gitsin?” Ancak bu ciimle sizi gelecege
tasimaz, sizi gecmisteki hatalariniza hapseder. Karar verme literatiiriinde buna “batik maliyet yanilgis1” denir. Sirf
gecmiste yatirim yaptiniz diye, ¢alismayan bir modele yatirim yapmaya devam etmek sadece zararinizi biiytitiir.

Bazi Hesaplar Yorgundur

Bunu kabul etmek profesyonelligin geregidir. Cok fazla 6l¢iimsiiz deneme yapilmis, reklam gecmisi
karmasiklasmis ve fiyat algisi1 yipranmis hesaplar vardir. Bu hesaplar teknik olarak bozuk olmayabilir ama
yorgundur. Yorgun bir hesabi; biraz daha reklamla, {i¢ bes kampanyayla veya fiyat kirarak ayaga kaldirmaya
calismak, o hesab1 daha da hirpalamaktan bagka bir ise yaramaz.

Kurtarmaya Calismak Bazen Zarari Biiyiitiir

Bazi operasyonlarda miidahale ettikce diisiisiin hizlandigini, toparlamaya calistikca maliyetlerin (CAC)
katlandigini gordiim. Siirekli ve plansiz miidahale, iyilesmeyi 6l¢meyi zorlastirir; maliyet artarken hangi hamlenin
sorunu biiytittiigii goriinmez hale gelir.

e Miidahale ettikge diisiis hizlandi
® Toparlamaya ¢alistikca maliyet artti

En Zor Karar: Birakmak

Birakmak, pes etmek degildir. Birakmak, sudur:

SAHADAN Bu sistem bu haliyle calismyor.

Eldeki kisith kaynagi (zaman ve para) daha verimli bir alana kaydirma kararidir. Bir direktor icin

® Yeni triin
* Yeni kategori
® Yeni satis yaklagimi



bazen mevcut sistemi sadelestirmek veya farkl bir iiriin-kategori kurgusu kurmak, eski modeli zorlamaktan daha
sagliklidir. Yeni hesap agmak ise platform kurallari, operasyonel gerekce ve veri stirekliligi birlikte
degerlendirilmeden verilmemesi gereken ayr bir karardir. Bu karar amator bir saticiy1 degil, vizyoner bir
direktorii tanimlar.

Her Hesap Kurtarilmali Mi?

Hayir. Ama her hesap dogru okunmali.
Ben artik suna bakiyorum:

bu hesapla ileri gidilebilir mi?

yoksa sadece zarar m1 erteleniyor?

Cevap net degilse, kurtarma yok.

Kurtarmadigimda Ne Oldu?

Zamanimi ve enerjimi "6li" sistemleri canlandirmaya calisarak tiiketmeyi biraktigimda; enerjim bosa harcanmadi,
gercekten potansiyeli olan hesaplara ve {iriinlere odaklandim. Bu sayede sonuclar ¢ok daha hizli ve karli gelmeye
basladi. En 6nemlisi; vazgecmenin de bir "yonetim hamlesi" oldugunu anlayarak karar almaktan korkmamaya
bagladim.

TEK CUMLELIK DERS Her seyi kurtarmaya calisanlar, hicbir seyi gercek anlamda biiyiitemez.
Neyi birakacagimi ve ne zaman vazgececegini bilenler ise yeni ve karl alanlar insa eder.



Bu Kitap Neden Yazildi?

Bu kitab1 yazmamin sebebi size yeni bir taktik 6gretmek degil. E-ticaret diinyasinda bilgi
eksikligi yok; aksine, bilgi kirliligi ve "fazla uygulama" sorunu var. Herkes ne yapilmasi
gerektigini, hangi araclarn kullanacagini biliyor ama yine de ¢ogu kisi patinaj yapiyor. Sebep
su: E-ticarette problem genelde eksik yapmak degil, gereksiz ve yanhs olani fazla
yapmaktir.

Bu Kitap Bir “Yap” Kitabi Degil

Bu kitap sana:

¢ Daha fazla kampanya 6gretmeyecek
¢ Daha fazla reklam taktigi vermeyecek
® Daha fazla ara¢ 6nermeyecek

Aksine seni, bilerek vazgecmen gereken seylerle yiizlestirecek. Ciinkii biiyiime, cogu zaman eklemekle degil,
ayiklamakla gelir.

Neden “Yapmiyorum” Dili?
Bu kitabin dili bilingli olarak béyle. Ciinkii e-ticarette gercekten ilerleyenler:

e Her seyi yapanlar degil
e Her firsata atlayanlar degil

ne yapmayacagini bilenlerdir. Bu kitap, o "Hayir"lar1 nasil sdyleyeceginizi anlatan bir manifestodur.

Bu Kitap Kimler icin Degil?

Eger sihirli bir degnek ya da kisa yoldan zengin olma formiilii ariyorsaniz, bu kitap size gore degil. Ancak;
karmasadan sikildiysaniz, ¢cok calisip az sonug almaktan yorulduysaniz ve artik net kararlar almak istiyorsaniz, bu
kitap sizinle konustu demektir.

Okurken Sunu Yapmani istemiyorum

Altim ¢izme. Ezberleme. Paylasma. Sadece suna dikkat et: Hangi ciimlede i¢inden “Bunu ben yapiyorum” dedin?
O ciimle senin ¢alisma alanin.

Son Bir Not

Bu kitap, sahada yasanmis, bedeli 6denmis kararlarin siiziilmiis halidir. Sizi motive etmeyi degil, netlestirmeyi
hedefler. Eger kapag: kapattiginizda; bazi tiriinleri kapatmay1 diistiniiyor, bazi reklam reflekslerinizi sorguluyor ve
"daha az ama daha net" bir yola girmeye hazirlaniyorsaniz, bu kitap amacina ulagmistir.

Okudugun icin degil, vazgectigin icin ilerleyeceksin.



Eger bu kitabi bitirdiginde

¢ Daha az sey yapmak istiyorsan
® Bazi {iriinleri kapatmay1 diisiiniiyorsan
® Bazi reflekslerini sorguluyorsan

amacina ulasmis demektir. Okudugun icin degil, vazgectigin icin ilerleyeceksin.



Yayimdan Once Dogrulanacak Noktalar

Bu liste, metnin giivenilirligini korumak icin editoryal kontrol alanidir. Kesinlestirilmeden
yayima alinmamalidir.

e Reklam testi i¢in 6nerilen 48—72 saatlik pencerenin hangi platform, kategori ve trafik hacminde gecerli
oldugu.

® Reklam biitgesini kisma testinde kullanilacak oranin hesap diizeyinde nasil belirlenecegi.

® Pazaryerlerinin yorum metni, fotograf/video ve anahtar kelimeleri siralama veya 6neri sistemlerinde nasil
kullandigina iliskin platform kaynaklari.

e Kampanya, fiyat degisikligi ve tiriin giincellemelerinin platforma 6zgii indeksleme ya da 6grenme siireleri.

e Kitaptaki kisisel sonug ciimleleri destekleyecek anonimlestirilmis érnek panel goriintiileri veya énce/sonra
verileri varsa bunlarin segimi.
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