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Önsöz

Lean Marketing blogunu 2015 yılının başında önceki yıllarda inter-
net girişimleri için hazırlamış olduğum yazılarla hayata geçirdim. Bütün 
yazıların okuyucularına, kimi zaman taktik boyutunda kimi zaman da 
strateji düzeyinde kullanabilecekleri bilgi sunmasına büyük özen göster-
dim. Almış olduğum geri dönüşler bir yandan yaptığım çalışmalarla ilgili 
mutlu olmamı sağlarken bir yanda da daha ne kadar çalışma yapmam ger-
ektiğini anlamamı sağladı. Okumaya başlamış olduğunuz “Growth Hack-
ing’e Başlangıç” kitabı bu heyecan ve motivasyonun bir ürünüdür.

Kitabın ilerleyen bölümlerinde de görebileceğiniz gibi, bu kitapla, 
başlangıç aşamasında olan internet girişimlerinin kolaylıkla içine düştüğü 
(genellikle düşürüldüğü) yanılgıları çözümlemeyi, bir ürünün büyüme 
süreci ele alınıp, tasarlanacağı zaman nelere dikkat edilip, nasıl aksiyon-
lar alınması gerektiğini; hemen kullanılabilecek ve sonuç alınmaya başla-
nabilecek bir formatta sunmaya çalıştım. İnternet girişimleri büyüme 
süreçleri hakkında bilinçlenir, büyüme çalışmalarına nasıl yaklaşmaları ve 



değerlendirmeleri gerektiğiyle ilgili bilgiye ulaşabilirlerse, yapılan bütün 
bu çalışma başarıya ulaşmış olacaktır.

Sizi kitapla baş başa bırakmadan önce ilk olarak sevgili Serkan Ünsal’a 
bütün çalışma boyunca destek ve yardımlarından dolayı çok teşekkür edi-
yorum. Destek ve yardımları olmasa bu kitap çıkmamış olabilirdi.

Cem Hürtürk ve İsmail Tunalı başta olmak üzere paylaşımları ve 
desteklerinden dolayı bütün Sendloop ekibine teşekkür ediyorum. Pay-
laşım ve destekleriyle bu kitabın daha zengin hale gelmesini sağladılar.

Sevgili Mustafa Erdem Koç, çok kısa bir sürede tasarımlarıyla bu kitabı 
sizler için çok daha okunabilir hale getirdi. Bütün emek ve çalışmaların-
dan dolayı kendisine çok teşekkür ediyorum.

Son olarak ise Ebru Onay’a kitap içerisindeki imla ve noktalama hata-
ları konusunda yardımlarından dolayı teşekkür edip, sizi kitapla baş başa 
bırakıyorum. 

Faydalanmanız dileğiyle ...
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Growth Hacking Nedir?
Bölüm I

Growth hackingi anlayabilmek için öncelikle internet girişimlerini 
kısaca incelemek gerekir. İnternet girişimi dediğimizde ne anlıyoruz? 
İnternet üzerinde operasyon yürüten bir iş ya da yazılımla çalışan bir ürüne 
internet girişimi diyebilir miyiz? Bir şirketin yeni başlamış ya da yatırım 
almış olması bu şirketi internet girişimi (startup) yapar mı? 

Paul Graham, Startup = Growth makalesinde bütün bu soruları 
yanıtlıyor. Paul Graham’a göre bir şirketin yazılımla/yazılım üzerine 
çalışması, hayatına yeni başlaması ya da yatırım almış/alabilecek olması 
o şirketi ‘startup’ yapmıyor. Paul Graham’a göre bir şirketin startup olması, 
geniş bir pazarı hedeflemesi ve teknolojiyi bu pazarın problemini çözmede 
bir araç olarak kullanmasından geçiyor.

Örnek vermek gerekirse bugün dünya üzerinde tüm şirketlerin bir web 
sitesine ihtiyacı var. Bu ihtiyacı iki şekilde çözmek mümkün: Ya insanların 
kullanabilecekleri bir araç yaratıp bu araçla insanların websitelerini 
yapmalarını sağlamak ya da şirketlerle özel olarak anlaşarak onlara özel 
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internet siteleri hazırlamaktan geçer. Birinci seçenekte teknolojiyi bir 
kere geliştirdiğinizde, 100 müşteri de olsa 1.000.000 müşteri de olsa 
aynı anda internet sitesini oluşturabilir. İkinci seçenekte ise durum biraz 
farklıdır. Müşteriye özel çözüm geliştirirken bir müşteri için bir tasarımcı, 
bir yazılımcı ve bir proje yöneticisine ihtiyacınız olduğunu varsayarsak, 
100 müşteriye ulaşmak için 100 tasarımcı, 100 yazılımcı ve 100 proje 
yöneticisine ihtiyacınız olacaktır. Birinci örnekte müşterilerin problemini 
teknolojiyi kullanarak çözdüğünüz için bir startup olurken ikinci örnekte 
sunduğu çözüm teknoloji olan normal bir şirket oluyorsunuz.

Bu tanımdan hareketle, internet girişimleri (startup) için büyük bir 
pazarı (potansiyeli) hedefleyen ve bu potansiyele teknolojiyi kullanarak 
ölçeklenebilir yollarla ulaşan yapılardır diyebiliriz. Böyle bir yapıda olan 
startupların başarılı olması için çözmesi gereken problemler ve ihtiyaç 
duyduğu gereksinimler, diğer yapılardan farklıdır. Growth hacking kavramı 
bu temel üzerine dayanarak ortaya çıkar. Böylece ‘Growth hacking 
nedir?’ sorusuna “internet girişimlerinin büyüme sürecindeki 
problemlerinin keşfedilmesi ve bu problemlere inovatif çözümlerin 
geliştirilmesidir.” denir. Şimdi bu kavramı daha iyi anlamak için ‘growth’ 
ve ‘hacking’ bölümlerini tek tek ele alarak daha detaylı inceleyelim.

‘Growth’ ile Ne Anlamalıyız?

Yukarıdaki örneğe dönecek olursak internet sitesi yapmayı sağlayan 
bir uygulama ile şirketlere özel internet sitesi yapan bir şirketin büyüme 
süreçleri birbirinden tamamen farklıdır. Normal şirketler için geçerli olan, 
standart bir şirketi büyütme yollarını, internet girişimcileri için kopyalarak 
internete taşımak startupları başarısızlığa götürür. İnternet girişimlerinin 
hedeflerini, yapılarını ve kaynaklarını dikkate alarak kendi büyüme 
yolculuklarını keşfetmeleri gerekir. Bu yüzden ‘Growth’ ile bir internet 
sitesinin trafigini arttırmak anlaşılmamalıdır. ‘Growth’ denildiğinde; 
ürün, pazar ve müşteri dinamikleri göz önüne alınarak girişimin büyüme 
yolculuğunun tasarlamasını anlamalıyız. Bu yolculuk, adım adım hangi 
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problemlere odaklanılması ve hangi konularda başarı elde edilmesi 
gerektiğinin belirlenmesi anlamına gelir. 

 ‘Hacking’ Ne Anlama Geliyor?

‘Hacking’ en fazla yanılgı içerisinde olduğumuz kavramdır. 
Genellikle ilk algı kodlarla bir uygulamanın/verilerin ele geçirilmesi ile 
sonuçlanabilecek yazılım korsanlığı yönünde. Konu growth hackinge 
geldiğinde ise; bloglara otomatik yorum yaptırma, takipçi kazanma gibi 
ilkel spam uygulamalarının yapılması anlaşılabiliyor.

Gerçekte ‘hacking’ kavramı, yazılımla ilgisiz olarak, bir şeyi inşa 
ederken, bir problemi çözerken, standart olarak belirlenmiş süreçleri 
ya da to-do maddelerini takip etmek yerine, inovatif yollarla, standart 
çözümlere göre çok daha etkin çözüm geliştirmeyi ifade ediyor. Growth 
bölümünde girişimin büyümesi için neler yapmamız gerektiğini, hangi 
problemlere odaklanmamız gerektiğini ortaya çıkartmıştık. Hacking ile 
yapmak istediğimiz bu şeyleri yapmak için kendi yollarımızı keşfetmeyi 
ifade ediyoruz.

Örnek : Everpix İncelemesi

Everpix, güçlü bir ekip tarafından 2011 yılında kurulan ve dikkatleri 
üzerine çeken bir uygulamaydı. Sunmuş olduğu platform ile fotoğraflarınızı 
kolay bir şekilde yönetmeyi sağlıyordu. Bugün hepimizin sahip olduğu 
bir problemi çözüyor ve bu çözümü teknoloji aracılığıyla sürdürülebilir 

‘Hacking’ kavramı hakkında daha fazla bilgi sahibi olmak için 

Lean Marketing’te yayımlanan ‘Hacking Ne Anlama Geliyor? 

Hacking’ten Ne Anlamalıyız?’ başlıklı yazımı okuyabilirsiniz.

 

http://bit.ly/HackingNeAnlamaGeliyor

http://bit.ly/HackingNeAnlamaGeliyor
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yollarla sunuyordu. Bu açılardan baktığımızda Paul Graham’ın girişim 
olabilmek için sunmuş olduğu iki şartı da karşıladığını görüyoruz.

Everpix’in 2011 yılındaki heyecanla başlayan serüveni 1 Kasım 2013’te 
son bulurken girişimciler için de önemli dersleri barındıran bir örnek 
olmuş oldu. Everpix neden başarısız oldu sorusuna geçmeden önce, 
hayatta kaldığı süre boyunca çok temel metriklerle Everpix’in neler 
yaptığına bakalım.

Grafik 1.1’de Everpix’in yeni kullanıcı kazanımında gösterdiği 
performansı görüyoruz. Bazı aylarda az, bazı aylarda daha fazla olsa da her 
ay belirli bir seviyede yeni kullanıcı kazanmaya devam ettiğini görüyoruz.

Everpix bir mobil uygulama olarak freemium modeliyle çalışıyor. 

Ücretsiz kullanıcılar sınırlı bir kullanım hakkına sahipken, aylık ya 
da yıllık seçeneklerin biriyle abone olan kullanıcılar uygulamayı daha 
geniş bir alanda kullanabiliyor. Grafik 1.2 aylık ya da yıllık paketi seçerek 
uygulamayı satın almış kullanıcıların değişimini gösteriyor. Uygulamayı 
kullanmak için ödeme yapan kullanıcı sayısı da, yeni kullanıcı artışına 
bağlı olarak artış gösteriyor.

Grafik 1.1
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Son olarak Grafik 1.3’e baktığımızda segmente edilmiş olarak 
kullanıcıların uygulamada kalma performanslarını görüyoruz. Everpix 
kullanıcıların uygulamayı sadece bir kez kurup gitmediklerini, tekrarlarla 
aktif uygulamada olduklarını görüyoruz. 

Grafik 1.2

Grafik 1.3
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Everpix’in serüveninden ortaya çıkan diğer veriler ise şu şekilde;
•	 55,000 toplam üye sayısı
•	 6,900 premium kullanıcı sayısı
•	 Aylık 4.99$ ya da yıllık 49.99$ fiyatlandırmayla premium paketler
•	 Premium kullanıcıya dönüşüm oranı %12,4
•	 App Store’da 1000’den fazla yorum ile 5 üzerinden 4,5 puan almış bir 

uygulama.
•	 2.3 Milyon $ alınan toplam yatırım.

Everpix Neden Hayatta Değil?

Bütün bu heyecan verici rakamlara rağmen Everpix bugün hayatta 
değil. Kullanıcıları tarafından beğenilerek kullanılan, aylık ve yıllık 
ödemelerle gelir modelini oturtmuş ve belirli bir büyüme grafiğini doğal 
olarak yakalamış böyle bir girişimi başarısız yapan şey neydi?

Everpix’in çalışmalarına baktığımız zaman, ekip olarak ürüne 
fazlaca odaklandıklarını görüyoruz. Büyüme için gerekli enerji ve 
kaynağın ayrılmamış olması Everpix’in sonunu getirdi. Bir nesil internet 
girişimlerinin temel mottosu olan ‘build it and they’ll come’ döneminin 
artık bittiğini hepimiz biliyoruz. Yeni girişimlerin başarılı olabilmesi 
için artık fikir ve MVP’nin ötesinde büyüme potansiyellerini ve büyüme 
yolculuklarını keşfetmeleri, büyümeyi daha ilk günden itibaren 
girişimlerinin merkezine koymaları gerekiyor.
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Girişimler için Büyüme Pramidi
Bölüm II

Büyüme internet girişimlerinin merkezinde. Peki büyüme nasıl 
gerçekleşiyor? Girişimin içinde bulunduğu aşama, büyüme için yapılması 
gerekenleri nasıl etkiliyor? Sean Ellis’in Startup Pyramid (girişim piramidi) 
teorisi bütün sorularımızı yanıtlıyor.

Ürün Pazar Uyumu

Büyümeye
Geçiş

Büyüme
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Bu teoriye göre büyüme aşamasına kadar giden yolculuk üç temel 
bölümden oluşur. Büyüme üzerine konuşmaya başlamadan önce ürün/
pazar uyumunu yakalamak gerekir. Ürün/pazar uyumundan sonra 
sırasıyla büyümeye geçiş, sonrasında da büyüme aşamalarıyla internet 
girişimleri büyüme serüvenine devam eder. Bu konuları daha iyi anlamak 
için her bir aşamayı tek tek ele alalım.

A. Ürün/Pazar Uyumu

Marc Andressen ürün/pazar uyumu için “iyi bir pazarda olmak ve 
bu pazarı tatmin etmek” tanımını kullanıyor. Bu tanıma bakıldığında 
bir girişimin ürün/pazar uyumu için dikkate alması gereken iki temel 
parametre olduğunu görüyoruz. 

1.	 İyi bir pazarda olmak
2.	 Bu pazarı tatmin etmek

Ürün/pazar uyumunu daha iyi anlayabilmek için, başlangıçtaki 
örneğimizi bu iki temel parametre çerçevesinde değerlendirelim.

Çevrenizde çeşitli şirketler bulunuyor ve bu şirketlerin internet siteleriyle 
ilgili büyük sorunlar yaşadıklarını görüyorsunuz. Diledikleri geliştirmeleri 
yapamıyorlar ve internet sitelerinden bekledikleri performansı bir türlü 
alamıyorlar. Biraz araştırma yaptığınızda aslında bu problemin birçok 
sektör ve şirket için geçerli bir sorun olduğu görüyorsunuz. Küçük çaplı bir 
pazar araştırmasından sonra dünyada ve ülkemizde bu durumu yaşayan 
pek çok insan olduğu anladınız. Pazardaki fırsatı görmenizle, girişimcilik 
yönünüz öne çıkıyor ve ben bu problemi çözebilirim diyorsunuz.

Böylece insanların kendi internet sitelerini yapabilecekleri bir araç 
üretmek için çalışmalara başlıyorsunuz. İlk çalışmaların sonucu MVP’yi 
elde edip yakın çevrenizden başlayarak ürünü kullanabilecek kişileri 
davet ediyorsunuz. Aynı zamanda küçük pazarlama çalışmalarıyla dikkat 
uyandırmayı ve hedef kitlenize ulaşmayı deniyorsunuz. 
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Fakat bu süreçte bir problem tespit ettiniz. Siz yeni kullanıcı kazanmaya 
çalışırken bir şekilde kazandığınız kullanıcılar aslında ürününüzle 
ilgilenmiyorlar. Birkaç sayfa gezip sadece birkaç dakikalık bir süre 
içeride durduktan sonra bırakıp gidiyor ve tekrar gelmiyorlar. Amacınız 
insanların sizin aracılığınızla internet sitesi üretmesini sağlamakken 
insanların bu konuda tek tük denemeler yapıp uygulamayı bırakıp 
gittiklerini görüyorsunuz. Bir yandan hızla büyümek isterken diğer 
yandan ürününüzün neden kullanılmadığını merak ediyorsunuz. İki 
büyük problem arasında sıkışıp kalıyorsunuz.

Buraya kadar yaşananlar küçük farklarla hemen hemen bütün 
girişimlerin yaşadığı bir süreç. Girişimlerin çok büyük bir bölümü, 
yaşadıkları bu problemin ne olduğunu dahi anlayamadan, kaynakları 
tükenip ölünceye kadar bu aşamada takılıp kalıyorlar. Karşılaşılan 
bu problem girişiminizin henüz ürün/pazar uyumunu yakalamamış 
olmasından kaynaklanıyor. Yani ya doğru pazarda değilsiniz ya da 
pazarınızı tatmin edemiyorsunuz. 

1. Doğru Pazarı Bulmak

Doğru pazarda olmamak, çözmeye çalıştığınız problemin hedef 
kitleniz için değersiz olmasından kaynaklanır. Genellikle ürün geliştirme 
aşamasında yapılan araştırmaların eksikliği ya da araştırma sırasındaki 
yanlışlıklar bu tip bir hataya neden olur. Hedef kitleniz, sizin problem 
olarak gördüğünüz konudan habersiz olabilir. Örneğin; siz internet 
sitelerinin problemli olduğunu ve değiştirilmesi gerektiğini söylerken 
şirket içerisinde sitemiz gayet güzel, memnunuz diyenler çıkabilir. 

İkinci sebepte ise hedef kitle problemin farkındadır. Görüşmeler 
sırasında konunun gerçekten problem olduğu dile gelebilir; fakat çözüm 
için istek ve motivasyon yoktur. Problemin kaynak ayrılıp çözmek 
gerekecek kadar önemli olmadığı düşünülebilir. Örneğimize dönecek 
olursak internet sitesinin yenilenmesini iyi bir fikir olarak görülür; fakat 
bunu gerçekleştirmek için bütçe ve zaman ayırmak gereksiz bulunabilir.
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Girişiminizin böyle bir problemi varsa, öncelikle “customer development” 
konusu üzerine çalışmalar yapmanızı ve buna paralel olarak ürününüz 
üzerinde tekrar düşünmenizi öneririm.

2. Pazarı Tatmin Etmek

Ürün/pazar uyumuna erişmede ikinci sorun, ürünün pazarı tatmin 
edememesidir. Örneğimize dönelim ve hedef kitlenin internet sitesini 
yenilemek istediğini düşünelim. İlk kullanıcılarınız gelmeye başladı ve 
ürünü kullanmaya çalışıyorlar. Sonrasında bir kullanıcıdan mail aldınız. 
Kullanıcı internet sitesi için ‘patlangaçlı menü’ kullanmak istediğini fakat 
uygulama içerisinde bu menü seçeneğini bulamadığını söylüyor. (Oysa 
efektler bölümünde kullanıcının aramış olduğu efekt bulunuyor.) Diğer 
bir kullanıcı tableti üzerinden internet sitesini oluşturmayı amaçladığını 
fakat uygulamanın tablette bir türlü doğru çalışmadığını söylüyor. Diğer 
bir kullanıcı da yaptığı çalışmaları iş arkadaşlarına sunmak için bir özellik 
olmadığını, yaptığı her değişikliği sunmak için tek tek ekran görüntüsü 
alırken çok fazla zaman kaybettiğini sizinle paylaştı. Problemler uzayıp 
giderken aslında kullanıcıların ürünü kullanmak istediklerini fakat 
ürünün ihtiyaçlarına cevap veremediğini fark ediyorsunuz. 

Ürünün pazarı tatmin edememesinde dikkat etmeniz gereken 
konu, kullanıcıların yaşadıkları problemi çoğu zaman kendilerinin de 
bilememeleridir. Bu tip sorunları aşmak için hem teknik özellikler ve 
ürün performansı hem de kullanıcılarınızın ürün içerisindeki deneyimleri 
üzerine çalışmalısınız.

Ürün/pazar uyumu hakkında daha fazla bilgiye ulaşmak 
için Lean Marketing’teki ilgili yazımı okuyabilirsiniz.

http://bit.ly/UrunPazarUyumu

http://bit.ly/UrunPazarUyumu


The life of any startup can be divided into 
two parts – before product/market fit and after 

product/market fit.

Marc Andreessen

tweet’le

http://bit.ly/TweetPMFit
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3. Ürün/Pazar Uyumu Nasıl Ölçümlenir?

Ürün/pazar uyumunu yakalamış girişimleri incelediğimizde, iki ortak 
karekteristikleri olduğunu görüyoruz. Bunlar;

1.	 Ürün/pazar uyumunu yakaladığınızda kullanıcıların önemli bir 
bölümü, ürüne tekrarlı davranışlarda bulunur. Kohort analiz ile 
üründeki churn rate oranını inceleyerek ya da günlük, haftalık 
veya aylık aktif kullanıcılarımızın sayısını analiz ederek tekrarlı 
davranışları analiz edebilirsiniz.

2.	 Kullanıcılarınızın üründeki ‘başarı’ oranlarına bakmalısınız. 
Kullanıcıların ne kadarı ürününüzü kullanarak problemlerine 
çözüm buluyorlar? Ürün/pazar uyumundan bahsedebilmemiz 
için, hedef kitlenizin problemine sürdürülebilir gerçek çözüm 
getirmeniz gerekmektedir.

Bu iki temel belirtiye paralel olacak şekilde, ürün/pazar uyumunu 
metriksel olarak ölçümleyebileceğimiz iki yol bulunmaktadır.

1.	 Churn Rate: Churn rate, kazandığınız kullanıcıların, ürünü ne 
kadar tekrarlı olarak kullandıklarını anlamamızı sağlayan bir 
metriktir. Devam eden bölümlerde ele alacağımız Kohort Analiz 
kullanılarak bu metriğe ulaşılabilir. Andrew Chen’nin teorisine 
göre eğer aylık churn rate değeriniz %2 ve altında ise ürün/pazar 
uyumunu yakaladığınızı düşünebilirsiniz.

2.	 Kullanıcılarınızın üründen ne kadar memnun olduklarını anlamak 
için kısa bir anket yapabilirsiniz. ‘Bu ürünü artık kullanamazsınız 
ne hissedersiniz?‘ sorusuna kullanıcılarınızın eğer %40 veya 
daha fazlası ‘hayal kırıklığına uğrarım’ (very dissappointed) 
yanıtını verirlerse ürün/pazar uyumunu yakalamış olduğunuzu 
düşünebilirsiniz.
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4. Slack Ürün/Pazar Uyumu Araştırması

Slack, son zamanların en hızlı büyüyen girişimlerinden bir tanesi. 
Hiten Shah, Slack kullanıcılarıyla bir anket yaparak bu ürünün ürün/pazar 
uyumunu araştırmış. Ankete Twitter başta olmak üzere dijital kanallar 
aracılığıyla 731 Slack kullanıcısı katılmış. Sorular arasında benim en çok 
dikkatimi çeken ve üzerinde durmak istediğim üç tanesi şu şekilde;

1.	 Artık Slack kullanamayacak olsanız nasıl hissedersiniz?
A.	Hayal kırıklığına uğrarım (Very disappointed) %51
B.	Üzülürüm (Somewhat disappointed) %39
C.	Üzülmem (Not disappointed, it really isn’t that useful) %10

2.	 Slack’i kimseye önerdiğiniz mi?
A.	Evet, önerdim (%80)
B.	Hayır, önermedim (%20)

3.	 Slack’i nasıl keşfettiniz ? (Sırasıyla ilk 3 cevap)
A.	İş arkadaşlarımdan / arkadaşlarımdan (%39)
B.	Twitter (%27)
C.	Blog (%17)

Anketteki en önemli sorunun ilk soru olduğunu düşünüyorum. Bu 
soruyla hem ürünün çözdüğü problemin kullanıcı için ne kadar önemli 
olduğunu hem de ürünün bu problemi ne kadar etkin bir şekilde çözdüğünü 
görmemizi sağlıyor. Slack özeline dönecek olursak kullanıcıların yarısı, 
artık Slack kullanamazlarsa hayal kırıklığına uğrayacaklarını ifade 
ediyorlar. Bu bize Slack’in kullanıcılar için önemli bir problemi etkin bir 
şekilde çözdüğünü gösteriyor. 

İkinci ve üçüncü soru, birinci sorunun paralelinde fikir sahibi olmamızı 
sağlıyor. Sadece ürünü beğenen ve üründen memnun olan kullanıcılar, 
bu ürünü önermek ve paylaşmak isterler. Slack örneğinde kullanıcıların 
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%80’inin ürünü önermiş olması kullanıcı-ürün etkileşim seviyesi 
hakkında bize önemli ipuçları veriyor. Ankete katılan kullanıcıların 
geldikleri kanallara baktığımızda da bu paylaşımın etkisini görebiliyoruz. 
Kullanıcıların büyük oranla geldikleri kanallar, referral olarak 
isimlendirdiğimiz kanallar. 

B. Büyümeye Geçiş Aşaması

Büyüme yolculuğunda ürün/pazar uyumundan sonraki durağımız 
büyümeye geçiş aşaması. Bu aşamada ürünle ilgili sorunları çözmüş, 
aktif büyüme yöntemlerini araştırıp ortaya çıkarıyor olmamız gerekir. 
Büyümeye geçiş aşaması için, Eric Ries’ın Lean Startup kitabında bizlerle 
paylaştığı üç temel büyüme motorunun üzerinde duracağız.

1. Yapışkan (Stick) Büyüme Motoru

İlk olarak ele alacağımız büyüme motoru, yapışkan büyüme motoru. 
Bazı ürünler kullanıcılarıyla olan etkileşimi ve çözdükleri probleme 
bağlı olarak kullanıcıları ürüne yapışkan (bağımlı) hale getirirler. Gmail, 
Evernote gibi son kullanıcıya yönelik uygulamalarla, genellikle B2B 
üzerine odaklı, özellikle teknik entegrasyon gerektiren uygulamalar bu tip 
büyüme motoru için ideal örneklerdir. Bu tip ürünlerin en büyük avantajı, 
kullanıcıyı uzun süre elde tutmasıdır.

Yapışkan büyüme motorunda girişimciler, kullanıcılarının ne 
kadarını kaçırdıklarını (Elde Tutma bölümünde churn rate detaylı olarak 
inceleyeceğiz) ve aynı dönemde ne kadar yeni kullanıcı kazandıklarını 

Hiten Shah’ın Slack ürün/pazar uyumu analizi sadece bu üç 
sorudan oluşmuyor. Diğer sorular ve detaylı incelemek için: 

http://bit.ly/SlackArastirma

http://bit.ly/SlackArastirma


A startup is a company designed to grow fast. 
Being newly founded does not in itself make a 

company a startup. Nor is it necessary for a startup 
to work on technology, or take venture funding, or 
have some sort of “exit.” The only essential thing is 
growth. Everything else we associate with startups 

follows from growth.

Paul Graham

tweet’le

http://bit.ly/PGGrowth
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çalışmaları gerekir. Kazanılan yeni kullanıcı, kaybedilen kullanıcıdan 
büyük olduğu sürece ürün büyümeye devam eder. Kullanıcı ürün içerisinde 
uzun süreli kaldığı için, yeni kullanıcı kazanmada çok çekici teklifler 
yapılabilir.

2. Viral Büyüme Motoru

Sosyal ürünler ve içerik platformları viral büyüme motoruyla büyüyen 
girişimlerin en tipik örnekleridir. Bu büyüme motorundaki temel 
mekanizma, yeni kullanıcılara mevcut kullanıcılar üzerinden ulaşmayı 
hedefler. Ortalama bir kullanıcı ürüne bir veya daha fazla kullanıcıyı dahil 
ederse, viral büyüme süreci başlamış olur. Büyüme mevcut kullanıcıların 
ne kadar yeni kullanıcı getirdiğine bağlıdır.

Kullanıcılar kullandıkları bütün ürünleri paylaşmazlar. Bir ürünün 
viral olarak büyüyebilmesi için ürün içerisinde etkileyici bir deneyim 
sunması gerekir. Bu deneyim BuzzFeed, Upworthy gibi platformlarda 
içeriğin kendisiyken teknik bir uygulamada, uygulamanın özellikleri ve 
performansı olabilir. Viral büyüme motorunu kullanacak girişimlerin 
‘virallik kat sayısı’ üzerine detaylı olarak çalışmalıdır. 

3. Ödemeli (Paid) Büyüme Motoru

En temel büyüme motorudur. Birçok SaaS uygulaması bu büyüme 
motorunu kullanarak belirli bir kullanıcı segmentine ulaşabilir. Arama 
motorları başta olmak üzere, yapılan reklam çalışmalarının bir sonucu 
olarak yeni kullanıcılara ulaşılmış olur. 

Bu büyüme motorunu kullanan girişimlerin, kullanıcı segmentleri 
ve daha ucuz reklam alabilmek için alternatif kanallar üzerine sıkı sıkıya 
çalışması gerekir. Benzer uygulamaların pazarda olması ya da pazara 
girmesiyle reklam çalışmalarında maliyetler çok üst seviyelere çıkabileceği 
için, her zaman reklam dışında alternatif yollarla da nasıl kullanıcı 
kazanabilirim fikri üzerine çalışılması gerekir.
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Özetle, girişimlerin, ürün/pazar uyumundan sonraki odak noktası 
büyüme modellerini ortaya çıkarmaktır. Ürünün yapısı ve pazar 
dinamikleri göz önüne alınarak büyüme motorunun modellenmesi 
gerekir. Bugüne kadarki başarılı girişimlere baktığımızda üç temel büyüme 
motoru görüyoruz. Her bir büyüme motoru, ‘hem ürün hem de pazarlama 
çalışmalarımız üzerinde hangi noktalara dikkat etmeliyiz?’ sorusuna yanıt 
almamızı sağlıyor.

Büyümeye geçiş aşamasında, girişimlerin bu büyüme motorlarındaki 
mekanizmaları test ederek ürün için etkin sonuç verecek olan büyüme 
motorunu keşfetmeleri gerekir. Bu aşamanın sonunda ürün, kullanıcı 
kazanımı sürecini ispatlamış olur.

C. Büyüme Aşaması

Büyüme motorlarıyla girişimin büyüme potansiyeli ispatlandıktan 
sonra büyümeye geçiş aşamasına gelinir. Bu aşamada yapılacak bütün 
optimizasyonlarla sürdürülebilir büyüme yakalanmaya çalışılır. 
Sürdürülebilir büyüme için iki temel metrik önemlidir. Bunlar CAC 
(Customer Acquisition Cost, Kullanıcı Kazanım Maliyeti) ve LTV (Life Time 
Value, Hayat Boyu Değeri) dir. Şimdi bu metriklere kısaca değinelim.

CAC
Hangi büyüme motorunu kullanırsak kullanalım, kullanıcı kazanımı 

için çalışmalar yapmamız gerekir. Bu çalışmaların direkt ya da indirekt 
maliyetleri, kullanıcı kazanım maliyetimizi belirler. Kullanıcı kazanım 
maliyetiyle ortalama olarak bir kullanıcıyı kazanmanın maliyetini 
hesaplamış oluruz.

Örneğin 1000$’lık bir SEM bütçesi ile 5000 yeni kullanıcı kazandığınızı 
düşünürsek bu çalışma sonucunda ortalama kullanıcı kazanım maliyeti 
0.2$ olmaktadır.
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LTV
Ürünümüz için bir yandan yeni kullanıcılar kazanırken, bir yandan 

da kazandığımız kullanıcıları kaybederiz. Kullanıcı kazandığımız andan 
kaybettiğimiz ana kadar geçen ortalama süreye hayat boyu süresi olarak 
tanımlarız. (Hayat boyu değerini hesaplamak için churn rate değerini 
kullanırız. 1/Churn rate oranı ile hayat boyu süresi denir.)

Kullanıcının ürün içerisinde bulunduğu süre boyunca, ürünümüzde 
direkt ve indirekt olarak yarattığı değere de hayat boyu değeri deriz. 
Örnek olarak aylık abonelik modeli ile çalışan bir SaaS ürünü için hayat 
boyu değeri, kullanıcının yapmış olduğu ödemeler ve ürüne dahil ettiği 
yeni kullanıcılar olurken bir içerik sitesi için bu içeriklerin paylaşılması ve 
reklama tıklanması, email listesine abone olunması gibi değişik aksiyonlar 
olabilir.

 Büyüme aşamasında kritik olan bu CAC ve LTV optimizasyonları 
yapılmalıdır. Sürdürülebilir ve kârlı bir büyüme için LTV / CAC oranının 
minimum 3-4 seviyesinde olması sağlanmalıdır. Böylece büyüme 
sürdürülebilir hale getirilmiş olur.
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Büyüme Sürecinin DNA’sı AARRR
Bölüm III

‘Büyüme’ içinde barındırdığı geniş anlam nedeniyle internet girişim-
cileri için genelde problem yaratıyor. Büyümeyi internet sitesinin trafiği 
olarak değerlendirip trafik artırmak için ilginç çalışmalar yapılması gi-
rişimcileri problemli bir çıkmaza götürüyor. Gerçek anlamda bir büyüme 
için, kullanıcının hayat boyu döngüsünü inceleyip bütün aşamalar üzerine 
çalışmamız gerekir. 500Startups’ın kurucusu Dave McClure’in bize sun-
muş olduğu AARRR modeliyle büyüme için ihtiyaç duyduğumuz bu mod-
ele ulaşmış oluruz.

AARRR modeli, kullanıcıya ilk ulaştığımız andan gelir elde edeceğimiz 
aşamaya kadar, kullanıcının hayat boyu döngüsünü beş temel aşamaya 
ayırır. 

Bu aşamalar;
1.	 Kazanım (Acquisition): Hedef kitlemize nasıl ulaşacağız?
2.	 Aktifleştirme (Activation): Kazandığımız ziyaretçilerimizi nasıl ak-

tifleştireceğiz?
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3.	 Elde Tutma (Retention): Kullanıcılarımızın tekrar tekrar gelmeleri-
ni nasıl sağlayacağız?

4.	 Davet (Referral): Kullanıcılarımız aracılığıyla yeni kullanıcılara 
nasıl ulaşabiliriz?

5.	 Gelir (Revenue): Kullanıcılarımızdan nasıl gelir elde edeceğiz?

Şimdi girişimimizin büyüme sürecini şekillendiren bu beş soruyu tek 
tek ele alıp detaylı bir şekilde inceleyelim.

1. Kazanım (Acquisition)

Kazanım aşamasında girişimcilerin ‘hedef kitleme nasıl ulaşa-
cağım?’ sorusuna yanıt arayacağız. Yeni kullanıcı kazanımının büyük bir 
bölümünü bu aşamada yapmış olduğumuz çalışmalarla elde edeceğimiz 
için, kazanım aşamasındaki çalışmaların niteliği, gelir aşamasına kadarki 
bütün süreci etkilemektedir. 

Daha önceki bölümlerde de parça parça dile getirdiğimiz gibi ka-
zanım aşamasında odak noktamız (ücretsiz&organik) trafik kazanımı 
asla değildir. Bu aşamada hedef kitleye dijital ve dijital olmayan kanal-
ları kullanarak ulaşmayı ve girişimimizden haberdar etmeyi amaçlamak-
tayız. Sağlıklı ve performansı yüksek bir kazanım süreci için öncelikle ele 
almamız gereken bazı temel kavramlar var. Bu kavramları ele alarak ka-
zanım aşaması incelememize devam edebiliriz.

A. Değer Önerisi ve Persona

Bu kitabı yazarken en çok bu bölümde zorlandım. ‘Değer önerisi’ kendi-
si tek başına kitap olmuş ve pazarlamanın kalbi diyebileceğimiz önemli bir 
konu. Bu kitapta başlangıç seviyesinde, bütün süreci açıklamayı hedefle-
diğim için yeni girişimcilerin ihtiyaç duyacağını düşündüğüm ve aksiyon 
alabilecekleri temel düzeyde bilgileri paylaşmaya karar verdim.

Değer önerisi en basit haliyle (potansiyel) müşterilerimize ürün ve 
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hizmetimizle ulaşacakları fayda ve değer hakkında verdiğimiz sözdür. 
Dijital dünya ve internet girişimlerinden bağımsız olarak etrafımızdaki 
bütün kurum ve kuruluşların iş stratejileri çerçevesinde bir değer önerisi 
vardır. Kazanım aşamasını ele alırken bahsetmiş olduğumuz değer öner-
isi, kurumların hazırlamış oldukları misyon cümlelerinden temel olarak 
farklıdır. Biz kazanım aşamasında, potansiyel kullanıcılarımızın karşısına 
ne değer sözü vererek çıkacağımızı ele alıyoruz. Bu açıdan değer önerimizi 
potansiyel bir müşterimize sunduğumuzda, hem ilgi ve motivasyon yarat-
masını hem de ürünümüzün hangi problemi çözdüğünü, diğer çözümle-
rden neden ve nasıl farklı olduğunu genel hatlarıyla ifade etmesini bekli-
yoruz. 

Değer önerisinin hedef kitlemizde bu etkileri yaratabilmesini sağlamak 
için hedef kitlemizi çok iyi analiz edip tanımamız gerekir. Hedef kitlemiz 
nelerden mutlu olup nelerden mutsuz olur? Bilgi kaynakları neler? Kim-
lere güveniyor? Nelerden motive oluyorlar? Dijital dünyadaki davranışları 
neler? gibi önemli sorulara yanıt verebilmeliyiz. Bu sorulara yanıt vere-
bilmek için de personalardan faydalanırız. Personalar hedef kitlemizi daha 
yakından anlamamızı sağlamak amacıyla yarattığımız hayali kişilerdir.

Örneğimize dönecek olursak internet sitesi hazırlamaya yarayan bir 
ürünümüz olduğunu varsayalım. KOBİ’ler ulaşmak istediğimiz önemli 
hedef kitlelerden biri olsun. Hedef kitlenizle daha yakından iletişimde ol-
mak için KOBİ sahibi Ahmet isminde hayali kişiliği yarattınız. Sonrasında 
KOBİ’lerle yaptığınız görüşmelerle ve gözlemlerle ortalama bir KOBİ’nin 
problemleri, nelerden motive olduğu, nasıl karar verdiği gibi sorulara 
yanıt verdiğinizde ilk personanızı oluşturmuş oluyorsunuz. 

Değer Önerisi Oluşturmak İçin Temel Öneriler

Potansiyel bir müşterinin ürünle ilk etkileşimi değer önerisiyle olmak-
tadır. Eğer değer öneriniz başarısız olursa, müşteri edinmek için ikinci 
bir şansı elde edemezsiniz. Bu yüzden değer önerinizin ne olacağı girişi-
minizin bütün başarısını etkileyen, kritik bir konudur. Özellikle yeni gi-
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rişimlerin bu konu üzerinde uzun uzun çalışmalarını, yapacakları testler 
ve araştırmalarla değer önerilerini iyileştirmek üzerine fazlaca odaklan-
malarını öneririm. Bu bölümde en sık yapılan hatalardan hareketle sadece 
bazı temel önerileri paylaşacağım. 

A.	 Teknik detaylardan kaçının: Değer önerisi içerisinde, ürün ve 
hizmetin teknik detaylarından kaçının. Odak noktanız ürünü ve 
hizmeti tanımlamak, anlatmak yerine; ürünün/hizmetin kullanıcı-
da yaratacağı değerin ne olduğu üzerine olmalıdır.

B.	 Problemden faydalanın: Hedef kitleniz için çözdüğünüz problem 
nedir? Değer önerinizi oluştururken en çok problem ögesinden fay-
dalanmalısınız. Hedef kitleye ürününüzü kullandıktan sonra han-
gi problemlerinin çözüleceğini ve nasıl bir hayata kavuşacaklarını 
ifade edin.

C.	 Kısa metinler kullanın: Değer öneriniz çok uzun olmamalıdır. 
Mümkünse tek bir cümle içerisinde, bütün değer önerinizi özetleye-
bilmeniz gerekir. Seçtiğiniz kelimeler hedef kitlenizin tanıdık old-
uğu kelimeler olmalı ve kolayca anlaşılmalıdır.

D.	 Duygusal kelimeler tercih edin: Değer önerinizin aksiyon aldırt-
ması gerekmektedir. Aksiyon aldırtabilmek için değer önerinizde 
duygusal ifadelerden faydalanın. 

E.	 Aciliyet hissi oluşturun: Çözdüğünüz problemin müşteriniz için 
değeri ne kadar? Problemi çözmemenin müşteride yarattığı zararı 
bilebiliyor, ölçebiliyor musunuz? Değer önerinizde bu konulara yer 
vererek aciliyet hissi yaratmaya çalışın.

B. Kanal Analizi

Sosyal ağlar, arama motorları ve PR çalışmalarının her birini birer kanal 
kabul edeceğiz. Konu yeni kullanıcı kazanımı olduğunda, genellikle akla 
ilk olarak kanallar gelir ve ‘bu kanallar üzerinde neler yapabilirim’ sorusu 
canlanır. Girişimler kazanım çalışmalarında başarılı olabilmek için önce-
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likle değer önerisi ve personalar üzerine çalışılıp sonrasında kanallar üzer-
ine çalışılması gerektiğini hatırlatalım. 

Personalarımızı çıkartırken araştırmamız gereken konulardan bir tane-
si de hedef kitlenin dijital dünyada hangi kanalları kullandığı sorusudur. 
Kazanım çalışmalarını planlarken hedef kitlemizin aktif olarak kullandığı 
dijital kanallar etrafında kurgulamamız gerekir. Fakat hangi kanal(lar) 
üzerine gidileceği, hangi kanallarda ise daha geride durulacağı önemli bir 
karardır. Kanal analizle ilgili girişimler bu sorulara net bir şekilde cevap 
bulurlar.

Kanalları değerlendirirken basit bir matriks kullanarak işimizi oldukça 
kolaylaştırabiliriz. Her bir kanal için göz önüne almamız gereken altı temel 
parametre bulunuyor.

 
A.	 Maliyet: Kanal üzerinden çalışmanın maliyeti ne kadar? Direkt ya 

da indirekt olan bütün maliyetlerin bunun içerisine dahil edilmesi 
gerekiyor.

B.	 Hedefleme: Kanal üzerinde hedefleme imkanınız ne kadar? İh-

Örnek matrisi bilgisayarınıza indirmek için  
aşağıdaki linkini kullanabilirsiniz.

http://bit.ly/KanalAnalizSablon

http://bit.ly/KanalAnalizSablon
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tiyaç duyduğunuz düzeyde detaylı hedeflemeyi kanal üzerinden 
gerçekleştirebiliyor musunuz?

C.	 Kontrol: Kanal üzerinde kontrolünüz ne kadar? Bir reklam 
çalışmasının performansını beğenmediğiniz anda durdurabilir-
siniz, kontrolünüz yüksek. PR çalışmalarında olumsuz şeyler olma-
ya başlarsa dilediğiniz gibi durduramazsınız, kontrolünüz düşük.

D.	 Hazırlık Süresi: Kanal üzerinde çalışmaya başlamak için ne ka-
dar hazırlık yapmanız gerekiyor? Bazı kanallarda çalışmaya hemen 
başlayabilirken bazı kanallara ulaşabilmek ve çalışmaya başlamak 
uzun süreler gerektirebilir.

E.	 Test Süresi: Kanal üzerinden ilk geri dönüşleri ne zaman ala-
caksınız? Kısa vadeli sonuçları direkt görebiliyor musunuz yoksa 
duruma uzun vadeli mi yaklaşmanız gerekiyor?

F.	 Ölçek: Kanal ile ulaşabileceğiniz toplam kitle ne kadar büyüklük-
te? Yeni kullanıcı kazanımı için bu kanalı uzun vadeli kullanabilir 
misiniz yoksa kısa dönemli çalışmalar için mi kullanacaksınız? 

Belirlemiş olduğunuz bütün kanalları, bu altı temel parametre 
çerçevesinde; düşük, orta, yüksek şeklinde sınıflara ayırarak değerlendi-
rebilirsiniz. Çalışmalarınız sonucunda elde ettiğiniz bu matrisi, girişimi-
nizin kaynak ve öncelikleriyle birlikte göz önünde bulundurarak hangi 
kanal(lar) üzerine çalışmanız gerektiğini belirlemiş olursunuz.

Digital Dünyada Müşteri Kazanımı

Kazanım aşamasında neler yapmamız gerektiğini düşünürken digital 
dünyada müşteri kazanımının nasıl gerçekleştiğine de bakmamız gereki-
yor. İnternet girişimcileri, kanallar üzerinde çeşitli çalışmalar yaparken 
kanallar hakkında bazı erken analizler yapabiliyor ve bunun bir sonucu 
olarak kazanım çalışmaları hakkında hatalı kararlar verebiliyorlar.

Google’ın ‘The Customer Journey to Online Purchase’ araştırması, kul-
lanıcı kazanım yolculuğuyla üzerine düşünmemiz gereken önemli verileri 
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bize sunuyor. Araştırmayı incelediğinizde sektör sektör, ülke ülke ve işlet-
menin büyüklüğüne göre, kullanıcı kazanımında etkili olan bu kaynak-
ların ve sıralamasının değiştiğini görüyoruz.

Analiz araçlarıyla müşteri kazanım kanallarını inceleyerek kanal-
lar üzerine yorum yapabilirsiniz. Fakat incelediğiniz kanallar sadece 
müşteriyi kazandığınız son kanallar olduğunda bu sizi büyük bir hataya 
götürebilir. Bir kullanıcı kazanımı genellikle tek bir kanal ve etkileşim 
sonucu gerçekleşmiyor. Kullanıcı kazanımı için kullanıcıya birçok kez do-
kunmamız ve tekrar tekrar kullanıcı ile etkileşime geçmemiz gerekiyor.

Google Analytics’in bize sunduğu ‘Atrribution Model’ kullanıcı ka-
zanımındaki bütün kanalları görebilmemizi ve değerlendirebilmemizi 
sağlar. 

Bütün bu çalışmalardan, internet girişimlerinin çıkarması gerek-
en temel nokta; kanallar üzerine ‘X kanalı çalışıyor, Y kanalı çalışmıyor’ 
şeklindeki genel ve faydasız yorumlardan kaçının. Başarılı bir kazanım 
çalışması gerçekleştirebilmek için, kanallara ve kanal üzerinde ne yapabil-
irim yerine, hedef kitlem nerede zaman geçiriyor ve hedef kitleme nasıl 
ulaşabilirim sorularını sormaları gerekiyor.

Dünyadan Örnek Çalışmalar

Kazanım çalışmaları, hedef kitle etrafında gerçekleştirilen sistemli ve 
düzenli çalışmaların sonucudur. Bu çalışmalar gerçekleştirilirken sürek-
li olarak farklı çözüm ve yaklaşımlar aranmalı; ürünü, hedef kitleyi ve 
kanalı bir araya getirecek taktikler keşfedilmelidir. Bu bölümde, kazanım 

Attribution model kullanımı hakkında daha fazla bilgi 
sahibi olmak için sevgili Aykut Ayçelik’in hazırladığı yazıyı 
detaylı olarak okumanızı tavsiye ederim: 

http://bit.ly/OPAttributionModeling
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çalışmaları sırasında uyguladıkları taktiklerle kazanım sürecine hız ver-
miş uygulamaları ve taktiklerinin arkasındaki temel fikirleri paylaşmaya 
çalışacağım. Bu bölümü değerlendirirken yapılmış uygulamaları sadece 
kendi uygulamanıza kopyala-yapıştır yapmanın bir sonuç getirmeyeceğini 
unutmayın. Başarılı olabilmek için taktiklerdeki mekanizmaları keşfettik-
ten sonra kendi ürününüz ve hedef kitleniz için nasıl çalışabileceğini tasar-
lamanız gerekir.

1. Pinterest - Open Graph

Pinterest, Facebook’un Open Graph teknolojisini ilk kullanan uygu-
lamalardan biriydi. Pinterest’te yapmış olduğunuz aktiviteleri, kul-
lanıcıların Open Graph ile Facebook profillerinde mesajlar ve görsellerle 
paylaşılmasını sağladı. Böylece Pinterest, kendi içerisindeki aktiviteleri, 
kullanıcılarının Facebook arkadaşlarına ulaştırmış oldu. Pinterest’ten 
habersiz bir kitle, bu paylaşımlar aracılığıyla Pinterest’i keşfetti.

Open Graph teknolojisinden faydalanmaya başlamadan önce, ürünü ve 
özellikleri nasıl etkin olarak kullanacağınızı düşünün. Kullanıcılarınızın 
hangi aktiviteleri, Facebook üzerinde paylaşım için uygun görünüyor? 
“Open Graph Stories” kullanarak kullanıcılarınızın ürününüz üzerindeki 
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aksiyonlarını, Facebook’ta paylaşılmasını sağlayabilir ve böylece yeni bir 
kullanıcı kitlesini ürününüze çekebilirsiniz.

2. Airbnb - Entegrasyonlar

Airbnb - Craglist entegrasyonu, özellikle içerisinde barındırdığı teknik 
zorluklardan dolayı birçok kez ‘growth hacking’ örneği olarak ele alındı. 
Airbnb teknik geliştirmeleri ile kendi üzerinde çıkan ilanların otoma-
tik olarak Craglist’te paylaşılmasını sağladı. Bir pazar yeri olarak alıcıları 
Airbnb’den haberdar etmek için etkin olmuş bir çalışmaydı.

Bu çalışmada dikkat etmemiz gereken iki temel nokta var. Airbnb, 
rastlantısal olarak seeding yapabileceği bütün platformlar ile entegre ol-
madı. Yaratmış olduğu pazar yerinde daha fazla alıcıya ihtiyaç duyuyordu. 
Kendisindeki ideal alıcı profiline Craglist kullanıcı profili yakın olduğu için 
bu tip bir çalışma başarılı oldu.

İkinci konu ise sürdürülebilir bir büyüme için uzun vadeli ilişkiler 
geliştirmeniz ve güven inşa etmeniz gerekir. Platformlar üzerinde çalışma-
lar yaparken ‘hacking’ kavramının büyüsüne kapılıp asla etik ve yasal ol-
mayan çalışmalar yapmamalısınız. Hacking kavramı ile yazılım korsanlığı 
anlamamız gerektiğini, kitabın başlangıcında ele almıştık.



36 Büyüme Sürecinin DNA’sı AARRR

3. Upworthy - Sosyal Medya Optimizasyonu

Upworthy, viral içerikleriyle popüler içerik platformlarından bir tanesi. 
Hazırlamış oldukları içeriklerin sosyal ağlarda paylaşımının çok yüksek 
olması, Upworthy için önemli bir fırsat oluşturuyor. Linkleri paylaştığınız-
da oluşan sosyal medya görünümüne sadece sosyal ağlara özel görsel ve 
mesajlarla yer veriyorlar. Böylece paylaşılan linklerin daha dikkat çekici 
olmasını sağlamış oluyorlar.

Özellikle içerik sayfalarınızın sosyal medya görünümü üzerine detaylı 
düşünün. İçeriklerinizin sosyal ağlarda nasıl görünmesi gerektiğini tasar-
lamanız gerekir. 

Konu hakkında daha detaylı bilgiye ulaşmak için Sosyal 
Medya Optimizasyonu Nedir? yazımı aşağıdaki adresten 
okuyabilirsiniz.

http://bit.ly/SosyalMedyaOptimizasyonu
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4. MailChart - Value Added Services

MailChart, e-mail marketing üzerine çalışan bir uygulama. İnternet 
sitelerinde hazırlamış oldukları ‘newsletter ideas’ bölümünde, beğen-
miş oldukları farklı newsletter tasarımlarını sergiliyorlar. Potansiyel kul-
lanıcıların ihtiyaç duyduğu içerikleri, kendi platformları üzerinde bir araya 
getirerek kullanıcıyla ilk tanışma noktası olarak organik bir alan yaratmış 
oluyorlar. 

Hedef kitlenizin yaşadığı problem ve ürününüzün çözüm alanının 
kesişim noktası, sizin için fırsatlar barındırıyor olabilir. Üreteceğiniz he-
saplayıcılar, küçük araçlar, uzun vadeli kullanıcı kazanımı için bir kanal 
oluşturabilir.

Bu konuda daha fazla bilgi sahibi olmak isteyenler 
“Kullanıcı Kazanımı İçin Değer Üreten Servisler” yazımı 
okuyabilirler.

http://bit.ly/DegerUretenServisler

http://bit.ly/DegerUretenServisler


38 Büyüme Sürecinin DNA’sı AARRR

5. HubSpot - SEM & Özel Karşılama Sayfaları

HubSpot, dijital pazarlama uzmanlarına yönelik çeşitli araçlar sunuyor. 
Her ürünü için hazırlamış olduğu özel karşılama sayfalarıyla hem Google 
Adwords gibi kanallar aracılığıyla aldığı trafiği daha etkin kullanıyor hem 
de organik aramalarla sayfasına ulaşan kullanıcıları, kullanıcının acısına 
odaklı içerikleriyle daha kolay ikna edebiliyor.

Google Adwords gibi anahtar kelime odaklı çalışmalar yapmadan önce, 
hedef kitleniz ve ürününüzü göz önünde bulundurarak doğru anahtar 
kelimeleri seçmek için özen gösterin. Eğer doğru anahtar kelimeleri 
seçerseniz, düşük bir hacimde bile yüksek performans yakalama şansını 
elde edersiniz. Bu konuda bilgi birikimi ve tecrübeniz yoksa, sertifikalı bir 
uzmandan yardım almanızı öneririm.

Kullanıcının hayat boyu döngüsünü takip etmek önemlidir. Reklamlar 
aracılığıyla gelen kullanıcınız için özel bir karşılama sayfası hazırlayın. 
Karşılama sayfası hazırlamanın dinamiklerini keşfetmek için aktivasyon 
bölümüne bakabilirsiniz.
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6. Instagram – Paylaşım

Instagram, fotoğraf & video paylaşılan özel bir sosyal ağ. Kendisi bir 
sosyal ağ olarak Facebook ve Twitter üzerinde yapılan paylaşımlar ve bu 
paylaşımlar aracılığıyla kazandığı trafiği etkin bir şekilde optimize etti. Bir 
Instagram fotoğrafına tıkladığınızda ulaştığınız fotoğraf sayfasında sun-
duğu mesaj ve yönlendirmelerle gelen kullanıcıları uygulamayı indirmeye 
yönlendirdi. Böylece yeni kullanıcılara ulaştı.

Potansiyel kullanıcılarınıza en sık dokunduğunuz alan neresi? 
Ürününüzü anlatmak, kullanıcıdan aksiyon almak için, kullanıcılarınızın 
sadece ana sayfanızı ziyaret etmesini beklemekten vazgeçin. Kul-
lanıcılarınıza dokunduğunuz her alanı, kullanıcı kazanımı için bir fırsat 
olarak görüp değerlendirebilirsiniz.

7. KISSmetrics - İçerik Üretimi

KISSmetrics, dijital pazarlama uzmanları için bir analiz aracı. Hazır-
lamış oldukları içerikleriyle, sadece kendi ürün ve problem alanlarını 
değil, potansiyel bir müşterilerinin ihtiyaç duyabilecekleri bütün konuları 
ele alıyorlar. Gerek blog yazıları gerekse webinarlar ile üretmiş oldukları 



40 Büyüme Sürecinin DNA’sı AARRR

içerikler aracılığıyla, hedef kitlelerinin önemli bir bölümüne organik yol-
larla erişmiş oluyorlar.

İçerik üretimine profesyonel bir çalışma olarak bakın. Kullanıcılarınız 
için gerçekten değer üretecek içerikler hazırlayın. Kopyala-yapıştır 
içeriklerden ve anlam olarak kısır içerik üretmekten kaçının.

8. Scorp - Viral İçerikler

Scorp, Türkiye’den çıkan dikkat çekici 
bir mobil uygulama. Uygulama içerisinde 
kullanıcılar diledikleri başlık altında 
kısa videolar çekerek paylaşabiliyorlar. 
Gençleri hedefleyen bir uygulama olarak 
içerisinde dikkat çekici konular oluşturu-
luyor. Bu konu altına gelen ilginç videolar 
sonrasında bir araya getirilerek Facebook 
gibi platformlarda paylaşılıyor. Hedef ki-
tle için hem içerik ve konu hem de plat-
from uygun olduğu için kolayca büyük 
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bir ivme yakalanmış oluyor.
Hedef kitlenizin dikkatini çekecek, eğlenceli içerikleri, doğru plat-

formlarda paylaşarak içeriklerinizden etkin bir sonuç alabilirsiniz. Bunu 
kullanabilmek için ürününüz ve hedef kitlenizin motivasyonunu doğru 
çözümleyebilmelisiniz.

2. Aktivasyon (Activation)
Kazanım aşamasında sonra AARRR döngüsünde Aktivasyon aşamasına 

geliriz. Kazanım aşamasında çeşitli kanallarla potansiyel kullanıcılarımı-
za ulaştık. Aktivasyon aşamasında ise potansiyel kitleyi adım adım 
ürünümüzü kullanan kullanıcılara dönüştüreceğiz.

Aktivasyon süreci ürün ihtiyaç ve çalışma prensiplerine göre değişik-
lik gösterebilir. Bu bölümde genel bir ürün için aktivasyon sürecinin nasıl 
çalıştığını ve her bir bölüm için neler yapabiliriz konusunu ele alacağız. 
Aktivasyon sürecini genel olarak ele aldığımızda iki temel aşama (aynı za-
manda iki temel dönüşüm alanı) olduğunu görürüz. Doğru tanımlamaları 
yapmak adına bu dönüşüm noktalarına detaylı olarak bakalım.

İlk olarak çeşitli kanallarla potansiyel kullanıcıları, internet sitem-
ize çekeriz. Bu aşamada amacımız sayfamıza gelmiş olan ziyaretçilerim-

Web Sitesi

Karşılama
Sayfaları

Onboarding
Süreçleri

Ziyaretçi Üye Kullanıcı

Uygulama
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izi ürünümüzü kullandırtmaya ikna edip üye olmalarını sağlayarak ilk 
adımı attırmaktır. Karşılama sayfamıza gelen ziyaretçilerimiz üzerinde bir 
dönüşüm gerçekleşir ve ziyaretçilerimizin bir bölümü üyemiz haline gelir. 
Bu adımda ‘karşılama sayfalarını’ araç olarak kullanırız ve ziyaretçi-üye 
dönüşüm oranı dikkat ettiğimiz metriktir.

Aktivasyon süreci sadece ziyaretçilerimizi üyemiz haline getirmekle 
bitmez. Büyüme süreci için kazandığımız üyeleri aktif kullanıcılarımız 
haline getirmeliyiz. Üyelerimizi aktifleştirmek için ürünün sağladığı 
değerleri deneyimletmemiz gerekir. Bunun için de onboarding süreçlerin-
den faydalanırız. Şimdi adım adım bu süreçleri ele alalım. 

Not: Üye ile kullanıcı birbirinden tamamen farklı kavramlardır. Üyeler-
in hepsi ürünü aktif olarak kullanmaz. Kullanıcı dediğimizde ürünün sun-
duğu temel özelliği kullanan aktif üyelerden bahsetmiş oluyoruz.

A. Karşılama Sayfaları

1.	 Değer önerisi
2.	 Ürün hakkında 
açıklamalar.
3.	 Görsel öğeler
4.	 Güven öğeleri
5.	 Call-to-Action
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Online ve offline kanallarda yapılan kazanım çalışmaları sonucunda zi-
yaretçilerimizi bir sayfa ile karşılamamız gerekir. Ürünümüzü anlattığımız 
ve kullanıcılarımızı (amacımıza göre) aksiyona yönlendirdiğimiz bu say-
falara karşılama sayfaları (landing page) denir. Karşılama sayfalarında 
amacımız, ürünümüzü ziyaretçilerimize anlatarak üye olmaları için ger-
eken motivasyonu yaratmaktır. Hedef kitle ve ürünün ihtiyaçlarına göre, 
karşılama sayfalarında dikkat edilmesi gereken prensipler büyük ölçüde 
değişiklik gösterebilir. Bu bölümde genel olarak bir karşılama sayfasını 
nasıl oluşturulucağını ele alacağız.

Karşılama sayfalarında kullandığımız temel öğeleri 5 maddede 
özetleyebiliriz.

1.	 Değer Önerisi: Kazanım aşamasında değer önerilerini ele almıştık. 
Karşılama sayfalarında, kullanıcılarımızı ikna etmek için benzer 
şekilde değer önerisine ihtiyaç duyarız. Bir karşılama sayfasında ilk 
olarak görmemiz gereken o karşılama sayfasının değer önerisidir. 
Kampanya ve hedef kitlenin motivasyonlarına göre hazırlanacak 
farklı karşılama sayfalarında, özel değer önerileri kullanılabilir.

2.	 Ürün Hakkında Açıklamalar: Ziyaretçilerimizde aksiyon moti-
vasyonu yaratmak için bazı açıklamalara ve yönlendirmelere ihti-
yaç duyarız. ‘Faydaları nedir?’, ‘Nasıl çalışır?’, ‘Nasıl kullanabilirim?’ 
gibi potansiyel bir kullanıcının zihninde oluşan sorulara karşılama 
sayfalarında yer verilmeli. 

3.	 Görsel Öğeler: Karşılama sayfalarının performansını artırmak için 
görsel öğeler gereklidir. En etkili görsel öğeler videolardır. Ürünü 
kullanan müşterilerin yorumları kararsız kullanıcıları ikna et-
mede güçlü bir araçtır. Ürünün faydaları ve fonksiyonları videolar 
yardımıyla kolay ve etkin bir şekilde ziyaretçilere sunulabilir.

4.	 Güven Öğeleri: Ürünü kullanmış ve deneyimlemiş kişilerin, ürün 
hakkındaki yorumları (testimonial) potansiyel bir kullanıcı üze-
rinde güven yaratmada oldukça etkilidir. Testimoniallerde ola-
bildiğince spesifik olması ve hedeflenen müşteri kitlesine benzer 
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kişiler tarafından bu yorumun yöneltiliyor olması önemlidir.
5.	 Call-to-Action: Her karşılama sayfasında, ziyaretçiye aldırtmak 

istediğimiz temel bir aksiyon olmalıdır. Bu aksiyon ‘üye ol’ gibi, 
ürünümüzle direkt ilgili birincil aksiyonlar olabileceği gibi, ‘e-ki-
tabı indir’ , ‘mail listemize katıl’ gibi ikincil aksiyonlar da olabilir. 
Gerek görsel tasarım gerekse sayfa akışı boyunca sayfanın temel 
aksiyonu öne çıkartılmalıdır. Sayfa performansını ölçümlerken 
sayfa üzerindeki bu temel aksiyon birincil parametre olarak kul-
lanılır.

ÖRNEK : Invision App Karşılama Sayfası İncelemesi

Invision, ürün yöneticisi, proje yöneticisi, tasarımcı ve geliştiricilerin 
ürün geliştirirken aynı platform üzerinde çalışmalarını sağlayan bir ürün. 
Çok başarılı bulduğum bir karşılama sayfaları var. Bu bölümde karşılama 
sayfalarını inceleyerek önceki bölümde ele aldığımız elementler karşılama 
sayfasında nasıl kullanılabilir sorusunu yanıtlayacağız.
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Karşılama sayfasına ilk olarak baktığımızda, üç temel öge ile 
karşılaşıyoruz. Dikkatimizi ilk çeken değer önerisi oluyor. 
‘DESIGN BETTER. FASTER. TOGETHER.’ Değer önerisinin hemen altında 
destekleyici bir açıklama cümlesi görüyoruz. ‘The World’s Leading Proto-
typeing, Collabration & Workflow Platform’. 

Değer önerisi ve açıklama cümlesini sayfanın temel call-to-action’ını 
görüyoruz. ‘GET STARTED - FREE FOREVER’. Call-to-action üzerinde ‘

FREE FOREVER’ bölümünün eklenmesi başarılı bir uygulama. Potan-
siyel bir kullanıcının üye olmadan önce düşünebileceği ‘fiyatı ne kadar?’ 
sorusuna, direkt call-to-action üzerinde cevap vererek kullanıcının dikka-
tini aksiyon üzerinde topluyor.

Üçüncü öge olarak hazırlanmış videoyu görüyoruz. MailChimp’ten 
Nexflix’e kadar dünyaca başarılı birçok uygulamanın invision’ı nasıl kul-
landıkları ve faydalandıklarını bu videoda izleyebiliyoruz. İlerleyen bölüm-
lerde video daha detaylı bir biçimde ele alındığı için, bu sayfada çok fazla 
ön plana çıkartılmamış durumda.
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Devam eden birkaç sayfada, yapı olarak birbirine çok benzer sayfalarla 
karşılaşıyoruz. Her sayfada ürüne ait temel bir özellik, görsel akışıyla bir-
likte açıklanıyor. Görseller özelliğin temel olarak nasıl çalıştığını göster-
irken metinler kısaca ürünün özelliği hakkında bilgi veriyor. Küçük testi-
monialler ile özellikler desteklenmiş durumda.

Bu bölümlerle ziyaretçiye Invision’dan nasıl faydalanacağı anlatılmış 
oluyor. Ürünün temel ve önemli özelliklerine değiniliyor. Gereksiz teknik 
detaylarla kullanıcı zihni karıştırılmıyor. Ayrıca her özellik için bütün bir 
sayfa ayrılarak kullanıcının özellik üzerine odaklanması sağlanmış oluyor.

Sayfa üzerinde devam ettiğimiz zaman, detaylı müşteri yorumlarını 
görüyoruz. Videodaki kişiler, çalışıkları şirketlerin logoları ile birlikte 
gösteriliyor. Video içeriklerini, farklı farklı roldeki birçok kişinin Invi-
sion’dan nasıl faydalandığı ve nasıl değer ürettiği üzerine odaklanmış 
durumda. Kullanıcıda güven oluşması sağlanırken aynı zamanda ürün ve 
sağlayacağı faydayla ilgili de beklenti yaratılıyor.
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Devam ettiğimizde artık sayfanın sonuna ulaşıyoruz. Bu bölümde In-
vision’nın gücünü göstermesi açısından Invision kullanan dünyaca ünlü 
markalara ait logoları görüyoruz. Sayfa bitiminde kullanıcılar tekrar call-
to-action’a yönlendiriliyor. Sayfa bitiminde call-to-action’a yönlendirme 
yapılırken sosyal kanıt içeren bir cümlenin kullanılmış olmasına dikkat 
edin. 

Invision Karşılama Sayfasından Neler Öğrenebiliriz?

1.	 Karşılama sayfasının bütün içeriği kullanıcı odaklı olarak hazır-
lanmalıdır. Invision kendi özelliklerini, kendi bakış açısından an-
latmak yerine, kullanıcının kullanımı ve kazandığı değer odaklı 
sunarak içeriğin tüketicisine odaklı bir sayfa hazırlamış durumda.

2.	 Görsel öğeler karşılama sayfaları için çok önemlidir. Karşılama say-
fasında yaptığımız temel şey, ürünümüzü tanımayan bir ziyaretçi-
yi, ürünümüzü denemeye ve kullanmaya ikna etmektir. Görseller, 
ikna gücümüzü büyük ölçüde artırır.

3.	 Karşılama sayfalarında sadece ürünün önemli özellikleri ele alın-
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malıdır. Teknik detaylar ve motivasyon yaratmayacak diğer tüm 
detaylarla dikkat ve odak dağıtılmamalıdır.

4.	 Karşılama sayfamızdaki temel aksiyon belirli olmalıdır. Kul-
lanıcının dikkati aksiyonlar arasında dağılmamalıdır. Invision’a 
baktığımız zaman, karşılama sayfasında tek bir aksiyon olduğunu 
görüyoruz ve kullanıcı sadece bu aksiyona yönlendiriliyor.

5.	 Kullanıcı yorumları, karşılama sayfaları için önemli ikna öğeleridir. 
Ürününüzü kullanan markalar ve mutlu müşteri yorumlarıyla, 
karşılama sayfanızın ikna gücünü artırmanız gerekir.

Karşılama sayfalarınızı oluştururken bunun sadece teknik bir sayfa 
geliştirmek anlamına gelmediğini bilmelisiniz. Sayfanızdaki bütün me-
sajlar, görseller, ziyaretçiyi ikna etmeye yönelik bir bakış açısıyla hazır-
lanmalıdır. Ürün ve ziyaretçinin dinamiklerine göre, çok farklı karşılama 
sayfaları hazırlanabilir ya da belli durumlarda hazırlanmalıdır. Bu yüzden 
karşılama sayfası hazırlarken takip edebileceğiniz standart bir to-do list 
bulunmamaktadır. Ürün ve hedef kitlenize göre karşılama sayfanızı yarat-
malı, farklı yaklaşımları sürekli test ederek sayfanızın performansını artır-
mayı amaçlamalısınız.

B. A/B Testing Nasıl Yapılır?

Karşılama sayfalarında verdiğimiz mesajlar ve sayfa kurgusunda 
yaptığımız değişiklikler yüksek performans artışı sağlayabilmektedir. 
Karşılama sayfalarının performansını iyileştirebilmek için A/B testing 
yaparak hangi mesaj ve sayfa kurgusunun sizin için daha yüksek bir per-
formans sağlayacağını keşfedebilirsiniz.

Karşılama sayfamızın performansını artıracağını düşündüğümüz 
değişiklikleri, A/B testing ile, ziyaretçilerimizi iki farklı gruba ayırarak 
sunarız. Farklı mesaj, görsel ve sayfa kurguları karşısında ziyaretçilerim-
izin davranışlarındaki değişiklikler, karşılama sayfamızın performansını 
artıracak fikirleri keşfetmemizi sağlar. 
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Peki doğru bir A/B testing süreci nasıl gerçekleşmelidir? Sadece Opti-
mizely gibi bir araç kullanmak, sağlıklı bir A/B testing süreci için yeterli 
olur mu?

A/B testing süreci beş temel aşamadan oluşur. Bu beş temel aşamanın 
ilki problemin keşfidir. Problemler, doğru buton rengi, call-to-action 
büyüklüğü gibi optimizasyon aşamasının problemleri olabileceği gibi, 
değer önerisi, kullanılan görsel gibi temel problemler de olabilir. Eğer say-
famızın performansı, standartların altındaysa, ilk olarak odaklanmamız 
gereken problemler, değer önerisi, sayfa akışı, görseller gibi büyük prob-
lemler olmalıdır. Buton rengi, call-to-action büyüklüğü gibi optimizasyon 
problemleri, başarılı bir sayfanın performansını daha da artırmak için üze-
rinde durmamız gereken optimizasyon problemleridir.

Problemi tespit ettikten sonra araştırma aşamasına geliriz. Araştırma 
aşamasında problemimizle ilgili olabilecek bütün veri ve öngörüleri to-
plamamız gerekir. Gerek ürünümüz ve analiz araçlarımızdan aldığımız ver-
iler, gerek kullanıcılarımızın davranışlarını izlerken yaptığımız çıkarımlar 
gerekse dünya üzerindeki başarılı örnekler araştırma aşamasında derlem-
emiz gereken kaynaklardır.



The hardest thing in marketing is EARNING 
attention and trust.

Dan Martell

tweet’le

http://bit.ly/DMEarning
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Araştırma aşamasını tamamladıktan sonra hipotez geliştirme aşaması-
na ulaşırız. Hipotez geliştirme aşamasında, araştırma aşamasında elde 
ettiğimiz verilere ve öngörülere dayanarak problemin çözümü olacağı 
düşünülen hipotez ortaya atılır. Bu aşamada ‘Değer önerimizi X yerine Y 
olmalıdır; çünkü yaptığımız araştırmalara göre Z ….’ şeklinde bir sonuç 
elde etmelisiniz.

Hipotez aşamasından sonra sıra test aşamasına gelir. Bütün A/B testing 
araçlarının devreye girdiği aşama burasıdır. Bu aşamada kullanıcılarımızı 
farklı gruplara ayırarak hipotezimizi test etmemiz gerekir. Herhangi bir 
araç kullanarak hipotezimizi test edebiliriz. 

Test süresi sonucunda, hipotezimizin doğruluğu hakkında bilgilere 
ulaşırız. Test sonuçlarını değerlendirirken yapmış olduğumuz teste göre 
sonucun ne kadar anlamlı olduğunun incelenmesi gerekir. Optimizasyon 
testlerinde küçük iyileştirmeler dahi olumlu sonuçlar doğurabilirken 
keşfetme testlerinde hipotezimizin doğru olduğunu düşünmemiz için, 
sonuçlar arasında önemli iyileşmeler görmemiz gerekir. Eğer test sonu-
cunu başarılı buluyorsak gerekli değişikliği gerçekleştirip yeni bir prob-
leme geçilir. Eğer test başarısızlıkla sonuçlanmışsa, hipotez bu test sonucu 
göz önüne alınarak yeniden oluşturulmalı ve test tekrarlanmalıdır.

Örnek A/B Testing Çalışmaları

Dünya genelinde sonuçlarıyla ünlü bir çok A/B testing senaryosu bu-
lunuyor. Ben bu bölümde, yapı ve içerik olarak yeni girişimlerinde ilham 
alıp kullanabileceğini düşündüğüm bazı örnekleri paylaşacağım.

1. Unbounce:

Unbounce, karşılama sayfaları yaratmanızı sağlayan bir araç. Kendi 
karşılama sayfasında ‘ücretsiz üye olan kullanıcı’ sayısını artırmak için 
call-to-action metinlerinde bir teste gitmiş. ‘Start your free 30 day trial’ 
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yerine ‘Start my free 30 day trial’ call-to-action metinini kullandığında, bu-
tona tıklanma oranının %90 arttığı gözlemlenmiştir.

2. Simcity

Simcity, EA Games tarafından üretilen bir video oyunu. Satış sayfasın-
da, verilen ön siparişlerde bir sonraki alışveriş için 20$ indirim kazanıla-
cağı hakkında bir yönlendirme bulunuyor. Yapılan A/B testingte bu bölüm 
kaldırılarak indirim mesajı verilmiyor. Fırsat mesajı verilmediğinde, ver-
ilen siparişlerin %43.4 oranında arttığı gözlemleniyor.
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3. Kaya Skin Clinic

Kaya Skin Clinic, cilt bakım hizmetleri veren bir marka. İnternet sitesin-
den gelen müşteri taleplerini artırmak için çeşitli A/B testleri gerçekleştiri-
yor. Testler sırasında, talep alma formunda bulunan ‘For Skin Consultation, 
Register Here’ metnini, ‘I want an expert opinion, Sign me up!’ şeklinde 
değiştirerek test gerçekleştiriliyor. Sonuçlara bakıldığında, test grubunun 
dönüşüm oranının %137 oranında iyileştiği görülüyor.

A/B testing süreçlerinin, ürününüz ve hedef kitlenize sıkı sıkıya bağlı 
olduğunu ve başarılı olabilmek için öncelikle neyi test etmeniz gerektiğini 
çözümlemeniz gerektiğini unutmayın. A/B testing sadece bir araç ve ras-
tlantısal değişikliklerin test edilmesi değil, ürün geliştirme süreç ve birik-
iminize bağlı olarak fikirlerinizi test etmek için kullanacağınız bir araçtır.

C. Onboarding Süreçleri

Aktivasyon sürecinin ikinci aşaması yeni gelen kullanıcıları ürüne 
adapte etmektir. Adaptasyon sürecini hızlandırmak ve performansını 
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iyileştirmek için tasarladığımız oryantasyon süreçlerine onboarding 
süreçleri denir. Yeni gelen bir kullanıcının uygulama içerisindeki turun-
dan gönderilen emaillere kadar, kullanıcıyı aktifleştirmek için yapılan 
bütün çalışmalar bu sürecin birer parçasıdır.

Onboarding süreçlerini tasarlarken ilk adım, yeni bir kullanıcının 
ürün içerisinde yaşaması gereken ilk deneyimin neler olduğunun ortaya 
çıkartılmasıdır. Değer önerisinden faydalanarak bir kullanıcının üründe 
hangi noktalara dokunması gerektiğini ortaya çıkarmalıyız. Örneğin bir 
sosyal ağ olarak Twitter için ilk deneyim arkadaşlarınızı ve ilgili olduğunuz 
kişileri takip etmekken bir emailing aracı olan MailChimp için email lis-
tenizi yüklemek, ilk emailing çalışmanızı yapmak olabilir. 

Kullanıcının yaşamasını istediğimiz ilk deneyimleri çıkardıktan sonra 
önem sıralamasına göre tur akışını tasarlamalısınız. Görseller ve mesajlar-
la, kullanıcının olabildiğince pürüzsüz bir süreç içerisinden geçerek bu ak-
siyonları alması gerekir.

Kullanıcıları karşılama sürecini tasarladıktan sonra ölçümleme ve 
optimizasyon sürecine başlayabiliriz. Onboarding sürecindeki en temel 
metriğimiz, yeni kullanıcıların ne kadarının üründe yaşamasını iste-
diğimiz ilk deneyimi yaşadığıdır. Hem akışın hem de görsel ve metinlerin 
optimizasyonu ile ürüne adapte olma oranı optimize edilmelidir.

Örnek : Pinterest Onboarding Süreci İncelemesi

Pinterest, görsel içeriklerden oluşan bir sosyal ağ. Son kullanıcı için 
Pinterest deneyimini en çok etkileyen iki temel faktör var. Bunlar ilginizi 
çekebilecek içeriklere ulaşmanız ve arkadaşlarınızın uygulama içerisinde 
paylaşımlarını görmeniz. Pinterest karşılama süreci boyunca, yeni gelen 
kullanıcılarını bu iki temel fonksiyona yönlendirerek yeni kullanıcılar için 
başarılı bir karşılama süreci yaşatıyor. Şimdi adım adım karşılama süre-
cine bakalım.

Pinterest üye olma ekranında farklı farklı görseller kullanıyor. Sayfayı 
yenilediğinizde farklı bir görsel ve metinle karşılaşabilirsiniz. Değer öner-
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isi olarak hazırlanan cümleler değer odaklı ve kullanıcı hikayelerini anla-
tan cümleler. Bu açıdan ikna güçleri oldukça fazla.

Üye olma alanına baktığımız zaman, Facebook ile üye olabilme im-
kanınız var. Kelime seçimi olarak ‘Continue with Facebook’ seçildiğini 
görüyoruz. Böylece ‘Sign up’ ya da ‘Register’ kelime anlamlarıyla kullanıcı-
da bilişsel bir maliyet yaratmasından kaçınılmış durumda.

Facebook kullanmak istemeyen kullanıcılar için e-mail adresleri ile üye 
olabilme seçenekleri bulunuyor. Kullanıcılar email adresi ve şifrelerini be-
lirleyerek üye olabiliyor. Sayfa yüklenirken e-mail alanın seçili olarak geli-
yor.

Email alanını kullanarak üye olma sürecini başlatalım.
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Detaylı üyelik bilgileri için bir sonraki sayfa kullanılmış. Görsel aynı 
kalırken sayfanın başlığı ‘Last Step!’ olarak değiştirilmiş durumda. Kul-
lanıcıdan isim-soyisim, yaş ve cinsiyet bilgileri bu ekranda alınıyor. Bilgil-
eri doldurup devam ediyoruz.

Pinterest bir sonraki aşamada ilk olarak bildirim gönderim isteği soruy-
or. Mac kullanıcıları, Safari tarayıcısında, uygulamalara izin verdiklerinde, 
uygulamalar diledikleri aksiyonları bildirimlerle kullanıcılara ulaştırabili-
yor. Pinterest, kullanıcılardan bildirim izini alarak kullanıcıları uygulama 
içerisine tekrar tekrar çekmede kendisine önemli bir kanal yaratmak isti-
yor.

Üyelik sürecine devam ettiğimizde, ilgi alanları bizleri karşılıyor.

Pinterest, görsel odaklı bir platform. Size zengin bir deneyim yaşat-
abilmesi için ilgili içerikleri size ulaştırması gerekiyor. Bu amaçla öncelikle 
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sizin ilgi alanlarınızı öğrenerek size sunacağı içerikleri, ilgi alanlarınız 
çerçevesinde hazırlamayı planlıyor. Sayfa üzerinde kategorileri görsel ve 
metinlerle listeleniyor. 

İlgi alanlarınızı seçtiğinizde sayfanın sol at kısmında ‘Great!’ geri bildi-
rimini görüyoruz. Kullanıcıya aksiyon aldırırken her aksiyon sonrası, bu 
aksiyonla ilgili geri bildirim veriyor olmak önemli. Kullanıcı böylece o say-
fada yapması gereken doğru şeyi yaptığını düşünmüş ve sürece daha rahat 
devam etmiş oluyor.

Bir sonraki aşamada kimleri takip etmelisin kısmına geliyoruz. İlgi al-
anlarınız sonrasında, Pinterest’te etkileşiminizi artıracak en önemli kay-
naklardan bir tanesi arkadaşlarınız. Bu sayfada Pinterest üzerinde ark-
adaşlarınızı bulmaya sizi yönlendiriyor.

Facebook ve Twitter’daki arkadaşlarınızı bulabilmeniz için bu ağlardaki 
hesabınızla Pinterest’e yetkilendirme yapmanız gerekiyor. Sayfa üzerinde 
hazırlanan metinler sizi aksiyon almaya itecek şekilde tasarlanmış.



58 Büyüme Sürecinin DNA’sı AARRR

İlgi alanları aşamasında ‘Skip’ aksiyonu bulunmuyordu. Fakat ark-
adaşlarını takip et sayfasında ‘Skip’ aksiyonu bulunuyor. Facebook ve 
Twitter hesabı ile yetki vermek istemeyen kullanıcılar bu aşamayı geçebili-
yorlar. Bu aşamayı geçmek istediğinizde bir uyarı mesajıyla karşılaşıyor-
sunuz. Uyarı mesajında arkadaşlarını takip etmemek ile kaçırılacaklar 
‘duygusal’ bir mesaj ile kullanıcıya iletiliyor. Ayrıca uyarı mesajında bir-
incil aksiyonun geri dön olması önemli. Kullanıcıya olabildiğince aksiyon 
aldırtılmaya çalışılıyor.

Artık uygulama üzerinde son aşamaya gelmiş bulunuyoruz. Bu aşama-
da Pinterest browser eklentisini kurarak tarayıcınız üzerinden görselleri 
kolayca pinleyebilmenizi sağlayacağınızı size hatırlatıyor. Tarayıcı eklen-
tisi içerik üretimindeki süreci kolaylaştırdığı için kullanıcıya bu eklentiyi 
kurduruyor olmak, içerik üretimini artıracağı için mantıklı bir hamle.
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Eklentiyi kurmadan geçmek bir seçenek olarak bulunuyor. Eklentiyi 
kurmamayı tercih ettiğinizde, arkadaş takip etme aşamasında odluğu gibi 
sizi bir uyarı ile karşılıyor. 

Bu aşamayı da geçtiğimizde artık Pinterest’e ulaşmış oluyoruz. Normal-
de Pinterest’i aktif olarak kullanabilmeniz için email adresinizi onayla-
manız gerekiyor. Pinterest sizi ilk olarak uygulama içerisine alırken uyarı 
ile email adresinizi onaylamanız gerektiğini vurguluyor. Böylece email ile 
onaylama süreci, ürünle tanışmanıza engel olmamış oluyor.

Hemen gelen emaile bakalım. Kısa bir şekilde email onaylama ekranını 
görüyoruz. Email içerisinde kullanıcıyla etkileşime devam edebilmek 
için, başka bir çok önemli kanal olan mobil uygulamalara yönlendirmeler 
yapılmış.
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Email adresini onaylamak için linke tıkladığımız zaman ilk olarak mo-
bil uygulamaları indirmeye bizi yönlendiren light-box ile karşılaşıyoruz. 
Pinterest onboarding sürecini burada bitirmiş oluyoruz. 

Bu süreçte görmüş olduğumuz temel yaklaşım nedir? Ürün boyunca 
adım adım değer yaratan ve önemli olan noktalar çıkartılmış durumda. 
Bütün metin ve yönlendirmeler, kullanıcının Pinterest’ten alacağı değeri 
artırmaya yönelik optimize edilmiş. Yeni bir kullanıcı geldiğinde, çok ba-
sit adımlarla kendisine optimum değeri yaşatacak Pinterest deneyimini 
yaşıyor.

Siz de kendi ürününüzde onboarding sürecini hazırlamak ve yeni bir 
kullanıcıya uygun hale getirmek için değer noktalarını tespit etmelisiniz. 
Bütün mesaj ve yönlendirmelerle kullanıcının bu değer noktalarına do-
kunmasını sağlamalısınız. Bunu yaparken, süreci yeni bir kullanıcının 
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yaşayacağını düşünerek mesajlarınızı ve akışınızı olabildiğince basit tut-
malı, kullanıcılarınızın ne kadarının bu süreci başarıyla bitirdiğini bir 
metrik olarak takip etmelisiniz.

3. Elde Tutma (Retention)

Kazanım ve aktifleştirme aşamalarından sonra büyüme sürecindeki 
elde tutma (retention) aşamasına geliriz. Retention aşamasında amacımız 
kazandığımız ve aktifleştirdiğimiz kullanıcıların tekrar tekrar ürüne gelip 
aktif olmalarını sağlamaktır. Kullanıcılarımızın ne kadar uzun süreli elim-
izde tutarsak büyüme sürecimizin performansını o derece artırmış oluruz. 
Retention’ı ölçümleyebilmek ve girişimimizin büyümesine katkısını an-
layabilmek için en yaygın kullanılan analiz yöntemi olan kohort analizi ele 
alalım.

Churn Rate ve Kohort Analiz

Churn rate, seçtiğimiz zaman dilimi içerisinde kullanıcılarımızın 
(müşterilerimizin) ne kadarının bizi terk ettiğini gösteren bir metrik. 
Birçok girişim için aylık churn rate değerlerini takip ediyor olmak, gi-
rişimin nereye doğru gittiğini görmek için yeterlidir.

Kohort analiz ile ürününüzün churn rate değerlerini takip edebilir-
siniz. Churn rate değerleri iki açıdan çok önemlidir. İlk olarak ürün/pazar 

MailChimp onboarding sürecinin incelemesi için: 

http://bit.ly/MailChimpOnboarding

Intercom onboarding sürecinin incelemesi için: 

http://bit.ly/IntercomOnboarding

http://bit.ly/MailChimpOnboarding
http://bit.ly/IntercomOnboarding
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uyumu hakkında size önemli bir fikir verir. Kullanıcılarınızın önemli bir 
bölümü, sizi ilk kullanım sonrası terk ediyorsa, ürününüz üzerinde bazı 
değişiklikler yapmak ve girişiminizi yeniden değerlendirmeniz gerekiyor 
demektir.

İkinci konu ise kullanıcı kazanım performansını ölçümlemek için gü-
zel bir parametredir. Yeni kullanıcı kazanımında sadece ‘trafik’ ya da ‘yeni 
üye sayısı’ takip etmek için en tehlikeli metriklerdir. Ürününüzün büyüme 
performansıyla ilgili sizi kolayca aldatabilir. Sağlıklı bir büyüme süre-
ci için kazandığınız kullanıcıların ne kadar kaliteli ve doğru kullanıcılar 
olduğunu da takip etmeniz gerekir. Churn rate bunun en güzel gösteren 
metriklerden biridir. Kanallar üzerinde yaptığınız testleri, haftalık ve aylık 
churn rate değerlerinize yansımasına bakarak kazanım çalışmalarınızın 
ne kadar performanslı olduğunu görebilirsiniz.

Kohort analizi gerçekleştirebilmek için birçok yöntem kullanabilir-
siniz. Google Analytics, Mix Panel gibi bir araç ile direkt olarak kohort 
analiz raporlarını inceleyebileceğiniz gibi, özel kohort analiz formülleri 
ile de hesaplamalar yapabilirsiniz. Özellikle SaaS girişimleri için önemli 
değerleri hesaplamamızı sağlayan Christoph Janz’ın kohort analiz tablosu 
ve kullanımı hakkında bilgi edinebilirsiniz. 

Hook Modeli

Kohort analizi ile kullanıcılarınızın ürünümüze ne kadar bağımlı old-
uklarını inceleyip analiz edebilirsiniz. Fakat bu kullanıcılarınızı tekrar 
tekrar aktifleştirmek ve ürününüze getirmek adına size bir çözüm sunmaz. 
Nir Eyal tarafından ortaya atılan Hook Modeli, alışkanlık yaratan ürünler-

Bilgi sahibi olmak isteyenler Leanmarketing.co’daki yazıma 
aşağıdaki linkten ulaşabilirler.

http://bit.ly/KohortAnaliz



63Büyüme Sürecinin DNA’sı AARRR

in mekanizmalarını açıklıyor. Bu modelden faydalanarak kullanıcılarınızı 
tekrar tekrar nasıl aktifleştireceğiniz üzerine çalışabilirsiniz.

Hook modele baktığımız zaman 4 temel aşamadan oluştuğunu 
görüyoruz. Bunlar tetikleyici (trigger), aksiyon (action), süpriz (variable re-
ward), yatırım (invesment). Şimdi bu aşamaları detaylı olarak inceleyelim.

Tetikleyici (Trigger)

Tetikleyicileri davranış başlatıcıları olarak tanımlayabiliriz. Hook 
modeline göre iç tetikleyiciler ve dış tetikleyiciler olarak iki farklı tetik-
leyici türü bulunuyor. Kullanıcılarımızda tekrarlı davranış oluşturmak için 
öncelikle dış tetikleyicileri kullanıyoruz. E-mailller, bildirimler, reklamlar 
gibi kullanıcıyla karşılaşmamızı sağlayan bütün kanalları dış tetikleyiciler 
olarak değerlendirebiliriz.

İç tetikleyiciler, dış tetikcilerin tersine, dışarıdan bir müdahale ol-
madan, kullanıcının kendi içerisinde oluşan motivasyonlardır. Kendinizi 
yalnız hissettiğinizde Facebook hesabınıza bakmanız ya da sıkıldığınızda 
Twitter’a girmeniz iç tetikleyicilerin oluşturdukları birer davranış biçim-
idir. “Kendinizi yalnız hissetmeniz” ya da “sıkılmanız” buradaki iç tetikley-
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icilerdir.
Kullanıcıda iç tetikleyicileri oluşturabilmeniz için öncelikle dış tetik-

leyicileri etkin bir şekilde kullanmalısınız. Ürünümüzle kullanıcı arasında 
oluşabilecek bütün bağları bu anlamda analiz edip bulduğumuz her fırsatı 
bir dış tetikleyiciye dönüştürmeye çalışmalıyız. 

Aksiyon (Action)

Tetikleyicilerle motivasyon yarattığımız kullanıcılar, ilk aksiyonlarını 
alıyorlar. Bu süreçte dikkat etmemiz gereken iki temel nokta var. Tetikley-
icileri kullanıcılarımızda maksimum motivasyon yaratacak şekilde kur-
gularken aksiyonları da çok kolay ve pürüzsüz bir akışla gerçekleşmesini 
sağlamamız gerekiyor.

Süpriz (Variable Reward)

Ürünümüzle, kullanıcımızda alışkanlık yaratmak, tekrarlı gelmeyi 
doğal bir davranışı haline getirmek istiyorsak kullanıcımızın aksiyonu 
sonrası değişken ödüller sunmamız gerekir. Bir önceki örneğimiz ile de-
vam edelim. Canımız sıkıldığında Twitter’a kaçıyoruz. Eğer Twitter her 
seferinde bize yeni içerikler sunamazsa bu davranışımızı alışkanlık haline 
getirmemiz imkansız hale gelir. Kullanıcılarınızda alışkanlık yaratabilmek 
için sunduğunuz değerle ilgili süprizleri kullanıcınıza sunmalısınız. Ürünü 
ve aksiyonları kurgularken kullanıcının aksiyonu sonrası onu tatmin ede-
cek ve ilginçliğini koruyabilecek ödüller sunduğunuzdan emin olun.

Yatırım (Invesment)

Yatırım aşaması hook modelinde geldiğimiz son aşama. Kul-
lanıcılarımızı bir tetikleyici ile aksiyon aldırttık. Aksiyon sonrası süpri-
zlerle kullanıcıyı memnun ettik. Artık yatırım aşamasında kullanıcıdan 
bazı katkılar bekleyebiliriz. Twitter örneğimiz üzerinden devam edecek 
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olursak canı sıkılan kullanıcı Twitter’a geldi ve süprizle karşılaştı. Karşısın-
da ilgi alanına yönelik değişik içerikler çıktı. Kullanıcı bu içeriklerle et-
kileşime girdiğinde (retweet, reply, favorileme gibi) ürünümüz için bir 
yatırım gerçekleştirmiş oluyor. Böylece yatırım aşamasında kullanıcının 
ürüne katkıları, diğer kullanıcılar için tetikleyici nitelikte ya da süprizli 
oluşturabilir. Ürün kurgusu tasarlanırken kullanıcıya yatırım yapabileceği 
kanallar hazır olarak verilmelidir.

Örnekler

Bu bölümde retention için dünya genelinde yapılan bazı temel örnekleri 
inceleyeceğiz.

1. Medium - Güncelleme Emailleri

Medium, kullanıcılarına haftalık gönderdiği emailler ile popüler olan 
yazıları, içeriklerinden kısa özetlerle birlikte sunuyor. Dikkatinizi çeken 
yazıların tamamını okumak için eklenen yönlendirme linkleriyle, yazının 
tam sayfasına ulaşabiliyorsunuz.
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Quora, YouTube gibi birçok büyük platformda gördüğümüz haftalık 
güncelleme emailleri yine bu kategoride değerlendirmemiz mümkün. 
Kullanıcı için takip ettiği kişiler, ilgi alanları ve ürün içerisindeki önceki 
davranışlarını baz alarak kullanıcının dikkatini ve ilgisini çekecek güncel-
leme emailleri, yani kullanıcıyı ürüne tekrar çağırmak için güçlü bir bah-
ane sunmaktadır.

2. Academia.edu - Bilgilendirme

Academia.edu, profilinize eğer bir kullanıcı Google aracılığıyla arama 
sonucu ulaşmışsa, bunu emailing için bir fırsat olarak kullanıyor. Kullanıcı 
profilinin görüntülendiğini içeren bir email gönderiyor.

Bu emaillere genel olarak “bilgilendirme (alert)” emailleri diyoruz. 
Kullanıcının ürününüzdeki varlığıyla ilgili değişiklikler, güncellemeler ve 
gelişmeleri kullanıcıya bildirdiğinizde, kullanıcıyı tekrar aktifleştirmek 
için etkili bir bahane sunmuş olursunuz. Çok kişisel bir mesaj ve içerisinde 
kullanıcıyı direkt ilgilendiren aksiyonlar olduğu için retention etkinliği 
çok yüksektir.



67Büyüme Sürecinin DNA’sı AARRR

3. Linkedin - Önemli Gelişmeler

Linkedin, email iletişimini etkin şekilde kullanan ürünlerden bir tane-
si. Her yıl, ürün içerisinde ulaşılan büyük başarı noktalarını, iletişim için 
birer fırsata çeviriyor. Son çalışmalarında Linkedin içeriklerinde 1 milyona 
ulaşmayı, içerik üreticilerine emailing yaparak kullanıcılarını içerik üret-
meye teşvik etmek için bahane sunmuş oldu. 

Ürününüz içerisinde, kullanıcıların parçası olabilecekleri kilometre-
taşları yaratın. Kullanıcılarınız bu kilometre taşlarına ulaştıklarında sizin 
için iletişim fırsatı doğarken kullanıcılarınızı aksiyona yönlendirmiş olur-
sunuz.

4. Mobil Bildirimler  (Bildirim görüntüleri iOS’dan alınmıştır)

Mobil uygulamar bildirimler ile elde tutma konusunda oldukça etkili 
çalışmalar yapabiliyorlar. Örneklerimizi inceleyerek, bildirimlerin tetik-
leyici olarak nasıl kullanılabileceğini inceleyelim.
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Twitter’da takip ettiğiniz kişiler bir konu hakkında konuşmaya 
başladığında, bildirimlerle sizi haberdar ediyor. Güncel gelişmeleri takip 
ettiğiniz bir platform için, ‘arkadaşların bu konu üzerinde konuşuyor’ 
bildirimi bir tetikleyici olarak güçlü bir kurgu.

Shazam, dinlediğiniz müziğin ne olduğunu keşfetmenizi sağlayan bir 
uygulama. Hazırlamış olduğu özel içerikleri belirli aralıklarla kullanıcıları-
na bildirim atarak onları aktifleştiriyor. Aynı zamanda kullanıcının lo-
kasyonunu göz önüne alarak da kişiselleştirilmiş mesaj sunuyor.

Quizup, birçok konuda bilgi yarışması yapabileceğiniz bir uygulama. 
Quizup kullanıcıların temel motivasyonunu kullanarak, bildirimlerde, bi-
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raz da meydan okuyarak sizi yeni bilgi yarışmalarına başlamaya yönlendi-
riyor.

Foursquare, çevrenizdeki mekanları keşfetmenizi sağlayan bir uygu-
lama. Mekanlar hakkında üretilen içerikler Foursquare için çok önemli. 
Foursquare sunduğu bildirimlerde verdiği mesajları optimize ederek, sizi 
içerik üretmeye yönlendiriyor.

Instagram, kazanım bölümünde de ele aldığımız gibi arkadaşlarınızla 
fotoğraf & video paylaştığınız bir platform. Paylaşımlarınızla ilgili bütün 
aksiyonlarda bildirim aldığınız gibi, aynı zamanda uygulamayla yetki 
verdiğiniz sosyal ağlardaki arkadaşlarınız Instagram’a yeni katıldıklarında 
yada Instagram üzerinde ilk fotoğrafını paylaşmak gibi önemli aksiyonlar 
aldıklarında, bunlarıda dikkat çekici mesajlarla bildirim olarak alıyor-
sunuz.

Bu bölümü kısaca özetlememiz gerekirse, elde tutma performansı gi-
rişiminizin büyümesi için çok önemlidir. Kullanıcılarda tekrarlı davranış 
geliştirebilmek için Niral Eyal tarafından ortaya atılan Hook modelden fay-
dalanıyoruz. Hook model, kullanıcıların tekrar tekrar ürünümüze gelmel-
erini sağlamak, uzun vadede kullanıcılarımızda alışkanlık yaratabilmek 
için bize dört adımlık bir çerçeve sunuyor. Örneklerde de gördüğümüz gibi 
emailler ve mobil bildirimler başta olmak üzere; kullanıcılar için anlamlı 
olabilecek her tetikleyicinin, elde tutma performansını artırmada büyük 
yardımcınız olacağını unutmayın. 
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4. Davet ile Kazanım (Referral)

Konu growth hacking olduğunda, Hotmail’in büyümesi mutlaka bir 
şekilde gündemimize gelir. Hotmail’in ilk çıkışından sonra, pazarlama 
çalışmaları için değişik yöntemler deneyerek büyümeye çalışsa da, gerçek 
sonucu ancak gönderilen e-maillere eklediği ‘P.S. I love you. Get your 
email at Hotmail’ eklemekte bulmuştur. Büyüme sürecini incelediğimizde 
Hotmail’in viral büyüme motorunu, referral süreçleriyle birlikte etkin bir 
şekilde kullandığını görüyoruz. Peki başarılı bir referral uygulamasının 
sırrı nedir? Yeni girişimler referral kaynağını kendileri için nasıl kulla-
nabilirler? Bu bölümde kısaca referral’ın büyüme süreci için neden önemli 
olduğunu, başarılı bir referral süreci için dikkat edilmesi gerekenleri ve 
dünyadan başarılı referral örneklerini ele alacağız.

Davet ile Kazanım Neden Önemlidir?

İlk olarak yapılan araştırmaların bize göstermiş olduğu sonuçları göz 
önüne alalım. Araştırma sonuçlarına göre, davet ile kazanılan bir kullanıcı, 
herhangi bir kullanıcıya göre daha sadık oluyor ve şirket için daha yüksek 
bir değer üretiyor. Bu yüzden normal kanallar aracılığıyla yeni kullanıcı 
kazanmaktansa, davet aracılığı ile kullanıcı kazanmayı daha fazla önemsi-
yor olmanız gerekir.

Davet ile kazanımı değerli yapan ikinci konu, davet akışının mutlu 
kullanıcı ve ürün/pazar uyumunu dikkate alan yönünden geliyor. Sadece 
bir üründen memnun kalan kullanıcılar o ürüne arkadaşlarını davet eder. 
Eğer online ya da offline olarak ürününüz hiç paylaşılmıyor veya kul-
lanıcılar arkadaşlarını davet etmiyorsa ürününüzde bir problem olabilir. 
Ürününüze dönüp kullanıcı memnuniyetini artırmak için tekrar çalışmaya 
başlamalısınız.

Referral’ı bizim için değerli yapan son özelliği ise kullanıcı kazanım 
maliyetlerini önemli ölçüde düşürmesidir. Referral ile yeni kullanıcı ka-
zanmaya başladığımızda, ortalama kullanıcı kazanım maliyetimiz önemli 
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ölçüde düşer. Bir yandan daha değerli kullanıcılara ulaşırken diğer yandan 
bunu maliyet açısından oldukça etkili yollardan yapmış olursunuz. 

Başarılı Referral Sürecinin Temel Taşı: Davet Motivasyonu

Fred Reichheld sadakat üzerine çalışmalarıyla bilinen bir iş stratejisti. 
2003 yılında Bain & Company ile birlikte yaptıkları çalışma sonucu, Net 
Promoter Score kavramını ortaya attılar. NPS, müşterilerinizin sadakati-
ni ölçümlemek için kullanabileceğiniz bir yöntem. NPS’den faydalanmak 
için, kullanıcılarınıza ‘Şirketimizi arkadaşınıza davet etmeye ne kadar yat-
kınsınız?’ (How likely is it that you would recommend our company to a 
friend or colleague?) sorusuna, 0 ile 10 arasındaki bir rakamı seçerek cev-
ap vermelerini istemeniz yeterli. Survey Monkey gibi araçları kullanarak 
ürününüz için NPS puanını kolaylıkla hesaplayabilirsiniz.

Bu soruya 9 ve 10 seçeneği ile cevap veren kullanıcılarınız, sadık kul-
lanıcılarınızdır. (Teoriye göre bu müşteri grubuna ‘promoter’ denilme-
kte.) Ürününüzü paylaşmaya hazır olan ve arkadaşlarıyla ürününüzü 
paylaşacak kişiler bunlardır. 7 ve 8 seçeneği ile cevap veren kullanıcıları 
pasif kullanıcılar olarak değerlendiriyoruz. Bu kullanıcılar, normal şart-
larda ürününüzü arkadaşlarıyla paylaşmaya çok sıcak yaklaşmayan fakat 
kendilerini motive edecek çözümler olursa, davet etmeye başlayabi-
lecek kullanıcılardır. Ankette 0 ile 6 arasında seçim yapan kullanıcılar, 
ürünümüzdeki en mutsuz kullanıcılardır. Bu kullanıcı grubu ürünümüzü 
paylaşmaktan ve arkadaşlarını davet etmekten en uzak gruptur. 

NPS puanı hesaplanırken ‘promoter’ dediğimiz 9 ve 10 cevabını veren 
kullanıcılarla, 0 ile 6 arasında cevap veren mutsuz kullanıcıları kullanırız. 
Eğer bütün kullanıcılar 9 ve 10 cevabını vermişse NPS puanı 100, bütün 
kullanıcıların cevabı 0 ile 6 arasında kalmışsa -100 olmaktadır. Sonuç 
olarak eğer puanınız 0’ın üzerindeyse referral programını kullanmak için 
iyi bir noktadasınız demektir. Eğer puanınız 50 ve üzerindeyse, ürününüz 
referral programları için oldukça başarılı bir noktada olduğunu değerlen-
direbilirsiniz.



Growth hacking is a process, not a secret book 
of ideas. Growth strategies cannot be easily copied 

and pasted from product to product. Growth is 
never instantaneous. It is never overnight. It is a 

mindset at which you approach problems.

Aaron Ginn

tweet’le

http://bit.ly/AGProcess
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NPS puanının düşük olması, kullanıcı deneyimi konusunda çalışmanız 
gerektiğini size hatırlatan bir uyarıcıdır. Kullanıcıların ürünü paylaşması 
için motive olmaları gerekir. Büyük bir problemlerini çözen ya da ilginç bir 
deneyim yaşatan ürünler bu motivasyonu ürün ile sağlarken bazı girişimle-
rde sunulan kampanyalar büyüme sürecini tetikleyebilir. Kullanıcılarınız-
da davet etme motivasyonu yoksa, öncelikle ürününüzü ve kullanıcıların 
ürününüzdeki deneyimini kontrol etmeniz gerekir. Eğer deneyimde prob-
lem olmadığını düşünüyorsanız bu durumda motivasyonu yaratacak farklı 
kurgular düşünmeye başlamalısınız. 

Hotmail Referral İncelemesi

Artık Hotmail’in sihirli büyüme sürecini daha yakından inceleyebilir-
iz. Sabeer Bhatia ve Jack Smith yeni bir şirket kurmak isterken maillerinin 
patronları tarafından okunmasından korkuyorlar. Bu yüzden ilk olarak 
kendileri kullanabilecekleri ‘web tabanlı’ ilk mail uygulamasını geliştiri-
yorlar ve Hotmail 1996 yılında böylece doğmuş oluyor. Başlangıçta almış 
oldukları 300,000$ yatırım ile radyo ve outdoor reklamları başta olmak 
üzere farklı kanallar kullanarak kullanıcı kazanmaya çalışıyor fakat per-
formans alamıyorlar. Bunun üzerine Hotmail üzerinden gönderilen bütün 
emaillere ‘P.S I love you. Get your email at Hotmail’ ekleyerek hızlı bir 
büyüme sürecine giriyorlar.  Bir günde 30,000, altı ay içerisinde de bir mi-
lyon kullanıcıya ulaşmış oluyorlar.

Hotmail gönderdiği bütün emaillere bu eklentiyi koyarak kendisini 
kullanan tüm kullanıcıları ‘promoter’ yapmış oldu. Sistemdeki bütün kul-
lanıcılar attıkları her emailde Hotmail’i önermiş oluyorlardı, fakat bu kadar 
hızlı büyümenin sebebini doğru okuyabilmek için davet eden kullanıcılara 
baktığımız gibi davet edilen kullanıcılara da bakmamız gerekiyor. 

Hotmail, o dönem ‘web tabanlı’ olan ilk mail uygulaması. Bugün hepi-
miz için bir standart olan ve hiçbirimizi heyecanlandırmayan ‘your email’ 
bölümü, 1996 yılında bu mesajı gören kullanıcılar için yeni, farklı ve dik-
kat çekiciydi. (Hotmail’in çıkış sebebi zaten belirttiğim üzere kullandıkları 
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emaillerin, patronları tarafından okunmasından korkmasıydı.) Değer 
önerisinin hedef kitlede motivasyon yaratması hızlı bir büyümeyi yanında 
getirdi. 

Bugün birçok uygulama Hotmail benzeri mesajları daha ilk başlangıç 
aşamasında bütün uygulamaya eklemesine rağmen istedikleri perfor-
mansı alamıyorlar. Bunun tek sebebi değer önerisinin, kullanıcı tarafında 
bir değer ifade etmemesinden kaynaklanıyor. Unutmamamız gereken te-
mel nokta; büyüme sürecinde kanalları, mesajları ve dağıtımı ‘hackleyebil-
iriz’, fakat insanları, değerleri ve motivasyonları hackleyemeyiz.

Dropbox Davet Akışı

Dropbox henüz ürünü çıkmadan önce HackerNews, Digg gibi plat-
formlar aracılığıyla temel kullanıcı kitlesine ulaştı. Ürün açıldıktan sonra 
büyümek için çeşitli çalışmalar deneyerek büyümeye çalıştılar. Bu çalışma-
ların başında SEM ile kullanıcı kazanımı vardı. SEM üzerinde kazanım-
larını analiz ettiklerinde ortalama bir kullanıcı maliyetinin 233$ ile 388$ 
arasında değiştiğini gördüler. Ürünün kendisi 99$ olduğu bir durumda bu 
kanalı diledikleri gibi kullanamazlardı.
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Yeni kullanıcı kazanımı için çözümü, mevcut kullanıcıları aracılığıyla 
kullanıcı kazanımında buldular. Bir kullanıcı arkadaşını Dropbox’a davet 
ettiğinde hem arkadaşının hem de kendisinin ücretsiz ekstra alan kazan-
ması üzerine bir kampanya kurguladılar. Bu kampanya Dropbox’ın büyüme 
sürecini hızlandıran en temel etmen oldu. 2008 Eylül’de 100,000 olan kul-
lanıcı sayıları 2010 Ocak itibariyle 4 milyon seviyesine geldi. Sunulmuş 
olan ‘bedava alan’, Dropbox için genellikle NPS puanı 7 ile 8 arasında kalan 
kişileri, büyük bir hızla ‘promoter’ kullanıcılara çevirmeyi başardı.

Airbnb Davet Akışı

Airbnb eviniz, odanızı (kısa süreli) kiraya verebileceğiniz; dilediğiniz 
yerde ev, oda kiralayabileceğiniz pazar yeri modeliyle çalışan bir pazar yeri. 
Davet akışını ilk olarak davet eden kullanıcılar için hazırladıkları sayfayla 
incelemeye başlayalım.

Airbnb kullanıcılarında davet motivasyonu yaratabilmek için Dropbox 
benzeri bir kampanya kurgulamış. Davet ettiğiniz arkadaşınız, Airbnb üze-
rinde bir kiralama yaparsa 67 TL, evini ya da odasını Airbnb üzerinden ki-
ralarsa, bu durumda da 201 TL kazanmış olacaksınız. 

Airbnb, davet motivasyonu oluşan kullanıcılar için, arkadaşlarını davet 
edebilecekleri kanalları (emailler aracılığıyla bağlantılarınıza email gön-
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derme, sosyal ağlarda paylaşma ve özel link paylaşımı) hazırlanmış du-
rumda. Bu kanalların her biri davet edilen kullanıcıları motive etmek için 
tasarlanmış durumda.

Airbnb’nin oldukça başarılı olduğu diğer bir uygulama ise davet edilen 
kullanıcıların karşılanması.

Davet eden kullanıcının ismi ve fotoğrafıyla birlikte ve davet kurgusuna 
özel olarak sunulan mesajla birlikte kullanıcı özel bir sayfada karşılanıyor. 
Böylece davet akışı bütün adımlarındaki ihtiyaçlara özel çözüm geliştir-
ilmiş oluyor.

Yaratıcı Davet Yaklaşımları

Davet kurgularında çok daha yaratıcı yaklaşımlar da kullanılabilir. 
Türkiye’den çıkan heyecanlandırıcı girişimlerden biri olan Cubic.fm yeni 
uygulaması için bekleme listesini hazırlayarak bunun güzel örneklerinden 
birini gerçekleştirmiş oldu. 

Mesajların detaylı incelemesi için: 

http://bit.ly/AirBNBDavet
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Bekleme listesinde ön plana çıkmak isteyen kullanıcıların, arkadaşlarını 
Cubic.fm’e davet etmeleri isteniyordu. Davet etme akışları ve mesajlarıyla 
bütün süreç optimize edilmiş durumdaydı. 

Bu konuda başarılı bir diğer örnekte Kickstarters’tan geliyor. Kickstart-
er üzerinde bir projenin fonlanmasına katkıda bulunduğunuzda, bunu 
sosyal ağlarda paylaşabileceğiniz bir mesaj haline getirerek sizi doğal bir 
davet akışı içerisine alıyor.
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5. Gelir (Revenue)

Büyüme sürecinde son adım olarak gelir konusunu ele alacağız. Gi-
rişimin içinde bulunduğu aşama, iş modeli ve ürüne göre gelir aşamasında 
yapılabilecekler büyük değişiklikler göstermektedir. Bu bölümde genel an-
lamıyla bir fikir verebilmesi için ‘Ödeme sayfasında dikkat etmeniz gerek-
en temel konular nelerdir?’, ‘İş geliştirmeyle işinizi nasıl büyütebilirsiniz?’ 
ve ‘Affiliate ağlarıyla yeni müşteri kazanımını nasıl sağlayabilirsiniz?’ sor-
ularını yanıtlayacağız.

Ödeme Sayfası Önerileri

Kullanıcı kazanımımız, kazanım ve aktifleştirme aşamalarında 
gerçekleşiyorsa da müşteri kazanımı ödeme sayfasında gerçekleşir. Ürün 
ve müşteri kitlemizin profil ve ihtiyaçlarına göre ödeme sayfasının nasıl 
tasarlanması gerektiğini önemli ölçüde farklılıklar gösterir. Burada he-
men hemen bütün girişimlerde kullanılabilecek bazı temel taktikleri si-
zlerle paylaşacağım.

1.	 Dikkat dağıtıcı ögeleri sayfadan kaldırın: Ödeme sayfasına 
ulaşmış kullanıcı, ödeme yaparak artık müşterimiz olmak üzeredir. 
Kullanıcının dikkatini dağıtacak ve ödeme işlemini yarım bırak-
masına neden olabilecek bütün dikkat dağıtıcıları ortadan kaldır-
malısınız. Bugün birçok ödeme sayfasında gördüğümüz menü ve 
sayfa dışında giden linklerin kaldırılması bu açıdan uygulayabi-

Süreçler hakkındaki detaylı incelemelere aşağıdaki 
linklerden ulaşabilirsiniz.;

http://bit.ly/CubicfmDavet

http://bit.ly/KickstarterDavet
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leceğiniz başarılı bir öneridir.
2.	 Metin ve yönlendirmelerde olabildiğince net olun: Ödeme say-

fasında bulunan metinler ve yönlendirmelerde olabildiğince net 
olun. Yeni ve farklı terimler kullanmak yerine, hedef kitle profiline 
göre standart terimleri tercih etmeye özen gösterin. Ödeme tutarını 
ve sonrasında neler gerçekleşeceğini açık ve net bir şekilde kul-
lanıcıya görselleştirmeye çalışın. 

3.	 Güven ögelerini vurgulayın: Özellikle SaaS uygulamaları gibi 
aylık tekrarlayan ödemelerle çalışan girişimler için, kredi kartı ve 
ödeme bilgilerinin güvenliğini sağlamak, bunu son kullanıcıya 
aktarmak önemli bir konudur. Merak edip detaylı bilgiye ulaş-
mak isteyen kullanıcılar için internet sitenizde ödemelerin ne ka-
dar güvenle gerçekleştiğini açıklayın. Basında çıkan haberleriniz, 
memnun müşteri yorumlarınız ve müşteriniz olmuş marka logo-
larını, dikkat dağıtmayacak şekilde güven ögesi olarak ödeme say-
fanızda kullanabilirsiniz.

4.	 Bilgi alanlarını minimalize etmeye çalışın: Ödeme sayfasında 
kullanıcıdan gereksiz bilgileri istemeyin. Sadece minimum sevi-
yede gerekli bilgileri isteyerek ödeme işlemini bitirmeyi amaçlayın. 
Tooltipler yardımıyla kullanıcıdan istediğiniz bilgilere neden ihti-
yaç duyduğunuzu ve bu bilgileri nerede kullanacağınızı açıklayın. 
Böylece kullanıcıların olası şüphelerini gidermiş olursunuz.

5.	 Hukuksal metinleri ulaşılabilir kılın: Ödeme sayfasından kul-
lanıcı sözleşmesi, gizlilik sözleşmesi gibi hukuksal metinlere 
ulaşılabildiğinden emin olun. Metinlere detaylı olarak ulaşmak ist-
eyen kullanıcıların, ödeme sayfasını terk etmeden detaylı açıklam-
alara ulaşabilmesini sağlayın. Kurumsal olarak satın alma yapmak 
isteyen kullanıcıların ihtiyaçlarına yönelik farklı çözümleri de ayrı-
ca sayfanız üzerinden ulaşılabilir kılın.

Bu beş temel taktikle, ödeme sayfanızda genel geçer olan hatalara 
düşmekten korunmuş olursunuz. Başarılı bir ödeme sayfası için kul-
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lanıcılarınızın ödeme süreci boyunca davranışlarını analiz etmeniz  gere-
kir. Süreç boyunca ödeme yapmak isteyen kullanıcılarınızı en fazla hangi 
aşamada kaybettiğinizi ortaya çıkardığınızda, çözmeniz gereken problem-
leri de bulmuş olursunuz.

İş Geliştirme

İş geliştirme çalışmalarında başarılı olabilmek için öncelikle iş ortak-
lığı ile beklentilerinizin neler olduğunu ve buna paralel olarak hedeflerin-
izi belirlemeniz gerekir. Böylece iş geliştirmek için doğru ortağınızı ve iş 
geliştirme kapsamını belirlemiş olursunuz. İşinizi büyütmek adına, sadece 
etkinlikler ve bağlantılarınızla ve de sadece ‘yapabildiğiniz’ için iş ortak-
lıkları yapmayın. Geliştirdiğiniz her ortaklığın ve bağlantının, büyük resi-
mde girişiminizin geleceği ve büyük hedeflerinizle bağlantılı olduğundan 
emin olun.

Amaç ve hedeflerinizi belirledikten sonra başarılı bir çalışma için 
kimlere ulaşmak istediğinizi net olarak belirleyin. Girişiminiz ve 
düşündüğünüz ortak iş geliştirmenin çerçevelerini net olarak belirlem-
eden iletişime geçmeyin.

İş ortaklığınızı tasarlarken sürdürülebilir bir iş ortaklığının karşılıklı 
değer üretmenin bir sonucu olduğunu unutmayın. Araştırmalarınızı 
yapın ve iş ortaklığı sonucu, iş ortağınızın da kendisi için değer ürettiğin-
den emin olun. 

Birlikte nasıl bir çalışma yapacağınıza dair net fikirleriniz oluştuktan 
sonra, potansiyel iş ortaklarınızla iletişime geçmeye başlayabilirsiniz. 
Tanışma aşamasında güven temelli bir ilişki geliştirmenin sizin için kritik 
olduğunu unutmayın. Süreçleri geliştirmede ve sonuç almada çok aceleci 
olmayın. Varsa ortak bağlantılarınızla uzun dönemli ilişkiler geliştirmeye 
özen gösterin.

İş geliştirme çalışmaları, şirketler arasında özel çalışmalar olduğu için 
sonuçlarını dışarıdan genellikle net olarak göremeyiz. Bu konuda her-
kesçe bilinen bir örneği burada sizlerle paylaşmak istedim. Stripe internet 
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üzerinden ödeme almanızı sağlayan bir uygulama. Shopify ise dünyaca 
başarılı e-ticaret platformlarından bir tanesi.

 Stripe 2013 yılında Shopify ile bir iş ortaklığı geliştiriyor. Shopify kul-
lanıcıları, e-ticaret sitelerini yaratırken ödeme altyapısı olarak Stripe’ı 
uygulama içerisinden seçebiliyor ve hızlı bir şekilde ödeme altyapısının 
kurulumunu tamamlayabiliyorlar. Geliştirilen bu iş birliğinin sonucu 
olarak Stripe çok hızlı bir büyüme sürecine girmiş bulunuyor. 

Bu iş ortaklığını incelediğimiz zaman, farklı alanlara odaklanmış iki 
girişimin, bir araya gelerek yaptıkları bir çalışma sonucunda ikisinin de 
faydalandıklarını görüyoruz. Stripe, Shopify aracılığıyla hazır bir kullanıcı 
kitlesine direkt ulaşmış olurken Shopify ise kullanıcıları için önemli bir 
problemi, Stripe ile etkin bir şekilde çözerek kullanıcılarına daha güçlü bir 
çözüm sunmuş oluyor.
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Başarılı bir iş ortaklığı için sadece büyük entegrasyonlar ve iş birlikler-
ine ihtiyacınız yok. KISSmetrics ve Unbounce dijital pazarlama uzmanları 
için hazırlanmış iki önemli araç. İki ürününde pazarlama çalışmalarını in-
celediğimizde, içerik üretimi önemli bir yer tutuyor. 

 KISSmetrics ve Unbounce birlikte hedef kitleleri için ortak bir içerik 
oluşturdular. Kullanıcılar içeriği indirmek istediklerinde, emailleriyle 
hem Unbounce hem de KISSmetrics’in email listesine aynı anda üye olma-
larını sağladılar. 

Affiliate Programları

Affiliate programları, en temel performans bazlı pazarlama çalışma-
larından biridir. Özellikle gelir modeli ürün/hizmet satışı ya da SaaS uygu-
lamalarındaki gibi abonelik ile çalışan girişimlerin gelirlerini artırmak 
için etkili bir şekilde kullanabilecekleri bir kanaldır. Bu modeli tek cümle 
ile açıklamamız gerekirse, girişiminiz için başarılı gerçekleşen her işlem 
için, size yönlendirmeyi yapan yayıncı ile gelir paylaşımı yapmanızdır.

Küçük bir örnek vermek gerekirse, internet üzerinde bireysel ve pro-
fesyonel olarak yönetilen birçok blog ve online topluluk bulunmakta. Bu 
bloglar, ürettikleri içerikler, bannerlar ve diğer yönlendirmeriyle takipçil-
erinizi ürününüzü veya hizmetinizi satın almaya yönlendirebilirler. Gelen 
ziyaretçiler arasında başarılı bir şekilde satın almayı tamamlayan her kul-
lanıcı için, bu yayıncılara ödeme yaparsınız.

Affiliate kanalı içerisinde barındırdığı yüksek know-how sebebiyle, 
yeni girişimciler için başlangıç aşamasında belirli zorlukları yanında ge-
tirmekte. Türkiye’den dünyaya açılan bir SaaS uygulaması olan Sendloop, 
uzun yıllardır başarıyla affiliate kanalını etkin bir şekilde kullanıyor. Af-
filiate kanalını kullanmak isteyen girişimciler için kendileriyle konuştum 
ve yaşadıkları tecrübeler ışığında yeni girişimciler için öneriler çıkardım.

1.	 Affiliate çalışmalarınızın plan ve sınırlarını iyi belirleyin. Affiliate 
satışları artırmak ve yeni müşterilere ulaşmak için çok etkili bir 
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kaynak olabiliyor. Fakat süreç başlangıcında program ve affiliateler 
ile ilişkilerin net bir şekilde belirlenmesi gerekiyor. Programa üye 
olan ‘super-affiliateler’ başlangıçta ürününüz için büyük bir potan-
siyeli size sunabiliyor. Müşteri anlamında ürününüz için gerçek 
bir değer yakaladıklarında program ve ürün üzerinde farklı istek 
ve taleplerle karşılaşabilirsiniz. Super-affiliateler tarafından gelen 
bu istekleri karşılamadığınız takdirde, getirdikleri belki yüzlerce 
kullanıcıyı götürmekle sizi tehdit edebilirler. Böyle bir durumla 
karşılaşmamak için, affiliateler ile ilişkilerinizin çerçevesini ve 
sınırlarını daha başlangıçta net bir şekilde belirleyin.

2.	 Komisyon oranlarını dikkatli hesaplayın. Affiliate programların-
dan performans alabilmek için, yayıncılara sunduğunuz komi-
syon oranını yüksek tutmayı düşünebilirsiniz. Böylece başlangıç 
aşamasında yayıncılar sizinle daha çok ilgilenip daha fazla müşteri 
getirmek için çalışabilirler. Başlangıç aşamasında yüksek oranlar-
da tuttuğunuz bu komisyon oranlarını iyi bir matematiğe dayandır-
madan verdiğinizde, devam eden süreçlerde, sürdürülebilirlik an-
lamında büyük sorunlarla karşılaşabilirsiniz. Hızlı sonuçlar almaya 
çalışırken girişiminizi zor durumda bırakacak kararlar almayın. 
Yaptığınız çalışmaların gelecek dönemde girişiminizin finansal 
performansını direkt etkileyeceğini dikkate alarak çalışmalarınızı 
planlayın.

3.	 Kazandığınız müşterileri iyi takip edin. Affiliate programı içerisinde 
karşılaşabileceğiniz bir diğer büyük problem yayıncılar aracılığıyla 
kazandığınız müşterilerin takibi. Eğer yayıncılar aracılığı ile kazan-
dığınız müşterileri sıkı bir şekilde takibini yapamazsanız bu konu 
da girişiminiz için büyük bir problem oluşturabilir. İptal edilen 
hesaplar ve talep edilen iadeleri sıkı bir şekilde takip edin. Önce-
ki bölümlerde değindiğimiz gibi, müşterilerinizin ürünününüz 
içerisindeki hayat boyu değerleri kritik bir öneme sahip. 

4.	 Hazır affiliate programlarının gücünü unutmayın. Affiliate pro-
gramınızı tasarlarken süreçleri ve kullanıcılarınızı doğru bir şekil-
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de takip edebilmek, kendi programınız çerçevesinde sınırları net olarak çi-
zebilmek için kendi programınızı geliştirmek isteyebilirsiniz. Ürününüz ve 
affiliate ağınız belirli bir olgunluğa ulaştığında bu mantıklı bir çözüm ola-
bilir. Başlangıç aşamasında yayıncılara ulaşabilmek adına, dünya çapında 
etkili olan ağları kullanmayı değerlendirin.



Growth doesn’t come from silver bullets, growth 
comes from winning a thousand tiny battles: 0.5% 
here, 1% there. Real growth needs a whole load of 
lead bullets. Real growth originates from the very 
first line code, from a great product and from the 

work of an entire team.

Ben McRedmond

tweet’le

http://bit.ly/BMSilver
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Growth Hackinig Ne Değildir?
Bölüm IV

Bu bölümde, “growth hacking” hakkında sıklıkla karşımıza çıkan yan-
lış algılamaları kısaca paylaşmak istedim. 

SEO = Growth Hacking

Daha önceki bölümlerde birkaç kez ele aldığımız gibi büyüme hakkında 
içine düşebileceğiniz en tehlikeli tuzak “büyüme=trafik” denklemini kur-
manızdır. Bu denklemi kurduğunuzda karşınıza en sık çıkan konulardan 
biri SEO’dur. 

SEO çalışmaları ile internet sitenizin, aramalarda daha iyi konumlarda 
bulunmasını sağlayabilirsiniz. Böylece arama motorları aracılığıyla daha 
geniş kitlelere ulaşabilmiş olabilirsiniz. Bu AARRR döngüsünde ilk olarak 
ele almış olduğumuz kazanım aşamasında kullanabileceğiniz kanallardan 
sadece biridir.

Başarılı kazanım çalışması için tek bir kanala odaklanmamanız, 
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başarılı bir büyüme süreci içinse sadece kazanım çalışmalarına odaklan-
mamanız gerekmektedir. Bu açıdan SEO, growth hacking sürecinde, ka-
zanım aşamasında bir kanal olarak değerlendirebilir. Bunun dışında SEO = 
Growth Hacking gibi bir denklem kurulamaz.

Sosyal Ağlardan Ücretsiz Trafik Kazanmak

Büyüme = Trafik denkleminin yarattığı ikinci en büyük problem sosyal 
ağlar üzerinden trafik kazanmak için yapılan spam çalışmalarıdır. Sosyal 
ağlar hedef kitlemize ulaşabilmek için kullandığımız kanallardan bir tane-
sidir. Sosyal ağlar üzerinden ‘kazanım’ gerçekleştirirken bunu doğru içerik 
ve kurgularla yapmak gerekir. İçerik ve değer üretmeden kazanım yapma-
ya çalışırken yaptığınız çalışmaların büyük çoğunluğu spam çalışması-
na girmektedir. Otomatik takipci kazanma, sayfa beğenisini artırma, 
fenomenlere otomatik yorumlar yazma gibi uzayıp giden ilkel bütün spam 
uygulamalarından kesinlikle uzak durun.

Bir Gecede Hızla Büyümek

İşlerinizi büyütmek için sistemli bir çalışmaya ihtiyacınız vardır. Hiçbir 
iş, tek bir fikir ve uygulamanın ile bir anda büyüyemez. Hiçbir kimse sihirli 
bir çubukla işinizi bir anda büyütemez. ‘Growth Hacking’ işinizin büyüme-
si için doğru bir sistematiğin kurulması, doğru problemlere gerçek çözüm-
lerin  etkin bir şekilde geliştirilmesi ve analizlerle sürecin sürekli optimize 
edilmesidir. Gerçek bir büyüme süreci tek bir sihirli fikrin uygulanmasıyla 
değil, test edilen sayısız fikir ve uygulama sonucunda gelir.

Growth Hacking = Zero Budget Marketing

Son zamanlarda karşımıza çıkan büyük yanılgılardan biri de growth 
hacking’i bütçesiz pazarlama çalışmaları olarak konumlandırmaktan geli-
yor. Bu tanımlama ile yapılan çalışmaların çok büyük bir bölümü ‘spam’ 
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kategorisine giren çalışmalar oluyor. Büyüme sürecinde organik yollarla, 
olabilecek minumum bütçelerle çalışma yapmak elbette bütün işletmel-
er için bir gerekliliktir. Fakat bütün büyüme sürecini sadece pazarlama 
çalışmalarını ‘bedava’ yapmak adına programlamak, bu şekilde yaklaş-
mak, günün sonunda girişiminiz için bir büyüme getirmeyecektir. Growth 
hacking ile girişimin büyümesini sağlayacak bütün yolları ele alıyoruz.



Growth Hacking’e ilk adım niteliğindeki kitabımın 
sonuna geldiniz. Umarım sizin için faydalı olmuştur. 

Yorum ve düşüncelerinizi paylaşmak isterseniz buraya 
tıklayarak fikirlerinizi iletebilirsiniz. Geri dönüşlerinizin 

yeni çalışmalar için ışık tutacağını unutmayın. Son 
olarak, kitabı arkadaşlarınızla paylaşmak, onları 
da haberdar etmek ister misiniz? Tweet atabilir, 

Facebook’ta paylaşabilir ve GoodReads profilinizi 
güncelleyebilirsiniz.
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