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On s6z

Hormatli oxucu,

Ragamsal marketingi éyranmak yalniz reklam yaratmagi va sosial
mediada paylasim etmayi bacarmagq deyil. 9sas masala insani, onun
ehtiyacini ve garar verma yolunu anlamaq, biznesin taklifini bu ehtiyaca
uygun qurmagq va naticani duzgun dlgcmakdir.

Bu kitabi ayri-ayri alatlarin siyahisi kimi deyil, bir-birini tamamlayan
marketing sistemi kimi hazirlamisam. On bes fasilda asas anlayislardan
SEO ve SEM-g, sosial media ve kontentdan email, mobil ve video
marketings, e-commerce, CRM, analitika va konversiya optimizasiyasina
gadar ardicll bir yol izlayacaksiniz. Brending, etik masuliyyat, data gizliliyi
va suni intellekt da bu sistemin ayrilmaz hissasidir.

Marketing direktoru kimi yanasmam budur: har faaliyyat aydin
magsada, har garar asaslandirilmis malumata, har natica ise biznes
Ucun dayara baglanmalidir. Platformalar ve alstlar dayiss biler, lakin
auditoriyani anlamagq, faydali taklif yaratmaq va etibari gorumaqg hamisa
vacibdir.

Kitabl oxuyarkan niUmunalari 6z layihanizle muUqgayisa edin. Tapsiriglari
yerina yetirin, farziyyalarinizi yazin va kicik testlarle yoxlayin. X Akademi
kimi tagdim olunan nUmunalar sarti tadris biznesini gdstarir; onlarin
mantiqini basga mahsul ve xidmatlera da uygunlasdira bilarsiniz.

Maqgsadim siza yalniz terminlari dyrotmak deyil, marketing gararlarini
daha dusunulmus sakilde vermays komak etmakdir. Bu kitabi
oxumagla kifayatlanmayin - tatbiqg edin, 6l¢cun ve dyrandikca sisteminizi
tokmillasdirin.

RAIL EYYUBOV

Musallif ve marketing direktoru
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ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL1

Ragamsal marketinga giris va asas anlayislar

Bu fasil kitabin bundvrasidir. Magsad yalniz “regamsal marketing
nadir?” sualina cavab vermak deyil. Oxucu bu fasli bitirdikdan sonra
regemsal marketingin biznesds hansi rolu oynadigini, mustarinin neca
dusUnduyunu, satis gifinin neca isladiyini, ideal mustarinin neca
muayyanlasdirildiyini ve marketing naticalarinin hansi gostaricilarla
OlculdlUyUnu basa dusmalidir.
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1.1. Ragamsal marketinq nadir?

Ragamsal marketing (Digital Marketing) - mahsulun, xidmatin ve ya
brendin internet ve digar reqemsal texnologiyalar vasitasile dogru
auditoriyaya ¢atdirilmasi, hamin auditoriyanin davranisinin élctlmasi va
naticalarin davamli optimallasdirilmasi prosesidir.

9nanavi marketingin asas mantiqgi dayismir: dogru mahsul + dogru
insan + dogru yer + dogru zaman. Regamsal marketing data ve
texnologiya vasitasila bu prinsipi daha daqiq hayata kecirmaya imkan
verir.

Masalan, Bakida Data Analitika kursunu tanidan bir tadris markazini
dusunak. ©nanavi billboard minlarle insana goéruna bilsr, amma onlarin
necasinin kursla real maraglandigini 6lgmak ¢atindir. Regamsal
marketingda isa istifadacinin reklami gérmasindan baslayaraq klik, sayt
ziyarati, WhatsApp muraciati va geydiyyata gadar muxtalif marhalalar
olculs bilsr.

Belalikla regamsal marketing yalniz “internetds reklam vermak” deyil. O,
bUtdv bir sistemdir: auditoriyani tani » diggsti calb et » maraq yarat »
dayer gostar » lead alds et - satisa ¢evir » naticeni 6l¢ » optimallasdir »
mustarini saxla.

1.1.1. Ragemsal marketinqg niya vacibdir?

insanlarin mahsul va xidmatlari arasdirma Usulu dayisib. istifadaci
Google-da arasdira, Instagram sahifasina baxa, TikTok videolarini izlays,
raylari oxuya va raqiblarin giymatlarini muqgayisa eda bilar. Buna gdra
marketing yalniz reklam gostarmakdan ibarat deyil.

Masalan, bir taleba “Galacakda yaxsi galirli hansi pesani dyrana
bilerem?” suali ile baslayir. TikTok-da Data Analitika hagginda video
gorur, daha sonra Google-da mdvzunu arasdirir, Instagram-da kurs
reklami ila garsilasir, talabas raylarina baxir ve sonda kursa geydiyyatdan
kecir. Bu yolun butlin marhalaleri marketingin bir hissasidir.
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1.1.2. Ragamsal va ananavi marketing arasindaki farq

Ragamsal marketingin asas Ustunluklerindan UcuU interaktivlik, dagiq
hadafloma va dinamiklikdir.

interaktivlik: istifadaci reklami yalniz gérmur; baysnas, paylasa, serh yaza,
saxlaya, kliklays, mesaj gbndara ve alis eda bilar.

Targeting: magsad hamiya reklam gdstarmak deyil, mahsula ehtiyaci
olma ehtimali daha yUksak auditoriyaya catmaqdir. Demoqgrafiya,
maraqlar, davranis, sayt ziyaratgcilari, avvalki mustarilar va digar uygun
signallar bu isda istifads oluna biler.

Dinamiklik: reqemsal kampaniyada naticalari izlayib kreativ, auditoriya,
budca va taklifi dayismak mUmkundur. Bu, marketingi davamli
optimallasdirilan prosesa cevirir.

1.1.3. Ragoamsal marketinq ekosistemi

SMM ragamsal marketingin yalniz bir hissasidir. Tam ekosistem SEO,
SEM/PPC, SMM, Content Marketing, Email Marketing, Influencer
Marketing, Video Marketing, Performance Marketing, CRM, Marketing
Automation, Analytics ve CRO kimi istigamatlari shats eds bilar.

Bu istigamatlar ayri-ayri islaya bilar, lakin an guclu natica onlarin vahid
strategiya daxilinda bir-birini tamamlamasi ile yaranir.

1.2. Mustari sayahati - Customer Journey

insan reklami gérdUyU saniys mustari olmur. O, miayyan gararverma
yolundan kecir. Buna Customer Journey - MUstari Seyahati deyilir.

Masalan: reklami gérdu - videoya baxdi » profile girdi » sayta daxil oldu
» programi oxudu - raylara baxdi » giymati sorusdu » dusundu -
yenidan reklam gordu » WhatsApp-a yazdi » geydiyyatdan kecdi.

Marketoloqun asas isi mustarinin yolun hansi marhalasinda oldugunu
anlamag ve hamin marhalaya uygun mesaj vermakdir.
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1.2.1. Marketing Funnel - Marketinq Qifi

Marketing qgifinin asas marhalslari: Awareness » Consideration -
Conversion » Loyalty » Advocacy.

Awareness - Taninma: mustari sizi ilk defe goérur. Magsad diggati
cakmak va problemi tanitmaqgdir. Consideration - Marag ve mugayisae:
istifadaci musllim, program, giymat, naticalar va alternativleri arasdirir.
Bu marhalads FAQ, talaba naticaleari, demo dars, muallim tagdimati ve
case study faydalidir.

Conversion - Konversiya: istifadagi konkret biznes harakati edir: alis,
geydiyyat, WhatsApp mesajl, forma doldurma, zang va s.

Loyalty - Sadiglik: satisdan sonra munasibat davam etdirilir. Mévcud
mustariys uygun alave mahsul ve xidmatler taklif edila biler.

Advocacy - Tovsiya: razi mustari brendi basqgasina tovsiys edir. Referral
programlari, UGC va video raylar bu marhalada guclu rol oynayir.

1.3. Marketinq strategiyasi

Reklam vermazdan avval magsad muayyanlasdirilmalidir. “Satisi
artirmagq istayiram” cox Umumi ifadadir. Na gadar? Na vaxtadak? Hansi
mahsulda? Hansi kanaldan? Hansi budcs ile? Bu suallar strategiyani
konkretlasdirir.

1.3.1. SMART maqsadlar

SMART magsad bes xususiyyat daslyir: Specific, Measurable, Achievable,
Relevant, Time-bound. Yani konkret, dlculs bilan, alda edils bilan,
biznesa uygun va vaxtla mahdud.

Masalan: “Novbati 60 gun arzinds Digital Marketing programi tgun
Meta va Google vasitssile 300 keyfiyyatli lead alds etmak ve onlardan
minimum 30-nu 6danisli talebaya ¢cevirmak.”

1.3.2. SOSTAC modeli

SOSTAC marketing planinin sistemli qurulmasina komak edir: Situation,
Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control.
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Situation: Hazirda haradayiq? Objectives: Hara catmagq istayirik?
Strategy: Ora neca catacagiq? Tactics: Hansi kanallardan va vasitalaerdan
istifade edacayik? Action: Kim na edacak? Control: Naticani hansi
KPI-larla dlgacayik?

1.4. Buyer Persona - ideal Miistari Portreti

Buyer Persona real muUstari arasdirmasina asaslanan ideal mustari
modelidir. Sadaca “18-25 yas talabaler” demak persona deyil.

Persona hazirlanarkan demografik malumatlar, magsadlsr, pain
point-lar, arzular, etirazlar, alis trigger- lari va istifada etdiyi kanallar
arasdirilir.

Masalan, 21 yasli universitet talabasi Ayselin problemi galacak karyera
istigamatini se¢a bilmamasidir. Maqgsadi praktik pesa dyranmak,
gorxusu isa kursa pul verib natica alde etmamakdir. Buna gdra “Digital
Marketing kursuna geydiyyat basladi” mesajindan daha guclu
kommunikasiya onun problemina toxunan mesajdir.

1.5. Marketinq metriklari va terminologiya

KPI: biznes magsadinin na gadar yerina yetirildiyini gostaran asas
gostarici.

Impressions: reklamin ne¢a dafe gdstarildiyi. Reach: reklami géran
unikal insanlarin sayi.

CTR: Klik say1 / Géstarim sayi x 100. Masalan, 20.000 géstarim va 600 klik
varsa CTR 3%-dir. CPC:

Reklam xarci / Klik say1. 300 AZN xarc va 600 klik oldugda CPC 0, 50
AZN-dir.

CPL: Reklam xarci/ Lead sayl. 500 AZN reklamdan 100 lead gslirss CPL 5
AZN-dir.

Conversion Rate: mUayyan addimi atan insanlarin faizidir. 100 lead-dan
20-si kurs alirsa satis

conversion rate 20%-dir.
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CAC: bir real musterini alde etmak UgUn ¢akilan xarci gosterir. Lead va
mustari eyni anlayis deyil. ROI:

sadslasdirilmis formada (Galir - Xarc) / Xarc x 100. Praktik biznes
analizinda marja va digar alagali

xarclarin neca nazars alindigi ayrica muayyanlasdirilmalidir.

1.6. Data asasli marketinq

Ragamsal marketingin an bdyuk UstunlUklarindan biri dl¢uls bilmasidir.
Qorar “manca bu reklam gozaldir” fikrina yox, naticaya asaslanmalidir.

Masalan, A reklami 300 AZN xarclse 30 lead va 2 satis, B reklami isa eyni
xarcla 20 lead ve 7 satis gatirirss, tokca lead sayina baxmaq yanlis garara
sabab ola biler. Marketing mUmkun gadar biznes naticasina gadar
izlanmalidir: Impression - Click » Lead -» Qualified Lead » Sale » Revenue
» Repeat Purchase.

1.7. Marketinqda an boyuk sshvlar

Yeni baslayanlarin an boyuk sahvlerindan biri alsti strategiya hesab

" ou

etmakdir. “Instagram acaq”, “reklam verak”, “TikTok ¢cakak” strategiya
deyil; bunlar alstlar ve taktikalardir.

Strategiya bu suallara cavab verir: Kima » hansi problemi G¢un » hansi
taklifi » hansi mesajla » hansi kanalda » hansi marhalada » hansi
maqsadla » hansi KPl ile taqdim edirik?

FOSIL 1 - PRAKTIK TAPSIRIQ

- 1. Mahsul: Na satirig?
- 2. Buyer Persona: Kima satirig?

- 3. Pain Point: Onun asas problemi nadir?
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- 4. Value Proposition: Biz hansi dayari veririk?

- 5. Awareness: Bizi ilk defs neca goracak?

- 6. Consideration: Niya bizi arasdiracaqg?

- 7. Conversion: Hansi harakati etmasini istayirik?

- 8. KPI: Naticani hansi reqgamla &lgacayik?

Element NUmuna

Mahsul Digital Marketing kursu

Auditoriya 18-27 yas, yeni pesa dyranmak istayan gancler
Problem Karyera istigamatini mUayyanlasdira bilmir

Toklif Praktik layihalar Uzarinds Digital Marketing dyranmak
Awareness Reels / TikTok

Consideration Pulsuz mini-kitab + talabs naticaleri

Conversion WhatsApp muracisti/ sinaq darsi

KPI Lead sayi » CPL » geydiyyat » CAC » galir

Fasil 1-in yekunu

Ragamsal marketing reklam paylasmaq deyil; insan davranisini
anlamagq, dogru taklifi dogru marhalada tagdim etmak, naticani data
il 6lgmak va hamin naticays asasan sistemi davamli yaxsilasdirmaqdir.
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ROQOMSAL MARKETINQ

FOSIL 2
Axtaris Sistemlari Marketingi: SEO & SEM

Tam genislandirilmis tadris versiyasi Bu fasil sadeca SEO ve SEM
terminlarini sadalamir. Magsad bir talabaya movzunu sifirdan
oyratmeakdir: Google-un sahifeni neca tapdigindan baslayaraqg axtaris
niyyati, keyword research, texniki SEO, On-Page va Off-Page SEQ,
kontent arxitekturasi, lokal SEO, SEO audit, Google Ads, kampaniya
qurulusu, acar s6z uygunlugu, reklam matni, landing page, 6l¢cma va
optimallasdirmaya gadar butun mantiq addim-addim izah edilir.
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2.0. Axtaris marketingini avvalca
mantiqls basa duisak

insan Google-a nase yazanda tesadUfi s6z yazmir; onun arxasinda bir
ehtiyac, sual va ya alis niyyati

olur. “Data analitika nadir?” yazan insan malumat dyranmak istayir.
“Data analitika kursu Baki” yazan insan isa artiq xidmat axtarisina daha
yaxindir. “X Akademi Data Analitika giymati” kimi brendli sorgu ise
garara daha yaxin istifadacini gostara bilar.

Axtaris marketinginin gucul mahz buradadir: biz istifadacinin diggatini
sifirdan yaratmaga calismaq svazins, onun artiq ifads etdiyi ehtiyaca
uygun cavab veririk. Buna goérs axtaris kanallari bir cox biznesds yUksak
niyyatli trafik manbayi ola biler.

Bu fasilds iki boyuk istigamati ayiracagiq: SEO - Uzvi naticalarda
gérinmeak Gcln sayt ve mazmunun optimallasdiriimasi; SEM/Paid
Search - axtaris naticalarinds 6danisli reklam vasitasile gérunmak.
Praktik strategiyada bunlar cox vaxt bir-birini tamamlayir.

2.1. SEO nadir vo SEO-nun real maqgsadi
nadir?

SEO - Search Engine Optimization - veb-saytin va onun sahifalarinin
axtaris sistemlari terafinden daha yaxsi kasf edilmasi, basa dusulmasi ve
uygun sorgular tgun faydali natica kimi giymatlandirilmasi maqgsadila
aparilan optimallasdirma islaridir.

SEO-nun maqgsadi sadaca “Google-da birinci olmaq” deyil. 9sas magsad
biznes Ugun dayarli olan axtarislarda gérunmak, uygun istifadacini
duzgln sahifaya gatirmak ve hamin trafiki biznes naticasina - muracists,
geydiyyata, sifarise va ya satisa - cevirmakdir.

Masalan, “marketing” sdzinds yuksak movqge almaqg ¢ox trafik gatire
biler, amma hamin trafikin boyuk hissasi kurs almagq istemirss, biznes
Ucun faydasi mahdud qgala biler. ©9vazinds daha az axtarilan “digital
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marketing kursu Bakl” sorgusu daha az trafik, lakin daha yUksak
kommersiya niyyati dasiya bilar.

2.2. Google sahifani neca tapir?
Crawling, Indexing va Ranking

SEO-nu basa dusmak Ugun axtaris sisteminin Ug¢ asas marhalasini
oyranmak vacibdir. Manba fasilda bu mexanizmi Crawling » Indexing »
Ranking ardicilligi ila verir.

2.2.1. Crawling - kasf etma

Axtaris botlari internetdaki sahifaleri va linklari izlayarak yeni va
yenilanmis resurslari kasf etmayas calisir. 9gar sahifays heg bir daxili ve
ya xarici link yoxdursa, texniki mahdudiyyst varsa va ya sayt strukturu
garisigdirsa, botun hamin sahifeni tapmasi ¢atinlesa bilar.

2.2.2. Indexing - malumatin indeksa daxil edilmasi

Sahifanin tapilmasi onun avtomatik olaraq axtaris naticasinds
gorunacayi demsak deyil. Sistem sahifenin mazmununu, bashqglarini,
sakillerini, slagalarini vo Umumi kontekstini emal edarak onu indeksa
daxil eds bilar. indekslanmayan sshife normal axtaris naticalerinds
goéruna bilmaz.

2.2.3. Ranking - siralama

istifadaci sorgu yazdigda axtaris sistemi indeksdski uygun sahifsler
arasindan an faydali naticalari siralamagda calisir. Burada bir dena “SEO
duymasi” yoxdur. Uygunlug, mazmunun keyfiyyati, sshifenin texniki
vaziyyati, etibar signallari, istifadagi konteksti ve basqa ¢oxsayli faktorlar
birlikda rol oynaya bilar.

Vacib natica: SEO yalniz acar s6zU matnda tekrarlamaq deyil. Google
avval sehifani tapmali, sonra anlamali, daha sonra ise konkret sorgu
Ucun faydali natice hesab etmalidir.
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2.3. Search Intent - istifadaci aslinda na
istayir?

Acar s6zUn arxasindaki magsada Search Intent deyilir. SEO-da an ¢ox
edilan sahvlardan biri agar s6zU gorub istifadacginin niyystini nazara
almamaqdir.

- Informational intent: istifadagi malumat dyranir. Masalan, “SEO nadir?”,
“Power Bl na Ugun istifads olunur?”

- Navigational intent: konkret sayt va ya brend axtarir. Masalan, “X
Akademi Instagram”, “Google Search Console”.

- Commercial investigation: secimlari mugayise edir. Masalan, “an yaxsi

data analitika kurslar”, “SEO kursu giymatlari”.

- Transactional intent: harakat etmaya yaxindir. Masalan, “data analitika
kursuna geydiyyat”, “iPhone 17 al".

Niya intent bu gadar vacibdir?

Tutaq ki, istifadagi “SEO nadir?” yazir. Ona birbasa giymat ve “indi al”
sohifesi gdstarmak niyyata uygun olmaya biler. ©ksing, “SEO xidmati
giymati” yazan adama 5000 s6zlUk nazari magale gostermak da garar
marhalasina uygun deyil.

Dogru SEO strategiyasl har sorgunu uygun sahifa névu ile garsilasdirir:
malumat sorgusuna baladc¢i, kommersiya sorgusuna muqayisa va
xidmat sahifasi, tranzaksiya sorgusuna ise aydin taklif va CTA.

2.4. Keyword Research - acar s6z
tadqiqati

Keyword Research insanlarin mévzunu neca axtardigini, hansi sézlardan
istifada etdiyini, hamin sdzlarin hansi niyyati dasidigini ve biznes Ggun
hansi prioriteta sahib oldugunu musyyanlasdirmak prosesidir.

Pesakar keyword research sadacs “an ¢ox axtarilan sozlari tapmaq”
deyil. Yiksak hacmli séz cox reqabsatli ve biznesa zaif uygun ola biler.
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Asagl hacmli, amma yUksak niyyatli long-tail sorgu ise daha keyfiyyatli

trafik gatirs biler.

2.4.1. Seed keyword-dan baslamaq

Owval biznesin asas movzularini yazirig. Tadris markazi Ggun seed

n ou

nou

keyword-lar “data analitika”, “grafik dizayn”, “digital marketing”, “ingilis
dili kursu” ola biler. Sonra bu asas mdvzularin strafinda istifadaginin
verdiyi real suallari genislandiririk.

2.4.2. Head va Long-tail keywords

Head keyword qgisa va genis ifadadir: “SEOQ”, “marketing”, “dizayn”.
Long-tail keyword daha konkret ifadadir: “yeni baslayanlar tgun SEO

" ou

kursu

, “Bakida grafik dizayn kursu”. Long-tail sorgularin axtaris

hacmi az ola biler, lakin niyyat cox vaxt daha aydin olur.

2.4.3. Keyword-i giymatlandirarkan na

dustinmaliyik?

Acar s6zu yalniz bir reqemla giymatlaendirmak olmaz. Dérd sual verin: Bu
s6z biznesima uygundurmu? istifadsacinin niyysti nadir? Regabst

saviyyasi necadir? Bu sordu Ucun haqgigatan yaxsl sahife yarada

bileremmi?

Keyword xaritasi nimunasi

Sorgu
data analitika nadir
data analitika kursu

data analitika kursu
giymati

Power Bl nadir

X Akademi data
analitika

Ragamsal Marketing

Niyyat
Malumat
Kommersiya

Kommersiya/transact
jonal

Malumat

Navigational

Uygun sahifa
Genis blog/bsladci

Kurs landing page

Qiymat va program bdlmasi

Maariflandirici magala

Brend/kurs sahifasi
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2.5. SEO-nun U¢ asas sutunu

Manbada SEO Ug¢ asas istigamata bolunur: Technical SEO, On-Page SEO
va Off-Page SEO. Praktikada bunlar bir-birindan ayri deyil. Texniki baza
zaifdirsa yaxsi mazmunun potensiali ite bilar; mazmun zsifdirsa texniki
cahatdan mukammal sayt da uygun sordularda guclu natica vermaya
bilar.

2.6. Technical SEO - texniki bazani
qurmagq

Technical SEO saytin axtaris botlari tarafinden kasf va emal edilmasini
asanlasdiran, eyni zamanda istifadaciya saglam texniki tacruba veran
optimallasdirmalardir.

2.6.1. Sayt arxitekturasi

Saytin strukturu ham insan, ham bot Ugln mantigli olmalidir. Ana sahifs
» osas kateqoriya » alt kateqgoriya/xidmat » detal sahifesi kimi sada
iyerarxiya istifadaciya harada oldugunu anlamaga komak edir.

Massalon akademiya saytinda butun kurslari tesadUfi URL-lards
saxlamaq avazina kurs kateqgoriyasi ve kurs sahifalari mantiqgli
strukturda taskil edils biler.

2.6.2. URL strukturu

URL gisa, oxunagli ve sahifenin mdvzusunu ifads edan formada
olmalidir. Masslan /kurslar/data- analitika kimi struktur istifadsciys ds,
sistema da sahifanin movzusu hagqginda daha aydin signal verir.

2.6.3. Mobil uygunluq

istifadacilerin bdyUk hissasi saytlara mobil cihazlardan daxil olur. Matn
cox kicikdirsa, dUymalar basiimirsa, formalar dasirsa va ya sahifa mobil
ekranda pozulursa, trafik galsa bela konversiya zaiflaya bilor.
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2.6.4. Surat va performans

Saytin surati yalniz SEO Ugun deyil, satis Ugun da vacibdir. Agir sakillsr,
haddindan artiq skriptler, zaif server ve optimallasdiriilmamis resurslar
sahifeni gecikdira biler. istifadaci gdzlemirss, reklam va SEQ ila gatirilen
trafik itirilir.

2.6.5. HTTPS vo tahlukasizlik

HTTPS istifadaci ile sayt arasindaki malumat &turulmaesini sifralayir.
XUsusila forma, login va ddanis kimi proseslards tahltkasizlik asas
teleblardandir.

2.6.6. XML Sitemap va robots.txt

XML sitemap axtaris sistemina saytin vacib URL-lari hagqinda
strukturlasdirilmis malumat vera bilar. robots.txt ise botlarin hansi
hissalara daxil olub-olmamasi barads gaydalar taqdim edir. Burada sahv
konfiqurasiya vacib sshifslarin bloklanmasina sabab ola bilacayi Gg¢un
ehtiyath olmaqg lazimdir.

2.6.7. Canonical va duplicate content

Eyni va ya cox oxsar mazmun bir ne¢ga URL-da acllirsa, hansi versiyanin
asas oldugunu gostarmak lazim gale bilar. Canonical isarasi bu kimi
hallarda asas URL barada signal vermays kémak edir.

2.6.8. 404, redirect va qiriq linklar

Silinmis sahifalar, yanlis yonlandirmalar va qirig daxili linklar istifadagi
tacrubssini pozur. URL dayisanda uygun hallarda duzgun redirect plani
gurulmalidir. Butun 404-lari kor-korana ana sshifaya yonlaendirmak da
duzgln yanasma deyil.
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2.7. On-Page SEO - sahifanin 6zunu
optimallasdirmaq

On-Page SEO sahifenin mazmununu, strukturunu ve HTML
saviyyasinda gorlinan asas elementlari istifadaci niyyatina
uygunlasdirmaqdir.

2.7.1. Title tag

Title axtaris naticasinds istifadacinin ilk gordUyu elementlardan biridir.
O, ham moévzunu aydin ifade etmali, hem da klik Ggcin mana
yaratmalidir. SUni keyword doldurmagq avazins tabii ve konkret basliq
yazilmalidir.

2.7.2. Meta description

Meta description birbasa “movqge artiran sehrli saha” kimi
dusunulmamalidir. Onun praktik rolu naticenin na hagginda oldugunu
istifadaciys aydinlasdirmaq va uygun hallarda klik ehtimalini
artirmaqdir.

2.7.3. H1-H2-H3 strukturu

H1 sahifanin ssas moévzusunu gostarir. H2 v H3-lar uzun mazmunu
mantiqgli hissalara ayirir. Baslig strukturu oxucu UgcUin mazmun xaritasi
rolunu oynayir.

2.7.4. Mazmun keyfiyyati vo topical depth

Magals yalniz uzun oldugu Ucgln yaxsl deyil. Magsad istifadaginin asas
sualini va hamin sualin tabii alt suallarini cavablandirmaqgdir. “SEO
nadir?” movzusunda yaxsl magals yalniz tarif vermamali, necs isladiyini,
novlerini, 6lcmani ve praktik addimlari da izah etmalidir.
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2.7.5. Internal linking

Daxili linklar alagali sahifslari bir-birina bagdlayir. Masslan “SEO nadir?”
maqalasindan “Keyword Research”, “Technical SEO" ve “Google Ads”
movzularina kecgid vermak istifadaciya daha darin dyranma yolu yaradir
vo sayt strukturunu guclandirir.

2.7.6. Sakillar va Alt Text

Sakillar lazimsiz agir olmamall, uygun formatda sixilmali va alt text sakli
haqgigatan tasvir etmalidir. Alt text-i keyword siyahisina ¢evirmak
duzgun deyil.

2.7.7. CTA va SEO trafikin biznesa ¢evrilmasi

SEO trafiki magsad deyil, vasitadir. istifadaci sehifeys galdikdan sonra
ndvbati addim aydin olmalidir: programi yUkls, konsultasiya al,
WhatsApp-a yaz, mahsula bax va s. CTA sahifenin niyyatina uygun
olmalhdir.

2.8. Content SEO va Topic Cluster
yanasmasi

Bir movzuda nufuz yaratmag Ugun tak bir maqgala avazina alagali
mazmun ekosistemi qurmag olar. Masalan asas “Digital Marketing”
baladcisi pillar page rolunu oynayir; SEO, SMM, Content Marketing,
Email Marketing ve Analytics hagqginda darin alt magalsalar heamin asas
movzunu dastaklayir.

Bu struktur istifadaciys bir mdvzunu marhalali dyranmays, sayta ise
alagali mévzular arasinda mantigli daxili link sebakasi qurmada imkan
verir.

2.9. Off-Page SEO - sayt xaricinda etibar

Off-Page SEO saytin 6zUndan kanarda yaranan etibar va nufuz signallari
ile baghdir. Manbada backlink, guest posting, regemsal PR, sosial media
va broken link yanasmalari geyd olunur.
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2.9.1. Backlink nadir?

Backlink basga saytdan sizin sahifaniza verilon kegiddir. Lakin butun
backlink-lar eyni deyarda deyil. Movzu ile slagsli, real auditoriyasi ve
etibari olan manbadan galan tabii istinad yUzlarle keyfiyyatsiz linkdan
daha saglam ola biler.

2.9.2. Link magnet

insanlarin kénUlla olaraq istinad etmak istayacayi resurs yaradin: unikal
statistika, arasdirma, kalkulyator, sablon, genis baladci ve ya faydali
dataset. ©n saglam link gazanma Usullarindan biri istinad etmaya dayar
aktiv yaratmaqdir.

2.9.3. Guest posting va digital PR

Basga platformalarda ekspert mazmunu yayimlamaq brend
taninmasina va uygun istinadlara kbmak eds biler. Magsad sirf link
yerlasdirmak yox, real auditoriyaya real daysar vermak olmalidir.

2.9.4. Nadan uzaq durmaq lazimdir?

Kutlavi spam link paketleri, slagasiz kataloglar, suni link sebakalari va
yalniz reyting manipulyasiyasi maqgsadi daslyan taktikalara ehtiyatla
yanasmagq lazimdir. SEO-nu gisa yol axtarisina gevirmak uzunmuddatli
risk yarada biler.

2.10. Local SEO - lokal biznes lc¢lun
gorunurluk

Fiziki tnvani va ya lokal xidmat sahasi olan bizneslar Ugun Local SEO
ayrica shamiyyat daslyir. Tadris markazi, restoran, klinika va xidmat
sirkati kimi bizneslardas istifadaci “yaxinimda”, sehar ve rayon adi ile
axtaris eda biler.

Lokal SEO-da biznes malumatlarinin dizgunlUyu, xarite profili, is
saatlari, kateqoriya, rayler, lokal landing page-lar va eyni alags
malumatlarinin muxtslif platformalarda ardicil gdstarilmasi vacib ola
bilar.
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2.11. SEO audit neca aparilir?

SEO audit saytin movcud vaziyyatini sistemli yoxlama prosesidir. Audit
“saytda SEO var/yoxdur” demak deyil: konkret problemlari
prioritetlasdirir.

- indekslenma: vacib sahifslar gérantrmi?

- Texniki: mobil uygunlug, sturat, HTTPS, qiriq linklar, redirect-lor.

- Arxitektura: vacib sshifalars catmaqg asandirmi?

- On-Page: title, H1, mazmun va intent uygunlugu.

- Kontent: bosluglar, kdhna sahifaler, bir-birini takrarlayan movzular.
- Off-Page: keyfiyyatli istinadlar ve brend gérunurlugu.

- Konversiya: Uzvi trafik biznes naticasina gevrilirmi?

Auditds prioritet neca secilir?

BUtuUn problemlar eyni shamiyyat dasimir. Svval boyuk tasir yaradan ve
kritik manea olan masalalar hall edilir. Masalan butun vacib sahifaler
sahvan noindex-dirss, dUymanin rangini optimallasdirmaqgdan avval
indeks problemi hall edilmalidir.

2.12. SEO naticalarini neca 6lgmak
lazimdir?

SEO naticasini yalniz “mdvgeyimiz negadir?” suali ile 6lcmak zaif
yanasmadir. Movge dayiskandir ve biznes naticasini tam gostarmir.

- Organic clicks: axtarisdan galan kliklar.

- Organic sessions/users: Uzvi trafik.

- Queries: istifadacilerin sizi hansi sorgularla tapmasi.

- CTR: naticani goranlarin na gadarinin klik etmasi.

- Landing page performance: hansi sahifalarin trafik ve natice gatirmasi.

- Conversions: SEO trafiki neca lead, geydiyyat va ya satis yaradir.
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- Revenue: mUmkun olduqgda Uzvi kanalin biznes galirins tasiri.

2.13. SEM / Paid Search nadir?

SEM termini muxtslif manbslards genis ve dar manada istifads oluna
biler. Bu kitabin mantiginde SEM asasan axtaris sistemlarinds 6danisli
reklami ifads edir. istifadaci sorgu yazir, reklamveran uydun acar séz ve
auditoriya signallari ile auksiona daxil olur ve reklam uygun naticalarda
gostarila bilar.

Paid Search-in boyuk UstUnluyu suratdir. SEO naticasi zaman talab eda
bilar,amma dUzgun qurulmus axtaris kampaniyasi daha tez trafik ve
data vera bilar. Bunun avazinds klik va ya kampaniya Ug¢un budca talab
olunur.

2.14. Google Ads hesab ve kampaniya
strukturu

Google Ads-i qarisig gérmamak Ugun strukturla distnun: Account »
Campaign » Ad Group » Keywords/Audience signals » Ads » Landing
Page.

Campaign saviyyasinda magsad, budca va bir sira asas parametrlar
muayyan edilir. Ad Group daha yaxin moévzulu agar s6z va reklamlari
gruplasdirmaga komak edir. Reklam istifadaciya vad verir, landing page
iso hamin vadi davam etdirarak konversiyaya aparir.

2.15. Search Campaign neca qurulur?

Tutaq ki, Data Analitika kursu Ucln Search kampaniyasi qururug. ilk
sahv butun sozlari bir grupa atmaqdir. “data analitika kursu”, “Power Bl

kursu”, “Python kursu” eyni biznes daxilinds olsa da istifadaci niyyatlari
fargli ola biler.

Daha saglam strukturda movzular ayrica gruplasdirilir. Har grupun
reklam matni hamin sorguya uygun olur va istifadaci uygun landing
page-a gondoerilir.
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Sada kampaniya nimunasi

Campaign Ad Group Keyword moévzusu Landing page

Kurslar Data Analitika data analitika kursu Data Analitika kurs
sahifasi

Kurslar Power Bl power bi kursu Power Bl sahifasi

Kurslar Digital Marketing digital marketing kursu Digital Marketing
sahifasi

2.16. Keyword Match Types mantiqi

Paid Search-da agar s6zun hansi sorgularla uygunlasa bilacayini idara
edan match type mantigini basa dusmak vacibdir. Praktik platforma

davranisi zamanla dayisa bildiyi UgcUn bunu mexaniki gayda kimi yox,

nazarat saviyyasi kimi dusunmak daha faydalidir.

- Broad: daha genis uygunluqg va daha cox kasf potensiali; nazarst va
olcmea talab edir.

- Phrase: ifadenin manasina daha yaxin sorgulara fokuslanmaga komak
edir.

- Exact: daha konkret niyyat atrafinda daha six nazarat maqsadi dasiyir.
- Negative keywords: bizness uygun olmayan sorgular tgcun reklamin

gostarilmasini azaltmada kémak edir.

Negative keyword nimunasi

9gar yalniz 6danisli kurs satirsinizsa, “pulsuz data analitika kursu PDF"
kimi sorgular cox klik, amma zsif satis niyyati gatira bilar. Search Terms
malumatini yoxlayarag uygun olmayan sordulari negative keyword kimi
idara etmak budcanin keyfiyyatini artira biler.
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2.17. Reklam matnini neca yazmagq lazimdir?

Axtaris reklami istifadacinin yazdigi sorgu ila reklam arasinda alaga
yaratmalidir. GUclU reklam matninda Ug¢ sualin cavabil gérunmealidir: Na
taklif edirsan? Niys san? indi na etmaliyam?

Masalan “Data Analitika Kursu” basligi tekbasina malumat verir. “Real
layihalarla Data Analitika talimi - programi alds et” daha konkret dayar
va noévbati addim yaradir. Bununla bela reklamda verilon vad landing
page-da do real sakilda garsilanmalidir.

2.18. Landing Page - klikdan sonraki
dinya

Reklam yaxsl olsa da zaif landing page kampaniyani mahv edas biler.
istifadaci “Data Analitika kursu” reklamina kliklayib Gmumi ana sshifays
dusurss, axtardigr malumati yenidan tapmaga macbur olur. Yaxsi
landing page-da mesaj uygunlugu gorunur: reklam na vad edirss, sahifa
onu davam etdirir. Basliq, program, kimlar Ggundur, muallim, natics,
sosial subut, FAQ va CTA kimi elementlar istifadacinin gararini
asanlasdirir.

Mobil cihazda formanin islemasi, WhatsApp dlymasinin gérinmasi,
sahifenin suratli agilmasi ve lazimsiz diggat yayindirici elementlarin
azaldilmasi konversiyaya ciddi tasir eds bilar.

2.19. Ad Rank, bid va reklam keyfiyyati

Manbada vacib fikir verilir: reklam movqgeyi yalniz “kim daha ¢ox pul
verir?" suali il izah edilmir. Taklif, reklamin uygunlugu ve keyfiyyat
signallari birlikda rol oynayir.

Sadalasdirilmis tadris nUmunasinda 5 AZN taklif ve 2 keyfiyyat bali 10, 2
AZN taklif ve 8 keyfiyysat ball ise 16 kimi gdstarilir. Bu riyazi nUmuna real
auksionun tam formulasi kimi deyil, keyfiyyatin da vacib oldugunu
oyratmak Ucun istifada edilmalidir.
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Praktik dars: yUksak bid zaif reklam va zaif landing page problemini
avtomatik hall etmir. istifadaci niyyati ile reklam ve sahife arasinda
uygunlug qurmagq lazimdir.

2.20. Google Ads kampaniya novlori

Manba Search, Display, Video, Shopping, Performance Max ve Demand
Gen kampaniyalarini tagdim edir. Har kampaniya eyni magsad Ugun
deyil.

- Search: aktiv axtaris niyyatini tutmaqg ugun.

- Display: vizual bannerlarle genis gérunurlik ve remarketing kimi
magsadler Ggun.

- Video: video hekays, taninma ve auditoriya engagement-i Ggun.

- Shopping: e-commerce mahsullarini sakil, giymat va magdaza
malumati ile gdéstarmak tgun. -

Performance Max: Google-un muxtslif inventarlarinda
avtomatlasdiriimis paylama tcun.

- Demand Gen: vizual va kasf yonUumlu sathlards talab yaratmaq ugun.

2.21. Conversion Tracking olmadan
reklam niya kor ucusdur?

Reklam hesabinda klik gormak kifayat deyil. @gar hansi kliklarin lead,
satis va galir yaratdigini bilmirsinizss, sistema duzgun optimallasdirma
signali vera bilmirsiniz.

Kurs biznesinda konversiya WhatsApp klikinden daha darin ola biler:
forma goéndarilmasi, keyfiyyatli lead, sinaq darsina yazilma va édanisli
geydiyyat ayrica marhalalardir. imkan oldugda marketing

datasi CRM naticaleri il birlasdirilmalidir.

2.22. 9sas Paid Search metriklori

Asagidaki metrikler bir-birindan ayri yox, zencir kimi oxunmaldir.
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- Impressions: reklam nega dafa gdstarilib.

- Clicks: neca klik galib.

- CTR: Clicks / Impressions x 100.

- Average CPC: umumi klik xarci / klik say!.

- Conversions: secilmis dayarli harakatlarin say!.

- Conversion Rate: conversions / uydun klik ve ya sessiyalar x 100.
- CPA/CPL: xarc / konversiya ve ya lead say!.

- Revenue: kampaniyanin gatirdiyi galir.

- ROAS: reklamdan galan galir / reklam xarci.

2.23. Metriklari neca sarh etmaliyik?

YUksak CTR hamise yaxsi kampaniya demak deyil. Reklam maragli ola
bilar, amma yanlis insanlari calb edirss satis zaif olacag. Asagi CPC da
tokbasina ugur deyil; ucuz, lakin keyfiyyatsiz trafik bizness fayda
vermaya bilar.

Masalan A kampaniyasi 1000 AZN xarclayib 200 lead, B kampaniyasi
1000 AZN xarclayib 100 lead gatirir. ilk baxisda A daha yaxsidir. Amma
A-dan 5, B-dan 20 satis galirss, garar CPL-dan satis keyfiyyatina dogru
dayisir. Buna gdra optimallasdirma mumkun gadar biznes naticasina
baglanmalidir.

2.24,. SEO vo SEM birlikds neca
islomalidir?

SEO ve SEM-i “hansi daha yaxsidir?” suali ile garsilasdirmaqg ¢ox
sadalasdirilmis yanasmadir. Har ikisinin rolu farglidir.

SEM yeni taklif va keyword-lari daha suratli test etmays imkan vera bilar.
Hansi sorgularin lead va satis gatirdiyini gérdukdan sonra hamin
movzular SEO kontent strategiyasinda prioritetlasdirila bilar. SEO isa
zamanla Uzvi gorunurltk ve davamli mazmun aktivi yarada biler.
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Eyni zamanda SEO-dan galan axtaris sorgulari reklam UgUn ideya,
reklamdan galen search terms ise SEO UguUn yeni movzu signali vera
bilar.

SEO va SEM - darin muiqayisa

Meyar SEO SEM / Paid Search

Natica tempi Adatan marhalali ve Daha suratli trafik mUumkunduar
uzunmuddatli

Birbasa klik xarci Yox Bali, modeldan asili olaraq

Osas aktiv Sayt, mazmun, texniki baza, Kampaniya, keyword, reklam,
etibar landing page, data

Dayaniqgliliq Yaxsl quruldugda Budca ve kampaniya
uzunmuddatli dayar aktivliyindan asil

Test surati Daha yavas Daha suratli

Meyar SEO SEM / Paid Search

9sas risk Yanlis intent, zaif texnika, zaif Yanhs tracking, keyword ve
mazmun budcas israfi

9n yaxsl istifads Uzunmuddstli Gzvi taleb tutma  Surstli taleb tutma ve test

2.25. Praktik Case Study - tadris markazi
ucun SEO + SEM sistemi

Tutaq ki, magsad Data Analitika kursuna keyfiyyatli muracist
toplamaqdir. Birinci marhalada keyword xaritasi hazirlanir: malumat
sorgulari, kommersiya sorgulari ve brend sorgulari ayrilir.

SEO tersfinds “Data Analitika nadir?”, “Data analyst olmaqg ugun na
oyranmsali?”, “Power Bl nadir?” kimi maariflandirici mazmunlar
hazirlanir. ©9sas kommersiya sahifasi ise “Data Analitika kursu” niyyatina
uygun program, musallim, naticaler, FAQ va muraciat CTA-sI ile qurulur.

nou

SEM terafindas “data analitika kursu”, “data analyst kursu”, “Power BI
kursu” kimi yUksak niyyatli mdvzular ayri reklam gruplarinda test edilir.
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Reklamdan galen istifadaci uygun kurs sahifasina dusur. Conversion
tracking ile muracistlar dlcular.

Bir neca hafta sonra yalniz klik ve CPL deyil, CRM-dan real geydiyyat
naticalari muqgayisa edilir. 9gar bir keyword bahali lead gstirse do satis
faizi yUksakdirss, onu sirf CPL yUksakdir deys sondlrmak sahv ola biler.

Bu sistemda SEO uzunmuddsatli trafik ve etibar qurur, Search Ads ise
yUksak niyyatli talebi daha sUratli tutmaga ve bazari test etmaya kdémak
edir.

2.26. Yeni baslayanlarin an ¢cox etdiyi
sahvlar

SEO va SEM-ds sshvlarin coxu alatdan deyil, mantiqdan baslayir.

- Keyword-i istifadaci niyyatindan ayri dusinmak.

- Eyni sahifeni butln agar sézlar UclUn optimallasdirmada calismag.
- SEO-nu sadaca keyword takrari hesab etmak.

- Texniki problemlari gérmadan yalniz kontent yazmagqg.

- Keyfiyyatsiz backlink sayini artirmaga fokuslanmag.

- Search reklaminda butun keyword-lari bir ad group-a yigmag.

- Search Terms-i yoxlamamag ve negative keyword istifade etmamak.
- Reklami uygun olmayan Umumi ana sahifeys géndarmak.

- Conversion tracking qurmadan yalniz kliklare baxmaqg.

- Lead sayini satis keyfiyyati ila alagalendirmamak.

- SEO va reklami iki ayri dunya kimi idars etmak.

2.27. Fasil 2 Gicun tam praktik tapsiriq

Bu tapsirigi haqiqgi bir biznes Uzarinds edin. Magsad nazariyyani praktik
sistema ¢evirmakdir.

- Addim 1. Bir mahsul va ya xidmat secin.
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- Addim 2: 30 keyword ideyasi yazin.

- Addim 3: Har keyword-i informational, navigational, commercial va
transactional niyyats ayirin.

- Addim 4: Keyword-lari uygun sahifalers xaritalandirin.

- Addim 5: Bir asas landing page ugun Title, Meta Description, H1, H2
strukturu ve CTA yazin.

- Addim 6: Sayt Ucun 10 maddalik Technical SEO checklist hazirlayin.
- Addim 7: 5 daxili link fUrsati mUayyanlasdirin.
- Addim 8: 3 real link magnet ideyasi hazirlayin.

- Addim 9: Bir Search kampaniyasl yaradin: Campaign » Ad Groups ~»
Keywords » Ads » Landing Page.

- Addim 10: Uygun olmayan 10 negative keyword dusunun.
- Addim 11: Reklam Ucgun 3 fargli dayar taklifi yazin.
- Addim 12: Conversion kimi nayi 6l¢cacayinizi musyyanlasdirin.

- Addim 13: CTR, CPC, CPL/CPA, Conversion Rate va satis naticasini bir
cadvalda izlayin.

- Addim 14: 30 gundan sonra hansi keyword-larin trafik yox, real biznes
naticasi yaratdigini mugayiss edin.

2.28. Yekun - bu fasilden na
oyronmaliyik?

Axtaris marketingi istifadacinin niyyatini anlamag elmi va hamin niyyats
an uygun cavabl taqdim etmak sanatidir. SEO-da bu cavab texniki
cahatdan saglam, mazmun baximindan darin va etibarli sehife saklinda
qurulur. SEM-da isa uygun keyword, reklam, bid strategiyasi, landing
page va olgcma sistemi vasitasile 6danisli sakilda tagdim edilir.

on vacib dustnca budur: trafik magsad deyil. Dogru trafik, dogru sahifs,
dogru taklif va duzgun dlgcma birlikds isleyanda axtaris marketingi
biznes naticasina cevrilir.
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Bu fasli manimsadikdan sonra taleba SEO-nu “Google-da yuxari
cixmaq”, SEM-i ise “pul verib reklam ¢ixmaq” kimi sada anlayislarla deyil,
istifadaci niyyati, texniki baza, kontent, auksion, konversiya va data
arasinda qurulan butdv sistem kimi dustinmalidir.

ROQOMSAL MARKETINQ

FOSIL 3
Sosial Media Marketinqgi (SMM)

Tam genislandirilmis tadris versiyasi Bu fasilde SMM sadaca post
paylasmag kimi deyil, auditoriyani anlamaqgdan baslayib strategiya,
kontent sistemi, platforma davranisi, icma idaraciliyi, Uzvi artim, édanisli

reklam, retargeting, kreativ, 6l¢cma va optimallasdirmaya gadar uzanan
butov marketing sistemi kimi dyradilir.
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3.0. SMM-i dizgun basa dusak

Sosial Media Marketingi - Social Media Marketing - brendin sosial
platformalarda hadaf auditoriya ile alags qurmasi, dayar yaratmasi, icma
formalasdirmasi vae bu alagani biznes magsadlarine yonaltmasi
prosesidir. Menbada do SMM-in sadaca hesab acib mutamadi sakil
paylasmag olmadigi, brendin auditoriyasi ile canli dialog qurdugu
strateji proses oldugu vurgulanir.

Bu tarifda an vacib s6z “strateji” dir. Cunki yaxsl gérinan post
hazirlamag SMM-in yalniz kicik bir hissasidir. Pesakar SMM mutexassisi
avvalca biznesi, mahsulu, auditoriyani va magsadi anlayir; sonra
platforma, kontent, kommmunikasiya va 6l¢gma sistemini qurur.

Masalan tadris markazinin magsadi “Instagram-da aktiv gorunmak”
deyil. Magsad brendi tanitmagq, talebanin etibarini gazanmagq, kurslara
maraq yaratmaq, muracisat toplamaq ve naticads geydiyyat alda etmak
ola biler. Sosial media hamin biznes magsadlarina xidmat edan kanaldir.

3.1. SMM biznesda hansi rolu oynayir?

Sosial media satis hunisinin muxtalif marhalalerinds fargli is gorur.
Brendi he¢ tanimayan insan Ucun ilk tanislig ndgtasi ola biler; artiq
taniyan insan Ugun ekspertlik va etibar stbutu; garara yaxin insan dgun
isa ray, natica va taklif vasitasile konversiya néqgtasi ola bilar.

Buna gors har paylasimin birbasa satis gatirmasini gozlamak duzgun
deyil. Bazi kontentlar reach yaradir, bazilari engagement, bazileri etibar,
bazilari ise lead va satis. 9sas masala har kontentin hansi isi gérmali
oldugunu avvalcadan bilmakdir.

3.2. SMM strategiyasinin 5 asas situnu

Manbada ugurlu SMM faaliyyatinin tasadufi paylasimlarla deyil, bes asas
sutun Uzarinda quruldugu gdsterilir: Strategiya -» Planlasdirma va
Mazmun » Engagement » Social Ads » Analiz. indi bunlarin har birini
darindan acgaq.
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3.2.1. Strategiya - kima, niys va harada danisiriq?

Strategiya “hansi postu hazirlayag?” sualindan avval galir. ilk olaraq
biznes magsadi ve auditoriya muayyanlasdirilmalidir. Menba B2B
auditoriya Ucun LinkedIn, vizual mahsullar Ggun Instagram nUmunasini
verir. Buradaki dars konkret platforma gaydasi yox, auditoriyanin harada
va hansi davranisla aktiv oldugunu anlamaqdir.

Strategiya qurarkan an azi bu suallar cavablandiriimalidir: biznesin
maqsadi nadir; hadaf auditoriya kimdir; auditoriyanin problemi nadir;
raqibler neca danisir; brend hansi mdvgeni tutmagq istayir; hansi
platformalar prioritetdir; hansi kontent stdtunlari olacaq; hansi KPI-lar
olculacak?

- Biznes magsadi: taninma, lead, satis, ica, mustari xidmati va s.

- Auditoriya: yasdan daha darin - problem, magsad, etiraz, davranis.
- Platforma: auditoriyanin real istifads etdiyi kanal.

- Positioning: brend niya forglidir ve hansi dayari mudafie edir?

- Voice/Tone: rasmi, ekspert, ssmimi, enerjili va s.

- KPI: naticani hansi regamlarle giymatlendiracayik?

3.2.2. Planlasdirma va Content Calendar

Manbada Content Calendar nayin va na zaman paylasilacagini muayyan
edan sistem kimi tagdim olunur. Pesakar tagvim yalniz tarix + post adi
cadvali deyil. Har kontentin magsadi, formati, platformasi, funnel
marhalasi, CTA-sI vo masul saxsi gdstarils biler.

Massalon “Data analitik kimdir?" Reels-i awareness maqsadli ola bilar.
“Telabamizin 3 ayliq naticasi” sosial subut ve consideration magsadina
xidmat eds bilar. “Yeni grupa geydiyyat” ise conversion magsadli post
ola bilar. Belslikle tagvim satis sistemina baglanir.

3.2.3. Engagement va icma idaragiliyi

Manba sarh ve mesajlara cavab versrak icmma qurmagdi ayrica sutun kimi
gostarir. Bu cox vacibdir: sosial media yayim kanali deyil, ikitarafli
kommunikasiya mubhitidir.
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istifadaci sarh yazanda, DM géndaranda ve ya story-ys reaksiya verands
brendle mikro-tamas yasayir. Cavabin surati, dili va faydaliligi onun
brend haqgqginda tesavvurunas tasir edir.

icma idaraciliyinds maqgsad har sarhs eyni sablon cavab yazmag deyil.
Suali cavablandirmaq, naraziligi duzgun yénlandirmak, muzakirani
davam etdirmak va uygun hallarda insani ndévbati addima aparmaqdir.

3.2.4. Social Ads - 6danisli paylama

Uzvi kontentin yalniz mévcud izlayicilsrs ve algoritmin secdiyi
auditoriyaya catmasini gdzlamak biznes Ugun kifayat etmays biler.
Social Ads uygun budcas ile mesaji secilmis auditoriyaya daha suratli
catdirmaga imkan verir.

Burada vacib fikir budur: reklam zaif strategiyani xilas etmir. Yanhs taklif,
zoif kreativ ve pis landing/WhatsApp prosesi varsa daha cox budcs
sadaca problemi daha ¢ox insana gdstarir.

3.2.5. Analiz - 6lgmadan idars etmak olmaz

Manbada hansi postlarin daha ¢cox bayanildiyini ve auditoriyanin hansi
saatlarda aktiv oldugunu dlcmak geyd edilir. Darin yanasmada ise analiz
maqsada uygun aparilmalidir. Awareness kampaniyasini yalniz satisla,
satis kampaniyasini isa yalniz like ile 6l¢mak duzgun deyil.

Analizin magsadi hesabat hazirlamag yox, garar vermakdir: hansi
movzunu artirmag, hansi formati azaltmag, hansi kreativin yeni
versiyasini cakmak, hansi auditoriyaya budcs ayirmaq va hansi
marhalada satis prosesinin girildigini anlamag.

3.3. Hadof auditoriyani neca oéyranirik?

SMM-in keyfiyyati auditoriya anlayisindan baslayir. “18-35 yas gadin va
kisi" auditoriya terifi deyil; sadaece demografik ¢arcivadir. Marketolog
insanin problemini, arzusunu, qorxusunu, etirazini, dilini ve garar
sabablarini bilmalidir.

- Pain point: hansi problem onu narahat edir?

- Desire: hansi naticaya catmagq istayir?
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- Objection: niya almaya bilar?
- Trigger: na bas versa garar verar?
- Content behavior: nayi izlayir, saxlayir, paylasir?

- Platform behavior: hansi platformada hansi maqgsadls vaxt kegirir?

Auditoriya arasdirmasi haradan galir?

on yaxsl malumat yalniz “manca talabalar bunu istayir” fikrinden galmir.
Satis komandasinin zangleri, WhatsApp yazismalarinda takrarlanan
suallar, serhlar, sorgular, raylar, CRM sabablari va ragib sshifslarindaki
real suallar kontent ideyasi UgUn zangin manbadir.

Masalan 50 potensial telabadan 30-u “is tapa bileceyam?” sorusursa, bu
artig kontent mévzusudur. “Kursumuz aladir” demak avazines “Data
Analitika dyrenandan sonra hansi junior rollara muracist eds bilersan?”
movzusunda real cavab vera bilarsiniz.

3.4. Platforma secimi: har yerda olmaq
macburi deyil

Pesakar SMM butun platformalarda eyni anda olmaq demak deyil.
Resurs mahduddursa, auditoriya va biznes magsadi baximindan an
dayarli platformalar prioritetlasdirilir.

Platforma duslince xaritasi

Platforma Tipik gliclu taraf Kontent yanasmasi
Instagram Vizual brend, Reels, Stories, Vizual, gisa video, karusel, gundslik
sosial stubut Unsiyyat
TikTok Kasf va gisa video istehlaki Suratli hook, dinamik izah, native
Uslub
Facebook Genis auditoriya, icmalar, reklam  Post, video, grup, reklam
ekosistemi
LinkedIn Pesakar/B2B kommunikasiya Ekspertlik, fikir, case, pesokar
muzakira
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Platforma Tipik gucli taraf Kontent yanasmasi

YouTube Darin video ve axtaris davranisi  Tutorial, izah, mUsahibs, uzun video

3.5. Platforma alqoritmlarini neca
dusiunmaliyik?

Manbada algoritmlarin asasen engagement signallarina baxdigi,
Instagram/Facebook-da like, comment va save, TikTok-da watch time va
tokrar izlanms, LinkedIn-ds iss pesakar dayar ve muzakiranin 6nam
dasidigi izah olunur.

Bunu “algoritmi aldatmaqg” kimi yox, platformanin magsadi kimi
dustunmeak daha dogrudur: platforma istifadacini maraglandiran
mazmunu gdstarmak istayir. Demali marketoloqun isi gizli hiyla
axtarmag deyil, istifadacinin dayanacagi, baxacagdi, reaksiya veracayi va
fayda tapacagdi mazmun yaratmagqdir.

3.5.1. Hook - ilk saniyalar

Qisa videoda ilk saniyalar istifadacinin davam edib-etmayacayina ciddi
tasir edir. Hook mdvzunu darhal agmali ve maraq yaratmalidir.

- “Data analitik olmag Ugun programgi olmalisan? Xeyr.”
- “Reklama pul xarclayirsan, amma mesaj galmir? Bu 3 yeri yoxla.”

- “Qrafik dizayna baslayanlarin an cox etdiyi 5 sahv.”

3.5.2. Retention - izlayicini saxlamaq

Hook insani videoya gatirir, struktur isa saxlayir. Uzun giris, lazimsiz
salamlasma ve moévzudan yayinma retention-u zaifleds bilar. Problem -
izah » nUmuna -» natica kimi aydin struktur izlema tacrubasini
yaxsllasdira biler.
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3.5.3. Save va Share niya dayarlidir?

insan mazmunu saxlayirsa, onu galacekds yenidan istifade etmaye
dayar hesab edir. Paylasirsa, basgasina faydali ve ya maragli hesab edir.
Buna géra checklist, addim-addim izah, mugayisa ve praktik
malumatlar save/share potensiall yarada bilar.

3.6. Content Pillars - kontent sutunlari

Kontent sUtunlari brendin davamli danisacagdi easas mévzu
kateqoriyalaridir. Bu sistem sahifanin tesadufi mdvzulara dagilmasinin
garsisini alir.

Masalan akademiya Ugun bes sutun secila bilar: Tehsil va ekspertlik,
Karyera, Telsba naticalari, Akademiya hayati, Satis/taklif. Har sGtunun
icinda onlarla kontent ideyasi yarana biler.

- Education: dars, termin, how-to, sehv va maslahatlar.

- Authority: muallim ekspertliyi, case study, metodologiya.

- Social proof: talsba rayi, natics, layiha.

- Community/Behind the scenes: dars muhiti, tadbir, komanda.

- Conversion: program, geydiyyat, sinaq darsi, CTA.

3.7. Kontent formatlari va onlarin isi

Eyni fikir fargli formatlarda fergli natica vera biler. Formati trendsa gora
yoX, mesajin tabistina gora secmak lazimdir.

- Reels/qisa video: suratli diggst, izah, kasf.

- Carousel: addim-addim dyratma, mugayiss, save Ugun.

- Static post: tak guclU mesaj, elan, vizual kommunikasiya.

- Stories: gundalik slags, sorgu, sual-cavab, sosial subut.

- Live: canl ekspertlik, sual-cavab ve etirazlarin aradan galdirilmasi.

- UGC: istifadacinin dili ile sosial subut ve autentiklik.
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3.8. Content Calendar neca hazirlanir?

Yaxsi taqvim “Bazar ertasi post, ¢arsenba video” saviyyasinda galmir. Har
satrin magsadi olmalidir.

1 haftalik nimuna

Gun Moévzu Format Magsad CTA

B.e. Data analitik na edir? Reels Awareness Saxla

Ca. 5 asas alat Carousel Education Paylas

C. Toalaba layihasi Story/Reels Social proof Programa bax
Ca. Musllim Q&A Video Authority Sualiniyaz

C. Kurs programi Carousel Consideration WhatsApp

S. Darsdan goruntu Stories Community DM

B. Qeydiyyat cagirisi Reels/Ad Conversion Muracist et

3.9. Copywriting - sosial media matninin
qurulusu

Kontentin vizuall diggati ¢caka bilar, amma matn istifadaciys na bas
verdiyini va niya maraglanmali oldugunu izah edir. Sada struktur: Hook
» Problem » Dayar/Hall » SUbut » CTA.

Masslan: “ingilis dilinda har seyi anlayirsan, amma danisanda sdzler
yadindan cixir?” - hook va problem. “Sabab cox vaxt praktik danisiq
catismazhdidir’ - izah. “General English darslarindas...” - hall. “ilk darsda...”
- CTA.

Har postda satis CTA-sI lazim deyil. Awareness kontentinds “saxla”,
“dostuna géndar”, “fikrini yaz" daha tebii ola bilar. Conversion

kontentinds ise “WhatsApp-a yaz", “geydiyyatdan ke¢” kimi aydin
noévbati addim verilir.
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3.10. Brend soas tonu - Tone of Voice

Brendin butun paylasimlarinda dil tam eyni cimlalardan ibarat
olmamalidir, amma saxsiyyati ardicil hiss edilmalidir. Premium
akademiya ile aylanca sahifasinin dili eyni ola bilmaz.

Tone of Voice UgUn 3-5 xUsusiyyat muayyan etmak olar: masalan
pesakar, aydin, motivasiyaedici, mUasir, ssmimi. Sonra “na deyirik?”
gadar “nayi demirik?” gaydalari da yazilir. Bu, bir ne¢ca emakdas kontent
hazirlayanda brend ardicilligini goruyur.

3.11. Community Management - icmani
sistemls idars etmoak

Sarh ve DM-lar satis, mustari xidmati va reputasiya nogtslaridir.
Komanda cavab gaydalari yaratmalidir.

- FAQ cavab banki: giymat, muddat, dars formati, sertifikat ve s.
- Response time: lead-lara na gadar muddatda cavab verilir?

- Escalation: sikayat va hassas masals kima oturulur?

- Lead tagging: hansi kursla maraglanir va statusu nadir?

- Human tone: robot kimi eyni cavabl har kesa gdbndarmamak.

Narazi sarhlarls neca davranmali?

ilk reaksiya serhi avtomatik silmak olmamalidir. Real problem varsa,
sakit va faktiki cavab verilir, saxsi malumat talab edan hisse DM-a
kecirilir va masala hall edilir. Tahqir, spam va gayda pozuntulari ise
ayrica moderasiya siyasatina uygun idara oluna bilar.
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3.12. Organic SMM - reklamsiz béyuma

Manbads Organic SMM heg bir reklam &danisi olmadan slds edilen
naticalar kimi izah edilir va onun brendin “simasini” yaratdigi vurgulanir.
Uzvi kontent brendin ekspertliyini, Uslubunu ve etibarini qurur. Organic
strategiyada magsad yalniz follower artirmaq olmamalidir. 100 min
passiv izlayici avezina mahsula real maragi olan daha Kigik, aktivicma
biznes Ugcun daha dayarli ola bilar.

Uzvi béylmeanin asas muharriki auditoriyanin hagigstan istehlak etmak
istadiyi kontentdir. Buna gora davamli test aparilir: hansi hook, mévzu,
uzunlug, format va tagdimat daha yaxsi islayir?

3.13. Paid SMM - reklamla béyima

Manba Paid SMM-i Meta Ads Manager kimi platformalar vasitasile budca
garsiliginda hadaf auditoriyaya surstli ¢ixis yolu kimi tasvir edir. Reklamin
UstunlUyU paylamaya nazarsti artirmasidir. Odsnisli SMM-da dérd
element bir-birina baglidir: Objective » Audience » Creative/Offer »
Conversion destination. Magsad sahv secilarsa va ya reklamin getdiyi
WhatsApp/landing page zsifdirss, yalniz kreativ dayismak problemi hall
etmaysa biler.

3.13.1. Campaign Objective

Kampaniyanin magsadi sistema hansi naticani istadiyimizi bildirir.
Taninma istayirsinizse basqa, trafik istayirsinizss basqga, lead ve satis
istayirsinizss basga optimallasdirma mantiqgi taeleb oluna bilar. Magsad
real biznes naticasine mUmkun gadar yaxin sec¢ilmalidir.

3.13.2. Audience

Auditoriya yalniz yas ve sehardan ibarat deyil. Soyuq auditoriya brendi
tanimayanlar, isti auditoriya isa video izlayan, profil ve saytla garsiligh
alaga quran, lead olan va ya avvalki mustari kimi gruplara boéluns bilar.
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3.13.3. Creative

Sosial reklamda kreativ cox vaxt ilk filtrdir. insan avval vizual/video va ilk
mesajla garsilasir. Kreativ problemi, naticani va taklifi tez basa salmalidir.
Bir kampaniyada fargli hook ve formatlari test etmak faydalidir.

3.13.4. Offer

Yaxsi kreativ zaif taklifi xilas etmir. “Kursumuza geydiyyat basladl”
sadaca malumatdir. “Pulsuz sinaq darsi”, “programi alds et”, “portfolio
layihalari ila talim” kimi elementlar taklifin dayarini daha aydin eda bilar.

Taklif real ve biznesa uygun olmalidir.

3.14. Retargeting - isti auditoriyani geri
gaytarmaq

Manbada retargeting sayti ziyarat edib alis etmayan saxslara yenidan
reklam gdstarmak yanasmasi kimi izah edilir. Mantig budur: har insan ilk
temasda garar vermir.

Retargeting auditoriyasina yalniz sayt ziyaratgcileri deyil, platformanin
imkanlarindan asili olaraq videonun boyuk hissasini izleyan, profil ve
kontentla garsiligh slaga quran, formaya baslayib tamamlamayan ve
avvalki lead-lar kimi gruplar daxil edils bilar.

Retargeting reklaminda soyuq auditoriyaya verdiyiniz mesaji tokrar
etmak avazina ndvbati etirazi hall edin: taleba rayi, muallim, program,
FAQ, natics, sinaq darsi va s.

3.15. Funnel ils SMM-i birlasdirmak

SMM-i funnel-dan ayri dUstnanda sahife coxlu gdzal postlardan ibarat
olur, amma satis sistemi yaranmir. Kontent ve reklam istifadagini
marhalali aparmalidir.

- Awareness: problem, maraqli fakt, qisa maariflendirici video.

- Consideration: darin izah, musllim, program, mugayisa, case study.
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- Conversion: sosial sUbut, konkret taklif, sinag, WhatsApp/forma CTA. -
Loyalty: méveud taleba/mustari Ucln slavs fayda ve kommunikasiya. -
Advocacy: UGC, referral, ray vo ugur hekayalari.

3.16. 80/20 prinsipi - neca diizgln tatbiq
olunur?

Manbada “qizil gayda” kimi 80% faydali/aylencali, 20% birbasa reklam
yanasmasi verilir. Buradaki asas dars faizleri riyazi ganun kimi gorumaq
deyil; sehifeni fasilesiz satis elanlari kataloquna ¢evirmamakdir.

" ou "o

Auditoriya davamli olaraqg yalniz “geydiyyat basladl”, “endirim”, “indi al”
gorurss, izlamak Ugln sababi azalir. Faydali kontent iss insanin sahifada
galmasina va brends etibar etmasina sabab yaradir. Satis kontenti bu
etibar Uzarinda daha yaxsi islaya biler.

3.17. UGC vo sosial sibut

Manbada UGC istifadacgilerin &zlarinin yaratdigi mazmun kimi taqdim
olunur. UGC-nin gucu brendin 6zu hagqginda danismasi ile mustarinin
real tacrlUbasini gdstarmasi arasindaki fargdan galir.

Tadris markazinda UGC talabanin dars videosu, layihasini paylasmasi,
sertifikat ani, gisa ray va ya “kursdan avval/sonra” tacribasi ola bilar. Bu
materiallar icazs il sosial subut kimi istifads edila bilar. UGC suni
goérunmamalidir. Heddindan artig ssenarilasdirilmis “mustari rayi” real
insan dilini itira biler. Maqgsad tacrubani autentik gostarmakdir.

3.18. Influencer amakdasligini SMM
daxilinda neca disinmak olar?

Fasilin @sas manbasi influencer moévzusunu ayrica sonraki fasile saxlayir,
lakin SMM strategiyasinda

onun yeri auditoriya paylanmasidir. Influencer secarkan yalniz follower
saylna baxmaqg olmaz; auditoriya uygunlugu, kontent keyfiyyati, etibar
va Olcula bilan natica vacibdir.
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Mikro-influencer daha az izlayiciya sahib olsa da konkret nisda daha
uygun auditoriya vera bilar. ©makdasliq Ucun avval magsad secilir:
reach, kontent istehsall, lead, satis va ya sosial subut.

3.19. 9sas SMM metriklori

Manba Reach, Impressions, Viral va UGC terminlarini taqdim edir.
Praktik idareetmada bunlara engagement, video va conversion
gostaericileri da alave olunur.

- Reach: mazmunu gdran unikal insanlarin sayi.
- Impressions: mazmunun Umumi gostarilma sayi.
- Likes/Comments/Shares/Saves: mUxtalif engagement harakatlari.

- Engagement Rate: garsiligh alaganin auditoriya va ya reach ila nisbatini
anlamaqg Ugun istifads edilen gostarici; formula hesabat metoduna gora
avvalcadan musyyanlasdirilmalidir.

- Video Views: baxis sayi; platformanin view tarifina diggat etmak
lazimdir.

- Watch Time: videonun na gadar izlenildiyi.

- Completion/Retention: izlayicinin videoda na gadar qaldigini anlamagda
kdmak edir.

- Clicks: link ve ya CTA klikleri.
- Leads: potensial mustari muracistlori.
- CPL: reklam xarci / lead sayi.

. Sales/Revenue: sosial medianin real biznes naticasi.

3.20. Vanity Metrics vo biznes metriklori

Follower, like va view faydasiz deyil, amma kontekstsiz oldugda aldadici
ola biler. T milyon baxis alib sifir keyfiyyatli muracist gatiren video satis
kampaniyasi U¢cUn ugursuz, awareness kampaniyasl Ugun iss faydali ola
biler.
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Buna gora har hesabatda avval magsad yazilmalidir. Magsad lead-dirss,
asas xatt bels ola biler: Spend » Reach - Click/Message -» Lead »
Qualified Lead » Sale » Revenue. Bu zancir marketingi biznesa baglayir.

3.21. A/B test neca aparilir?

A/B test iki fargli variantin naticasini migayiss etmakdir. Lakin eyni
anda har seyi dayissaniz, naticanin nadan dayisdiyini bilmazsiniz.

Masalan eyni taklif va auditoriyada iki hook test edilir. Sonra galib hook
saxlanib iki vizual yanasma test edils bilar. Testin magsadi “qalib post”
tapmaqdan ¢ox, auditoriya hagginda dyranmakdir.

- Hook A vs Hook B

- Real muUsallim videosu vs motion graphic

- Qisa copy vs daha izahli copy

- “Programi alda et” CTA vs “Sinaq darsina yazil” CTA

- Social proof kreativ vs problem yonumlu kreativ

3.22. SMM hesabati neca hazirlanmahidir?

Pesakar hesabat yalniz platformadan screenshot yigmagqg deyil. Hesabat
Uc¢ hissadan ibarat olmalidir: Na oldu? Niys oldu? Névbati addim nadir?

Masalan “Reels 120 min baxis aldi” malumatdir. “ilk 3 saniyada retention
avvalki videolardan yUksak idi va paylasim sayi artdi” analizdir. “Novbati
hafta eyni hook strukturunda 3 yeni movzu test edak” isa garardir.

3.23. SMM-da an ¢ox edilan sahvlar

Manbada xUsusi sehv kimi eyni postun eyni dille LinkedIn va TikTok-da
paylasiimasi gostarilir. Bu sehv daha bdyUk bir problemin nimunasidir:
platformalarin istifade madaniyyatini nazars almamag.

- Strategiyasiz, sadacas boslugu doldurmaq ug¢un paylasmag.

- Har platformada eyni copy va eyni formati mexaniki istifade etmak.
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- Auditoriyanin suallarini deyil, yalniz sirkatin demak istadiklarini
paylasmaq.

- Sehifeni yalniz satis elanlari ile doldurmagq.

- Trenda brend uygunlugu olmadan gosulmag.

- Follower sayini asas ugur gostaricisi hesab etmak.

- DM va sarhlara gec va ya robot cavab vermak.

- Reklamda kreativ, offer ve satis prosesini birlikda yoxlamamag.
- Retargeting etmamak.

- Lead keyfiyyatini satis komandasi ile slagalendirmamak.

- Hesabat verib naticadan heg¢ bir garar cixarmamag.

3.24. Case Study - X Akademi tipli
tadris biznesi G¢un 30 gunluk SMM
sistemi

Tutaq ki, magsad bir ay arzinde Data Analitika kursuna maragdi ve
keyfiyyatli muracistleri artirmaqdir. ilk haftads yalniz geydiyyat postlari
paylasmagqg avazina auditoriyanin asas suallari toplanir: “Bu saha mana
uygdundur?”, “is tapmag olar?”, “Riyaziyyat bilmaliyam?”, “Na gadar
muddatda oyranilir?”, “Hansi programlari éyranacayam?”

Bu suallardan kontent sutunlari qurulur. Awareness Ucun “Data analitik
bir glinda na edir?” va “Bu sahaya baslamaq t¢un 5 bacarig”;
consideration UgUn musallim izahi, dars programi va talaba layihasi;
conversion Ugun sinaq darsi, FAQ ve muracist CTA-sI hazirlanir.

Organic kontent hansi mdvzularin auditoriyada rezonans yaratdigini
gostarir. Guclu kreativler reklam testina daxil edilir. Soyuq auditoriyaya
problem ve natica yonumlu reklam, videonu izlayan va sahifs ile
garsihgli elaga quran isti auditoriyaya ise taleba naticasi ve sinag darsi
kimi daha asadi funnel mesaji gostarila bilar.
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Lead WhatsApp-a galandsa proses bitmir. Satis komandasi lead-in hansi
reklamdan galdiyini, hansi kursla maraglandigini va naticasini CRM-da
geyd edir. Ayin sonunda marketing yalniz “ne¢ca mesaj galdi?” ile deyil,
hansi kreativ ve auditoriyanin nega real geydiyyat yaratdigi ile
giymsatlendirilir. Belalikle SMM kontent komandasi, reklamgi ve satis
komandasinin ayri-ayri isi olmagdan cixir ve vahid sistema cevrilir.

3.25. Praktik tapsiriq - 6z SMM
strategiyani qur

Bu fasli hagigatan dyrenmak UcUn asagidaki tapsirigi real bir biznes
Uzarinda tamamlayin.

- 1. Biznesin bir asas maqgsadini secin.

- 2. Bir @sas Buyer Persona hazirlayin: problem, arzu, etiraz, trigger.
- 3. Prioritet 2 platforma secin va niya secdiyinizi yazin.

- 4.5 Content Pillar yaradin.

- 5. Har pillar tgln 10 ideya yazin - cami 50 kontent ideyasi.
- 6. 2 haftalik Content Calendar hazirlayin.

- 7.5 Reels UgUn Hook » Value » CTA ssenarisi yazin.

- 8.3 UGC/social proof ideyasi hazirlayin.

- 9. Soyuq auditoriya Ugun 2 reklam kreativi planlasdirin.
-10. Isti auditoriya GcUn 2 retargeting mesaji yazin.

-11. DM/sarh Gc¢un FAQ cavab sistemi hazirlayin.

-12. Reach, Engagement, Watch Time, Leads, CPL va Sales U¢uUn hesabat
cadvali qurun. - 13. Ayin sonunda 3 suali cavablandirin: na isladi, niya
isladi, novbati ay nayi dayisirik?
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3.26. Fasil 3-GUn yekunu

Sosial Media Marketinginin markazinds “post hazirlamaq” yox, insan
davranisini anlamaq ve onu biznes magsadi ila alagalandirmak dayanir.
Strategiya auditoriyani v magsadi mUsyyan edir; kontent

diggat va dayer yaradir; commmunity management munasibati qoruyur;
paid media paylanmani suratlendirir; analitika ise sistema nayi
dayismak lazim oldugunu gdéstarir.

Manbanin “har platformanin 6z dili voa madaniyyati var” fikri butln faslin
asas naticalarindan biridir. Eyni brend LinkedIn-de daha pesakar,
TikTok-da daha dinamik danisa biler, amma brendin ssas daysari va
maovgeyi dayismamalidir.

Bu fasli manimsadikdan sonra talaba SMM-i “Instagram idara etmak”
kimi deyil, Strategiya » Kontent » Paylama - icmna » Reklam » Olcma »
Optimallasdirma dovru kimi dusunmsalidir.

ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 4

Kontent Marketingi

Tam genislandirilmis tadris versiyasi Bu fasilde manbadaki asas xatt
gorunur: “Satma, kdmeak et” falsafasi, Dayar-Relevance-Ardicillig
strategiyasl, mazmun formatlari, TOFU-MOFU-BOFU modeli,
Storytelling, Content Repurposing va dlcma. Bu baza musallim izahi
formasinda genislandirilarak auditoriya arasdirmasi, kontent sutunlari,
ideya sistemi, redaksiya plani, copywriting, paylama, evergreen
kontent, CTA, audit va real biznes case-i ile tamamlanir.
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4.0. Kontent marketinqgi nadir?

Manbada kontent marketingi konkret hadaf kltlani calb etmak,
saxlamaq va naticada onlari manfasat gatiran mustari harakatina sévq
etmak Ugun dayarli, aktual ve ardicil mazmunun yaradilmasi va
paylanmasi strategiyasi kimi tagdim olunur.

Bu terifde dérd vacib fikir var: hadaf kutls, dayar, ardicilliq ve biznes
harakati. Kontent yalniz “gdzal paylasim” deyil. Kim t¢un hazirlandigy,
hamin insana na verdiyi, niya davamli yayimlandidi va biznes prosesinds
hansi naticaya xidmat etdiyi bilinmalidir.

Masalan akademiya har gun kurs posterlari paylasa biler,amma bu
avtomatik olaraq kontent marketingi demak deyil. Potensial talebanin
“bu saha mana uygundurmu?”, “is tapa bilarammi?”, “na dyrenaceyam?”
suallarini cavablandiran sistemli mazmun isa satisdan avval dayar va
etibar yaradir.
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4.1. Kontent marketinginin falsofosi:
“Satma, komoak et”

Manbanin asas falsafasi budur: enanavi reklam ¢ox vaxt insanin
diggatini kesarak birbasa “mandan

al” mesaji verir; kontent marketingi ise satis tazyiqgindan avval fayda
yaratmada calisir.

insanlar interneta reklam izlamak Ucln girmirler. Onlar problem hall
etmak, malumat tapmagq, garar vermak, aylanmak va dyranmak
istayirlar. Brend hamin ehtiyacin icinds faydali cavab verands diggati
zorla almir - diggati gazanir.

Burada magsad satisdan imtina etmak deyil. 9ksing, satis U¢cun daha
saglam zemin yaratmaqdir. istifadaci sizdean dafslarle fayda goruirss, sizi
yalniz “nasa satmaga calisan sahifa” kimi deyil, mévzunu bilan ve ona
kdmak edan manba kimi yadda saxlaya biler.

Etibar neca yaranir?

Etibar bir postla yaranmir. istifadaci defslerls dlzgun, faydali ve ardicil
malumat gorur; sonra muallimi, mahsulu, mustari naticasini ve brendin
davranisini musahids edir. Kontent bu mikro-tamaslarin bdyuk hissasini
yaradir.

Buna goéra kontent marketingi “viral olmaq” dan daha genisdir. Viral
kontent béyUk reach yarada bilar, amma brendin ssas mévzusu ila
alagasi yoxdursa hamin digqgat biznes Uc¢ln zaif dayar yarada biler.

4.2. Kontent strategiyasi nadir?

Content Strategy hansi auditoriyaya, hansi magsadla, hansi mdvzularda,
hansi formatlarda, hansi kanallarda va hansi ardicilligla mazmun
yaradilacagini musyyan edan sistemdir.

Manbada bu strategiyanin Ug asas prinsipi verilir: Dayar (Value),
Relevance - auditoriya ile uygunluq va Ardicillig (Consistency). Bu U¢
prinsipdan biri yoxdursa sistem zsiflayir: faydali, amma yanlis
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auditoriyaya mazmun; uygun, amma keyfiyyatsiz mazmun; yaxud yaxsl,
amma ilds iki defe yayimlanan mazmun.

4.2.1. Dayser - istifadaci bu kontentdan na qazanir?

Manba dayari Ucg istigamatda gdstarir: malumatlandirmag, aylendirmak
va ilham vermak. Dayar “pulsuz ¢cox malumat vermak” demak deyil;
istifadacinin vaxtini sarf etmaya dayan natica vermakdir.

- Education: neca etmali, checklist, addim-addim talim, termin izahi.

- Entertainment: yumor, hekays, maraqli format, trendlarin uygun
istifadesi.

- Inspiration: ugur hekayasi, transformasiya, mumkun naticani
gostarmak.

Doysor testi

Kontenti paylasmazdan avval sorusun: “insan brend adini silsesm bels bu
materialdan nasa qazanacagmi?” Cavab xeyrdirss, material yalniz
reklam ola biler. Reklam da lazimdir, amma bUtun kontent reklam
olmamalidir.

4.2.2. Relevance - dogru insana dogru mévzu

Manbada “har kas Ucun kontent yaratmagq aslinda he¢ kim tgun
yaratmamaqdir” fikri vurgulanir. Relevance kontentin ideal mustarinin
hayatl, problemi ve maragdi ile uygunlugudur.

Buyer Persona sadaca yas va cins deyil. ideal mustarinin magsadi,
catinliyi, etirazi, malumat saviyyasi ve garar sebablari da dyranilmalidir.

- Kimdir va hansi marhaladadir?

- Hansi problemi hall etmays ¢alisir?

- Hansi sdzlarlea hamin problemi ifada edir?
- Nadan gorxur va hansi etirazlari var?

- Qarar vermazdan avval nayi bilmalidir?

- Hansi kontent formatini rahat istehlak edir?
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4.2.3. Consistency - etibarin ritmi

Manba bir gun paylasaraq U¢ hafta yox olmagin brend ciddiliyini
azaltdigini, haeftada 7 zsif paylasim svazina 3 keyfiyyatli paylasimin daha
effektiv ola bilacayini geyd edir.

Ardicillhig “har gun post” gaydasi deyil. Komandanin davam etdirs
bilacayi real ritm secilmalidir. 9gar haftads U¢ yuksak keyfiyyatli
material hazirlamaqg mUmkundurss, sistem hamin ritma qurulur.
Ardicilig ham da movzu ardicilligidir. Bir gun marketing, ertasi gun
alagasiz avtomobil, sonra motivasiya ve daha sonra kurs reklami
paylasmaqg brendin auditoriya yaddasinda hansi sahanin eksperti
oldugunu bulaniglasdira biler.

4.3. Kontent maqgsadlari: har material na
is gorur?

Kontent hazirlamazdan avval magsad secilmalidir. Eyni materialdan
ham reach, ham satis, hem SEO, ham lead, ham da loyallig gdzlemak
cox vaxt geyri-real olur.

- Awareness: brendi va problemi tanitmaqg.

- Education: auditoriyani dyretmak va ekspertlik qurmag.

- Engagement: muzakira va garsiligli alage yaratmag.

- Lead generation: alage malumati ve ya muracisat toplamagq.
- Conversion: alis va ya geydiyyata aparmag.

- Retention: moévcud mustarinin dayarini artirmag.

- Advocacy: muUstarini ray ve tovsiyaya tasvig etmak.
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4.4. Auditoriya arasdirmasi - kontent
ideyasi haradan galir?

Kontent ideyasini yalniz yaradici komandanin beynindan ¢ixarmaq
macburi deyil. ©n yaxsl movzular cox vaxt mustarinin real suallarinda
gizlenir.

- Satis zanglarindas takrarlanan suallar.

- WhatsApp ve DM yazismalari.

- MUsteri etirazlari: giymat, vaxt, etibar, natica.
- Google axtaris sorgulari va FAQ mdvzulari.

- Ragib kontentlarinin sarhlarindaki suallar.

- Mévcud mustarilarle musahibalar.

- Satis ve support komandasinin musahidaleri.

- Owvalki kontentlarin an cox save/share alan mavzulari.
Voice of Customer

insanlarin 6z istifads etdiyi sézlari toplamag ¢ox dayarlidir. MUstari
“mana sertifikat lazimdir” yox, “bu sertifikat ise gabulda kegarlidirmi?”
deyirss, kontent basliginda onun real dilina yaxin ifada daha guclu ola
biler.

4.5. Content Pillars - moévzu sttunlari

Content Pillars brendin davamli danisacadi essas mdvzu sahslaridir.
Onlar kontent istehsalini sistemlasdirir va sahifanin kimliyini goruyur.

Masalan tadris biznesinda sUtunlar bels ola biler: Pesa ve karyera,
Tadris/maariflandirma, MUusallim ekspertliyi, Telaba naticalari, Akademiya
hayati, Taklif vo geydiyyat.
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Pillar-dan ideya agaci yaratmaq

“Data Analitika” pillar deyil, genis mévzudur. Onu alt suallara bélmak
olar: Data analyst na edir? Excel na gadar vacibdir? SQL nadir? Power Bl
nadir? Portfolio neca hazirlanir? Junior ise nece muracist edilir? Belslikls
bir mévzudan onlarla kontent yaranir.

4.6. Mazmunun novlari vo formatlari

Manba mazmunu dérd ssas formatda tegdim edir: Matn, Vizual, Audio
va Video. Format secimi yalniz dabs gora yox, mesajin xarakterina va
istifadacinin istehlak davranisina géra edilmalidir.

- Matn: bloq, e-kitab, whitepaper, checklist, case study.
- Vizual: infografika, foto, diagram, karusel, mem.
- Audio: podkast, sasli izah ve audio seriyalar.

- Video: YouTube, vebinar, Reels/TikTok, explainer, demo.

Format secimina nimuna

“Google Ads neca islayir?” mdvzusu 20 saniyalik Reels-da Umumi fikir
kimi, karuselda 7 addim kimi, uzun YouTube videosunda praktik demo
kimi, PDF-da ise tam baladci kimi tagqdim edila bilar. Mévzu eynidir,
derinlik ve istifade konteksti dayisir.

4.7. Kontent ideyasindan materiala
gadar istehsal prosesi

Pesakar komanda kontenti “dizaynera bir sey hazirla” prinsipi ile idara
etmir. Sada workflow bels ola bilsr: Research » Brief » Draft/Script »
Review -» Design/Production » Approval » Publish » Distribution -
Measure » Learn.

- Research: mévzu ve auditoriya problemi.
- Brief: magsad, persona, asas mesaj, format, CTA.

- Draft: matn ve ya ssenari.
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- Production: dizayn, ¢akilis, montaj.
- QA: fakt, dil, vizual ve brend yoxlamasi.
- Distribution: uygun kanal ve format.

- Measurement: natica va ndvbsati gerar.

4.8. Kontent brief neca yazilir?

Brief yaradici komandanin isi taxmin etmasinin garsisini alir. Har
material UgUn gisa senad kifayatdir.

- Mévzu va isci baslq.

- Kontentin magsadi.

- Hadaf persona.

- Funnel marhalesi.

- ©sas problem va insight.
- Bir @sas mesaj.

- SUbut ve ya numuna.

- Format ve kanal.

- CTA.

- Deadline vo masul saxs.

4.9. Basliq vo Hook yazmaq

Basliq istifadaciys “bu mazmun manim Ug¢un niya vacibdir?” sualinin
cavabini vermalidir. Clickbait ile guclu hook eyni sey deyil. Clickbait
bdyuk vad verib i¢carids onu garsilamaya bilsr; yaxsi hook isa real dayari
maraqli formada taqdim edir.

- “Data analitik olmaq Ugun programgci olmalisan?”
- “Reklama budca qoyursan, amma lead galmir? Bu 5 yeri yoxla.”
- “Qrafik dizayna baslayanlarin ilk ayda etdiyi 7 sshv.”

- “SEO-da trafik var, satis yoxdur: sebab na ola bilar?”
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Hook formullari

Problem, natics, sual, yanlis inanc, muqgayisa ve konkret regem hook
Ugun istifade edila biler. Amma baslig mazmunun iginds verilon deyars
uygun olmalidir.

4.10. Copywriting - kontenti oxunan vo
harakat yaradan etmak

Kontent marketinginds copywriting yalniz satis matni deyil. Murakkab
fikri sads, aydin ve insan dilinds ¢atdirmagqg bacarigidir.

Sads struktur: Hook » Kontekst/Problem » Dayar » SUbut/Namuna -
Novbati addim. Uzun materialda iss alt basliglar, qisa paragraflar ve
vizual fasilalar oxunaghhgi artirir.

CTA - Call to Action

CTA istifadacgiys névbati addimi gostarir. Har CTA “al” olmamalhidir.

nou

Funnel marhalasina gors “saxla”, “bsledc¢ini yukla”, “programa bax”,
“demo al”, “WhatsApp-a yaz" kimi fargli harakatler secils biler.

4.11. Satis qifina uygun mazmun: TOFU,
MOFU, BOFU

Manbanin an vacib hissalarindan biri kontenti mustarinin garar
marhalasine uygunlasdirmaqdir. Eyni insana ilk tanisligda va alisa bir
addim galmis eyni mesaji vermak duzgun deyil.

4.11.1. TOFU - Top of Funnel: Taninma va
maariflandirma

Manbada bu marhaladas mustarinin hale mahsulu almagdi dusunmadiyi,
asasan 6z problemina hall axtardigi geyd edilir. Magsad diggat ¢cakmak,
fayda vermak va etibar gazanmaqdir.
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TOFU kontenti genis, amma relevant auditoriyani calb edir. Burada agir
satis tazyigi avazina problem ve moévzu hagqginda maariflandirma 6na
cIXIr.

- How-to maqala va videolar.
- Ekspert maslahatlari.
- Termin ve anlayis izahlari. - infografika ve statistika.

- Checklist va mini-baladci.

TOFU kurs nUmunasi

“Data analitik kimdir?”, “Data analitik olmag UgUn hansi 5 bacariq
lazimdir?”, “Excel va Power Bl arasinda foerq nadir?” kimi materiallar
insani kurs almaga macbur etmir, amma dogru auditoriyani brenda
gatirir.

4.11.2. MOFU - Middle of Funnel: Maraq va miiqayisa

Manbada mustarinin artig problemini bildiyi, hall yollarini arasdirdigi ve
raqiblari muUgayisa etdiyi marhals kimi verilir. Magsad niya sizin
hallinizin uygun secim oldugunu subut etmakdir.

- Case study.

- MUqgayisa cadvallari.

- Vebinar ve masterclass.
- Darin baladgi.

- Metodologiyanin izahi.

- Program va xUsusiyyatlarin aciglanmasi.
MOFU kurs nimunasi

“6 aylig programda hansi layihalari hazirlayacagsan?”, “Online va offline
talim forgi”, “Muallimin real is tacrubasi”, “Talabanin portfolio nUmunasi”
kimi kontentlar garari darinlasdirir.
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4.11.3. BOFU - Bottom of Funnel: Qarar va satis

Manbada BOFU qgifin an dar va kritik hissasi kimi tagdim olunur. MUstari
almaga yaxindir; esas maqgsad son subhalari aradan galdirmagqg va satisi
reallasdirmaqdir.

- Sosial sUbut va video raylar.

- Demo va pulsuz sinag.

- FAQ va etirazlarin cavabi.

- Konkret taklif.

- Qiymat ve sartlarin aydin izahi.

- Gucly, aydin CTA.

BOFU kurs nUmunasi

nou

“IIk derse pulsuz gatil”, “Taleba raylerina bax”, “Programi WhatsApp-dan
alds et”, “Yeni grupun baslanma tarixi va yerlar” kimi materiallar garara
yaxin istifadaciys xidmat eds biler.

|n w
1

TOFU - MOFU - BOFU xoritasi

Marhals istifadacinin diisiincesi  Kontentin isi NiUmuna
TOFU Problemim var Maariflendir ve calb et How-to, izah,
checklist
MOFU Hansi hall yaxsidir? Subut et va farglandir Case, mUqgayiss,
vebinar
BOFU Almagda yaxinim SUbhani azalt, harakat  Ray, demo, taklif,
yarat CTA

4.12. Storytelling - hekayscilik

Manbs “insanlar faktlari unudur, amma hekayalari xatirlayir”
yanasmasini verir va yaxsl brend hekayasi U¢un U¢ elementi gdstarir:
Xarakter, Problem, Hall.
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on vacib incalik: hekayanin gahramani ¢cox vaxt brend deyil, mUstaridir.
Brend gahremana naticays catmaqgda kémak edan baladci rolunu
oynayir.

Sads hekays strukturu

9wval: insan hansi vaziyyatdas idi? Problem: na mane olurdu? Dénus
néqgtasi: nayi dayisdi? Proses: hansi addimlari atdi? Natica: na alds etdi?
Dars: oxucu bundan na goturmalidir?

Tadris biznesi nUmunasi

“Aysel universitetin son kursunda idi, amma CV-sinda real layiha yox idi.
Data Analitika programina basladigdan sonra Excel, SQL ve Power Bl ila
portfolio layihalari hazirladi...” Bu struktur “kursumuz keyfiyyatlidir”
cUmlasindan daha konkret vae insan yonumlu hekaya yaradir. Hekaya
realdirsa, naticaler sisirdilmadan taqdim edilmalidir.

4.13. Case Study necsa yazilir?

Case Study sadaca mustarinin “cox razi galdim” demasi deyil. Yaxsi case
konkret problemi, prosesi va naticani gostarir.

- MUstari va kontekst.

- Baslangic problem.

- Magsad.

- Totbiq olunan hall.

- Proses va muddat.

- Olculs bilen natics varsa natice.
- MUstarinin 6z sdzU.

- Oxucu ugun dars va CTA.
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4.14. Content Repurposing - bir ideyani
cox formatda istifads etmak

Manbada bir yaxsi ideyanin muxtalif formatlara gevrilmasi tovsiys
olunur: blog yazisindan infografika, U¢ Instagram postu va bir daqigslik
Reels cixarmag kimi.

Repurposing eyni fayli butlun platformalara kopyalamaq deyil. Ssas fikir
saxlanilir, format ve tagdimat dayisir. Uzun vebinarin 30 saniyalik hissasi
gisa video ola bilar; vebinardaki 5 ssas fikir karusels, sual- cavab hissasi
FAQ maqalasina gevrila bilar.

1 béyuk kontentdan 10 aktiv

Masalan “2027-da Data Analitika karyerasina baslama baladcisi” adli
boyuk materialdan: 1 PDF, 1 bloqg, 1 YouTube video, 3 Reels, 1 karusel, 1
e-mail, Tinfografika va 1 canl yayim movzusu ¢ixarmag olar. Bu,
komandanin istehsal yukunu azaltmagla mesaj ardicilhini artirir.

4.15. Evergreen va aktual kontent

Bazi kontent uzun muddat faydali galir: “SEO nadir?”, “CV neca
hazirlanir?” kimi. Bunlara evergreen kontent deyilir. Digar materiallar
tarixa, trenda va kampaniyaya baglidir.

Saglam kontent sistemi har ikisini birlesdirir. Evergreen materiallar
uzunmuddsatli aktiv yaradir; aktual materiallar isa bazardaki sdhbats va
cari maraga qosulmagda imkan verir.

4.16. Content Distribution - yaxsi kontent
niya paylanmahdir?

Yaxsl kontent hazirlamagq isin yarisidir. insanlar onu gérmurse, dayeri
mahdud galir. Paylama plani kontentin hansi kanallarda ve neca dafa
istifada edilacayini muUsayyan edir.

- Owned media: sayt, bloqg, e-mail, sosial hesablar.

- Paid media: reklamla kontentin genislendirilmasi.
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- Earned media: paylasim, mention, media va tabii istinad.
- Community: gruplar, tadbirlar, mévcud auditoriya.

- Repurposing: basqa format ve kanalda ikinci hayat.

4.17. SEO ila kontent marketinginin
alaqgasi

Kontent marketingi va SEO eyni sey deyil, amma bir-birini gluclandirs
bilar. SEO istifadacinin axtardigi movzulari va niyyati anlamagda komak
edir; kontent strategiyasi iss hamin ehtiyaclara darin cavab yaradir.

Masalan “Data analitika nadir?” moévzusu ham auditoriyanin real suall,
ham da axtaris movzusu ola biler. Yaxsi magale SEO vasitasils tapllir,
kontent keyfiyyati isa insanin brends etibar etmasina komak edir.

4.18. Lead Magnet - kontenti lead
toplama sistemina ¢cevirmak

Faydali kontentin bir hissasi istifadacinin konullu olaraqg slage malumati
vermasi garsiliginda taqdim edila biler. Buna lead magnet deyilir.
Manbanin asas falsafasine uygun olaraq burada da avvalca real dayar
verilmalidir.

- Mini e-kitab.

- Checklist.

- Sablon.

- CV nUmunasi.

- Marketing plani template-i.
- Webinar geydiyyati.

- Quiz va ya self-assessment.
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Lead magnet niimunasi

Qrafik Dizayn kursu Ugun “Yeni baslayan dizayner Ggun 20 pulsuz resurs”
PDF-i hazirlana biler. Landing page-da yalniz hagigatan lazim olan
malumatlar istenir. Sonra istifadaciya vad edilon material darhal verilir
va sonraki kommunikasiya onun razilidi ve uygun gaydalar ¢argivasinda
aparilir.

4.19. Redaksiya taqvimi - kontenti
amaliyyat sistemina ¢cevirmak

Editorial Calendar komandanin hansi materialin hansi marhalada
oldugunu gdérmasina kémak edir. Bu, xUsusila video, dizayn, copy va
reklam komandalari birlikds islayanda vacibdir.

Sadoa redaksiya cadvali

Mévzu Persona Funnel Format CTA Status
Data analyst na edir?  Yeni baslayan TOFU Reels Saxla Hazir
Kurs programi Maraglanan MOFU Carousel Programa Dizaynda

bax
Toalaba naticasi isti lead BOFU Video WhatsAp  Cakilis

P
20 resurs PDF Yeni baslayan TOFU/MOF  Lead magnet = VYukls Plan

U

4.20. Olcma va analiz - ragemin arxasindaki
davranisi oxumaq

Manba kontent marketinginda yalniz reqama yox, hamin regamin ifada
etdiyi muUstari davranisina baxmagi vurgulayir. XUsusils Traffic/Page
Views, Engagement va Time on Page birlikda sarh edilir. Cox trafik
hamisa yaxsi kontent demak deyil. Basliq ¢ox klik gatirs biler,amma
istifadaci 5-10 saniyada ¢ixirsa mazmun gozlaentini garsilamaya biler.
Eyni zamanda az trafik alan, lakin yUksak keyfiyyatli lead yaradan darin
BOFU materiali biznes U¢un ¢ox dayarli ola bilsr.
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- Page Views/Traffic: necs ziyarst galdi?

- Time on Page: insan materialda qalirmi?

- Engagement: reaksiya, sarh, paylasim, save varmi?

- Scroll/Consumption: materialin na gadar hissasi istehlak olunur?
- CTR: CTA va ya links kecid varmi?

- Leads: material muUracist yaradirmi?

- Conversion: ndvbati biznes harakatina kegirirmi?

- Revenue influence: mumkun oldugda satisa tasiri nadir?

4.21. Kontent audit neca aparilir?

Kontent audit mévcud materiallarin inventarini ¢ixarib onlarin hansi
magsada xidmat etdiyini ve naticasini giymatlandirmakdir.

- Hansi kontentlar an ¢ox trafik gatirir?

- Hansi materiallar save/share yaradir?

- Hansi material lead va satisa tasir edir?

- Hansi mdvzular kéhnalib ve yenilenmalidir?

- Hansi iki material eyni isi gdrur va birlesdirila bilar?
- Hansi funnel marhalasinda bosluqg var?

- Hansi yaxsi material yeni formata cevrile bilar?

Keep, Update, Repurpose, Merge, Remove

Auditdan sonra har material Ggun garar verils bilar: saxla, yenils, yenidan
formatla, birlesdir ve ya sil. Belalikle komanda har ay sifirdan ideya
axtarmag avazina mdvcud kontent aktivlerini da inkisaf etdirir.
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4.22. Kontent marketinginda an ¢ox
edilan sahvlear

Kontent ¢ox istehsal etmak hamisa kontent marketingini yaxsi etmak
demak deyil.

- Auditoriyani arasdirmadan mévzu segmak.

- Har postu satisa ¢cevirmak.

- Funnel marhalalarini nazars almamag,.

- Basligda boyuk vad verib mazmunda garsilamamagq.

- Brendin butun kontentini 6zU hagginda qurmaqg.

- Bir formatdan yapisib galmag.

- Kontenti yayimlayib distribution etmamak.

- Yaxsl materiali bir defs istifade edib unutmag.

- Yalniz like va view-a baxmaq,.

- Kontent naticasini satis ve lead malumati ile slagalendirmameak.

- Ardicilhg namina keyfiyyatsiz material istehsal etmak.

4.23. Real Case Study - akademiya ug¢uln
kontent sistemi

Tutaqg ki, magsad Data Analitika programi Ugun 90 gun arzinda brend
etibari va keyfiyyatli lead axini yaratmaqdir. Birinci addim kurs posteri
hazirlamaq deyil; auditoriyanin suallarini toplamaqdir. Arasdirmada asas
suallar ¢ixir: “Data analitika nadir?”, “Riyaziyyat bilmaliyam?”, “Is tapa
bilaram?”, “Excel kifayatdir?”, “Kurs necga ay ¢akir?”, “Portfolio olacaqg?”,
“MuUsllim kimdir?” Bu suallar kontent xaritasina gevrilir.

TOFU-da maariflendirici videolar va bloglar, MOFU-da programin darin
izahi, musllim ekspertliyi va talaba layihalari, BOFU-da real raylear, sinaq
darsi ve gqeydiyyat CTA-lari hazirlanir.
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Bir boyuk “Data Analitika karyera baladcisi” PDF-i lead magnet kimi
istifada edilir. Hoamin PDF-dan 10 Reels, 5 karusel, e-mail seriyasi va
vebinar movzusu cixarilir. Belslikla bir arasdirma isi onlarla kontent
aktivina gevrilir.

Ay sonunda yalniz baxislar yox, hansi kontentin lead yaratdigi, hansi
lead-larin keyfiyyatli oldugu va hansi mévzunun real geydiyyata tasir
etdiyi tahlil edilir. Névbati ayin redaksiya plani bu dataya asasan
yenilanir.

Bu, kontent marketingini “post hazirlamaqg” dan ¢ixarib arasdirma -
dayaer » etibar » lead » satis » dyranma sistemina cevirir.

4.24. Praktik tapsiriq - sifirdan kontent
strategiyasi qur

Bu tapsiridi real biznes Uzarinda edin. Fasli oxumagq bilik verir, bu sistemi
gurmag ise bacariq yaradir.

- 1. Bir biznes va bir asas mahsul secin.

- 2. Bir Buyer Persona yazin: problem, arzu, etiraz, garar sababi.

- 3. MUstarinin 30 real sualini toplayin.

- 4.5 Content Pillar yaradin.

- 5. Har pillar tgln 10 ideya - comi 50 ideya yazin.

- 6. Ideyalari TOFU, MOFU va BOFU-ya bolun.

- 7. Bir lead magnet yaradin.

- 8. Bir genis pillar material yazin ve onu 10 formata repurpose edin.
- 9. Bir real mustari hekayasini Character » Problem » Solution ile yazin.
- 10. Bir case study strukturu hazirlayin.

- 11. 30 gunluk Editorial Calendar qurun.

- 12. Har material tgUn maqgsad va CTA yazin.
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- 13. Traffic, Engagement, Time on Page, Leads ve Conversion
gostaricilarini izlayin.

-14. Ayin sonunda Keep / Update / Repurpose / Merge / Remove auditini
edin.

4.25. Fasil 4-Un yekunu

Kontent marketinginin asas mantiqgi insani fasilasiz satis mesaji ile
sixisdirmag deyil; onun real ehtiyacini anlayib dogru marhalada dogru
dayeri tagdim etmakdir. Manbanin “Satma, komak et” falsafasi butun
sistemin markazinda dayanir.

Dayar kontentin faydasini, Relevance onun dogru insana uygunlugunu,
Consistency ise etibarin zamanla qurulmasini temin edir.
TOFU-MOFU-BOFU modeli kontenti mustarinin garar marhalasina
baglayir. Storytelling malumati insanilasdirir, repurposing istehsall
samarali edir, 6lcmsa isa hansi materialin hagigaten isladiyini gostarir.

Bu fasli manimsadikdan sonra talaba kontenti “post” kimi deyil, biznes
Ucun uzunmuddsatli marketing aktivi kimi dusunmesalidir: arasdirilir,
hazirlanir, paylanir, dlculur, yenilanir ve muxtalif kanallarda takrar daysra
cevrilir.

ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 5

E-mail Marketinq

Tam genislandirilmis tadris versiyasi Bu fosilde manbadaki struktur
gorunur: e-mail marketingin ustunluklari, siyahinin qurulmasi, lead
magnet va opt-in, seqmentasiya, kampaniya novleri, e-mail dizayni va
strukturu, asas metriklar vae spamdan yayinma. Mévzular praktik izahlar,
kurs biznesi nUmunalari, avtomatlasdirma mantiqi, test sistemi va
hesabat yanasmasi ile genislendirilib.
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5.0. E-mail marketing nadir?

Manbada e-mail marketing potensial va moévcud mustarilara elektron
poct vasitasile kommersiya mesajlarinin géndarilmasi kimi tagqdim
olunur. Manba hamc¢inin e-mail kanalini ferdi ve birbasa satis kanali kimi
xarakterize edir.

Praktik baximmdan e-mail marketing yalniz kampaniya endirimlarini
gondarmak deyil. O, potensial mustari ile ilk alagadan baslayaraq
maariflandirms, etibar yaratma, taklif, xatirlatma, alisdan sonraki
kommunikasiya va takrar satis marhalalarinda islaya bilan bir alags
sistemidir.

Sosial mediada insan sizi algoritmin ona gostardiyi anda gorur. E-mailda
isa istifadaci konullu sakilda siyahiniza daxil oldugda onun inbox-u ila
birbasa kommunikasiya kanali yaranir. Buna gora siyahinin keyfiyyati ve
istifadacinin raziligi bu sistemin asasini tagkil edir.
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5.1. E-mail marketinqgin ustunluklari

Manbs Ug¢ asas UstunlUyu vurgulayir: Mulkiyyat, Fardilasdirma va YUksak
Konversiya potensiall. Bunlarin har biri marketing strategiyasi
baximindan ayrica ehamiyyat dasiyir.

5.1.1. Mulkiyyat - auditoriya ile birbasa alaga

Sosial media izlayicilari platformanin ekosistemindadir. Algoritm
dayisanda Uzvi catim dayise bilar. E- mail siyahisi ise biznesin 6z
topladigi birinci teraf auditoriya bazasidir.

Bu, “istadiyiniz har seyi géndars bilarsiniz” demak deyil. 9ksinsg, siyahi
dayarli aktiv oldugu Ugun onu raziliq, etibar va duzgun tezlikle gorumaq
lazimdir. insanlar cox tez unsubscribe edirss, bazanin béyukltyu deyil,
keyfiyyati asas problema cevrilir.

5.1.2. Fardilasdirma - hamiya eyni mesaj yox

Manbada mustariys adi ile mUraciat etmak va ke¢cmis davranisina
uygun taklif gondarmak numuna kimi gostarilir. Fardilesdirma yalniz
“Salam, Aysel” yazmaq deyil; insanin maragina, davranisina va mustari
marhalasina uygun mesaj gondarmakdir.

Masalan Data Analitika baladgisini yUklayan sexse Qrafik Dizayn
kampaniyasl gdndarmakdansa, onun maraq gostardiyi saha ile bagh
ardicil maariflendirici e-maillar daha relevant ola bilar.

5.1.3. Konversiya potensiali

Manbanin mantigina gora e-mail alan sexs artiq brenda musyyan
saviyyads icaza verdiyi UcUn tamamila soyuq auditoriyadan farglanir.
Bu, xUsusile duzgun lead magnet va opt-in ile toplanmis siyahida
vacibdir.

Ancagq siyahida olmaq avtomatik satis demak deyil. Taklif, mesaj,
segmentasiya, etibar va istifadaginin hazir oldugu marhals naticays tasir
edir.
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5.2. E-mail siyahisinin qurulmasi - Lead
Generation

Manbanin “gizil gaydasI” cox aydindir: siyahini satin almayin, 6zinuz
gurun. Yani magsad namalum manbadan minlarla Unvan alds etmak
deyil; brenddan kommunikasiya almagda real maraqg gostaran insanlari
koénullt sekilds toplamaqdir.

Keyfiyyatli siyahi kicik olsa bels, maraqgsiz bdyuk bazadan daha faydal
ola biler. Cunki e-mail marketingin glcu sadaca gondarilan Unvan
sayinda deyil, slaganin relevant olmasindadir.

5.2.1. Lead Magnet nadir?

Manbada Lead Magnet insanin e-mailini vermasi qarsiliginda ona
dayarli bir sey taklif etmak kimi izah edilir; pulsuz e-kitab, endirim
kuponu va checklist nUmunalari verilir.

Yaxsi lead magnet Ug¢ xUsusiyyat dasimalidir: konkret auditoriya
Ucundur, konkret problemi hall edir va tez istifads edils bilir. “Marketing
hagqginda kitab” cox genisdir; “Yeni baslayan SMM mutaxassisi ¢un 30
gunluk Content Calendar sablonu” daha konkret taklifdir.

- E-kitab/PDF: mévzu Uzrs qgisa praktik baladci. - Checklist: addimlarin
yoxlama siyahisi.

- Template: hazir istifade edilan sablon.
- Mini dars: video ve ya e-mail kursu.
- Webinar: geydiyyat garsiliginda talim.

- Kupon: e-ticaratda endirim va ya xUsusi taklif.

5.2.2. Opt-in form

Manbada Opt-informsaytda abuna olmagq ugun yerlasdirilon forma kimi
taqdim olunur. Formanin magsadi mUmkun gadar ¢cox saha toplamaq
deyil; sonraki kommunikasiya Ucun haqgigatan lazim olan malumati
toplamaqdir.
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Masalan pulsuz “Qrafik Dizayn baslangdic baladcisi” U¢cun ad + e-mail
kifayat eda bilar. Telefon ndmrasi hamin anda lazim deyilss, alave
macburi saha konversiyani azalda biler. Formada istifadaci na alds
edacayini va hansi kommunikasiya Ugun geydiyyatdan kecdiyini aydin
goérmalidir.

5.2.3. Double Opt-in

Manbads Double Opt-in abuna olan sexsin e-mailina tasdig linki
gondarilmasi kimi izah edilir vo bunun siyahinin keyfiyyatini artirdigy,
spam riskini azaltdigi geyd olunur.

Mantiqg sadadir: birinci addimda insan formaya e-mailini yazir; ikinci
addimda inbox-a galan tasdiq linkina kliklayir. Belalikla sahv yazilmis ve
ya basgasinin daxil etdiyi Gnvanlarin siyahiya dusms ehtimali azalir.

5.3. Lead toplama sistemi neca qurulur?

Praktik sistem bela dusunuls bilar: Traffic » Landing Page » Lead
Magnet » Opt-in » Tasakkur sahifasi » Welcome e-mail » Nurture -
Taklif. Burada e-mail sadacs son addim deyil; reklam va kontentdan
galan maragi uzunmuddsatli alagaya ceviran mexanizmdir.

Masalan Instagram reklaminda “Data Analitika Uzra 15 sahifalik
baslangic baladcisini pulsuz alds et” taklifi verilir. istifadaci landing
page-da e-mailini yazir, materiali alir va sonra mévzuya uygun e-mail
seriyasina daxil olur.

5.4. Seqmentasiya - har kasa har seyi
gondarmayin

Manba bUtln siyahiya eyni mesaji gondarmoayin effektivliyi azaltdigini
va siyahinin gruplara bélunmali oldugunu bildirir. Uc ssas nUmuna
verilir: demografik, davranis ve maraglar.

- Demografik: yas, cins, makan kimi malumatlar.

- Davranis: son 30 gunda sayta giranlar, sabata mahsul alave edanlar va
S.
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- Maraq: hansi kateqoriyalara ve movzulara daha cox klik edanler.

Segmentasiyanin mantiqi

Segmentasiya insanlara daha ¢ox e-mail gondarmak Ucgun deyil, daha
uygun e-mail géondarmak Ugundur. Data Analitika ile maraglanan lead,
General English ile maraglanan lead ve artig kursa geydiyyatdan kegmis
taleba eyni mesaji almamalidir.

5.5. Lifecycle segqmentasiyasi

Manbada bu termin ayrica bélma kimi verilmasa da, segmentasiya
prinsipini praktik tatbig edarkan istifadagini munasibatin marhsalasina
gora ayirmagq faydalidir.

- Yeni lead: brendls yeni tanis olub.
- Engaged lead: e-mailleri agir ve kontentle maraglanir.

- Sales-ready lead: program, giymat va demo kimi garar materiallarina
baxir.

- MUsteri: artiq alis edib.
- Passiv musteri: uzun muddatdir aktiv deyil.

- Loyal musteri: tekrar alis ve yUksak baglilig gosterir.

5.6. E-mail kampaniyalarinin noévisri

Manba dord asas kampaniya ndvunu gostarir: Welcome Series,
Newsletter, Promotional vae Abandoned Cart. Har birinin istifadaci
sayahatinda fargli isi var.

5.6.1. Welcome Series - ilk taassurat

Yeni abunaci siyahiya daxil oldugda gdndarilan ilk mesajlar brendi
tanidir. Tak “xos galdin” e-maili avezina ardicil seriya qurmaqg
mUumkundur.
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Masalan: 1-ci e-mail - vad edilen PDF va xos galdin; 2-ci e-mail - an vacib
baslangic maslahati; 3-cU e-mail - talaba hekayasi; 4-cU e-mail -
program hagqginda malumat; 5-ci e-mail - uygun CTA.

5.6.2. Newsletter - davamli alags

Manbada newsletter haftalik ve ya ayliq faydali malumatlar va yeniliklar
kimi verilir. Newsletter-in isi har dafe satis etmak deyil; auditoriyanin
brendla alagasini gorumaqdir.

Yaxsl newsletter bir neca dayarli hissadan ibarat ola bilar: haftanin asas
insight-1, yeni maqgala/video, praktik resurs ve yalniz uygun oldugda
taklif.

5.6.3. Promotional e-mail

Promotional e-mail endirim, kampaniya, yeni mahsul, geydiyyat va
xususi taklif kimi satis yonumlu mesajdir. Burada taklif, muddat va CTA
aydin olmalidir.

Amma butun e-maillar promotional olarsa auditoriya kanali yalniz
reklam kimi gabul eda biler. Buna gora satis mesajlari faydali
kommunikasiya ile balanslasdirilir.

5.6.4. Abandoned Cart

Manbads sebsts mahsul alave edib almadan ¢ixan istifadagini geri
gaytarmag ugun avtomatik xatirlatma kimi tagdim olunur. Bu
e-ticaratda davranisa asaslanan e-mailin klassik nUmunasidir.

Birinci mesaj sada xatirlatma, sonraki mesaj etirazi hall eden malumat
vo ya sosial sUbut ola biler. Har dafe endirim vermak macburi deyil;
problem bazan ¢atdiriima, etibar va ya texniki manea ola bilar.

5.7. Tadris biznesi G¢ln e-mail novlari

Kurs biznesinda “sabat” hamisa klassik e-commerce sabati deyil.
Davranis signallari fargli ola biler.

- PDF yukladikdan sonra nurture seriyasil.

- Pulsuz darsa geydiyyatdan sonra reminder.
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- Darsa gatilmayanlara follow-up.

- Kurs programini istayan lead-a malumat seriyasi.
- Qeydiyyati tamamlamayan lead-s xatirlatma.

- Mévcud talabsys alava resurs ve onboarding.

- Mazuna yeni program va ya referral kommmunikasiya.

5.8. E-mailin dizayni va strukturu

Manbada ugurlu e-mail Ggun bes element gostarilir: Subject Line,
Pre-header, Body, CTA va Unsubscribe. Bunlarin har biri istifadacginin
mesajl agmasindan harakat etmasina gadar ayri rol oynayir.

5.8.1. Subject Line

Manbs subject line-1 e-mailin acilib-agilmayacagini muayyan edan an
kritik hissa kimi gdstarir vo onun gisa, maraqli ve tacili ola bilacayini
geyd edir.

Subject line vad vermalidir, amma aldatmamalidir. “Sen bunu
bilmirsan!ll” kimi clickbait svezina “Data Analitikaya baslamaq ug¢un ilk 5
addim” daha aydin ve relevant ola biler.

5.8.2. Pre-header

Pre-header inbox-da subject line-in yaninda ve ya altinda goértnan qisa
tamamlayici matndir. Subject-i takrar etmak avazina alava sabab
vermak daha faydalidir.

Subject: “Data Analitika baladcin hazirdir.” Pre-header: “ilk olarag hansi
alatdan baglamali oldugunu 3- cu sahifads goéracaksan.”

5.8.3. Body

Manba body matninin skan edila bilan, gisa va aydin olmasini vurgulayir.
insanlarin hamisi e-maili s6zbasdéz oxumur. Buna gére asas fikir ilk
baxisda anlasiimalidir.

Ragamsal Marketing Sahife 70



Qisa paragraflar, aydin alt basliglar ve bir esas maqgsad mesajin
anlasilmasini asanlasdirir. Uzun e-mail lazim oldugda bela struktur
gorunmalidir.

5.8.4. CTA

CTA istifadaciys ndévbati addimi gosterir. Manbads “indi al” ve “Daha cox
oxu” numunalari verilir. CTA konkret va e-mailin magsadina uygun
olmalidir.

Bir e-mailda ¢ox sayda bir-birina zidd CTA istifadacini ¢casdira biler. 9sas

harakat musayyanlasdirilir: “Baladcini yukla”, “Sinaqg darsina yazil”,
“Programa bax” va s.

5.8.5. Unsubscribe

Manbads abunalikdan ¢ixmaqg Ugun linkin htiqugi baximdan zaruri
element oldugu geyd edilir. Praktik baximdan unsubscribe istifadaciya
kommunikasiya Uzarinda nazarat verir va maraqgsiz Unvanlarin siyahida
zorla saxlanmasinin garsisini alir.

5.9. E-mail copywriting formulu

Sada satis e-maili Ggun struktur bels ola bilar: Subject » Hook » Problem
> Value » Proof » CTA. Magsad har hissani uzun yazmaq deyil,
istifadacinin garar vermasi Ugun lazim olan informasiyani dizgun
ardicilhgla tagdim etmakdir.

- Hook: diqgati asas problema gatir.

- Problem: istifadacinin vaziyyatini daqiq ifads et.
- Value: na dyranacak va ya na gazanacaq?

- Proof: real sUbut, natice, nUmunsa.

- CTA: bir aydin névbati addim.
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5.10. Avtomatlasdirma mantiqi

E-mail avtomatlasdirmasinda sistem musayyan davranisdan sonra
avvalcadan hazirlanmis harakati ise salir. Manbanin sonraki CRM

faslinda bu mantiq Trigger » Action kimi izah olunur: masalan istifadagi
baladcini yuklayir, sistem tasakkUr e-maili géndarir va daha sonra uygun

mesajla davam edir. Avtomatlasdirma “hamiya robot e-mail

géndarmak” deyil. Magsad dogru hadisadan sonra dogru segmenta

uygun mesajl vaxtinda ¢atdirmaqdir.

Trigger nimunalari

- Formani doldurdu.

- Lead magnet yukladi.

- Webinara geydiyyatdan kec¢di.
- Linka klikladi.

- Sebata mahsul slaves etdi.

- Alis etdi.

- MUsyyan muddat aktiv olmadi.

5.11. Nurture Sequence - lead-i
yetisdirmak

insan lead magnet yuklaysn kimi satisa hazir olmaya bilsr. Nurture
seriyasl ona marhalali sakilds fayda ve garar malumati verir.

Tadris biznesi t¢cun NnUmMuna: Gun O - PDF; GUn 2 - movzuda an ¢ox
edilen sahvler; GUn 4 - talaba case-i; GUn 6 - kurs programinin izahi
8 - sinaq darsina davat. Bu sadaca nUmunadir; real interval auditor
davranisina gora test edilmalidir.

Ragamsal Marketing
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5.12. Personalizasiya saviyyalori

Personalizasiya ad yazmaqdan daha darin ola biler. Lakin yalniz
haqgigatan alds etdiyiniz va istifade etmaya asasiniz olan malumatdan
istifade etmak lazimdir.

- Saviyya 1: ad va dil.

- Saviyys 2: maraq gostarilan kurs/mahsul.

- Saviyya 3: klik va sayt davranisi.

- Saviyya 4: alis tarixgasi va lifecycle marhalasi.

- Saviyya 5: uygun taklif va gdndarma vaxtinin optimallasdiriimasi.

5.13. A/B test - e-maili taxminla yox,
testlos yaxsilasdirmaq

A/B testds bir dayisanin iki versiyasi muqayiss edilir. Magsad sadacs “A
galib galdi” demak deyil; auditoriyanin naya reaksiya verdiyini
oyranmakdir.

- Subject A vs Subject B.

- Qisa body vs uzun body.
- CTA matni Avs B.

- Bir CTA vs iki CTA.

- Gondarmsa vaxtl.

- Offer va ya sosial subutun tagdimat formasi.
Test qaydasi

Eyni testda cox seyi birden dayissaniz naticanin sababini mUayyan
etmak ¢atinlasir. Masalan subject test edirsinizss, digar asas elementlari
MmUmkun gadar sabit saxlamaqg daha temiz dyrenma verir.
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5.14. 9sas metriklar - uguru necs
olcuruk?

Manba Open Rate, CTR, Bounce Rate va Unsubscribe Rate gdstaricilarini
asas metriklar kimi verir. Manbada Open Rate Ugun 15-25%, CTR Ugun
2-5% “normal” aralig geyd olunur; bunlari universal gayda kimi yox,
manbada verilmis orientir kimi gabul etmak lazimdir, cunki natica
sektor, siyahi, kampaniya ve 6lcma metoduna gdra dayise biler.

- Open Rate: géndarilen/catdirilan e-maillarin neca faizi acilb.
- CTR: e-mail daxilindaki linklars klik saviyyasi.
- Bounce Rate: ¢catdirilmayan Unvanlarin nisbati.

- Unsubscribe Rate: siyahidan ¢ixanlarin nisbati.

Biznes naticasini do dl¢

Yalniz acilma vs klik marketing naticasinin sonu deyil. E-mailin magsadi
geydiyyatdirsa, klik » lead -» qualified lead » sale zancirina baxmaqg
lazimdir. Belalikle an ¢cox agilan e-mailin deyil, an yaxsi biznes naticasi
yaradan seriyanin dayari gérunur.

5.15. Metriklari neca sarh etmali?

Ragam 6zU diagnoz deyil. Masalan aciima zaifdirse subject, gdbndaran
adi, auditoriya relevantligi ve ¢catdirilma problemi arasdirila bilsr. Acilma
yaxsl, klik zaifdirsa body, offer vo CTA problemi ola bilar. Klik yaxsl, satis
zoaifdirse problem landing page, giymat, taklif ve ya satis prosesinda ola
bilar.

Sadoa diagnostika xaritasi

Signal Mumkiin yoxlama istiqamati

Acllma zaif Subject, sender, segment, deliverability
Acilma yaxsi / klik zaif Body, dayar, CTA, offer

Klik yaxsi / lead zaif Landing page, forma, uygunluq
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Signal MuUumkiin yoxlama istiqamati
Lead yaxs! / satis zaif Lead keyfiyyati, taklif, satis prosesi

Unsubscribe artir Tezlik, relevantliq, haddan artiq satis

5.16. Spam-dan yayinmagq va siyahi
keyfiyyoti

Manba e-maillarin spam qutusuna dismamasi UcuUn bir negcse akademik
tovsiya verir: haddan artiq tez- tez gondarmamak, subject-da har seyi
BOYUK HORFLS yazmamag, “PULSUZ", “QAZANC” kimi stibhali ifadsleri
haddan artiq istifade etmamak va siyahinl mutemadi temizlamak.

Bunlarin arxasindaki Umumi prinsip budur: istifadacinin gozladiyi,
relevant ve saglam kommunikasiya gondarmak. Spam problemi tak bir
sozla izah edilmir; siyahinin neca toplandigl, engagement, bounce,
sikayatlar va gdndarma reputasiyasi birlikda rol oynaya biler.

5.17. Siyahi toamizliyi - List Hygiene

Manba a¢gmayan Unvanlarin siyahidan ¢ixarilmasini tovsiys edir. Praktik
yanasmada avval passiv segment yaradilib re-engagement seriyasi
sinagdan kegirile bilar; uzun muddat heg bir garsiligh slags olmayan
unvanlarin saxlanmasinin faydasi ayrica giymatlandirilir.

Sahv ve mdvcud olmayan Unvanlar bounce yarada bilaer. Buna gdra
siyahinin boyUklUyu deyil, saglamhgi prioritet olmalidir.

5.18. Mobil uygunluq

Bir cox istifadaci e-maili telefonda oxuyur. Buna gora subject,
pre-header, matn bloklari, dUymalear va vizuallar kicik ekranda rahat
gorunmalidir.

- Qisa ve aydin subject.
- Oxunaqgli srift dlgusu.

- Uzun divar-matnlardean ga¢gmag.
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- CTA dlUymasini rahat kliklenan etmak.
- Sakilsiz halda da mesajin basa dusulmasini tamin etmak.

- Gondarmazdan avval mobil preview yoxlamag,.

5.19. Tadris biznesi tG¢ln tam e-mail
funnel nUmunasi

Tutaq ki, akademiya “Qrafik Dizayna baslayanlar Ggun 25 pulsuz resurs”
adli PDF hazirlayib. Magsad sadacs e-mail toplamaq deyil; dogru
auditoriyani tanimaq va onu faydali kommunikasiya ile kurs

gararina yaxinlasdirmaqdir.

istifadaci Instagram reklamindan landing page-a galir. Ad ve e-mailini
daxil edir, raziliq verir vo PDF-i alir. Sistem onu “Graphic Design Lead”
segmentina alave edir.

E-mail 1. PDF va xos galdin. E-mail 2: yeni baslayanlarin 5 sahvi. E-mail 3:
portfolio neca qurulur? E-mail 4: real talabs layihasi. E-mail 5: kurs
programi ve musllim. E-mail 6: sinaq darsins davat. istifadaci kurs
programi linkina kliklayirse daha isti segments kegirils bilar. Sinag
darsina geydiyyatdan kecirsa reminder va sonraki follow-up baslayir.
Qeydiyyat edan talabays ise satis e-maillari dayandirilib onboarding
kommunikasiya gdndarilir.

Belalikla e-mail marketing “ayda bir kampaniya gédndarmak” dan ¢ixir va
lead capture » segmentation » nurture » conversion » onboarding
sistemina gevrilir.

5.20. 7 gunlik nimuna
Welcome/Nurture seriyasi

Asagidaki cadval tadris magsadli nUmunadir; real biznesds interval va
mesajlar auditoriya datasina gora test edilmalidir.

Giun E-mail Magsad CTA

¢} Xos galdin + PDF Vadiyerina yetir PDF-i a¢
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Gun E-mail Magsad CTA

1 on bdyuk 3 sshv Fayda yarat Magalani oxu

3 Praktik mini dars Ekspertlik Videoya bax

4 Toaloba hekayasi Sosial sibut Case-i gor

5 Kurs programi Consideration Programa bax

7 Sinaq darsi Conversion Qeydiyyatdan keg¢

5.21. E-mail marketinqda an ¢ox edilan
sahvlar

E-mailin texniki olarag géndarilmasi kampaniyanin duzgun quruldugu
demak deyil.

- Satin alinmis ve icazasiz siyahlya gondarmak.

- Har kasa eyni mesaji gondarmak.

- Lead magnet vadini yerina yetirmamak.

- Har e-maili satis kampaniyasina gevirmak.

- Subject-da clickbait istifade etmak.

- Mobil gérunust yoxlamamag.

- Bir e-mailda cox fargli CTA vermak.

- Passiv va sahv Unvanlari illerla saxlamag.

- Yalniz Open Rate-a baxib real satis naticasini dlcmamak.
- Abunalikdan ¢ixma prosesini ¢atinlasdirmak.

- Avtomatlasdirmani qurub hec¢ vaxt yenidan analiz etmamak.

5.22. Praktik tapsiriq - 6z e-mail sistemini
qur

Bu fasli yalniz oxumagq yox, real sistema cevirmak Ug¢un asagidaki

tapsirigi yerina yetirin.
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- 1. Bir mahsul va bir Buyer Persona segin.
- 2. Persona ugun konkret Lead Magnet hazirlayin.

- 3. Opt-in formunda hansi malumatlarin hagigatan lazim oldugunu
muayyan edin.

- 4. Welcome e-mail yazin.

- 5.5-7 mesajlig nurture seriyasi qurun.
- 6. Siyahini an azi 3 segmenta bolun.

- 7. Bir Newsletter sablonu hazirlayin.

- 8. Bir Promotional e-mail yazin.

- 9.10 fergli Subject Line hazirlayin.
-10. Bir A/B test plani yaradin.

- 11. Open Rate, CTR, Bounce va Unsubscribe gostaricilari G¢cun hesabat
qurun.

-12. Lead » Qualified Lead » Sale zancirini ayrica olcun.
- 13. Passiv auditoriya Ug¢un re-engagement plani hazirlayin.

- 14. Ayin sonunda hansi segment va hansi e-mailin biznes naticasi
yaratdigini analiz edin.

5.23. Fasil 5-in yekunu

E-mail marketingin asas gucu istifadaci ile birbasa ve davamli alaga
yaratmaqg imkanindadir. Manbadaki asas prinsip - siyahini satin
almamaq, 6zUn qurmag - butdn sistemin temalidir. Lead magnet va
opt-in keyfiyyatli auditoriyani toplayir; segmentasiya dogru mesaji dogru
insana catdirir; kampaniya névlari iss mustari sayahatinin muxtalif
marhalalarine xidmat edir.

Subject Line va Pre-header acilmaya, Body va CTA ise mesajin
anlasilmasina va harakata tasir edir. Open Rate, CTR, Bounce Rate va
Unsubscribe Rate texniki ve davranis gostaricilaridir; pesokar
marketoloqg bunlari lead va satis naticalari il birlikds oxuyur.
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Bu fasli manimsadikdan sonra e-mail marketingi “toplu mesaj
gondarmak” kimi deyil, auditoriya qurmaq » segmentlesdirmak » dayar
vermak » davranisa uygun avtomatlasdirmaqg » olgmak -
optimallasdirmag sistemi kimi dusunmak lazimdir.

ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 6

Performans Marketingi

PPC, Display, Native, Retargeting, Landing Page va asas performans
metriklari Bu genislondirilmis ders manbadaki Fasil 6-nin strukturunu
asas goturur. Manbadaki PPC, Search va Social Ads, Display
Advertising, Native Advertising, CPM/CPC/CPA/ROAS, Retargeting va
Landing Page prinsiplari saxlanilib; hamin anlayislar musllim izahi,
formul, nUmuns, diagnostika, kampaniya plani ve praktik tapsiriglarla
genislandirilib.
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6.0. Performans marketingi nadir?

Performans marketinginin asas falsafasi reklam faaliyyatini ol¢ulse bilan
biznes naticasina baglamaqdir. Burada asas sual “reklam gozal
gorunurmu?” deyil, “bu reklam biznes Ug¢ln hansi naticani yaratdi?”
sualidir.

Manbada natica zanciri klik, lead, satis va galir kimi dlgculs bilan
harakatlarla alagalandirilir. Buna gora performans marketinginda
reklami ise salmazdan svval 6lcma mantigini qurmaq vacibdir.

Sade sakilda desak, reklam budcasi xarclanir va marketolog hamin
pulun qarsiliginda na aldigini izlayir: nega gdstarim, neg¢a klik, neca
muracist, nega satis va na gadar galir.

Performans diisiincasinin asas prinsipi

Ucuz natica hamisa yaxsl natica deyil. 0.10 AZN-lik kliklar cox géruna
bilar,amma hamin kliklardan he¢ kim muracist etmirsa biznes Ugcun
dayeri zaifdir. Digar reklamin klik giymati 0.60 AZN olsa da, daha
keyfiyyatli lead va satis gatirirse biznes baximindan daha guclu ola biler.

6.1. Kampaniya baslamazdan avval 5 sual

Performans marketinginds alati segmazdan avval biznes mantiqi
muayyanlasdirilmalidir.

- 1. Magsad nadir? Taninma, trafik, lead, geydiyyat, satis?

- 2. Auditoriya kimdir? Soyuqg auditoriya, maraglananlar, sayt ziyaratcileri,
maovcud mustariler? - 3. Teklif nadir? istifadaciys konkret na ved edilir?

- 4. Novbati addim nadir? Klik, forma, WhatsApp, checkout, geydiyyat?

- 5. Uguru hansi KPl ils dlgacayik? CTR, CPC, CPL/CPA, Conversion Rate,
ROAS?
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Olcma infrastrukturu

9gar satisin va ya lead-in hansi reklamdan galdiyini izlemirsinizss,
optimizasiya taxmina cevrilir. Buna gora kampaniyadan avval
conversion event-ler, analitika ve lazim olan izlema sistemi
planlasdiriimahdir.

6.2. PPC - Pay Per Click / Klik basina
odanis

Manbada PPC ragamsal reklamin saffaf va naticaydnimlu
modellarindan biri kimi tagdim edilir. Modelin asas mantiqgi odur ki,
reklamveran istifadacinin reklama klik etdiyi harakata gdra xarc éddayir.
Burada vacib masals “klik almaqg” deyil, biznes G¢un dayar yarada
bilacak klik almaqdir. Klik sadaca satis gifinin bir addimidir.

PPC zonciri

Sada funnel bela goérunur: Impression » Click » Landing Page » Lead »
Qualified Lead » Sale » Revenue. Marketoloq zancirin yalniz ilk iki
hissesina baxsa, real biznes naticasini gdra bilmaz.

6.2.1. Search Ads - Axtaris reklamlari

Manbads Search Ads mustarinin ehtiyacini aktiv sakilde axtardigi anda
garsisina ¢ixan reklam kimiizah edilir. “online kurslar” va “tacili usta” kimi
sorgular nUmuna verilir.

Search reklaminin gUcu istifadacinin niyystindadir. insan artiq axtarir.
Buna gorse agar s6zun arxasindaki niyyat anlasiimalidir: malumat axtarir,
mugayisa edir, yoxsa artiq almaga yaxindir?

- Informational: “data analitika nadir?”
- Commercial: “an yaxsl data analitika kursu”
- Transactional: “data analitika kursuna geydiyyat”

- Brand: konkret akademiya va ya brend adi ile axtaris.
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6.2.2. Sosial media reklamlarni

Manbada sosial media reklamlari istifadac¢inin maraglari, demoqgrafik
gostericileri va davranislarina asaslanan sponsorlu vizual va video
paylasimlar kimi tagdim edilir.

Search reklaminda istifadaci ehtiyaci 6zu ifads edir. Sosial mediada isa
reklam ¢ox vaxt istifadacinin aktiv axtaris etmadiyi anda onun garsisina
¢ixir. Buna gora kreativin ilk isi diggati saxlamagq, ikinci isi relevant
problemi gdstarmak, Ugclncu isi taklifi anlatmaqdir.

6.3. Reklamin G¢ dayagi: Auditoriya +
Kreativ + Toklif

Performans naticasini yalniz target ils izah etmak duzgun deyil. Guclu
kampaniyada auditoriya, kreativ va taklif birlikda islayir.

- Auditoriya: Mesaji kim gorur?
- Kreativ: Diggati na saxlayir ve mesaj neca ¢atdirilir?

. Toklif: insan niys indi névbati addimi atsin?

NUumuna

Data Analitika kursunda target duzgun ola bilsr, amma reklam sadaca
“Qeydiyyat basladi” deyirss, istifadacgiya sebab vermaya bilar. Eyni
auditoriyaya “6 ayda Excel, SQL, Power Bl va real portfolio layihalari” kimi
konkret dayer taklifi daha aydin mesaj yarada biler.

6.4. Display Advertising - Banner
reklamlari

Manbada Display reklamlar istifadacinin aktiv axtaris etmadiyi,
internetds vaxt kegirdiyi anda garsisina ¢ixan vizual mesajlar kimi izah
edilir. Search Ads mévcud ehtiyaca cavab verirss, Display reklam daha
cox diggat ve ehtiyac yaratma funksiyasi dasiya biler.
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Display reklamlar xUsusils brand awareness, vizual xatirlatma va
retargeting maqgsadlerinda istifads edila bilar.

Display reklamlarin asas rollari

- Brand Awareness: yeni mahsul ve kampaniyani tanitmag.
- Reach: genis auditoriyada gdérunmak.
- Retargeting: sayta daxil olmus istifadacini yeniden hadafloamak.

- Reminder: avval gérulmus mahsul va taklifi xatirlatmag.

GDN - Google Display Network

Manbada GDN Google-un genis reklam sabakasi kimi taqdim edilir va
xabar saytlari, bloglar, mobil tatbigler ve Gmail kimi yerlasim
numunsalari geyd olunur. Buradaki asas mantiq reklamin takca axtaris

naticasinda deyil, muxtalif regemsal makanlarda gdstarile bilmasidir.

6.5. Native Advertising - Tabii reklamlar

Manbada Native reklam yerlasdiyi platformanin dizaynina va
mazmununa uygunlasan sponsorlu mazmun kimi izah edilir. Xabar
saytinda magalslarin yaninda va ya sonunda gérunan sponsorlu
mazmun nUmuna gostarilir.

Native formatin UstUnlUyU reklamin istifadaci tacribasina daha tabii
daxil olmasidir. Lakin sponsorlu mazmunun reklam oldugu aydin
sokilda isaralanmalidir; magsad istifadacini aldatmaq deyil, reklam
mesajini platformanin mazmun tacrubasina uygun taqdim etmakdir.

Native reklam tGc¢in kontent prinsipi

Banner “Mahsulu al” deya bilar. Native mazmun isa avval faydali movzu
ile diggat yarada bilar ve sonra taklifi teqdim eds bilar. Masalan kurs
biznesinds “2027-da Data Analyst olmaqg Ugun hansi bacariglar
lazimdir?” tipli sponsorlu magale uygun kontekstds istifada oluna bilar.
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6.6. 9sas performans metriklori

Manbada CPM, CPC, CPA va ROAS asas performans gdstaricilari kimi
izah edilir. Bunlari ayri-ayri reqemlar deyil, eyni funnel-in muxtslif
marhalalarinin gdstaricilari kimi dustinmak daha duzgundur.

6.6.1. CPM - Cost Per Mille

CPM reklamin 1000 goéstarimi UguUn dusean xarcdir. Manbada bunu
reklamin min nafarin garsisina ¢ixmasi Ugun 6dadiyiniz “icara haqgq!”
kimi sadalasdirir.

Formula: CPM = Reklam xarci / Impression x 1000. Masalan 50 AZN
xarcla 25 000 impression almisinizsa CPM = 50 /25 000 x 1000 = 2 AZN.

6.6.2. CTR - Click Through Rate

CTR reklami géranlarin nega faizinin klik etdiyini gostarir. Bu gostarici
kreativin vo mesajin auditoriya

Ucun na gadar calbedici oldugunu anlamaga komak eda bilar.

Formula: CTR = Klik / Impression x 100. 20 000 impression va 400 klik
varsa CTR = 2%.

6.6.3. CPC - Cost Per Click

Manbada CPC magazanin vitrinina baxan deyil, gapidan i¢ari giran
potensial mustari U¢cun 6danilan

mablaga banzadilir.

Formula: CPC = Reklam xarci / Klik sayl. 100 AZN xarcla 250 klik
almisinizsa CPC = 0.40 AZN.

6.6.4. Conversion Rate

Conversion Rate klik edan va ya sahifaya galen istifadacilerin negs
faizinin istanilan naticani etdiyini

gostarir. Bu metrik manbanin performans zancirini daha darindan
oxumagda komak edir.
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Formula: CVR = Conversion / Klik x 100. 250 klikden 25 lead gaslirse
conversion rate 10%-dir.

6.6.5. CPA / CPL - naticanin giymati

Manbada CPA bir mahsulu satmaq ve ya muUstari gazanmag ugun
¢akilan natica xarci kimi izah edilir. Lead kampaniyasinda eyni mantiq
CPL - Cost Per Lead kimi da izlena biler.

Formula: CPA = Reklam xarci/ Natica sayl. 300 AZN xarcls 30 geydiyyat
alda olunubsa natica basina xarc 10 AZN-dir.

6.6.6. ROAS - Return on Ad Spend

Manbada ROAS reklam xarclarinin nec¢a qat galir gatirdiyini gdstaran
“reklam tarazisi” kimi izah edilir. Formula: ROAS = Reklamdan galan galir
/ Reklam xarci. Manbanin niUmunasinda 100 AZN reklam xarci 500 AZN
satis yaradirsa ROAS 5-dir. Yani har 1 AZN reklam xarci 5 AZN galir
yaradib.

Vacib geyd: ROAS galiri gdstarir, manfeati yox. Mahsulun maya dayari,
amakhaqq], vergi, logistika va digar xarclar nazara alinmadan yuksak
ROAS avtomatik yUksak manfast demak deyil.

Metriklar bir baxisda

Metrik Formula Nayi géstarir?

CPM Xarc / Impression x 1000 1000 goéstarimin giymati

CTR Klik / Impression x 100 Reklamin klik yaratma faizi

CPC Xarc / Klik Bir klikin giymati

CVR Conversion / Klik x 100 Kliklarin naticaya gevrilmasi
CPA/CPL Xarc / Natice Bir naticanin/lead-in giymati
ROAS Reklam galiri / Reklam xarci Reklam xarclarinin galire donusu
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6.7. Metrikloari tak-tak deyil, zancir kimi
oxumaq

Performans marketinginda an boyuk sahvlardan biri tek metrikle garar
vermakdir. Asagl CPC yaxsi goruna bilar, amma conversion rate zaifdirss
natica bahali ola biler.

NuUmuna: iki reklamin muiqayisasi

Reklam A: 100 AZN xarc, 500 klik - CPC 0.20 AZN. 5 lead - CPL 20 AZN.
Reklam B: 100 AZN xarc, 200 klik - CPC 0.50 AZN. 20 lead - CPL 5 AZN.

Yalniz CPC-ya baxsaq A galibdir. Biznes naticasina baxsaqg B dord dafa

daha ucuz lead gatirir. Performans dusuncasi mahz bu forqi gérmeakdir.

6.8. Retargeting - Yenidoan hadafloma

Manbs retargeting-i performans marketinginin “gizli silahi” kimi tagdim
edir: sayta daxil olub mahsula baxan, lakin almadan c¢ixan istifadagiya
basga regamsal muhitlarde hamin mahsulu va ya taklifi yenidan
xatirlatmaq.

Retargeting auditoriyasl soyuq auditoriyadan ferglidir, cinki hamin
insan brendls artig muayyan temas yasaylib. Buna gora mesaj da fargli
olmalhdir.

Retargeting segmentlori

- Sayta daxil olan, amma heg bir asas harakat etmayanlaer.
- Konkret mahsul ve ya kurs sahifasina baxanlar.

- Formani agib tamamlamayanlar.

- Sebats alave edib alis etmayanler.

- Videonun boyuk hissasini izlayanler.

- 9vvalki mustarilar - uygun takrar taklif tgun.
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Retargeting mesaji

ilk reklam “Data Analitika nadir?” deyas bilar. Kurs sshifasina baxmis

"o

istifadaciye ise “Programi mugayise et”, “Talabs layihalarina bax”,
“Pulsuz sinaqg darsina qosul” kimi garara daha yaxin mesaj gostarmak
daha mantiqgli ola biler.

6.9. Landing Page - reklamdan sonraki
haqiqgat ani

Manbanin akademik tovsiyasi cox vacibdir: reklam mustarini gaplya
gatirir, satis isa evin icinda - saytda

bas verir. Reklam na gadar guclu olsa da, acilis sehifasi zaifdirss reklam
xarci bosa gedas bilar.

Manba Landing Page Ucun Ug asas yoxlama suali verir: uygunlug, strat
va guvan, CTA.

- Uygunlug: Reklamda verilan vad sahifenin gérinan hissasinda darhal
varmi?

- SUrat va glvan: Sahife suratli va etibarli gorinirmu? Manbs SSL ve
mustari raylarini nimuna verir. - CTA: “indi al”, “Qeydiyyatdan ke¢” kimi
asas dUyma aydin gorunurmu?

6.10. Message Match - reklam vo sahifa
uygunlugu

istifadaci reklamda “ilk dars pulsuz” gérub klik edirss, landing page-da
ilk gorduyu hissada hamin taklif gorunmalidir. ©gar sehifeda tamam
basqa mesaj varsa istifadaci yanlis yera galdiyini dusuns biler.

Bu prinsipa message match deya bilarik: reklamin vadi, vizuali va CTA-sI
landing page ile eyni mantigdsa davam etmalidir.
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6.11. Landing Page strukturu - praktik
model

Manbadaki U¢ prinsip asasinda daha genis praktik struktur bela qurula
bilar:

- Hero: asas vad + gisa izah + asas CTA.

- Problem: istifadacinin agri néqgtasi.

- Solution: mahsul va ya xidmat hamin problemi neca hall edir?
- Benefits: xUsusiyyat yox, istifadaci Ugln natica.

- Proof: ray, case, portfolio, natica.

- Objection handling: giymat, vaxt, keyfiyyat, sertifikat vo s.

- FAQ: garara mane olan suallar.

- Final CTA: névbati addimi aydinlasdir.

6.12. Creative Testing - kreativlari neca
test edirik?

Manbanin daha genis versiyasinda creative testing performans
maovzularindan biri kimi geyd edilir. Mantiq odur ki, reklamin hansi
vizual, hook va mesaj kombinasiyasinin daha yaxsi natica verdiyini testle
muayyan edak.

- Hook A vs Hook B.

- Video vs statik kreativ.

- MUsllim UzU vs talabs naticasi.

- Problem yonUmlU mesaj vs natice ydonumld mesaj.
- Uzun copy vs gisa copy.

- CTA variantlari.
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Bir dayisan prinsipi

MUmkuUn olduqgda testin maqgsadi aydin olmalidir. Eyni anda ham video,
ham copy, ham auditoriya, ham offer dayisarsa naticanin hansi
dayisiklikdan yarandigini anlamagq ¢atinlasir.

6.13. Creative Fatigue - reklam
yorgunlugu

Eyni auditoriya eyni kreativi cox gdérdukds performans zamanla zaiflaya
bilar. Bu vaziyyat kreativ yorgunlugu kimi dusunuldr. Slamstlars CTR-in
dusmasi, natica xarcinin artmasi va frequency-nin yuksalmasi daxil ola
bilar.

Hall har dafs kampaniyani sifirdan silmak deyil. Yeni hook, vizual, format,
sUbut ve taklif tagdimati hazirlanaraqg kreativ banki davamli yenilena
bilar.

6.14. Budca bolgusu

Budca bodlglsinun magsadi butun reklamlara barabar pul vermak
deyil. Test marhalasinda muxtslif hipotezlars kifayat qgodar data
toplamaqg Ug¢un budcs ayrilir; natica yaradan kombinasiyalar
muayyanlasdikdan sonra budca marhalsali sakilda artirila bilsr.

on ucuz klika budca kdéclUrmak duzgun yanasma olmaya biler. Budca
garari biznesin asas KPI-sina - masalan keyfiyyatli lead, geydiyyat, satis
va ya ROAS-a asaslanmalidir.

6.15. Scaling - islayan kampaniyani
boyutmak

Scaling natica veran reklam sistemina daha ¢ox budca ve ya daha genis
auditoriya tatbig etmakle hacmi artirmaqdir. Ancag 10 AZN budcadas
yaxsl islayan kampaniyanin 1000 AZN budcadas eyni CPA ils isloayacayina
zomanat yoxdur.
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Miqyas artdigca yeni auditoriya qatlarina ¢ixilir, frequency dayisir va
platformanin optimizasiya davranisi ferglena bilar. Buna goéra scale
marhalali aparilir va asas KPI izlanir.

6.16. Attribution - satisin kreditini kim
alir?

Mustari hamisa bir reklam gorub darhal alis etmir. Masalan avval
Instagram videosu gérur, sonra Google-da brendi axtarir, bir ne¢gs gun
sonra retargeting reklamina klik edib geydiyyat edir. Attribution bu
naticanin hansi touchpoint-lare neca aid edilmasini anlamagda calisir.

Bu mdvzu manbanin performans marketinginin daha genis
versiyasinda él¢cma va atribusiya kontekstinda geyd olunur. Praktik
natica budur: yalniz son klika baxmaq bazan yuxari funnel kanallarinin
rolunu gizlada biler.

6.17. CAC va biznes iqtisadiyyati

Reklam platformasinda CPA gérmak kifayst etmaya biler. ©9gar magsad
yeni mustari gazanmaqdirsa, Umumi Customer Acquisition Cost - CAC
da nazara alinmalidir. Buraya biznes modelindan asili olarag reklamdan
basqa satis ve marketing xarcleri da daxil edils biler.

9sas sual: mustarinin bizness yaratdigi daysr onu gazanmaqg ugun
cokilan xarcdan yuksakdirmi? Performans marketingi platforma
panelinds “yasil reqem” gdrmak deyil, biznes igtisadiyyatini gorumaqdir.

6.18. Kampaniyani diagnostika etmak

Performans zsifdirsa “target pisdir” demakdan avval funnel
marhalalarini bir-bir yoxlayin.

Diagnostika xaritasi

Problem ilk yoxlanacaq saha

CPM yuksak Auditoriya, ragabat, placement, mévsim
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Problem ilk yoxlanacaq saha

CTR zoif Kreativ, hook, mesaj, relevance

CPC yUksak CTR + CPM birlikds analiz

Klik var, lead yoxdur Landing page, forma, offer, strat

Lead ¢ox, keyfiyyat zaif Target, mesaj, qualification

Lead yaxsl, satis zsif Satis prosesi, follow-up, giymat, etiraz
Satis var, ROAS zaif CPA, AOV, margin, taklif ve igtisadiyyat

6.19. X Akademi ucgun real
kampaniya nimunasi

Tutaq ki, magsad Data Analitika kursuna geydiyyat toplamaqdir. Birbasa
“reklam verak” demirik. @vval magsad yazilir: 30 gun arzinda uygun
giymata keyfiyyatli muracisatler vo hamin muracistlardan real
geydiyyatlar alde etmak.

Soyuq auditoriya Ugun 3 kreativ istigamat hazirlanir: karyera problemi,
oyranilacak bacariglar, talaba naticasi. Har istigamatda fargli hook test
edilir.

Reklamdan galen istifadaci ayrica landing page-a daxil olur. Sehifeda
reklamda verilan vad, program, musallim, real layihalar, talaba raylari,
FAQ va bir asas CTA yerlasdirilir.

Sayta daxil olub geydiyyati tamamlamayanlar retargeting auditoriyasina
kecir. Onlara artig Umumi “Data Analitika nadir?” reklami deyil,

“programa bax”, “sinaq darsina qosul”, “talabs layihalerini gor” kimi
garara yaxin mesajlar gostarilir.

Hesabatda yalniz Meta va ya Google-un gostardiyi lead sayi deyil,
CRM-ds lead » alaga quruldu » uygun lead » sinaq darsi » geydiyyat »
galir zanciri izlanir. Belalikla hansi reklamin ucuz lead deyil, real talaba
gatirdiyi gdéranur.
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6.20. Ragamla tam nimuna

Tutaq ki, kampaniyaya 600 AZN xarclanib. 120 000 impression, 2 400
klik, 120 lead va 12 satis yaranib. Satislardan 4 800 AZN galir alds olunub.

- CPM: 600 /120 000 x 1000 =5 AZN.

- CTR: 2 400 /120 000 * 100 = 2%.

- CPC: 600/2 400 = 0.25 AZN.

- Lead Conversion Rate: 120 /2 400 x 100 = 5%.
- CPL: 600 /120 =5 AZN.

- Lead-to-sale: 12 /120 x 100 = 10%.

- CPA: 600 /12 = 50 AZN.

- ROAS: 4 800 /600 = 8.

Bu ragamlar na deyir?

ROAS 8 yaxsl goruna bilar,amma yekun garar U¢un kursun maya dayari,
musllim va amaliyyat xarclari, vergi, satis komandasi va digar biznes
xarcleri de nazars alinmalidir. Performans marketoloqu reklam panelini
biznesdan ayri oxumamalidir.

6.21. Performans marketinginda an ¢ox
ediloan sahvler

on tahlukali sahv reklam platformasindaki bir regemi butun biznesin
naticasi kimi gabul etmakdir.

- Olcma sistemi qurmadan reklam baslatmaq.

- Ucuz CPC-ni asas ugur kimi gabul etmak.

- Lead keyfiyyatini yoxlamamag.

- Target-i gunahlandirib taklifi ve kreativi analiz etmamak.

- Reklamla landing page arasinda mesaj uygunsuziugu.
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- Mobil sahifani yoxlamamagq.

- Bir nega glina asasan tez garar vermak.

- Bir testda ¢cox dayisani eyni anda dayismak.

- Retargeting auditoriyasina soyuq auditoriya mesaji gostarmak.
- YUksak ROAS-I manfastle sahv salmag.

- Satis komandasinin follow-up naticalarini reklam hesabatina
baglamamag.

- Isleyan kampaniyani cox suratls scale etmak.

6.22. Praktik tapsiriq - 6z performans
kampaniyani qur

Bu tapsirigda maqgsad platformada duymsalsri azbarloamak deyil; garar
sistemini qurmaqdir.

- 1. Bir mahsul va bir biznes magsadi secin.

- 2. ©sas conversion event-i muayyan edin.

- 3. Soyuq, isti ve retargeting auditoriyalarini yazin.

- 4. 3 forqli offer yaradin.

- 5. Her offer Ugun 3 kreativ hook yazin.

- 6. Landing page Uc¢uUn hero + proof + FAQ + CTA strukturu qurun.

-7.CPM, CTR, CPC, CVR, CPL/CPA va ROAS UclUn hesabat cadvali
hazirlayin.

- 8. Bir A/B kreativ testi planlasdirin.

- 9. Retargeting UgUn ayrica mesaj hazirlayin.

- 10. Lead keyfiyyatini CRM-da izlayin.

- 11. Har reklam Ugun hipotez yazin: nayi test ediram va niya?

- 12. Naticani tak metrikla yox, butun funnel Uzra analiz edin.
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-13. Qalib kampaniyani marhalali scale etmak UglUn gayda muayyan
edin.

- 14. Ay sonunda reklam naticasini galir va mUmkun oldugda manfastle
muqgayisa edin.

6.23. Fasil 6-nin yekunu

Performans marketinginin mahiyyati reklami “xarc” kimi yox, élculan
biznes sistemi kimi idars etmakdir. Menbada PPC, Search va Social Ads,
Display, Native, asas metriklar, Retargeting ve Landing Page bu sistemin
asas hissalari kimi tagdim olunur.

CPM goérunmea xarcini, CTR reklamin klik yaratma qgabiliyyatini, CPC
trafikin giymatini, CPA naticanin giymatini, ROAS ise reklam xarclarinin
galire dénlsunu gostarir. Ancaqg heg biri takbasina butlun hagigati demir.

Pesakar yanasmada reklamin isi yalniz klik gatirmak deyil. Auditoriya »
Kreativ » Taklif » Klik » Landing Page -» Lead » Satis » Galir zancirinin
hamisi birlikds idara olunur. Zancirin zaif hissasi tapilir, test edilir vo
optimallasdirilir. Performans marketinginin asas bacarigi mahz budur.

ROQOMSAL MARKETINQ

FOSIL 7
Mobil Marketinq

Mobile-first, SMS ve mesencer, push notification, ASO, location-based
marketing, mobil UX, deep link, app activation va mikro-anlar Bu
versiya manbadaki Fasil 7-nin asas qurulusunu saxlayir ve hamin
maovzulari muallim izahi, biznes mantiqgi, nUmunsalar, diagnostika ve
praktik tapsiriglarla genislandirir.
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7.0. Mobil marketing nadir?

Mobil marketing hadaf auditoriyaya smartfon, planset va digar mobil
cihazlar Uzarindan ¢catmagdi ve hamin cihazlarda bas veran butun
mustari tacrubasini idare etmayi shats edir. Manbada mobil sayt,
reklam, SMS, mesencer, tatbiq, lokasiya ve mobil istifadaci tacrubasi bu
sistemin asas hissalari kimi tagdim olunur.

Mobil marketingi sadaca “telefon tgun reklam” kimi dusinmeak dlizgun
deyil. istifadaci reklami telefonda gérur, links toxunur, mobil sshifays
daxil olur, WhatsApp-da yazir, form doldurur, tatbiqgi yuklayir ve ya mobil
odanis edir. Bu addimlarin hamisi eyni mobil journey-nin hissasidir.

Manbanin asas fikri budur: mobil cihaz cox vaxt mustsrinin brendls ilk
Vo an tez-tez tamas ndqgtasidir. Buna gdrae mobil tacrubs alave versiya
yox, asas kommmunikasiya muhiti kimi dusunulmealidir.
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7.1. Mobile-First - Onca mobil diisiincasi

Manbada internet trafikinin boyuk hissasinin mobil cihazlardan galdiyi
vurgulanir va brendin reqeamsal varhiginin avval mobil tgun dusunulmasi
tovsiya edilir. Mobile-first yanasmanin manasi desktop sshifani sonradan
kiciltmak deyil; avvalca telefon ekraninda an vacib istifadaci yolunu
qgurmagqdir.

Telefon ekrani kicikdir, istifadaci cox vaxt bir alla harsakat edir, internet
baglantisi dayiskan ola bilar ve diggat muddsati gisadir. Buna gére mobil
dizaynda har element 6z yerini “gazanmalidir”.

Mobile-first diistincasinda 5 asas sual
Mobil sehife va kampaniya hazirlayarken bu suallari verin:

- [stifadaci telefonda ne etmak istayir? Malumat almag, zeng etmak,
WhatsApp-a yazmaq, geydiyyatdan ke¢mak, almaqg?

- ©n vacib malumat nadir? Qiymat, taklif, Gnvan, program, mahsul
xususiyyati?

- 9sas CTA nadir? Bir sehifeda ¢oxlu regabat eden duyma avazinas
prioritet harakat varmi? - Ne¢a addim talab olunur? Lazimsiz klik va
forma sahalari varmi?

- Sehife zaif internetda da rahat islayirmi?

7.1.1. Mobil ekranin davranis mantiqi

Desktop-da istifadaginin genis ekrani, klaviaturasi ve mouse-u var. Mobil
cihazda ise barmagqla idareetma, kicik ekran va harakatds istifada
ssenarisi Ustunluk taskil edir. Bu sebabdan desktop-da normal gérinan
uzun menyu, ¢ox sutunlu forma va kicik duymalar mobil cihazda
maneaya cevrila bilar. Manba bir alls istifads, boyuk toxunma sahalari,
gisa formalar vea suratli yuklanmani mobil konversiyanin asas amillari
kimi geyd edir.
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7.2. Mobil marketingin asas kanallari

Manbada mobil marketing Ugun SMS va mesencerlar xtsusi kanal kimi
gosterilir; digar versiyalarda push notification ve tatbigdaxili mesajlar da
bu modvzuya daxil edilir. Kanal se¢imi “hamisini istifade etmak” prinsipi
ile yox, istifadaginin hansi marhalads olduguna gora edilmalidir.

7.2.1. SMS marketinq

SMS internet baglantisi taleb etmadan telefona ¢atan birbasa mesaj
kanalindir. Manbada tacili xabardarliq va kodlar Ggun effektiv nUmuna
kimi gosterilir.

SMS-in gucu gisaliginda ve birbasa ¢catmasindadir. Amma mahz buna
gora haddindan artiq va icazasiz istifads istifadacide narahatliq yarada
biler. Mesajin vaxti, tezliyi va maqgsadi aydin olmalidir.

- Uygun istifade: tasdiq kodu, gorus xatirlatmasi, vacib status malumati,
istifadacinin razi oldugu kampaniya mesaj.

- Zaif istifada: har glin eyni satis mesajini gdndarmak, istifadaciys
alagesiz taklif gdstarmak. - Mesaj strukturu: kim goéndarir + sabab +
konkret dayar + aydin névbati addim.

7.2.2. WhatsApp va digar mesencerlar

Manbada WhatsApp Business mustari ila real vaxt dialoqu va mahsul
kataloqu tagdim etmak Ugun uygun kanal kimi gostarilir. Mesencer
marketinginin fargi budur ki, kommunikasiya yalniz “broadcast” deyil, iKi
torafli dialogdur.

Pesakar mesencer sistemi reklamdan galen lead-i gabul edir, ilkin
suallari cavablandirir, malumat toplayir, lead-i etiketlayir vo lazim
olduqgda insan operatoruna étaruar.
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Mesencer lc¢lin satis axini nimunasi

X Akademi nUmunasinda istifadaci “Data Analitika” reklamindan
WhatsApp-a kecir. ilk mesajda uzun matn vermak avazins secim

" ou " ou nou

tegdim edils biler: “Program”, “Qiymat”, “Dars grafiki”, “Sinaq darsi".
Sonra sistem istifadaginin maragina uygun malumat verir vo satis
amakdasina kegid yaradir.

- Avtomatik garsilama mesaji.

- Kurs/mahsul Uzra secim.

- Ad va alaga malumatinin toplanmasi.
- Lead etiketi.

- Satis emakdasina 6turma.

- Follow-up vaxtinin tayin edilmasi.

- Naticanin CRM-da geyd olunmasi.

7.2.3. Push Notification

Manbanin genis versiyalarinda push notification mobil marketingin asas
madvzularindan biridir. Push tatbiq istifadacisinin cihazina gondarilan
gisa bildirisdir. ©9sas Ustunluyu istifadagini tatbigs geri gaytara
bilmasidir.

Push mesaji yalniz “bildiris gdndarmak” deyil. Vaxt, istifadaci davranisi va
kontekst duzgun secilmalidir. Hoddindan artiq tezlik istifadagi
yorgunlugu va bildirislarin séndurulmasi ile naticalans bilar.

- Transactional push: sifaris hazirdir, dars baslayir, status dayisib.

- Behavioral push: istifadaci yarimg¢ig qoydugu prosesi davam etdira
biler. - Promotional push: kampaniya va taklif.

- Re-engagement: uzun muddsat aktiv olmayan istifadacini geri
gaytarmagqg.
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7.2.4. Totbiqdaxili mesajlar

Push istifadacini tatbiga ¢agirir; in-app message iss istifadaci artiq
tatbiqin icinda oldugu zaman gdstarilir. Buna gdra tatbigdaxili mesajlar
onboarding, yeni funksiyanin izahi ve kontekstual taklif Gcun istifads
edils bilar.

7.3. Mikro-anlar - istifadaginin niyyat ani

Manbanin Professional Handbook versiyasinda mobil istifadacinin gisa

nou nou

niyyat anlari “bilmak istayirem”, “getmak istayiram”, “etmak istayirom”
va “almagq istayiram” kimi gruplasdirilir. Mobil marketing hamin anda
istifadaciya suratli vo uygun cavab vermalidir.

- Bilmak istayirem: “Data analitika nadir?” - faydali izah.
- Getmak istayiram: “Yaxinligda kurs markazi” - xarits, Unvan, istigamat.
- Etmak istayiram: “Excel pivot necs edilir?” - gisa tutorial.

- Almagq istayirem: “Data analitika kursu giymati” - aydin offer va CTA.

Mikro-anlarin biznes shamiyyati

Mobil istifadaci cox vaxt uzun arasdirma sessiyasi deyil, konkret anda
konkret cavab istayir. Buna goéra mobil sehifenin ilk ekraninda
istifadaginin niyystina uygun cavab gérunmalidir.

7.4. ASO - App Store Optimization

Manbada ASO, SEO-nun tatbig magdazalarindaki analoqu kimi izah edilir.
Magsad tatbigin App Store ve Google Play daxilinde daha yaxsi
gorunmasi va istifadacinin tatbigi yuklamaya daha ¢ox meyl etmasidir.

ASO yalniz acar s6z deyil. istifadaci axtaris naticasinds tatbigin adini,
ikonunu, reytingini, screenshot-larini ve tasvirini gorur. Bunlarin hamisi
install gararina tasir eda bilar.

ASO-nun asas elementlari

- Totbig adi: na etdiyi aydin olmalidir.
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- Acar sozlar ve tasvir: istifadacinin axtaris niyyatina uyJun.
- [kon: kicik 6lctide bels secilen ve brendi ifade edan.

- Screenshots: sadaca ekran gorlintusu yox, asas dayari gbstaran vizual
hekaya.

- Video preview: uygun oldugda mahsul tacrubasini sUratli gésterir.

- Rating va reviews: sosial sUbut rolunu oynayir.

7.4.1. App Install kifayat deyil

Tatbigin yluklanmasi biznes naticasinin baslangicidir. istifadaci tatbiqi
qurasdirib he¢ agmirsa install sayl yuksak olsa bels real dayar zaif ola
biler. Buna géra mobil tatbiq marketinginda install-dan sonra activation
va retention izlenmalidir.

- Install: tatbig qurasdirildi.

- Activation: istifadaci asas dayeri ilk defe yasadi.
- Retention: istifadaci geri qayidir.

- Conversion: biznes Ugun asas harakati edir.

- Revenue: tatbiq biznes galiri yaradir.

7.5. Deep Link v mobil landing page

Manbanin genis versiyasinda deep link mobil marketingin asas
movzularindan biri kimi gdstarilir. Deep link istifadacini Umumi ana
sahifaya yox, birbasa uygun tatbig ekranina ve ya konkret mobil
mazmuna

aparan kecid mantiqidir.

Masalan, istifadaci konkret kurs reklamina klik edirss, onu akademiyanin
ana sahifasina yox, hamin kursun geydiyyat sahifasina aparmaqg daha
gisa istifadaci yolu yaradir.
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Deep link-in asas mantiqi

Reklamda hansi niyyat yaradilibsa klikdan sonra hamin niyyat davam
etmalidir. Har alave addim istifadacinin prosesdan ¢ixmasi Ucun yeni
imkan yaradir. Buna gora “reklam » dlUzgln ekran » dUzglUn CTA” xatti
muUmkun gadar gisa olmalidir.

7.6. Makan asasli marketinq -
Location-Based Marketing

Manbada location-based marketing mobil cihazlarin makan
imkanlarindan istifade edarak istifadagiys oldugu yera uygun mesaj va
reklam goéstarmak kimi izah edilir.

Makan konteksti xUsusila fiziki magaza, restoran, tadbir, xidmat noqtasi
va filiall olan bizneslards faydali ola bilar. Burada asas masala yalniz
“haradadir?” deyil, “bu makanda hansi taklif relevantdir?” sualidir.

7.6.1. Geofencing

Manbada geofencing musyyan cogdrafi srazinin virtual serhadls
mUayyanlasdirilmasi kimi izah olunur. istifadeci hamin sraziys daxil
oldugda uygun ssenari ise dusa bilar.

Praktik niUmuna: tadbir makanina yaxinlasmis geydiyyatli istirak¢lya
giris gapisi va program barads bildiris gdstarilmasi. Bu tip istifadsa haqiqi
konteksta xidmat edir.

7.6.2. Makan malumatinda duzgin yanasma

Location-based marketing istifadacinin maxfilik gozlantilari ve icazalari
nazara alinmagla qurulmalidir. Mekan malumatinin moévcud olmasi
onun har kampaniyada istifads edilmali oldugu anlamina galmir. Biznes
maqsadi va istifadaci faydasi aydin olmalidir.
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7.7. Mobil istifadaci Tacriibasi - Mobile
UX

Manbada mobil marketingda an bdyUk manea “catinlik” kimi gdstarilir.
Mobil istifadagi magsadina na gadar az surtinms ila ¢catirsa, conversion
ehtimali bir o gadar guclanir.

Mobil UX yalniz dizaynin gozal gorunmasi deyil. Oxunaglilig, toxunma
sahelari, formalar, sehife surati, navigasiya, 6danis ve sehv mesajlari
birlikds istifadaci tacrubasini yaradir.

7.7.1. Barmaq ucu gaydasi

Manba duymealearin kifayat gadar bdyUk va bir alle rahat kliklanan
olmasini vurgulayir. Mobil ekranda iki link va ya dUyma bir-birina ¢ox
yaxindirsa yanlis toxunma istifadacini asabilasdira bilar.

7.7.2. Mobil formalar

Formada yalniz haqgigatan lazim olan malumati istayin. Bir kurs lead-i
Ucun ilk marhalaeda 12 saha talab etmak avazina ad, telefon ve
maraqglandidi kurs kifayat eds bilar. Daha cox malumat sonraki
marhalada toplanir.

- Input sahalarini boyuk ve oxunagli edin.

- Telefon UguUn uygun klaviatura tipini agin.

- Malum mealumati takrar sorusmayin.

- Sehv mesajini sahanin yaninda aydin gostarin.

- Formani mUmkun gadar gisa saxlayin.

7.7.3. Surat

Manba mobil sahifanin suratini kritik faktor kimi vurgulayir. Burada asas
doars konkret bir saniya haddini azbarlamak deyil; istifadacinin
gozlamasini minimuma endirmakdir.
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Agir sakillar, lazimsiz skriptler, boyuk video fayllari ve ¢oxlu UglUncu taraf
elementlari mobil sehifani agirlasdira biler. Reklam ¢cox yaxsi islasa da,
sahifa gec acilirsa klikdan sonra istifadaci itirile bilar.

7.7.4. Mobile Checkout ve 6danis

Manbadsa mobil édanisler mobil marketingin Ustunluklarindan biri kimi
gostarilir. Satinalma prosesinda addimlarin azaldilmasi ve uygun mobil
ddenis Usullarinin taqdim edilmasi friction-u azalda biler. istifadaci
reklamdan galib mahsulu secdikdan sonra uzun geydiyyat, coxlu forma
va ¢atin checkout gorurse marketingin yaratdigi maraq satisa
cevrilmays biler.

7.8. Mobil marketingin GstunlGklori

Manbsa Ug¢ asas Ustunluyu geyd edir: anlglig, makan malumati va mobil
odanisler.

- Anliglig: telefon istifadacginin daim yaninda oldugu Ugun uygun mesaj
tez goéruna biler.

- Makan malumati: konteksta uygun taklif qurmaga imkan yarada biler.

- Mobil 6danisler: uygun clzdan ve suratli checkout satinalma
addimlarini azalda biler.

7.9. Mobil funnel neca qurulur?

Mobil marketingin glcu kanallari ayri-ayri istifade etmakdas deyil, onlari
bir funnel-da birlasdirmakdadir.

- 1. Discovery: mobil reklam, sosial media, axtaris.

- 2. Click: duzgun deep link va ya mobil landing page.

- 3. Consideration: gisa, aydin malumat va sosial sUbut.

- 4. Lead/Action: sada forma, zeng, WhatsApp va ya app action.
- 5. Follow-up: mesencer, SMS va ya icazali push.

- 6. Conversion: geydiyyat, alis ve ya basga biznes naticasi.
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- 7. Retention: istifadacinin yenidan gayitmasi.

7.10. Mobil marketingda hansi KPI-lara
baxilir?

Manbanin magsadi mobil fealiyyati biznes naticasine badlamaqdir. KPI
secimi kanal va maqgsada gora dayisir.

Saha Nimuna KPI Sual

Mobil sayt Load time, CVR, istifadaci rahat harakat edir?
bounce/engagement

SMS Delivery, click, opt-out Mesaj faydalidir ve vaxtindadir?

Saha Nimuna KPI Sual

Mesencer Response, qualified lead, sale Dialoq satisa gevrilir?

Push Open/tap, conversion, opt-out Bildiris geri qaytarir?

App Install, activation, retention YUklayen istifads edir?

ASO Store visibility, install Madaza sahifesi yuklama yaradir?
conversion

Location Visit/action conversion Makan konteksti real natica verir?

7.11. X Akademi Gc¢un real mobil
marketing nimunssi

Tutag ki, X Akademi Data Analitika kursu tugun mobil kampaniya
qurur. istifadacilarin boyUk hissasi reklami telefonda goérur. Buna gérs
kampaniyanin yalniz reklam kreativi yox, klikdan sonraki bdtin mobil
yolu planlanir.

Reklamin CTA-sI istifadacgini birbasa kursun mobil landing page-ina va
ya WhatsApp dialoquna aparir. Landing page-in ilk ekraninda kursun
asas dayari, dars formati va bir asas CTA gdérunur. Forma qisa saxlanilir.

istifadaci WhatsApp-a kecirss avtomatik garsilanir, kursu secir, asas
suallara cavab alir vea uygun marhalada satis emakdasina éturdlur. Lead
CRM-da etiketlanir va cavabsiz galdigda follow-up plani islayir.
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9gar akademiyanin tatbiqgi olsaydi, kurs cadvali, dars xatirlatmasi ve
vacib statuslar Ggun push notification istifads edils bilardi. Tatbiqg
magazasinda ise ASO vasitasile ad, ikon, screenshot, tasvir, rating va
reviews optimallasdirilardi.

7.12. Mobil kampaniyanin diagnostikasi

Natica zaifdirse problemi yalniz reklama baglamayin. Mobil funnel-in
hansi marhalasinda istifadacinin itdiyini tapin.

Slamat Mimkin problem Yoxlama

Klik ¢ox, lead az Mobil landing page Surat, forma, CTA, message match
WhatsApp klik ¢ox, Dialoq prosesi Cavab surati, script, follow-up
satis az

App install ¢ox, Activation Onboarding, ilk dayar ani

istifads az

Push agilmir Mesaj/kontekst Vaxt, relevance, tezlik

SMS opt-out artir Tezlik/relevance icazs, segment, mesaj dayari
Checkout yarimgiq Friction Forma, édanis, etibar, addim sayi

7.13. Mobil marketinqda tipik sahvler

Mobil strategiya da an ¢ox edilan sehv mobil cihazi sadaca desktop
saytin kicik ekrani kimi gabul etmakdir.

- Desktop dizayni oldugu kimi mobils sixisdirmag.

- Kicik va bir-birina yaxin duymsler.

- Cox uzun formalar.

- Reklamdan istifadagini uygun olmayan ana sahifays gdondarmak.
- WhatsApp lead-larina gec cavab vermak.

- SMS ve push-u haddindan artiq istifade etmak.

- Install sayini ugur sayib activation va retention-a baxmamagq.

- Mobil sahifanin sdrstini yoxlamamag,.
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- CTA-nI sehifeds gizleatmak.
- Makan va digar saxsi kontekstdan istifadaci faydasi ve icaze mantiqi

olmadan istifade etmak.

7.14. Praktik tapsiriq - mobil sistemi 6z
biznesiniz G¢cliin qurun

Bu tapsirigin magsadi mobil marketingi kanal siyahisi kimi yox, islayan
istifadaci yolu kimi qurmaqdir.

- 1. Biznesinizda mobil istifadaginin asas maqgsadini yazin.

- 2. Mobil saytl telefonla basdan sona test edin.

- 3. 9sas CTA-nI muUayyan edin.

- 4. Formadaki lazimsiz sahalari ¢ixarin.

- 5. WhatsApp/mesencer UcUn garsilama va routing ssenarisi yazin.

- 6.3 SMS va ya push istifada ssenarisi mUayyan edin; har biri U¢cln
magsad va icaza mantiqgini yazin. - 7. Totbiq varsa ASO audit edin: ad,
ikon, screenshot, tasvir, rating/reviews.

- 8. Reklam linklarinin istifadacini dUzgun sahifays aparmasini yoxlayin.
- 9. Fiziki makan varsa location-based use case yazin.
- 10. Mobil funnel KPI-larini secin.

- 11. Bir mikro-an secib hamin anda istifadaciys verilacak cavabi
hazirlayin.

- 12. Ay sonunda mobil klik yox, real lead, satis va retention naticalarini
mugayisa edin.
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7.15. Fasil 7-nin yekunu

Mobil marketing ayrica bir reklam kanal deyil. istifadacinin telefon
ekraninda brendls yasadigi butun tacrubadir. Manbada Mobile-first, SMS
va mesencer, ASO, location-based marketing, Mobile UX va mobil
odanislar asas sttunlar kimi tagdim edilir; digar genis versiyalarda push
notification, deep link, app activation va mikro-anlar da bu sistema daxil
edilir.

Pesakar yanasmanin asas prinsipi sadadir: istifadaci telefonda na
istayirss, ona an qisa, suratli va aydin yolu verin. Reklamdan landing
page-9, formadan WhatsApp-a, tatbigden push-a gadar bUtun addimlar
eyni magsada xidmat etmalidir.

Yani mobil marketingin asas formulu bela dusunuls bilar: Dogru
kontekst + sada UX + suratli yol + uygun mesaj + dlctlan natica.

ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 8

Influencer va icma Marketingqi

Influencer kateqoriyalari, 4R secimi, brief, UGC, kampaniya formatlari,
community management va naticalarin élclilmasi Bu genis versiyada
manbadaki Fasil 8-in butln asas mdvzulari gorunub. Magsad movzunu
sadaca termin kimi deyil, real influencer secimi, kampaniya qurulmasi,
icma idaragiliyi ve 6lgcma sistemi kimi dyratmakdir.
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8.0. Influencer marketingi nadir?

Manbada influencer va icma marketinginin tamsalinda etibar ve aidiyyat
hissinin dayandigi vurgulanir. Influencer marketingini reqemsal
“agizdan-agiza” marketing kimi dustinmak olar: auditoriya uzun
muddat izlediyi ve etibar etdiyi saxsin tovsiyasina klassik reklamdan
forqgli reaksiya vers bilor.

Burada brend yalniz influencer-in reach-indan istifads etmir. Ssas dayar
influencer-in 6z auditoriyasi ile qurdugu munasibat, kontent dili va etibar
kapitalidir. Buna gora follower sayl kampaniyanin keyfiyyatini tekbasina
gostarmir.

icra marketingi iss bu etibari tek kampaniyadan cixarib uzunmuddstli
munasibata ¢cevirmaya calisir. Magsad insanlarin brendi yalniz gormasi
deyil, onun atrafinda istirak etmasi, fikir bildirmasi ve zamanla sadiq
auditoriyaya cevrilmasidir.

Ragamsal Marketing Sahife 108



8.1. Influencerlarin kateqoriyalari

Manbada influencerlar izlayici kUtlasinin boyuklUyuna ve tasir glcuna
gora dord asas grupa ayrilir: Mega, Macro, Micro va Nano. Bu bolgu
“bdyUk hamise yaxsidir” demak deyil; har kateqoriyanin fargli
kampaniya magsadina uydun ustunluyu var.

8.1.1. Mega-Influencers

Manbada Mega-Influencers 1 milyondan ¢ox izlayicisi olan, cox vaxt
mashurlardan ibarat qrup kimi tagdim edilir. Onlarin asas UstUnlUyu
genis reach va kutlavi brand awareness yaratmag potensialidir.
Auditoriya ¢ox genis oldugu Ucun maraglar daha muxtalif ola bilsr. Buna
gora spesifik nis mahsul Ugun boyuk follower sayr hamise yuksak
conversion demak deyil. Mega influencer daha ¢ox genis taninirlig lazim
olan kampaniyalarda mantigli ola biler.

8.1.2. Macro-Influencers

Manbada Macro-Influencers taxminan 100K-1M izlayici araliginda olan
pesakar regamsal mazmun yaradicilari kimi taqdim edilir. Onlar genis
catimla auditoriya engagement-i arasinda balans yarada bilarler.

Bu kateqgoriya ham taninirlig, hem de movzu strafinda muzakirs
yaratmagq ucgun istifade oluna bilar. Ancaqg auditoriyanin cografiyasi, yas,
maraglari ve real engagement keyfiyyati yena ayrica yoxlanmalidir.

8.1.3. Micro-Influencers

Manbada Micro-Influencers 10K-100K izlayicisi olan ve spesifik nise
fokuslanan yaradicilar kimi tagdim edilir. Manba onlari influencer
marketinginin “gizil orta” st adlandirir ve auditoriya etibarinin yUkssk ola
bilacayini vurgulayir.

Micro influencer-in UstUnlUyU ¢cox vaxt auditoriyanin daha konkret
olmasidir. Masalan programlasdirma, dizayn, talabs hayati va ya karyera
madvzusunda kontent hazirlayan yaradici tahsil brendi Ggun milyonluqg
Umumi lifestyle hesabindan daha uygun ola biler.
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8.1.4. Nano-Influencers

Manbada Nano-Influencers 1K-10K izlayicisi olan, Kkicik, sadiqg ve lokal
auditoriyaya malik yaradicilar kimi taqdim edilir. Tovsiyalari daha yaxin
sosial mUnasibat tasiri yarada bilar.

Lokal biznes, spesifik sahar, universitet auditoriyasi va mahdud budcali
test kampaniyalarinda nano influencerlar faydali ola biler. Burada asas
masala follower sayi deyil, heamin kicik auditoriyanin biznesin real
mustari profiline na gadar uygun olmasidir.

Kateqoriyalarin miiqayisasi

Kateqoriya Manbadaki 6lcu 9sas glc Daha uygun maqsad

Mega ™M+ Cox genis reach Kutlevi awareness

Macro 100K-1M Reach + engagement Awareness / consideration
balansi

Micro T0K-100K Nis va etibar Engagement / conversion

Nano TK-10K Lokal va yaxin Nis / lokal kampaniya
munasibat

8.2. Follower sayI niya kifayat deyil?

Manbanin Professional Handbook versiyasinda agiq sekilde geyd edilir
ki, influencer seciminda auditoriyanin uygunlugu, engagement
keyfiyyati, avvalki emakdasliglar, kontent Uslubu ve brand safety
follower sayindan daha vacib ola biler.

Masalan 500 min follower-i olan influencer-in auditoriyasinin boyuk
hissasi sizin bazarinizdan kenardadirsa, 30 min follower-i olan, amma
auditoriyasl tam olaraq hadaf mustarinize uygdun yaradici daha dayarli
ola biler.

Saxta auditoriya riskini yoxlamaq

Manbada kaskin follower artimi, zaif serh keyfiyysti, baxis/like
uygunsuzlugu ve cografi uygunsuzlug saxta auditoriya riski Ugun
yoxlanmali signallar kimi gostarilir.
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- Follower artiminda izah olunmayan kaskin si¢rayislar varmi?
- Serhler real dialogdur, yoxsa eyni tip Umumi ifadslardir?

- Video baxislari, like ve follower sayl arasinda gariba uygunsuzluqg
varmi?

- Auditoriyanin asas 6lka/saharlari biznes bazarina uygundurmu?

- owvalki sponsorlu postlarda real reaksiya neca olub?

8.3. DlUzgun influencer secimi - 4R
qaydasi

Manbs influencer secimi GgcUn 4R modelini tagdim edir: Relevance,
Reach, Resonance, Reliability. Follower sayl bu modelds yalniz reach-in
bir hissasidir; digar U¢ element zaifdirses kampaniyanin naticasi zaiflaya
biler.

8.3.1. Relevance - Uygunluq

Influencer-in moévzusu, auditoriyasi, dili ve hayat tarzi brends
uygundurmu? Tahsil brendi U¢cUn auditoriyanin karyera, universitet,
texnologiya va inkisaf mdvzularina maragi follower sayindan daha vacib
ola biler.

8.3.2. Reach - Catim

Influencer-in mesaji ne¢a real insana ¢ata bilar? Burada follower
sayindan alava orta baxis, story reach ve kontentin platformadaki real
yayllmasi nazara alinmalidir.

8.3.3. Resonance - Rezonans

Manbada Resonance paylasimin auditoriyada real reaksiya
yaradib-yaratmadigini dlcan meyar kimi verilir. Like sayindan slava
sarhlarin keyfiyyati, paylasim, save va real muzakire ds bu anlayisi basa
dusmaya komak edir.
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8.3.4. Reliability - Etibarliliq

Influencer-in reputasiyasl, avvalki amakdasliglari ve auditoriyanin ona
olan etibari yoxlanilir. Brand safety burada vacibdir: yaradici ile
amakdaslig brendin reputasiyasina neca tasir eda bilar?

8.4. Influencer audit karti

Influencer secimini hissle deyil, standart yoxlama sistemi ile etmak daha
duzgundur. Manbadaki 4R modelini praktik audit kartina ¢evirmak olar.

- Auditoriya: yas, cografiya, marag va dil uygunlugu.

- Kontent: moévzu, vizual keyfiyyat, Uslub, posting sabitliyi.

- Engagement: yalniz faiz yox, reaksiyanin keyfiyyati.

- Reputasiya: avvalki mubahisalar va brand safety.

- Sponsorlu tarix¢a: cox reklam edirmi, hansi brendlarls islayib?

- Performans: orta baxis, story naticasi, avvalki kampaniya datasi.
- Qiymat: gozlanilen naticaya nisbatda xarc.

- Olcma imkani: promo kod, UTM, lead form va s.

8.5. Influencer Brief nadir?

Manbanin genis versiyasinda yaxs! brief-in magsadi, asas mesaji,
macburi elementlari, gadagdalari, formati, deadline-1 va dlgma Usulunu
aydin gdstarmasi, eyni zamanda yaradiclya tabii danismaqg ugun yer
saxlamasi vurgulanir.

Brief “bu cUmlani s6zbasdz oxu” sanadi olmamalidir. Influencer 6z
auditoriyasinin hansi dils reaksiya verdiyini brenddsan daha yaxsi bils
biler. Manbads da Creative Freedom tovsiya edilir va reklam matninin
sUni gdérunmameali oldugu geyd olunur.

8.5.1. Pesakar brief strukturu
- Kampaniyanin magsadi: awareness, lead, satis, app install va s.

- Hadaf auditoriya: kima danisiriqg?
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- 9sas mesaj: auditoriya nayi xatirlamalidir?

- Offer: konkret taklif nadir?

- Mandatory: mutlaqg gostarilmali ve deyilmali elementlor.
- Don'ts: yanlis iddia, gadagan olunmus vizual va ifadaler.
- Format: Reel, Story, YouTube, post va s.

- CTA: istifadaci na etmalidir?

- Deadline: draft, approval ve yayin tarixi.

- Tracking: promo kod, UTM link, lead form.

- Usage rights: yaradilan kontentin brend tarsfinden sonraki istifadssinin
razilasdirilmasi.

8.6. UGC - User Generated Content

Manbanin Professional Handbook strukturunda UGC influencer ve icma
marketinginin asas moévzularindan biri kimi gostarilir. UGC istifadaci ve
ya yaradicl tarafindan brend hagqginda hazirlanmis, daha tabii istifada
tacrlbasina banzayan kontentdir.

UGC ila influencer postu eyni sey deyil. Influencer kampaniyasinda asas
aktiv cox vaxt yaradiclya aid auditoriyadir. UGC-da ise brend ug¢un dayarli
aktiv kontentin 6zudur; hamin video sonradan uygun razilasma oldugda
reklam kreativi va ya sosial sibut kimi istifada edils bilar.

Toahsil biznesinda UGC nimunalari

- Toelabanin ilk dars teassurati.

- Kurs layihasinin avval/sonra naticasi.

- “Bu kursda na dyrandim?” videosu.

- Mazunun iss gabul ve portfolio hekayasi.

- Sinif ve dars prosesindan real glindalik gérunta.

- Platforma ve ders materialinin real istifades videosu.
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8.7. Influencer kampaniyalarinin névleri

Manbada dord format ayrica gostarilir: Unboxing, Takeover, Affiliate
Marketing ve Giveaway.

8.7.1. Unboxing

Mahsulun ilk dafe acilmasi ve ilk teassuratlarin gdstarilmasidir. Fiziki
mahsul bizneslarinda xUsusila tabii formatdir. Xidmat biznesinda bunun
analoqu “ilk tacrubsa” formati ola bilar: ilk dars, ilk konsultasiya ve s.

8.7.2. Takeover

Influencer-in mUsyyan muddat arzinds brendin sosial media hesabinda
kontent yaratmasidir. Menbada bir gunluk idareetma nimunasi verilir.
Magsad influencer-in Uslubunu brend kanalina gatirmak ve
auditoriyalari bir-birina yaxinlasdirmaqdir.

8.7.3. Affiliate Marketing

Manbada influencer-a xUsusi link va ya promo kod verilmasi ve onun
yaratdigi satisdan komissiya gazanmasi kimi izah edilir. Bu model 6l¢cma
baximindan gucludur, cunki natice konkret kod ve linkle alagalendirile
bilar.

8.7.4. Giveaway

Manbada izlayicilara brend mahsullarinin hadiyya edilmasi ila
auditoriyanin boyudulmasi formati kimi gostarilir. Giveaway reach ve
istirak yarada biler,amma kampaniyaya yalniz hadiyys Ucln galan, real
mustari olmayan auditoriya riski de nazars alinmalidir.

8.8. Kampaniya maqgsadina goéra format
secimi
Format trenda gora yox, magsada gdra secilmalidir.

Magsad Uygun yanasma Olgma niimunasi

Awareness Mega/Macro, reach yénUumlu video Reach, views, frequency
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Maqsad Uygun yanasma Olgma niimunasi

Engagement Micro/Nano, native kontent Comments, saves, shares

Lead Nis influencer + lead form/link Leads, CPL, qualified leads

Sales Affiliate / promo code Orders, revenue, CPA/ROAS

Content asset UGC creator Creative performance

Community Davamli ambassador modeli Participation, retention,
sentiment

8.9. icma marketingi - Community
Management

Manbada icma marketingi brend atrafinda ortag maraqglari olan
insanlarin toplanmasi va onlarla uzunmuddatli alaganin qurulmasi kimi
izah edilir. Magsad yalniz satis deyil, loyalty - sadiglik yaratmaqdir.

Manbada Facebook gruplari, Discord serverlari, Telegram kanallari va
brendin 6z forumlari icma kanallari kimi gdstarilir. Yaxsi idara olunan
icmanin bdéhran zamani brendi mudafis eds va yeni mahsullar Ggun

“fokus qrup” rolunu oynaya bilacayi vurgulanir.

icma ile auditoriya arasindaki forq

Auditoriya sizi izlayir; icma isa bir-biri il va brendla garsiligl slagada
olur. 100 min passiv follower-dan daha kicik, amma aktiv ve bagli icma
bazi bizneslar U¢gUn daha dayarli ola biler.

8.10. icmanin inkisaf marhalalori

icma bir ginds yaranmir. Praktik olarag onu marhalsli distinmak olar.
- 1. Calb etma: insan niya qosulsun?

- 2. Onboarding: yeni Uzv na etmali oldugunu anlayirmi?

- 3. Participation: sual, mUzakirs, tadbir ve kontentls istirak.

- 4. Recognition: aktiv Uzvlarin gorunmasi ve dayarinin taninmasi.

- 5. Advocacy: Uzvlarin kdnullt sakilds brendi tovsiys etmasi.
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8.11. Community Manager-in isi

Community management sadacs sarhlars emoji goymag deyil. icma
meneceri brendla auditoriya arasindaki gundalik muUnasibati idars edir.

- Suallara cavab verir va dizgun komandaya ydnlandirir.
- Sikayatleri geyd edir va hall prosesini izlayir.

- MUzakira movzulari yaradir.

- Spam va zararli davranisi moderasiya edir.

- Auditoriyanin tekrar suallarini ve ehtiyaclarini marketing komandasina
oturar.

- ©n aktiv Uzvleri ve potensial brand advocate-lari mUsayyan edir.

- Sentiment dayisikliklarini izlayir.

8.12. Influencer kampaniyasini neca
olcuruk?

Manbads Engagement Rate, Sentiment Analysis va Conversion asas
olguler kimi gostarilir. Professional Handbook versiyasi ise promo kod,
UTM link, lead form va satis datasi ile real tasirin izlanmasini tovsiys edir.

8.12.1. Engagement Rate

Manbada Engagement Rate bayanma va raylarin Umumi follower
saylna nisbati kimi sadalasdirilir. Praktik analizds platformadan ve
maqsaddan aslili olarag comments, saves, shares va digar qarsiligl
alagalar de nazars alina biler.

8.12.2. Sentiment Analysis

Paylasim altindaki reaksiyalarin musbat, manfi ve ya neytral istigamatini
anlamagda calisir. 500 sarh avtomatik ugur deyil; agar boyuk hissasi
manfidirse kampaniya reputasiya problemi yarada biler.
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8.12.3. Conversion

Manbada xUsusi link va ya promo kod vasitasile nec¢a nafarin alis etdiyi
asas conversion olcusu kimi verilir. Lead biznesinda bu, geydiyyat, forma,
WhatsApp muracisti ve ya basqa asas harakat ola bilar.

8.13. Influencer ROI vo real biznes
naticasi

Kampaniyada yalniz views va likes hesabati kifayat deyil. Magsad
satisdirsa, kampaniyanin yaratdigi galir ve xarc alaqgasi izlenmalidir.
Magsad lead-dirss, tak lead sayi yox, lead keyfiyyati vo satisa ¢cevrilma da
yoxlanmalidir.

Masalen Influencer A 200 lead, Influencer B 70 lead gatirir. ilk baxisda A
galibdir. Amma A-dan 2, B-dan 15 satis galirse biznes naticasi tam
dayisir. Buna gora influencer performansi CRM va satis datasi ile
baglanmalidir.

8.14. Tracking sistemi

Manbada promo kod, UTM link, lead form va satis datasi tdvsiya edilir.
Bunlarin har biri influencer-in naticasini daha daqgig ayirmagda kémak
edir.

- Unikal promo kod: XAMIN10 kimi influencer-a xUsusi kod.
- UTM link: analitikada trafik manbasini ayirmagq.

- XUsusi landing page: kampaniya UcUn ayrica sahife.

- Lead form: formaya influencer manbasini 6turmak.

- CRM source: lead-in hansi influencer-dan galdiyini saxlamagq. - Satis
datasi: lead-in son naticasini 6lgmak.
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8.15. X Akademi uc¢un real influencer
kampaniyasi

Tutaq ki, X Akademi Data Analitika kursu Ucgun influencer
kampaniyasi qurur. Magsad “cox baxis” deyil, uygun talabs lead-lari va
geydiyyatdir.

Bir milyon follower-i olan Umumi ayleanca hesabli avazina karyera,
universitet hayat, IT va is bazari mévzusunda 5 micro influencer secilir.
Har biri 4R modeli ile audit edilir.

Brief-de asas mesaj muayyanlasdirilir: kursda hansi bacariglar dyradilir,
kim Ugundur, format nadir ve CTA nadir. Influencer-s 6z dilinda
danismaq Ugun creative freedom verilir, amma yanlis vadlara va
macburi elementlara dair serhadlar aydin yazilir.

Har influencer UcUn ayrica UTM link va ya promo kod verilir. Lead-lar
CRM-da manbaya gdrs ayrilir. 30 gundan sonra yalniz baxis va like deyil,
lead » qualified lead » sinaq darsi » geydiyyat » galir zanciri mUqgayisa
edilir.

on yaxsl natica gatiran influencer il birdaefslik post aveazina
uzunmuddatli ambassador munasibati qurmaqg sinagdan kegirila bilar.
Bu, auditoriyanin brendi takrar gormasina va tovsiyanin daha tabii gabul
edilmasina kdmak eda bilar.

8.16. icma qurmagq - X Akademi
nimunasi

Akademiya yalniz follower toplamaq avazins talaba ve mazunlar Ugun
aktiv icma qura bilar. icmmanin dayeri endirim paylasmagq deyil, Gzvlsrin
bir-birindan ve akademiyadan real fayda almasidir.

- Haftalik vakansiya va internship paylasimi.
- Toleba portfolio feedback sessiyalari.
- Mazun ugur hekayalari.

- Qapali workshop ve Q&A;
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- Yeni baslayanlarin sual bélmasi.
- Layiha challenge-lari.
- Isa gabul tacribslarinin paylasiimasi.

- Mazunlarin yeni talsbalarse mentorlugu.

icma marketinginin uzunmiiddatli doyari

Bels sistem duzgun isledikda icma tak satis kanali deyil, mahsul
feedback-i, sosial stbut, UGC, referral va loyalty manbayina cevrils bilar.
Manbada icmnanin yeni mahsullar Ggun fokus grup rolu oynamasi fikri de
mahz bu mantiga uygundur.

8.17. ©n ¢ox edilan sahvlar

Manbads iki sehv xUsusi vurgulanir: bot izlayicisi olan influencer-larls
islomak va icmanin ray/ sikaystlerina cavab vermameak. Bunlari daha
genis kampaniya kontekstinda bels sistemlasdira bilarik.

- Yalniz follower sayina gora influencer se¢cmak.

- Auditoriya cografiyasini ve uygunlugunu yoxlamamagq.

- Saxta engagement-i nazara almamaaq.

- Influencer-a robot kimi reklam matni oxutdurmag.

- Brief vermadan tam nazaratsiz kampaniya etmak.

- Olcma linki va promo kod qurmamag.

- Views-i satis kimi tagdim etmak.

- Bir postdan sonra darhal naticae gdzlamak.

- ilcmanin sikayat ve suallarini cavabsiz goymag.

- Giveaway ile galan auditoriyani real muUstari auditoriyasi hesab etmak.
- Kontentin sonraki istifads hugquglarini svvalcadan razilasdirmamagqg.

- Influencer naticasini CRM va satis datasina baglamamagqg.
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8.18. Influencer kampaniyasi lc¢un
addim-addim plan

Pesakar kampaniya influencer tapmagla baslamir; biznes magsadini
muayyan etmakls baslayir.

- 1. Magsadi sec¢in: awareness, lead, satis, UGC va ya community.
- 2. Buyer Persona-ni daqiglasdirin.

- 3. Potensial influencer siyahisi yaradin.

- 4. Hoar influencer-i 4R ila giymatlondirin.

- 5. Saxta auditoriya signallarini yoxlayin.

- 6. Budca va gdzlanilan naticani yazin.

- 7. Brief hazirlayin.

- 8. Creative freedom sarhadlarini razilasdirin.

- 9. UTM, promo kod va CRM source qurun.

- 10. Kontenti yayin éncasi yoxlayin.

- 11. Reach, engagement, sentiment va conversion dlcun.
- 12. Lead keyfiyyatini va satis naticasini izlayin.

- 13. Influencer-lari naticaya géra muqgayisa edin.

- 14. Gucld terafdaslarla uzunmuddatli model test edin.

8.19. Praktik tapsiriq

Bu fasli real bacariga ¢evirmak Ugun 6z biznesiniz Uzrs asadidaki isi
hazirlayin.

- 10 potensial influencer segin.
- Hoar birini Mega/Macro/Micro/Nano kategoriyasina yerlasdirin.
- 4R Uzra 10 ballig giymatlandirma verin.

- Auditoriya uygunlugunu ayrica yazin.
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- Bot/fake audience riskini yoxlama checklist-i hazirlayin.
- 1sahifalik influencer brief yazin.

- 3 kampaniya formati secin.

- Har influencer Ugun tracking Usulu muayyan edin.

- Community Ug¢un 30 gunluk istirak plani hazirlayin.

- 9sas KPI-lari avvalcadan musyyan edin.

- Kampaniyadan sonra naticeni views deyil, biznes magsadi ile mUqgayisa
edin.

8.20. Fasil 8-in yekunu

Influencer marketinginin asas aktivinin follower sayi deyil, etibar va
auditoriya uygunlugu oldugunu yadda saxlamaq lazimdir. Manbadaki
4R modeli - Relevance, Reach, Resonance va Reliability -

influencer seciminin asas ¢argivasini verir.

Mega, Macro, Micro va Nano influencerlarin har birinin rolu ferglidir.
Kampaniya formati da magsada gora secilir: Unboxing, Takeover, Affiliate
va Giveaway muxtalif naticalera xidmat edir. Brief istigamat verir,
Creative Freedom isa kontentin influencer-in auditoriyasi Ggun tabii
galmasina imkan yaradir. icna marketingi bu munasibasti daha
uzunmuddatli saviyyaya kegirir. Pesakar sistemda natica Reach »
Engagement » Sentiment » Lead/Conversion » Sale/Revenue zanciri ila
olculur ve promo kod, UTM, lead form ve CRM datasi ila izlanir. Belslikla
influencer marketingi “kim mashurdur?” sualindan cixib “kim dogru
auditoriyaya etibarli sakilds tasir edir va hansi biznes naticasini yaradir?”
sualina gevrilir.
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ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 9

Video Marketing va Canli Yayim Strategiyalari

Hook, retention, ssenari, short-form va long-form, explainer, brand
story, canli yayim, platforma se¢imi, V.A.S. modeli va video analitikasi
Bu genis versiya manbadaki Fasil 9-un qurulusunu asas géturur va
maovzulari praktik nUmunaler, diagnostika ve tatbiqg planiile
genislendirir.

9.0. Video marketinq nadir?

Video marketing brendin mesajini catdirmag, mahsul ve xidmati
numayis etdirmak, auditoriyani
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maariflandirmak ve emosional bag yaratmaqg Ugun videodan istifads
edilmasidir. Manba videonu ham diggat, ham izah, ham da etibar
yaradan format kimi taqdim edir.

Pesakar sistemda videonun konkret biznes magsadi, auditoriyasi,
platformasi, ssenarisi, CTA-sI va dlcma Usulu avvalcadan muayyan edilir.
Baxis sayl takbasina ugur gdstaricisi sayllmir. Video awareness,
consideration, conversion va retention marhalslarinin har birinda forgli
maqsadla islaya bilar.

9.1. Niya video?

Manbads videonun vizual yaddas, mahsulu harakatda gostarmakla
etibar yaratmag ve axtarisda video mazmunun rolundan yararlanmag
kimi Ustunlukleri vurgulanir. Praktik baximdan video goruntd, sas, insan
va nUmayisi eyni anda birlasdirir.

Mahsul ve ya xidmati yalniz tasvir etmak avazina gostarmak
geyri-muayyanliyi azalda bilar. Tahsil biznesinda musallimi, dars
prosesini, talaba layihasini va real muhiti gostarmak vadi konkretlasdirir.

9.2. Ilk saniysler vo Hook

Manba gisa videoda ilk saniyalerin istifadaciys “niya baxmaliyam?”
cavabini vermali oldugunu vurgulayir. Uzun intro va Umumi girisler
retention-u zaiflads biler. Hook problem, natics, sual va ya vizual
kontrast ola bilar.

9.2.1. Problem hook

Auditoriyanin yasadigi problemi birbasa saslandirir: “ingilis dilinds har
seyi basa dusursan, amma danisanda sézlar yox olur?” istifadaci 6zUnu
problemda gdrurse davam etmak UgUn sabab yaranir.

9.2.2. Natica hook

Videonun sonunda na gazanilacadini avvalcadan gdstarir: “30 saniyads
reklam naticalarinda hansi 3 regama baxmali oldugunu gostaracayam.”
Natice konkret va inandirici olmalidir.
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9.2.3. Sual va vizual hook

Sual hook auditoriyada cavab maragi yaradir. Vizual hook isa ilk kadrda
natics, before/after, harakat va ya kontrast gostarir. Manba ilk kadr ve
vizual dayisikliklarin retention-a birbasa tasir etdiyini geyd edir.

9.3. Video ssenarisinin asas strukturu

Manbanin genis versiyasinda praktik struktur beladir: Hook » problem -
asas fikir/dayar » stibut/nimuna » CTA. Bu, ham satis, ham
maariflendirici video UgUn islak ¢arcivadir.

- Hook: dayanmaq ugun sabab.

- Problem: auditoriyanin vaziyyati.

- Dayar: asas cavab va ya hall.

- SUbut: nUmuna, natica, nUmayis va ya talabs isi.

- CTA: novbsti konkret harakat.

9.3.1. 15 saniyalik skelet

Manbada konkret model verilir: 0-2 san: Hook; 2-8 san: problem/fayda;
8-12 san: subut; 12-15 san: CTA. Bu sart ganun deyil, gisa videoda fikri
sixlasdirmagqg ugun praktik skeletdir.

9.3.2. CTA

CTA videonun magsadina uydun olmalidir: “yadda saxla”, “davamini izla”,

“programi almagq ugun yaz", “geydiyyatdan ke¢” va s. Bir videoda ¢oxlu
rogabat edan CTA garari ¢gatinlasdira bilar.

9.4. Qisa formath videolar — Short-form

Manbada TikTok, Instagram Reels ve YouTube Shorts asas numunalar
kimi gosterilir. Format 15-60 saniyalik, saquli video kimi tagdim olunur;
maqsad suratli diggat ve yuksak catim yaratmaqdir.
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Qisa video plansiz video demak deyil. ©ksina, har saniyanin funksiyasi
olmalidir. ilk kadr mévzunu acir, orta hisse dayari verir, son hissa ise
natica va ya CTA yaradir.

9.4.1. Montaj mantiqi

Lazimsiz pauzalar va takrarlar cixarilir. Vizual dayisiklikler esas mesaji
dastaklamalidir. Matn overlay-lari asas sdzlari vurgulaya bilar,amma
ekrani informasiya ile doldurmag olmaz.

- Sasin aydinhgini prioritet edin.

- Ik saniyada mévzunu gizlstmayin.

- Bos pauzalari ¢ixarin.

- 9sas fikirlari ekranda qgisa matnla dastaklayin.

- Effekti yalniz diggast ritmina xidmat etdikds istifads edin.

9.5. Long-form video

Manbanin genis strukturunda short-form va long-form ayrica dyranms
movzusudur. Uzun video tutorial, musahibs, genis izah ve case study
Ucun uygundur. Burada asas masala uzunlug deyil, struktur ve
retention-dur.

Uzun videoda movzu xaritasi, bdlmalar, nUmunalar va araliq diggat
yenilemalari izlayiciya istigamat verir. SUni uzatma avazine mdvzunun
tolab etdiyi gadar muddat istifads edilmalidir.

9.6. Explainer Videos

Manbadas izahli ve maariflendirici videolar “Neca etmali?” formatinda,
mahsulun istifadasini ve ya halli gostaran videolar kimi tagdim olunur.
Maqgsad problemi hall etmak va etibar gazanmaqdir.

Tahsil biznesinda explainer video muallimin dyratma qabiliyyatini kursu
almamisdan avval nUmayis etdira biler. Sade model: problem -
addim-addim izah » nUmuna - tipik sehv » natica » CTA.
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9.7. Korporativ va Brend Hekayalari

Manbada bu format brendin dayarlarini, ofis daxilini va komandani
gostaran yUksak keyfiyyatli produser islari kimi taqdim edilir. Magsad
brendin “insan simasini” gostarmakdir.

GuclU brand story yalniz sirkat tarixini danismir; niya mévcud
oldugunuzu, hansi problemi hall etdiyinizi, bunu kimlarin etdiyini va
hansi dayarlarls isladiyinizi hekayaya gevirir.

9.8. Raw content

Manbanin genis versiyasinda bazi movzularda tabii telefon videosunun
yuksak prodaksndan daha etibarli géruns bilacayi geyd olunur. 9sas
sart sas, isig ve mesajin aydin olmasidir. Raw content keyfiyyatsizlik
deyil; daha tabii kommunikasiya Uslubudur.

9.9. Canli Yayim Strategiyalari

Manbada canli yayimlarin mustsri ile brend arasindaki “divarlari”
azaltdigi vurgulanir. Canli formatin asas UstUnlUyU real vaxt garsiligh
alagadir.

9.9.1. Q&A

MuUstarilerin suallarini canh cavablandirmag. Tehsil biznesinds musallim
kurs, pess, program ve karyera barada suallari real vaxtda cavablandira
bilar.

9.9.2. Behind the Scenes

Manbada mahsul istehsali ve ya tadbir hazirhgi nimuna verilir. Tahsil
biznesinda real dars hazirligi, ¢akilis prosesi va workshop pardaarxasi
gostarile bilar.

9.9.3. Live Shopping

Manbada yayim zamani mahsul tagdimati ve hemin anda sifaris gabulu
kimi izah edilir. Tegdimat, sual-cavab ve satis CTA-sI eyni canl tacrubada
birlasir.
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9.10. Live plani

Canli yayim spontan goruna bilar, amma pesakar live avvalcadan
planlanir.

- Magsad ve movzu.

- Giris » asas bloklar » Q&A » CTA strukturu.
- Moderator va sarhlarin idarasi.

- Internet, sas, isiq ve kadr testi.

- Yayim sonu CTA.

- Canli yayimin sonradan qgisa videolara boliUnmasi.

9.11. Platforma sec¢imi

Manba YouTube-u uzunmuddatli, dyradici va evergreen mazmun;
TikTok/Reels-i dinamik, trend asasli aktiv auditoriya; LinkedIn Video-nu
iso B2B, pesakar maslahat ve korporativ ugurlar Ucun taqdim edir.

Platforma Osas rol Kontent

YouTube Uzunmuddastli / evergreen Tutorial, dars, mUsahibs

TikTok / Reels Dinamik short-form Hook, suratli fayda, trend
LinkedIn B2B / pesokar Ekspert rayi, case, korporativ ugur

9.12. V.A.S. modeli

Manbada ugurlu video UcUn Ug element verilir: Value, Authenticity,
Storytelling.

V — Value / Dayer

Video istifadacgiya na gazandirir? Manbadas bilik ve ya aylanca numuna
gostarilir. Dayar yoxdursa gdzal montaj strateji problemi hall etmir.
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A — Authenticity / Samimiyyat

Manbs haddindan artig suni ve reklam xarakterli videolardan ga¢gmagdi
tovsiya edir. Semimiyyat mesajin insan dilinda va inandirici taqdim
edilmasidir.

S — Storytelling / Hekaya

Manbaya gérs videonun giris, inkisaf ve son/CTA hissasi olmalidir. Sadas
hekaya bels “na bas verdi » niya vacibdir » na etmaliyam?” ardicilhigi
yaradir.

9.13. Retention — izlayicini saxlamaq

Manbada retention asas analitik gostaricilardan biri kimi taqdim olunur.
Retention grafiki izlayicinin videonun hansi négtasinds ayrildigini
gostarir. Drop-off ssenarinin zaif hissasini tapmaq Ugun istifada edilir.

Masalan, 30 saniyalik videoda bdyUk dusus 4-cU saniyadadirsa problem
CTA-da yox, hook va girisda ola bilar. 18-ci saniyada dlsUs varsa hamin
hisseda uzanma, takrar va ya ritm problemi arasdirilir.

9.14. Video analitikasi

Manbs videonu paylasdigdan sonra asl isin performansi anlamagla
basladigini vurgulayir. Har metrika eyni deracadas vacib deyil.

9.14.1. View Count

Manbada an ¢cox diqgat ¢akan, amma bazan yaniltici gostarici kimi
teaqdim edilir. Platformalarin view tarifleri forqgli ola bilar; yuksak view
mazmunun tam izlenildiyini ve biznes dayari yaratdigini avtomatik
sUbut etmir.

9.14.2. Watch Time

insanlarin videoya na gadar vaxt ayirdigini gésterir. Menba watch time
va audience retention-u daha manali performans gostaricilari kimi
vurgulayir.
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9.14.3. Audience Retention

Videonun nega faizinin izlenildiyini ve hansi négtalards auditoriyanin
ayrildigini gdstarir. Bu metrika ssenari va montaj gararlarinin
optimallasdiriimasi Ugun istifads olunur.

9.14.4. CTR

Manbada CTR thumbnail va bashgin calbediciliyini anlamag Ugun izah
edilir. Mazmun yaxsl olsa bels istifadaci ona klik etmirss “gablasdirma”
zaif ola biler.

9.15. Retention qgrafikini oxumaq

Retention grafiki sadaca faiz deyil, ssenarinin diagnostika xaritasidir.
- Ik saniyada dusus: hook zaif ve ya mdvzu gec acilir.
- Ortada dusus: izah uzanir va ya ritm zaiflayir.

- Muayyan hissada yuksalis: heamin hisse yenidan izlenir ve dayarli ola
bilar.

- CTA-dan avval ¢ixis: CTA ¢ox gec yerlasdirilib.

- YUksak retention, asagi conversion: video maraqlidir,amma offer, CTA
va ya sonraki funnel zaif ola biler.

9.16. Baxis sayi niya kifayat deyil?

Manbanin asas prinsipi budur: baxis say takbasina ugur deyil. 500 min
baxis alan video muracist yaratmir, 25 min baxis alan video ise ¢oxlu
uygun lead gatirirsa ve maqgsad lead-dirss, ikinci video daha dayarli ola
bilar. Buna goéra maqsad paylasmadan avval secilir.

9.17. X Akademi ugun 15 saniyslik
nimuna

Manbadaki skeleti General English videosuna tatbig edak.

- 0-2 san: “Har seyi basa dusursan, amma danisanda s&zlar yox olur?”
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- 2-8 san: “Problem ¢ox vaxt praktikadadir. Danisig etmadan dil
aktivlesmir.”

- 8-12 san: real speaking practice géruntusu.

- 12-15 san: “General English grupuna qosul ve ingilis dilinda danis.”

9.18. X Akademi lc¢un video content
sistemi

Bir kampaniyani bir videoya baglamaqg svazina funnel Uzra muxtalif
video rollari gurmagq olar.

- Awareness: “Data analitik na is gorur?”

- Problem: “Haradan baslayacagini bilmirsen?”

- Education: 30 saniyalik mini dars.

- Proof: teleba layihasi ve naticasi.

- Objection: “Programlasdirma bilmadan baslamaq olar?”

- Authority: muallimin ekspert izahi.

- Behind the scenes: real dars prosesi.

- Conversion: program + konkret CTA.

- Live: muUsllimle Q&A;

9.19. A/B test mantiqi

Manbanin Professional Handbook yanasmasi hipotez qurmagi, kigik test
aparmagdi, naticani dlgcmayi ve yalniz bundan sonra migyas artirmadi
tovsiya edir.

- Hook A vs B.
- 15 saniya vs 30 saniya.
- Problem girisi vs natica girisi.

- MUsllim vs talabs testimonial. - Raw video vs yUksak prodaksn. - CTA A
vs B.
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- Uygun platformada thumbnail A vs B.

9.20. 9n cox edilan sahvlor

- Uzun logo introsu.

- ik saniyalarde mévzunu gizlstmak.

- Bir videoda haddindan artiq fikir.

- Ssenarini danisiq dilina uygunlasdirmamagq.

- Sasi zaif saxlayib yalniz géruntlys fokuslanmagq.
- Har videonu suni reklam kimi danisdirmag.

- CTA vermamak va ya ¢cox CTA vermak.

- Platforma formatini nazars almamag.

- Yalniz views ve likes-a baxmag.

- Retention grafikini analiz etmamak.

- Bir videoya gdra butun strategiyani dayismak.

- Live yayimi plan ve moderator olmadan baslatmag.

9.21. Cakilisdan avval checklist

- Biznes maqgsadi nadir?

- Auditoriya kimdir?

- Platforma hansidir?

- [Ik 2-3 saniyanin hook-u nadir?
- Bir @sas mesaj nadir?

- SUbut varmi?

- CTA nadir?

- Format nadir?

- Ses va isig duzgundurmu?
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- Subtitr lazimdirmi?

- 9sas KPI hansidir?

9.22. 7 guinliik praktik tatbiq plani

Manbanin fasil Uzre mini-plan yanasmasini video marketingas tatbiq
edak.

Gun Omoaliyyat Natica/KPI

1 Son 10 videonu audit et Top 3/ bottom 3

2 5 hook yaz 5 hook

3 3 qisa ssenari hazirla 3 script

4 Coak va montaj et 3 kreativ

5 Paylas/test et ilkin retention Drop-
6 Retention va CTR-ni muqayise et off négtalari Novbati
7 Qalib strukturu senadlasdir hafte modeli

9.23. Fasil 9-un yekunu

Video marketingda asas masale kamera va montaj programi deyil,
diggati tutmagq, dayari catdirmag va naticeni 6lgcmakdir. Manbada
short-form, explainer, brand story, canli yayim, platforma sec¢imi, V.A.S.
modeli va video analitikasl asas hissslar kimi tagdim edilir.

Qisa videoda ilk saniyalar va hook, uzun videoda struktur va retention
asasdir. Praktik ssenari Hook » problem » dayar » subut » CTA xatti ile
gurula biler. V.AS. isa videonun dayarli, ssmimi ve hekayali olmasini
talab edir.

on vacib 6lgcma darsi: View Count natica deyil. Watch Time, Audience
Retention va uygun hallarda CTR videonun 6zUnu anlamada kémak
edir; biznes magsadi lead va satisdirsa sonraki funnel naticalari da
birlikda giymatlandirilmalidir.
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ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 10

E-commerce vo Marketplace Marketinqi

Mahsul sahifasi - Merchandising - Sebat - Checkout - AOV « LTV « Upsell «
Cross-sell - Marketplace gériinirligi - Retention Bu genis versiya
manbadaki Fasil 10-un movzu xattini goruyur va anlayislari garar

mantiqi, hesablamalar, nUmunalar, audit va tatbiqg plani ile genis izah
edir.
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10.0. E-commerce marketinginin asas
mantiqi

Manbanin asas fikri budur: reklam yalniz magazaya trafik gatirir. Satisin
bas tutmasi ise mahsul sehifssi, giymat, etibar, ¢catdirilma, checkout va
sonraki retention sisteminin birlikds islemasindan asilidir. Buna gora
e-commerce marketingini yalniz reklam kabineti kimi dustinmak
duzgun deyil.

Funnel-i sads sakilda bels tasavvur etmak olar: Mahsul » Sabat -»
Checkout » Satis » Takrar alis. Har marhals ayrica garar négtasidir ve har
marhalada istifadaci itirile bilar. Son satis sayina baxmaq kifayat etmir;
araliq gostericilar problemin harada oldugunu gostarir.

10.1. Mahsul sahifasi — satisin asas garar
ekrani

Manbada yaxsi mahsul sahifasinin sakil, fayda, texniki malumat, sosial
subut, giymat, catdirilma, geri gaytarma sartlari ve aydin CTA ila
istifadacinin risk hissini azaltmali oldugu vurdulanir.

istifadaci mahsul sshifesina galands onun asas suallari adsten bunlardir:
“Bu mana uygundurmu?”, “Na gazanacagam?”, “Qiymat buna
dayarmi?”, “Bu magazaya etibar eds bilaremmi?”, “Na vaxt catacaq?”,
“Problem olsa gaytara bilearemmi?” Mahsul sehifasi bu suallari istifadagi
ayrica sorusmadan cavablandirmalidir.

10.1.1. Mahsul sakillari va vizual taqdimat

Sakil mahsulun sadaca neca gdrindUyUnu deyil, dlcisund, istifadasini,
detallarini va kontekstini anlatmalidir. Bir mahsul Ucun yalniz bir Gmumi
foto istifadacinin geyri-muayyanliyini tam aradan galdirmaya biler.

- 9sas mahsul gérunusu.
- Detallarin yaxin plani.

- Mahsulun real istifadads gérinusu. - Olcd ve migyas hissi yaradan kadr.
- Variantlar varsa reng/model fargleri. - Uygundursa gisa mahsul videosu.
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10.1.2. XUsusiyyat yox, fayda dili

Texniki xUsusiyyat mahsulun na oldugunu deyir; fayda ise hamin
xUsusiyyatin mustari U¢Un niya vacib oldugunu izah edir. Mahsul
sahifasinda har ikisi lazimdir. Masalan “5000 mAh batareya”
xUsusiyyatdir; bunun gundslik istifadaya teasiri fayda izahidir.

10.1.3. Qiymat va taklifin aydinhigi

istifadaci yekun giymati, mimkuUn catdirilma xarclerini ve kampaniya
sartlarini mumkun gadar erkan anlamalidir. Checkout-a ¢atanda
gozlenilmaz xarc gormak sabat tark etmani artira bilsr.

10.1.4. Sosial subut

Manbsa sosial sUbutu mahsul sehifesinin asas elementlarindan biri kimi
gostarir. Reyting, ray, real istifadaci tacrubssi va mahsulun real
istifadasini gdstaran materiallar garar riskini azalda biler. Burada
maqgsad suni “hami alir” géruntlsu yaratmagq deyil, real sUbut tagdim
etmakdir.

10.1.5. Catdirilma va geri qaytarma

Manbaya gora catdirilma va geri gaytarma sartlari mahsul sahifasinda
garara mane olmayacaq sakilds taqdim edilmalidir. istifadaci “na vaxt
galacak?” va “uygun olmasa na olacaqg?” suallarinin cavabini tapa

bilmalidir.

10.1.6. CTA — Add to Cart / Buy Now

CTA vizual olarag secilmali va istifadacgiys ndvbati addimi aydin
demealidir. CTA-nin 6zU zaif mahsul sehifasini xilas etmir; sakil, fayda,
giymat, etibar ve sartler birlikda garar hazirlayir.
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10.2. Merchandising — mahsulu neca
toqdim edirik?

Manbanin genis vizual versiyasi Product Page ve Merchandising-i
birlikda dyreanma movzusu kimi verir. Merchandising mahsullarin
kateqgoriya, siralama, kolleksiya, kampaniya, bundle va tovsiyaler
vasitasila satis U¢cUn daha mantigli teaqdim edilmasidir.

Fiziki magazada mahsulun hansi rafde va hansi mahsulun yaninda
durmasi vacib oldugu kimi, e- commmerce-da da hansi mahsulun ilk
gorunduyu, hansi filtrin mévcud oldugu ve hansi alternativlerin taklif
edildiyi gerara tasir edir.

10.3. Sebat vo Checkout

Manbada alave addimlar, gizli ve anlasiimaz xarclar, macburi geydiyyat
va zaif mobil formanin sebat tark etmani artira bilecayi geyd edilir.
Checkout mUmkun gadar aydin va gisa olmalidir.

Checkout-un isi yeni marketing mesaji yaratmagq deyil, artiq yaranmis
alis niyyatini mimkUn gadar az strtinma ils tamamlatmaqgdir. istifadaci
odanise hazirdirsa, onu lazimsiz formalar va surprizlarla yormamagqg
lazimdir.

10.3.1. Checkout friction nadir?

Friction istifadacinin alisini tamamlamagdi ¢atinlasdiran manealardir:
coxlu form sahaleri, anlasilmaz sahvlar, macburi hesab yaratmag, son
marhalada goérunan alava xarc, mobil telefonda ¢atin doldurulan forma
Vo s.

- Lazimsiz sahalari ¢ixarin.

- MUmkundursa gonag kimi checkout imkanini dusunun.
- Yekun mablagi aydin gostarin.

- Catdirilma variantlarini basa dusulen edin.

- Mobil istifadani ayrica test edin.
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- Forma sahvlarini istifadaciys konkret izah edin.

10.4. Cart Abandonment — sabatin tark
edilmasi

Sabate mahsul alave edan har istifadaci satisi tamamlamir. Manbanin
avvalki versiyalarinda sebatin tark edilmasi e-commerce-un asas
problemlarindan biri kimi gostarilir va abandoned cart email, exit-intent
yanasmasi va daha sada checkout kimi hallar geyd olunur.

Osas masala sabati tark edan har kasa endirim vermak deyil. Dvval
sababi tapmagqg lazimdir: giymsat, catdirilma, etibar, texniki problem,
odanis Usulu, mUgayise etmak istayi ve ya sadaca alisa hazir olmamag.

10.4.1. Abandoned Cart mesaji

istifadaciys ssbatds galan mahsulu xatirlatmagq olar. Mesaj mshsulu
gostarmali, sebats geri gayitmagdi asanlasdirmali ve lazim galdikda
catdirilma ve gaytarma kimi teraddudlari aradan galdirmalidir. Endirim
avtomatik ilk addim olmaqg macburiyystinda deyil.

10.5. AOV — Average Order Value

Manbada AOV orta sifaris dayari kimi tagdim edilir va bundle, cross-sell,
upsell ve uygun hallarda pulsuz catdirilma haddi ile artirila bilacayi geyd
olunur. Taklif mustarinin real ehtiyacina uygun olmalidir. AOV dusturu
sadadir: AOV = Umumi galir / Sifaris sayi. Masalan 100 sifarisdan 6 000
AZN galir alda olunubsa AOV 60 AZN-dir. Magsad mustarini macburan
daha cox xarclatmak yox, onun UcUn uygun alave dayar yaradaraq
sifarisin orta dayarini artirmaqdir.

10.5.1. Upsell

Musteriya sec¢diyi mahsulun daha yuksak saviyyali ve ya daha uygun
versiyasini taklif etmakdir. Upsell yalniz daha bahali mahsulu gdéstarmak
deyil; niya hamin variantin mustari Ugun daha yaxsi oldugunu
aydinlasdirmalidir.
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10.5.2. Cross-sell

9sas mahsulu tamamlayan alave mahsul taklifidir. Masalen kamera alan
istifadaciya uygun yaddas karti ve ya ¢anta taklif etmak. Cross-sell
alagasiz mahsullarin tasadufi gostarilmasi deyil.

10.5.3. Bundle

Bir-birini tamamlayan mahsullarin paket saklinda taklif edilmasidir.
Paket mustarinin secim yUkunu azalda ve Umumi sifaris dayarini
yUksalds biler. Paketdaki mahsullar arasinda mantiqi alaga olmalidir.

10.5.4. Pulsuz catdirilma haddi

Manba bunu AOV artirma alsatlarindan biri kimi geyd edir. Masalan
istifadacinin sabati 45 AZN, pulsuz ¢catdirilma haddi 60 AZN-dirss, uygun
alave mahsul se¢gmasi Ugun stimul yarana biler. Lakin hadd marja va
catdirilma xarcina gérs hesablanmalidir.

10.6. LTV — Customer Lifetime Value

Professional Handbook versiyasinda AQV ile yanasi LTV da vurgulanir.
LTV mustsrinin biznesla munasibati boyunca yaratdigi dayari
dustinmaya kdmak edir. Manbaya gora LTV takrar alig, xidmat keyfiyyati
vo retention ile artirila biler.

Bu dustunca marketingi “bir defe sat va bitir” modelindan ¢ixarir.
Mustarinin ilk sifarisi az manfastli olsa bels, sonradan takrar alis edirss
Umumi igtisadi dayari daha yuksak ola biler.

10.7. Retention ve Repeat Purchase

Manbanin vizual versiyasi retention va repeat purchase-u faslin asas
ma&vzulari sirasina daxil edir. Satis basa ¢atdigdan sonra marketing
bitmir. Mahsul tacrubasi, xidmat, kommmunikasiya va uygun takrar
takliflar mUstarinin geri gayitmasina tasir edir.

- Sifaris sonrasi duzgudn malumatlandirma.

- Catdirilma tacrubesi.
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- Mustari xidmatinin keyfiyyati.

- Mahsuldan istifada Uzra faydali kontent.

- Uygun vaxtda tekrar alis xatirlatmasi.

- MUstarinin avvalki alisina uygun personalizasiya.

- Sikayat ve geri gaytarma prosesinin duzgun idarasi.

10.8. Marketplace marketingi

Manbada marketplace daxilinds basliq, acar s6z, kateqgoriya, atributlar,
sakillar, giymat, stok, catdirilma surati, reyting va ray keyfiyyati
gorunurluk ve satisa tasir edan asas elementlar kimi gostarilir.

Oz saytinizda istifadaci tacribasine daha cox nazarst eda bilarsiniz.
Marketplace-da ise platformanin axtaris, kateqoriya va siralama
sistemina uygun mahsul malumati hazirlamaq vacib olur.

10.8.1. Marketplace bashigi ve acar sozlor

Mahsul adi istifadacinin axtardigi ifadani ve mahsulun asas ferglendirici
xUsusiyyatlerini aydin ifads etmsalidir. Basliq yalniz agar s6z yiginina
cevrilmameali, insan Ugcun ds oxunagh galmahdir.

10.8.2. Kateqoriya va atributlar

Manbada kateqgoriya ve atributlar marketplace goérdnurligunun asas
hissslarindan sayilir. Yanhs kategoriya ve natamam atributlar mahsulun
uygun filtr ve axtarislarda gérinmasini zaiflada bilar.

10.8.3. Qiymat, stok va catdirilma

Marketplace-da giymat tak faktor deyil. Manba stok va catdiriima
suratini de goérunurluk ve satisa tasir edean elementlar arasinda gostarir.
Stokun davamlilidi ve catdirilma vadinin yerina yetirilmasi mustari
tacrlbasina birbasa tesir edir.
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10.8.4. Reyting va raylear

Manbaya godra reyting va ray keyfiyyati marketplace naticalarinds vacib
elementdir. Rayler ham etibar, ham dae mahsul ve xidmsat problemlarini
askarlamaqg Ugun data manbayidir. Yalniz orta bala yox, reylerda
tokrarlanan problemlara da baxmaqg lazimdir.

10.9. E-commerce funnel diagnostikasi

Manbanin “Mahsul » Sebat » Checkout » Satis » Tekrar alis” xaritasini
diagnostika alatina ¢cevirmak olar. Problem harada yaranirsa,
optimizasiya da hamin marhalaedan baslamalidir.

Marhala Problem signali Arasdinlacaq saha

Mahsul sehifesi Trafik var, sebat azdir Sakil, fayda, giymat, etibar, CTA
Soebet Sebat var, checkout azdir Xarc, ¢atdiriima, taraddud
Checkout Checkout baslayir, satis bitmir =~ Forma, ddanis, texniki xata

Satis Satis var, AOV asagidir Bundle, upsell, cross-sell

Tokrar alis Mdustari geri gayitmir Mahsul tacrlbsasi, xidmat, retention

10.10. 9sas ol¢gmalar va formulalar

Manbanin genis vizual versiyasi bu fasilde CVR, AOV, Cart Abandonment
vo Repeat Rate gdstaricilerini asas baslangic noqgtalari kimi tagdim edir.
Metriklar funnel-in avvalki va sonraki marhalalari ile birlikda sarh
edilmalidir.

Metrika Sada formula Nayi gostarir?
CVR Sifaris / Sessiya x 100 Trafikin na gadari sifarise gevrilir
AOV Goelir / Sifaris Orta sifaris dayeri
Metrika Sada formula Nayi gostarir?
Cart Tork edilan sabat / yaradilan Sabat marhalasinda itki
Abandonment sabat x 100
Repeat Rate Tokrar alan mustari / mustaeri Geri gayidan mustsri pay!
x 100
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Metrika Sada formula Nayi géstarir?
CPA Reklam xarci / satis Bir satisin reklam xarci

ROAS Reklam galiri / reklam xarci Reklam galirinin xarca nisbati

10.10.1. Manbadaki hesablama nimunasi

Manbanin genis vizual versiyasinda 500 AZN xarc, 250 klik va 10 satis
nUumunasi verilir: CPC =2 AZN, CPA = 50 AZN. Satislardan 2 000 AZN galir
galibsa ROAS = 4x olur. Manba vacib bir xabardarliq da edir: mahsul
marjasl asagidirsa 4x ROAS bels kifayat etmaya bilar. Buna gora reklam
metriklari marja ve emaliyyat xarclari il birlikda giymatlandirilmalidir.

10.11. “Yaxsi metrik” nadir?

Manbanin asas prinsipi: yaxsl metrik biznes naticasina xidmat edan
metrikdir. “Cox baxis” ve ya “ucuz klik" 6z-6zlUyunda ugur deyil.
E-commerce-da ucuz trafik galir gatirmirsa ve ya marjani mahv edirss,
kampaniya yaxsi goruna biler, amma biznes baximindan zaif ola biler.

10.12. Reklamdan avval magazani
yoxlamaq

E-commerce marketinginda zaif magazaya daha ¢ox reklam budcasi
gondarmak problemi bdyudas biler. Reklami miqgyaslamazdan avval
mahsul sahifasi, checkout va dlgma sisteminin isladiyini yoxlamaq
lazimdir.

- Mahsul sehifasi mobil telefonda rahatdirmi?
- Qiymat va ¢atdirilma aydindirmi?

- Add to Cart iglayirmi?

- Checkout-da texniki xata varmi?

- Odanis Gsullari islayirmi?

- Analytics sifarislari dizgun olclirmu?

- Stok malumati aktualdirmi?
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- Ray ve etibar elementlari gorinirmu?

10.13. A/B test li¢lin hipotezlor

Manbs har addim Ugun hipotez qurmagi, kigik test aparmadgi, naticani
o6lcmayi va yalniz bundan sonra miqyas artirmagi tovsiys edir.
E-commerce Ucgun testlar bir dayisani mumkun gadar aydin dlcmalidir.

- 9sas sakil A vs B.

- Fayda yonumlu basliq vs texniki baslq.

- CTA matni Avs B.

- Qonaq checkout vs macburi geydiyyat.

- Bundle taklifi vs tak mahsul.

- Pulsuz catdirilma haddi A vs B.

- Mahsul sahifasinda ray blokunun yerlasmasi.

- Marketplace basliginin daha aydin versiyasi.

10.14. E-commerce-da tipik sahvlar

- Reklam naticasina baxib sayt funnel-ini analiz etmamak.
- Mahsul sehifesinda yalniz texniki xUsusiyyat yazmagq.

- Catdirilma xarcini gec gdstarmak.

- Mobil checkout-u test etmamak.

- Har sebsat terk edana darhal endirim vermak.

- AQV artirmaq Ugun alagasiz mahsullar taklif etmak.

- Marketplace-da atributlari natamam saxlamagq.

- Stok ve catdirilma malumatini aktual saxlamamag,.

- Yalniz ROAS-a baxib marjani nazara almamagq.

- Satisdan sonra retention sisteminin olmamasi.
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10.15. X Akademi mantiqina
uygunlasdirma

X Akademi klassik e-commerce magazasi olmasa da, foslin funnel
mantigi kurs satisina tatbiq oluna bilar. Mahsul sshifasi kurs landing
page-i, ssbat/checkout iss geydiyyat ve 6édanis addimi kimi dtsunulir.
Manbada da soyuq auditoriyaya problem va natics, isti auditoriyaya
program, musllim, stbut ve geydiyyat addiminin gdstarilmasi nUmunasi
verilir.

- Mahsul sehifesi: kursun naticasi, programi, musllim, format, muddat,
stubut ve CTA.

- Sebat: istifadacginin geydiyyat garari.
- Checkout: muUracist/6danis formasinin sadaliyi.
- Upsell: yalniz real ehtiyac varsa alave modul va ya xidmat.

- Retention: talabanin tacrubasi, névbati saviyya ve alumni alagasi.

10.16. Mahsul sahifasi audit checklist-i

- [Ik ekranda mahsul ve asas fayda aydindir.
- Keyfiyyatli sakillar var.

- Qiymat aydin gérundur.

- Variantlar basa dusulur.

- Catdirilma malumati goérundar.

- Geri gaytarma serti tapilir.

- Ray/sosial sibut mévecuddur.

- CTA aydin va islakdir.

- Mobil gérunus yoxlanilib.

- Sehife istifadacinin asas etirazlarini cavablandirir.
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10.17. Marketplace audit checklist-i

- Baslig aydin va axtaris niyyatina uygundur.

- DUzgun kateqoriya secilib.

- Atributlar tam doldurulub.

- Sakillar mahsulu tam gostarir.

- Qiymat va stok aktualdir.

- Catdirilma vadi realdir.

- Rayler mutamadi izlenir.

- Tekrarlanan sikayatlar mahsul/emasliyyat komandasina 6turdlar.

- Gorunurluk ve satis ayrica izlanir.

10.18. 7 guinlik tatbiq plani

Professional Handbook versiyasinda Fasil 10 G¢gun mdvcud vaziyyati
tasvir etmak, asas biznes magsadini 2-4 KPI-a baglamagq, auditoriyanin
problemini yazmagq, hipotez test etmak, naticani mugayise etmak va
dyranilanlari checklist/dashboard gaydasina cevirmak tdvsiys edilir.

Gun

1

Omaliyyat

Mahsul sahifalarini audit et

Sabat va checkout-u mobil test et
AOV UgUn 2 hipotez hazirla
Marketplace listing-lari audit et

Bir A/B testi baslat

Repeat purchase va retention-u yoxla

Naticalari dashboard ve checklist-a gevir

Ragamsal Marketing

Osas KPI

Product » cart kecidi
Checkout completion
AOV
Géranarluk / CVR
Secilmis marhale CVR
Repeat rate

Novbati test plani
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10.19. Fasil 10-un yekunu

E-commerce marketinginin markazinda takca reklam deyil, butov alis
sistemi dayanir. Manbanin xaritasi bunu aydin gdstarir: Mahsul » Sabat »
Checkout » Satis » Tekrar alis. Har marhalanin 6z problemi va &z
metrikasi var.

Mahsul sahifasi risk hissini azaltmali, checkout sUrtinmani minimuma
endirmali, AOV strategiyasi mustarinin ehtiyacina uygun alave dayar
yaratmali, retention isa ilk satisi uzunmuddatli mUnasibsata ¢cevirmalidir.
Marketplace-da basliq, acar sz, kateqoriya, atribut, sakil, giymat, stok,
catdirilma, reyting va raylar birlikda gorunurlUk va satisa tasir edir.

oOn vacib garar prinsipi budur: metriks tak baxmayin. CVR, AQV, cart
abandonment, repeat rate, CPA va ROAS funnel va biznes igtisadiyyati il
birlikde oxunmalidir. Manbanin vurguladigi kimi, cox baxis ve ucuz klik
0z-0zlUyUndas ugur deyil.

ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 11

Avtomatlasdirma, CRM va Funnel Sistemlori

CRM . Lead capture « Pipeline « Trigger » Action - Lead scoring « Chatbot
« Lead nurturing - Sales-Marketing handoff - n8n/inteqrasiya mantiqi Bu
genis versiya taqdim edilmis manbalardaki Fasil 11-in terminologiyasini
va movzu ardicilhdini saxlayaraq har anlayisi dars formatinda agir.
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11.0. Faslin asas ideyasi

Manbanin asas prinsipi budur: avtomatlasdirmanin magsadi insani
sistemdan ¢ixarmagq deyil. Tokrarlanan isi sistema vermak va
komandanin diggatini yUksak dayarli Unsiyyats yonaltmakdir. CRM isa
mustari tarixgasinin vahid manbayi rolunu oynayir.

Bu sebabdan CRM, chatbot ve avtomasiya alatlarini ayrica texnologiyalar
kimi deyil, bir satis sistemi kimi dusunmak lazimdir. Manbanin sads xatti
beladir: Lead » Trigger » CRM - Follow-up -» Natica.

11.1. CRM nadir vo na edir?

CRM—Customer Relationship Management — lead ve mustari
malumatini vahid yerda saxlayan ve munasibatin tarixgasini gérunan
edan sistemdir. Manbada CRM-in ilk manbs, mesajlar, taklifler, satislar,
sikayatlar ve ndvbati addimlari bir markazdes topladigi vurgulanir.

CRM sadaca ad, telefon va e-mail siyahisi deyil. 9sas dayari “bu insan
kimdir, haradan galib, na ile maraglanib, onunla na danisilib ve bundan
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sonra kim na etmalidir?” suallarina komanda daxilinds eyni cavabl
vermasidir.

11.1.1. CRM-da hansi malumatlar saxlanmalidir?

- Lead-in adi ve alaga malumati.

- Lead-in galdiyi manba: reklam, Instagram, sayt, WhatsApp va s.
- Maraglandigi mahsul/kurs/xidmeat.

- Cari status ve pipeline marhalasi.

- [lk mUracist ve son slags tarixi.

- Satis menecerinin geydlari.

- Géndarilan taklif va follow-up tarixgasi.

- Satis/gazanildi ve ya itirildi naticasi.

- Sikayat ve xidmat tarixgasi.

- Novbati addim va masul saxs.

11.1.2. CRM niya vacibdir?

Manbaya gdra CRM satis vo marketingin eyni manzarani gérmasina
kémak edir. Reklam komandasi “100 lead gstirdik” deysa biler, amma CRM
olmadan hamin lead-larin ne¢a naferinin satisa gevrildiyini, hansinin
cavabsiz galdigini va hansi manbanin daha keyfiyyatli oldugunu gormak
catinlasir.

11.2. Lead capture — maragi sistema daxil
etmak

Lead capture istifadacinin alaga ve maraq malumatinin satis sistemina
daxil olmasidir. Menbada reklam » forma/WhatsApp » CRM - satis
numayandasi » follow-up -» natica ardicilligi gostarilir. Bu zancir
izlonmirsa reklam naticasi ile real satis arasinda bosluqg yaranir.
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Lead-in yaranmasi hale satis demak deyil. Lead sadaca maraq signalidir.
Sistem hamin signali itirmadan dogru insana, dogru vaxtda va doJru
kontekstla catdirmalidir.

11.3. Pipeline — lead-in satis yolunu
gorunan etmak

Manbada sads lead pipeline bela verilir: Yeni lead » alaga saxlanildi »
ehtiyac musyyan edildi » taklif géndarildi » follow-up » gazanildi/itirildi.
Pipeline satis prosesinin hansi marhalads ilisdiyini gormaya imkan verir.

Marhala Mana Novbati addim

Yeni lead Muracist daxil olub ilk alage

Slags saxlanildi  ilk Unsiyyat qurulub Ehtiyaci 6yran

Ehtiyac muayyan Maraqg va uygunlug malumdur Uygun taklif

edildi

Toklif Qiymat/program taqdim olunub  Follow-up

gonderildi

Follow-up Qsarar gozlanilir Etirazi hall et
Qazanildi Satis tamamlandi Onboarding/retention
itirildi Satis olmadi Sababi geyd et

11.3.1. Statuslarin duzgun qurulmasi

Statuslar komandanin eyni dili danismasi Ggun lazimdir. “Danismisam”,

nou

“baxir”, *yaqin alacaq” kimi geyri-standart geydlar hesabati zaifladir. Har
statusun daqiq giris va ¢ixis serti olmalidir.

11.4. Lifecycle: Lead » MQL » SQL » Géris »
Satis

Manbanin vizual darsliyindea CRM funnel-i Lead » MQL -» SQL » Gérus »
Satis kimi gostarilir. Bu model har muUracistin eyni satis hazirliginda
olmadigini gdéstarmak Ugcundur.

- Lead: maraq signali verib, amma keyfiyyati hale tam malum deyil.
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- MQL: marketing baximindan uydun vae maragli lead kimi
giymatlandirilib.

- SQL: satis komandasi Ugun daha ciddi va satis sdhbatina uygun
lead-dir. - Gorus: real satis dialoqu va ya konsultasiya marhalasi.

- Satis: garar va 6danis tamamlanib.

11.5. Trigger » Action mantiqi

Manbada avtomatlasdirmanin ndvasi Trigger » Action kimi verilir.
Trigger istifadaginin va ya sistemin muayysan hadisasidir; Action hamin
hadisadan sonra sistemin yerina yetirdiyi avtomatik harakatdir. Masalan,
istifadaci forma doldurur » sistem CRM-ds lead yaradir » uygun tag verir
» avtomatik garsilama gondarir » satis menecerina task acir » cavab
yoxdursa follow-up basladir. Burada avtomasiya bir mesajdan yox, ardicil
workflow-dan ibaratdir.

Trigger Action Natica

Forma dolduruldu CRM qgeydi + garsilama Lead itmir

Qiymat sahifasina Satis taski isti lead prioritetlasir
baxildi

Yarimgiq sebast Xatirlatma Satis geri gazanila biler
Instagram lead galdi CRM + segment + task Muracist darhal yonlanir
Cavab yoxdur Planli follow-up Unudulan lead azalir

11.5.1. Workflow nadir?

Workflow bir trigger-dan sonra bir va ya bir nece addimin gayda il
isleamasidir. Manbadaki Instagram nUmunasi bunu yaxsi gostarir:
Instagram-dan lead galdi »+ CRM-da geyd acildi » avtomatik garsilama -
kursa gdra segment - satis menecerina tapsiriq » 24 saat cavab
yoxdursa follow-up.
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11.5.2. Avtomasiya qurarkan avval na yazilmalidir?

Manba movzunu alat saviyyasinda deyil, garar saviyyasinda dUsunmayi
tdvsiya edir. Yoni avval biznes magsadi, auditoriya, funnel marhalssi vo
ugur metrikasi musyyan edilir; alat daha sonra secilir.

- Trigger nadir?

- Hansi sertler ddenmalidir?

- Action nadir?

- Kima gdndarilir?

- Na gadar gecikma olmalidir?

- iInsan mudanxilasi harada baslayir?
- Sehv olarsa na bas verir?

- Natica hansi KPl ile dlcUlacak?

11.6. Segmentasiya

Manbada CRM malumatindan xUsusi siyahilar yaratmag niUmunasi
verilir. Segmentasiya butun lead-lera eyni mesaji gondarmak avazina
onlari davranis, maraqg vae uygunluga gora gruplasdirmada imkan verir.
Masalan kurs biznesinds Data Analitika ile maraglanan lead ile General
English lead-i eyni follow-up zancirina salmaqg dlizgun olmaz. Eyni
sakilda yeni lead, giymat sorusmus lead va artiq konsultasiyada olmus
lead fargli marhalalardadir.

11.7. Lead Scoring — hansi lead daha
istidir?

Manbada “har lead eyni daracads hazir deyil” prinsipi vurgulanir. Sahifa
baxislari, giymat sahifasine baxmag, webinar istiraki, e-mail kliklari va

profil uygunlugu kimi signallar lead-lsrin prioritetlasdirilmasina kdmak
eds bilar.
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Lead scoring bu signallari bal sistemina ¢cevirmakdir. Magsad insani
“yaxsl/pis” kimi etiketloamak deyil; satis komandasinin mahdud vaxtini
daha cox satis hazirligi gostaran muracistlera yonaltmakdir.

11.7.1. Sada scoring nimunasi

Signal Nimuna bal Mantiq

Forma doldurdu +10 Aclg maraqg gostarib
Qiymat sahifasina baxdi +15 Satis niyyati gliclana bilar
E-mail klikladi +5 Mazmunla aktiv slags
Webinarda istirak etdi +10 Maraq darinlasib

Satisla danismagq istadi +25 YUksak niyyat signali

Uygun olmayan profil 20 Qeyd: Satis uygunlugu zeif
yuxaridaki
ballar
manbada
konkret
rogamlarla
verilmayib;
onlar lead
scoring
prinsipini
oyratmak
acun
numuna
modeldir.
Real bal
hadlari
biznesin 6z
datasiile yo
xlanmalidir.
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11.8. Lead Nurturing

Fasilin manbsa tasvirinda lead nurturing asas mdvzulardan biri kimi
gostarilir. Nurturing satisa hazir olmayan lead-i ardicil, faydali Unsiyyastla
malumatlandirmagqg va garara yaxinlasdirmaqg mantiqidir.

Bu, har gun “al” mesaji gbndarmak deyil. Lead-in hansi suali va
teraddUdu varsa, névbati kommunikasiya hamin boslugu doldurmalidir:
program, natica, musallim, case, FAQ, konsultasiya va s.

11.9. Chatbot vo messenger
avtomatlasdirmasi

Manbaya gdra chatbot-un magsadi insani sonsuz menyuda saxlamaq
deyil. Bot tez-tez verilan suallari cavablandirmali, malumat toplamali ve
lazim olduqgda istifadagini duzgun kontekstls insan operatora
oturmealidir.

Manbada iki yanasma geyd olunur: gaydalara asaslanan (rule-based)
botlar muayyan suallara standart cavab verir; Al asasli botlar isa
istifadacinin niyyatini anlamaga va daha uydun cavab/tdvsiys vermaya

calisir.

11.9.1. Yaxsi chatbot axini

- Istifadacinin magsadini tez mUsyyan edir.
- Lazimsiz ¢ox sual vermir.

- Malumati CRM-a &turur.

- Maraq sahasina gdra segment yaradir.

- Cavab bilmadikda uydurmur.

- Lazim olan néqtada insan operatora &éturur. - Operatora avvalki
dialoqun kontekstini verir.

11.9.2. Chatbotun etmamali oldugu seylar

- Istifadacini cixisi olmayan menyuda saxlamaaq.
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- Eyni suali takrar-takrar vermak.

- Satis menecerina otUrarkan avvalki malumati itirmak. - Har kasa eyni
cavabl vermak.

- Insan dastayi lazim olan halda botu macburi saxlamaa.

11.10. Sales-Marketing Handoff

Manbanin vizual darsliyinda Sales-Marketing handoff ayrica dyranma
maovzusu kimi verilir. Marketing lead yaradir, satis ise hamin lead-i real
satis prosesina kecirir. Aradaki 6tUrma gaydasi aydin deyilss, keyfiyyatli
lead bels its biler.

Handoff Ucun an vacib suallar bunlardir: lead na vaxt satisa éturuldr,
hansi malumatlarla étaraldr, kim masuldur, neca degiga/saat arzinde
alaga saxlanmalidir va natice CRM-da neca geyd olunur?

11.11. Response Time — cavab surati

Manbanin trigger nUmunasinda satis menecerina task agiimasi va cavab
yoxdursa follow-up baslanmasi mahz lead-in unudulmamasi dgundur.
Sistem yalniz lead toplamaq yox, novbati harakati da idare etmalidir.

Cavab suratini ayrica KPI kimi izlemak olar: muracistin daxil oldugu vaxt
ilo ilk real cavab arasindaki muddat. Bu gostarici komandanin amaliyyat
intizamini gérmays kémak edir.

11.12. n8n va inteqgrasiya mantiqi

Manbanin tam kitab versiyasi Fasil 11-i “lead axini, statuslar,
n8n/inteqrasiya mantiqgi va satis avtomatlasdirmasi” kimi tagdim edir.
Burada asas fikir konkret alati azbarlomak deyil, mUxtslif sistemlar
arasinda malumat axinini qurmagqdir.

Mantiqg bela dusunuls bilar: Manbas » Trigger » Malumatin
tamizlanmasi/segmentasiya » CRM » Mesaj/Task » Follow-up »
Naticanin CRM-a yazilmasi. n8n kimi inteqrasiya alati bu sistemlar
arasinda vasitaci rol oynaya biler.
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11.12.1. X Akademi Giciin manbaya uygun real axin

Addim

1

2

11.13. Avtomasiya ile insanin rolu neca

Sistem harakati

Instagram reklamindan lead galir

CRM-da yeni geyd acllir

Avtomatik garsilama goéndarilir

Maraglandigi kursa gérs segment/tag verilir
Uygun satis menecerina task agilir

Menecer lead-ls alaga saxlayir va statusu yenilayir
24 saat cavab yoxdursa follow-up ise dustur

Natica gazanildi/itirildi kimi geyd edilir

bolunur?

Manbanin falsafasine gbéra avtomatlasdirma insani ¢cixarmir. Sistem

tekrarlanan isi goturur; insan ise yuksak dayarli Unsiyyat, ehtiyacin basa

dusulmasi, etirazlarin idarasi ve garar marhalasinda rol oynayir.

Sistem Uglin uygun

Lead yaratmaq ve geyd agmaq
Tag/segment vermak
Standart garsilama

Task ve reminder yaratmaq

Follow-up gaydasini ise salmaq

11.14. Funnel KPI-lan

Manbanin vizual xatti Lead » MQL » SQL » GorUs » Satis marhalalarini
verir. Buna gora har kecidi ayrica dlcmak faydalidir. Tekca “negs lead
galdi?” suall kifayat deyil.

Ragamsal Marketing

insan ticiin uygun

Ehtiyaci derindan anlamaq
Murakkab suallari cavablandirmaq
Etirazi idars etmak

Konsultasiya ve danisiglar

Konteksta gora garar vermak
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KPI Sada hesab Sual

Lead » MQL MQL / Lead x 100 Lead keyfiyyati necadir?

MQL » SQL SQL /MQL % 100 Satisa uygunlug necadir?

SQL » Gérus Géras / SQL x 100 Satis slagasi islayirmi?

Gorus » Satis Satig / Gérus x 100 Baglama effektivliyi necadir?

KPI Sads hesab Sual

Response time ilk cavab - lead vaxti Komanda na gadar tez cavab verir?
Pipeline value Acig imkanlarin dayari Potensial satis hacmi nadir?

11.15. CRM-da data keyfiyyati

CRM yalniz daxil edilen malumat gadar faydalidir. Statuslar yenilenmirss,
manbsalar duzgun yazilmirsa ve satis naticasi geyd olunmursa,
dashboard dlizgun garar vermaya kdmak etmayacak.

- Eyni lead-in takrar geydini azaltmag.

- Manba adlarini standartlasdirmag.

- Statuslarin manasini komanda Ugln yazmag.

- Macburi sahalari minimum va faydali saxlamaqg.
- Satisin itirilma sababini geyd etmak.

- Novbati addimi masul saxs va tarixls saxlamagqg.

11.16. Tipik sahvlor

- CRM-i sadaca telefon kitabgasi kimi istifade etmak.

- BUtun lead-lari eyni statusda saxlamagq.

- Reklam naticasini satis naticasina baglamamag.

- Cox avtomasiya qurub istifadagini mesaj yagisina tutmag.
- Lead scoring-i real natica ila yoxlamamag.

- Botun insan operatora éturma mexanizmini qurmamag.
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- Satis menecerina task acib icrasini izlemamak.
- Follow-up-u menecerin yaddasina buraxmag.
- CRM statuslarini komanda uzre standartlasdirmamaaqg.

- Alati strategiyadan avval se¢cmak.

11.17. CRM audit checklist-i

- BUtun lead manbalari malumdur.

- Yeni lead avtomatik va ya sistemli sekilde CRM-a dusur.
- Pipeline marhalaleri yazili sekilde muayyan edilib.

- Har lead-in masul saxsi var.

- ilk cavab vaxti élculUr.

- Follow-up gaydasi mévcuddur.

- Qazanildi/itirildi naticasi geyd olunur.

- Itirilma sabablari gérunar.

- Lead source » satis alagasi hesabatda gorundar.

. Chatbot/forma malumati CRM-a &turulir.

11.18. Avtomasiya audit checklist-i

- Har workflow-un konkret biznes magsadi var.
- Trigger daqgig muayyan edilib.

- Action-lar ardicildir.

- Dublikat mesaj riski yoxlanilib.

- Insan mudaxile négtasi musyyan edilib.

- Cavab yoxdursa ndvbati addim malumdur.

- Sehv bas verarsea masul sexs malumdur.

- Workflow naticasi KPI ila élculur.
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- Avtomasiya mUtamadi yoxlanilir ve yenilanir.

11.19. 7 guinluk tatbiq plani

Manbanin Professional Handbook versiyasi Fasil 11 Ggun movcud
vaziyyati tasvir etmayi, asas biznes maqsadini 2-4 KPIl-a baglamagy,
auditoriyanin problemini yazmagi, bir hipotez test etmayi, naticani
mugayiss etmayi va dyranilenlari checklist/dashboard/avtomasiya
gaydasina ¢evirmayi tapsirir.

Gln Omaliyyat KPI

1 BUtUn lead manbsalarini va cari axini xaritale itan lead noqgtalari

2 CRM sahaleri ve pipeline statuslarini standartlasdir Status tamhgi

3 Lead » MQL » SQL » satis gaydasini yaz Stage conversion

4 1Trigger » Action workflow qur Workflow completion
5 Sada lead scoring modeli sina Prioritet lead naticasi
6 Chatbot » CRM - insan handoff axinini test et Response time

7 Dashboard va follow-up gaydasini yekunlasdir Lead-to-sale CVR

11.20. Fasil 11-in yekunu

CRM va avtomatlasdirma marketingdan galen maragi satis prosesina
baglayan sistemdir. Manbanin asas mesaji texnologiyani ¢coxaltmaqg
deyil, lead-in yolunu itkisiz idare etmakdir.

Duzgun sistemda lead haradan galdiyi ile birlikde CRM-a daxil olur, status
alir, uygun segmenta dUusur, satis komandasina éturulur, follow-up
unudulmur va natica yeniden CRM-da geyd olunur. Belslikla reklam - lead
» satis alagasi gdrunan olur.

on vacib prinsip: avtomatlasdirma insani eavez etmak Ucgun deyil,
tokrarlanan isi sistemlasdirib insanin diggatini yuksak dayarli Unsiyyats
yonaltmeak tgunddur.
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ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 12

Analitika, Olcma ve Data-asash Marketinq

Measurement plan - GA4/event mantiqi - UTM . KPI agaci - Attribution .
Dashboard - Funnel/Cohort - A/B test - Qararverma Bu versiya tagdim
edilmis materiallardaki Fasil 12-nin strukturunu goruyur ve hamin
movzulari dars formatinda genislendirir.

12.0. Analitika na ug¢un lazimdir?

Manbanin asas fikri cox aydindir: analitika hesabat hazirlamaq tgun deyil,
garar vermak Gcundur. Olcms plani avvalcadan qurulmayanda
kampaniyanin sonunda “na isladi?” sualina dagig cavab vermak
catinlasir.
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Ona gora analitikanin baslangici “hansi reqamlari gora bilarik?” suall
deyil. Menbadaki dizgun yanasma budur: hansi garari vermak Ugun
nayi 6lcmaliyik? Bu dusunca ragamlari biznes magsadi ile baglayir.

12.1. Measurement Plan — 6lcma plani

Manbads measurement plan zanciri bels tagdim edilir: Biznes magsadi
> KPI » event » data manbayi » hesabat » garar. Hor metrikanin hansi
garari dayisdiracayini svvalcadan muayyan etmak lazimdir. Masalan “kurs
satisini artirmaq” biznes magsadidir. Bunun Ugun lead sayi, lead-to-sale
conversion va CAC kimi KPI- lar secila bilar. Sonra hamin KPI-lari
hesablamaqg Ucun hansi event va malumatlarin toplanacagi musyyan
edilir.

12.1.1. Biznes sualindan metrikaya keg¢id

Biznes suali KPI Olciilacak davranis Qorar

Reklam lead gatirirmi? CPL/ lead sayi generate_lead Budca bolgusu

Landing page islayirmi? CVR form_start / submit Sohife optimizasiyasi

Satis prosesi islayirmi? Lead » sale CRM statuslari Follow-up
dayisiklikleri

Reklam galirlidirmi? ROAS / CAC purchase + revenue Scale / azaltma

12.2. KPI agaci

Professional Handbook versiyasinda KPI agaci bels izah edilir: biznes
magsadi yuxarida, onu yaradan surUcular asagida yerlasir. Masalan galir
= satis say! x orta sifaris dayari; satis sayi ise trafik ve conversion rate ila
alagalandirils biler.

KPI adacinin faydasi odur ki, natica zaifleyanda yalniz son regema
baxmirsiniz. Galir dUsubsa bunun trafikdan, conversion-dan, orta sifaris
dayarindan va ya basga marhaladan galdiyini arasdirirsiniz.
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12.2.1. KPI ile vanity metric forqi

Har gérinan regem asas KPI deyil. Manbanin Umumi prinsipi tak
gostariciya baxmamaqdir. Masalen ¢ox baxis alds etmak biznes naticasi
yaratmaya bilar. KPI konkret maqgsada va garara xidmat etmalidir.

12.3. 9sas performans metrikalari

Manbada CTR, CPC, CVR, CAC va ROA Sasas 6lcma numunalari kimi
verilir. Digar materialda CPA, Churn Rate va Conversion Rate ayrica
vurgulanir. Bu gostaricileri bir-birindan ayri deyil, funnel kontekstinda
oxumagq lazimdir.

Metrika Sadas formula Nayi géstarir?

CTR Klik / gostarim x 100 Reklamin klik yaratma qabiliyyati
CPC Xarc / klik Bir klik Ggun xarc

CVR Conversion / trafik x 100 Trafikin naticaya gevrilmasi
Metrika Sads formula Nayi gostarir?

CPA Xarc / acquisition Bir naticanin xarcini

CAC Xarc / yeni mustari Mustari gazanma xarcini

ROAS Reklam galiri / reklam xarci Reklam gsalirinin xarca nisbati
Churn Rate itiran musteri / baza x 100 MUstari itkisinin payini

12.3.1. Metrikalar birlikde oxumaq

Masalan CTR yuUksslib, CPC asagdi dusUb, amma satis artmayibsa reklam
kreativinin klik yaratmasi yaxsilasmis ola bilsr, lakin landing page, taklif,
lead keyfiyyati ve ya satis prosesi ayrica yoxlanmalidir. Manba da
marketing naticasinin kreativ, taklif, sahifs, giymat, etibar va follow-up
zancirinin birlikds islemasindan yarandigini vurgulayir.
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12.4. Event asasli analitika

Manbays gora yalniz pageview 6lcmak kifayat deyil. Form start, form
submit, WhatsApp click, add-to-cart, checkout start ve purchase kimi
hadisalar ayrica izlonmalidir. Digar versiyada page_view, scroll, form_start,
generate_lead va purchase nUmunaleri verilir.

Event istifadacinin konkret harakatidir. Event-lar funnel-i marhalslara
ayirmagda imkan verir. Belalikla istifadacinin yalniz sayta galdiyini deyil,
saytda hansi addima gadar iraliladiyini gérmak olur.

12.4.1. Sadoa event xaritasi

Funnel marhalssi Event nUmunasi Biznes manasi

Giris page_view Sahife acilib

Maraq scroll / CTA click Mazmunla qarsiligli slage
Niyyat form_start / WhatsApp click Slage niyyati

Lead generate_lead / form_submit Mdracist tamamlanib
Alis niyyati add_to_cart / checkout_start Satisa yaxin davranis
Natica purchase Satis tamamlanib

12.5. GA4 mantiqi

Taqdim edilmis materialda muasir analitikanin yalniz sehifa baxisindan
deyil, hadisaslearden — events — istifada etdiyi vurgulanir. GA4 movzusu
da bu event mantiqi ile tagdim edilir.

Burada oyranilmali asas fikir alatin duymalari deyil, lcma
arxitekturasidir: hansi istifadaci davranisini hansi event-la temsil edirik
ve hamin event hansi biznes sualina cavab verir?

12.6. UTM intizami

Manbada source, medium, campaign va content adlandirmasinin
standartlasdiriimasi tévsiya olunur. Eyni kampaniya ugun farqgli yazilislar
hesabati parcalayir.
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UTM-larin asas magsadi trafikin haradan galdiyini sistemli sakilda
ayirmaqdir. Komanda adlandirma gaydasi yaratmadigda eyni kanal
muxtalif adlarla géruns va hesabati garisdira biler.

12.6.1. UTM strukturuna niumuna

Sahs Mana Nimuna
utm_source Manba instagram
utm_medium Kanal tipi paid_social
utm_campaign Kampaniya adi data_analytics_oct
utm_content Kreativ/variant Bu video_hook_01

cadvaldaki dayarlar
izah maqgsadli
numunalardir; asas
manba konkret
adlandirma standarti
vermir, yalniz source/
medium/campaign/c
ontent intizamini
vurgulayir.

12.7. Attribution — satisin kreditini hansi
kanala veririk?

Manbays goéra mustari satisdan avval bir nega kanala toxuna bilar. Son
klik modeli butun dayari son kanala verir, amma real mustari seyahati
daha murakkab ola biler. Buna goérs kanal gararlarinda kontekst vacibdir.

Digar taqdim edilmis materialda First-Click, Last-Click va Data-Driven
yanasmalari sadalanir. First-Click ilk toxunusa, Last-Click son toxunusa
kredit verir; Data-Driven ise muxtalif toxunuslarin tdhfasini data
asasinda bolusdurmays ¢alisir.
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12.7.1. Niya attribution vacibdir?

Tutaq ki, istifadaci sizi avval Instagram videosunda gorur, sonra
Google-da axtarir, daha sonra remarketing reklamina klik edib muracist
edir. Yalniz son klike baxsaniz ilk toxunuslarin rolunu goérs bilmazsiniz.
Manbanin xabardarligi da mahz budur: real ssyahat coxkanalli ola bilar.

12.8. Dashboard — ragam anbari deyil,
gorar ekrani

Professional Handbook-a gora yaxsi dashboard ¢ox reqgam gostarmir;
garar vermak UgUn lazim olan az sayda asas gostaricini trend, hadaf va
mugayisa ile taqdim edir.

Dashboard-a “na gadar ¢cox regam, o gadar yaxs!” prinsipi ile yanasmaq
sahvdir. Har gostaricinin yaninda an azi “bu regam dayisse na edacayik?”
sualinin cavabi olmalidir.

12.8.1. Manbadaki dashboard saviyyaloari

Saviyya KPI Qorar suali

Biznes Golir / satis Boyumsa varmi?

Acquisition CAC/CPL Musteri almag bahalasirmi?
Reklam CTR/CPC/ROAS Kreativ ve media necas islayir?
Funnel CVR/ lead-to-sale Qifin harasi zaifdir?
Retention Repeat / LTV Mustari geri gayidirmi?

12.9. Funnel analizi

Vizual derslik Fasil 12-da funnel analizini ayrica dyranma maovzusu Kimi
gosterir. Funnel analizi istifadagilerin marhaladan marhalays neca
kecdiyini va an boyUk itkinin harada bas verdiyini gdormak tgundur.

- Reklam gostarimi » klik.

- Klik » landing page.
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- Landing page - form_start. - Form_start » generate_lead. - Lead - satis.

- Satis » takrar alis.

12.9.1. Drop-off neca oxunur?

Bir marhalada kaskin itki varsa, problem hamin marhalenin ézUndas va
ya ondan avval yaradilan gdzlsntids ola bilar. Masalan klik ¢ox,
form_start azdirsa landing page ve taklif; form_start cox, submit azdirsa
formanin ¢atinliyi arasdirila biler.

12.10. Cohort analizi

Manbanin Fasil 12 tasvirinda cohort ayrica movzu kimi gdstarilir. Cohort
yanasmasi istifadacilari ortaq baslangic va ya xUsusiyyat asasinda
gruplasdirib onlarin sonraki davranisini mugayise etmaya komak edir.

Masalan eyni ayda geydiyyatdan kegcan mustarilarin sonraki aylarda geri
gayitmasini ayrica izloemak mUmkundur. Bu, Umumi orta gdstaricinin
arxasinda gizlenan davranis farglarini gérmaya kdmak edir.

12.11. A/B test — farziyyani data ile
yoxlamaq

Toqgdim edilmis materialda A/B test iki fergli variantdan hansinin daha
yaxsl isladiyini real data ile muayyan etmak Usulu kimi izah olunur.
NUmuns olaraq “indi Al" ve “Sifaris Et” CTA-larinin mugayisasi verilir.

A/B testin magsadi zovg mubahisasini élculs bilen hipotezs cevirmakdir.
Svval nayi dayisdirdiyinizi, hansi KPI-nin dayisacayini gozladiyinizi ve
naticays neca garar veracayinizi yazmagq lazimdir.

12.11.1. Hipotez formasi Sgasr[dasyisiklik]etsak,[auditoriya] Ucln
[sebab] olduguna gora [KPI] yaxsilasacaq.

- Bir testda asas dayiseni aydin saxlayin.
- 9sas KPI-ni testden avval secin.

- Naticani yalniz hissle yox, 6lcma ile giymatlandirin.
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- Qalib naticeni avtomatik universal hagigat saymayin; konteksti geyd
edin.

12.12. Data keyfiyyati

Manbanin measurement plan va UTM intizami yanasmasindan ¢ixan
asas dars budur: yanlis ve parcalanmis data duzgun garar yaratmir.
Event adlari, UTM adlandirmasi ve hesabat mantiqi
standartlasdirilmalidir.

- Eyni event Ugcun muxtslif adlardan gagin.
- UTM adlandirmasini komanda Uzrs standartlasdirin.
- Test event-larini real natica ile garisdirmayin.

- CRM naticalari ila reklam/analytics malumatini mimkUn oldugda
tutusdurun.

- Dashboard ragamlarinin hansi data manbayindan galdiyini
sanadlasdirin.

12.13. X Akademi Ucgun praktik
measurement map

Asagidaki nUmuna manbanin “biznes magsadi » KPI » event » data
manbayi » hesabat » garar” mantiqinin kurs biznesina tatbiqgidir.

Magsad KPI Event/Data Qorar

Data Analitika CPL, lead sayi generate_lead Kampaniya
muUracistini artirmaqg budcassi
Landing page-i Form CVR page_view, form_start, Sohife dayisikliyi
yaxsilasdirmaq submit

Lead keyfiyyatini Lead » sale CRM statuslari Targeting/taklif
artirmaqg

Satis xarcini azaltmaq CAC Ad spend + CRM sales Scale/

optimizasiya

Kurs retention-u Repeat/next-course CRM cohort Retention
izlomak programi
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12.14. Gundalik, haftalik va ayliq baxis

Manba konkret tezlik cadvali vermir; asagidaki struktur praktik tatbiqg
numunasidir ve manbadaki dashboard/gsararvermas prinsipini smaliyyat
sistemina ¢evirmak Ucunddur.

Tezlik Naya baxilir? Magsad

Gundslik Xarc, kritik tracking, lead axini Texniki/operativ problem
Heftalik CTR, CPC, CPL, CVR, lead keyfiyyati Optimizasiya

Ayhg CAC, ROAS, satis, cohort/retention Strategiya ve budca

12.15. Tipik analitika sahvlori

- Olcma plani olmadan kampaniyaya baslamag.

- Yalniz pageview dlcmak.

- CTR yUksakdirsa kampaniyani avtomatik ugurlu saymagq.
- UTM adlarini standartlasdirmamag.

- Reklam lead-lerini CRM satislari ile baglamamag.

- Son klik modelini butun haqigat kimi gabul etmak.

- Dashboard-u yuzlarle reqgemla doldurmagq.

- A/B testds eyni anda cox seyi dayismak.

- Hadaf ve avvalki dévrle mugayise etmamak.

- Data toplamag, amma garar gaydasl yazmamagq.

12.16. Analitika audit checklist-i
- Biznes magsadi bir cimla ila yazilib.

- 2-4 asas KPI secilib.

- KPI-lar tgln lazim olan event-lar muayyan edilib.

- 9sas funnel event-lari islayir.

- UTM standarti var.
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- Kanal ve kampaniya adlari ardicildir.

- CRM naticaleri satisla baglanir.

- Dashboard-da trend ve muqayisa var.
- Har KPI konkret gararla slagalidir.

- A/B testlar hipotezls baslanir.

12.17. 7 ganlik tatbiq plani

Professional Handbook Fasil 12 Ggun movcud vaziyyati tasvir etmayi,
9sas biznes magsadini 2-4 KPI-a baglamagdi, auditoriyanin problemini
yazmadl, hipotez test etmayi, naticani hadaf/avvalki dévr/xarcle
mugayisa etmayi va oyranilanlari checklist, dashboard ve ya avtomasiya
gaydasina cevirmayi tapsirir.

Gin dmsliyyat KPI/Natica

1 Bir asas biznes magsadi ve 2-4 KPI se¢ KPI agaci

2 Funnel va event xaritasini qur Event coverage
3 UTM naming gaydasini standartlasdir Data temizliyi
4 Kanal attribution yolunu xaritale Source » result
5 Sada gerar dashboard-u qur Osas KPI trendi
6 Bir A/B test hipotezi hazirla Test KPI

7 Naticalori muqgayise edib gerar gaydasi yaz Action plan

12.18. Fasil 12-nin yekunu

Bu faslin asas darsi budur: analitika reqem toplamaq deyil, garar vermak
sistemidir. ©vval biznes suali qurulur, sonra KPI, event, data manbayi va
hesabat secilir.

Event asasli 6lgma istifadacinin real davranisini marhalalarle gdérmays,
UTM intizami trafikin manbayini ayirmada, attribution kanallarin rolunu
anlamagda, dashboard ise asas regemlari garar kontekstinds tagdim
etmaya kdmak edir.
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Sonda data yalniz bir harakat dogurursa dayarlidir: budcani dayismak,
kreativi yenilamak, landing page-i duzaltmak, satis follow-up-ini
yaxsilasdirmag ve ya yeni test baslatmag. Manbanin butun Fasil 12
boyunca gorudugu mantiq de mahz budur.

ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 13

UX/UI, CRO va Konversiya Optimizasiyasi

istifadaci niyyati - informasiya iyerarxiyasi - Landing page - CTA - Form
friction - Etibar - Heatmap - Session insight - A/B test - CRO prosesi Bu
genis versiya taqdim edilmis manbsalardaki Fasil 13-Un strukturunu va
terminologiyasini goruyaraq moévzulari dars formatinda acir.
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13.0. Faslin asas mantiqi

Manbada CRO-nun asas ideyasli bels verilir: daha ¢ox trafik almaq
avazina movcud trafikin daha bdyUk hissasini naticaya ¢cevirmak. UX isa
hamin naticanin istifadaci UcUn rahat, aydin ve maneasiz yolla bas
vermasini temin edir.

Bu o demakdir ki, reklam sayta insan gatira biler, amma istifadagi
sohifeda na etmali oldugunu anlamirsa, etibar etmir, forma ¢ox
uzundursa va ya mobil tacrlbas zaifdirss, trafik naticaya cevrilmaya bilar.

13.1. UX va Ul farqi

Manbaya gora Ul— gorunus va interfeys elementlaridir; UX isa
istifadacinin magsadina na gadar rahat catdigini ve Umumi tacrubasini
ahats edir. Gézal sahife anlasilmaz va ¢atin istifads olunursa, yaxsi UX
sayllmir.

Anlayis Naya fokuslanir? Nimuna

Ul Vizual interfeys Rang, srift, ddyms, layout

UX istifadaci tacribasi Aydinlig, rahatlig, mantiq, yol

CRO Naticaya g¢evrilma Mévcud trafikin daha ¢ox conversion
yaratmasi

13.1.1. Yaxsi Ul, zaif UX mimkundirmu?

Bali. Manbanin vurguladidi asas farg de budur: sehifs vizual olaraq
calbedici ola bilar, amma istifadaci qiymati tapa bilmir, névbati addimi
anlamir ve ya formaya ¢atmagq ¢atindirss, tacrubs zaifdir. Ul gozalliyi UX
problemini avtomatik hall etmir.

13.2. istifadaci niyyati

Vizual darslikds “istifadaci niyyati va informasiya iyerarxiyasi” asas
madvzulardan biri kimi gdstarilir. Manba har addim Ug¢un Ug sual vermayi
tovsiys edir: istifadaci na istayir, biznes hansi naticani gdzlayir ve bunu
hansi gostarici ile dlgacayik?
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istifadacinin sshifeys hansi niyystle galdiyini anlamadan dizayn etmak
risklidir. Malumat axtaran insanla artiq giymat mugayisa edan insan eyni
malumat saviyyasinda deyil. Buna gdra sahifanin mesaji funnel
marhalasina uygun olmalidir.

13.3. informasiya iyerarxiyasi

informasiya iyerarxiyasi istifadeciys hansi malumatin avval, hansinin
sonra gostarilmali oldugunu muayyan edan mantigdir. Menbada
landing page ugUn basliqg, fayda, stbut, etirazlarin cavabi ve CTA-nIn
mantiqgi ardicillig yaratmasi vurgulanir.

Sahifanin magsadi butun malumati eyni anda gdstarmak deyil.
istifadacinin garar vermasi Gcln lazim olan malumati ddzgun ardicilligla
gostarmakdir.

13.4. Landing page — bir sahifs, bir asas
maqsad

Professional Handbook-a gérs bir landing page bir asas maqgsada
fokuslanmalidir. Baslig taklifi izah etmali, subut etibari artirmali, CTA isa
ndvbati addimi aydin gostarmalidir. X Akademi manbasinda isa

baslqg » fayda » sUbut » etirazlarin cavabi » CTA ardicilhdi geyd edilir.

13.4.1. Landing page anatomiyasi

- Basliq: istifadaciya sahifenin na taklif etdiyini tez anlatmalidir.

- Fayda: istifadaci bu taklifden na gazanacagini anlamalidir.

- SUbut: etibari guclendiran real elementlor.

- Etirazlarin cavabi: garari saxlayan asas suallari cavablandirmagq.

- CTA: istifadaciya ndvbati addimi aydin gdstarmak.
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13.4.2. X Akademi niUmunasi

Manbada X Akademi Ugun konkret nUmuna verilir: kurs reklaminda
auditoriyani birbasa satisa macbur etmak avazina onun malumat
saviyyasina uygun mesaj qurmag olar. Soyuq auditoriyaya problem va
natica; isti auditoriyaya program, musallim, subut va geydiyyat addimi
gostarile biler.

13.5. CTA — Call to Action

CTA istifadagiys novbati addimi gdstaran elementdir. Manbads
anlasilmaz CTA surtiunma néqtalarindan biri kimi geyd edilir. Buna gora
duymeanin yalniz vizual gorinusu deyil, istifadacginin “basandan sonra na
olacag?” sualina cavab vermasi da vacibdir.

CTA-n1 ayrica sehrli element kimi dusunmak olmaz. Taklif anlasiimirsa,
etibar zsifdirsse ve istifadaci hala garara hazir deyilss, dUymanin rangini
dayismak asas problemi hall etmayas bilar.

13.6. Form friction — forma surtinmaosi

Professional Handbook-a gdérs lazimsiz forma sahalari lead sayini azalda
bilar. ilk marhalads yalniz satis U¢ln zeruri malumati toplamag, galan
malumati sonradan alda etmak ¢cox vaxt daha rahatdir.

Manbanin genislendirilmis versiyasinda uzun forma konversiyani asagdi
sala bilan sUrtinma nogtslarindan biri kimi gostarilir. istifadscidan har
alave malumat istayands bunun hamin marhalada hagigaten lazim
olub-olmadigini sorusmagqg lazimdir.

13.6.1. Formani audit edarkan

- Har saha satis U¢gUn bu marhaladas zaruridirmi?

- Mobil telefonda rahat doldurulurmu?

- Sahalarin manasi aydindirmi?

- Sehv mesaji istifadacgiya nayi duzsltmali oldugunu deyirmi?

- Formani gdndardikdan sonra novbati addim aydindirmi?
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13.7. SGrtinma noqtalori

Manbada konversiyani asagdi sala bilen asas surtinmalar kimi uzun
forma, gizli giymsat, zaif mobil gdérunus, anlasilmaz CTA, yavas sahifa va
etibar catismazhigi sadalanir.

Sartiinma istifadagi problemi Arasdirilacaq saha

Uzun forma Cox amak talab edir Sahalarin sayi

Gizli giymat Qeyri-muayyanlik yaradir Qiymat/taklif aydinhgi

Zaif mobil gérinas istifada ¢atinlasir Responsive UX

Anlasilmaz CTA Novbati addim bilinmir CTA matn va yerlasma
Yavas sahifa Gozlema artir Texniki performans

Etibar catismazhgi Risk hissi ylUksalir Subut va etibar elementlari

13.8. Etibar elementlori

Professional Handbook Fasil 13-Un mdvzu tasvirinds etibar elementlarini
CRO-nunN bir hissasi kimi gdsterir. Landing page mantiginds da subutun
etibari artirmali oldugu vurgulanir.

Etibar elementi istifadaginin “bu taklif dogrudurmu?” ve “risk na
gadardir?” suallarina cavab vermalidir. Manba konkret butun novleri
siyahilasdirmir; buna gora hansi subutun istifade edilacayi biznes
kontekstina uygun secilmalidir.

13.9. Heuristik analiz

Toqgdim edilmis ilkin materialda heuristik analiz sehifeds mustarini
gorxudan ve ya ¢asdiran elementlarin tapilmasi kimi izah edilir. Bu,
bdyUk texniki sistem qurmadan avval sehifays istifadaci gézu ila
baxmagda komak edan ilkin analiz yanasmasidir.

Heuristik analiz data avazi deyil. O, potensial problemlari hipotez kimi
muayyan etmaya komak edir; sonra hamin hipotez davranis datasi ve
testle yoxlanmalidir.
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13.10. Heatmap — istilik xaritalori

Manbada heatmap istifadacilarin sehifeds haraya klik etdiyini ve hara
gadar scroll etdiyini vizual gérmak Ucgun istifads olunan Usul kimi izah
edilir. Bu, vacib malumatin “6lU zona" da galib-galmadigini gérmaya
kdmak eda bilar.

Heatmap regami vizual davranis signalina gevirir. Masalan istifadacilar
kliklanmayan bir elements tez-tez klik etmaya ¢alisirsa, bu interfeysin
yanlis gdzlanti yaratdigini gostars biler.

13.10.1. Heatmap-dan na dyrana bilarik?
- istifadacilar asasan hara klik edir?

- CTA gorunur va istifada olunurmu?

- Istifadacilar sshifeds hara gadar scroll edir?

- Vacib malumat ¢ox asagida galirmi?

- Klikleanmayan elementlar kliklanan kimi géorunurmua?

13.11. Session insight

Vizual darslikde heatmap ile yanasi session insight da dyrenma mdvzusu
kimi gostarilir. Menba bu hissani detalli texniki gaydalarla agmir; asas
gorgive istifadaci davranisini yalniz yekun conversion regami ile deyil,
sohifedaki real harakat signallari ile de anlamaqdir.

13.12. CRO nadir?

Manbslardes CRO — Conversion Rate Optimization — movcud trafikin
daha boyuk hissasini naticaya ¢evirmak Ugun davranis malumati ve
eksperimentlardan istifads edan proses kimi taqgdim olunur. Digar
materialda reklam budcasini artirmadan movcud trafikden daha ¢ox
natica almaqg mantiqgi vurgulanir. 9sas xabardarliq: CRO “dUymani
girmizi et” yanasmasi deyil. Manbada bu acgiq sekildse data, istifadagi
davranisl, hipotez, test va natica dovru kimi izah edilir.
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13.13. CRO prosesi

Professional Handbook CRO prosesini bels verir: Data » problem -
hipotez » test » natica » yeni hipotez. CRO birdafsalik dizayn isi deyil,
davamli tekmillasdirma prosesidir.

Addim Sual

Data Harada itki ve ya problem goruruk?
Problem istifadacini na saxlayir?

Hipotez Nayi dayissak natice yaxsilasa bilar?
Test Hipotezi neca yoxlayacadig?
Natica KPI neca dayisdi?

Yeni hipotez Noévbati en vacib problem nadir?

13.14. CRO prioriteti

Manbanin genislandirilmis versiyasi prioritetlasdirmani Tasir x aminlik x
icra asanhgi kimi tagqdim edir. Mantiq budur: an boyuk problemi an asan
va daha asaslandirilmis dayisiklikle hall eds bilacak testlars svval
baslamaag.

Bu yanasma komandanin xirda vizual dayisikliklere haddan artiq vaxt
sarf etmasinin garsisini almagda kdmak edir. Boyuk tasir ehtimali olan ve
data ile dastaklenan problemlar 6na ¢akilir.

13.15. A/B test

X Akademi manbasinds A/B test Ucln asas qayda bels verilir: testds
asasan bir hipotez yoxlanir,

olcma meyari avvalcadan secilir va kifayat gadar malumat olmadan
natica elan edilmir.

Magsad “A daha gdzaldir, B daha xosuma galir” mubahisasini data il
yoxlanan garara ¢evirmakdir. Test baslamazdan avval hansi KPI-nin galib
variant muayyan edacayini yazmagq lazimdir.
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13.15.1. A/B test nimunalari
* Basliqg A vs Basliq B.

- Qisa forma vs daha uzun forma.

- CTA matninin iki varianti.

- SUbut blokunun fargli yerlasmasi.

- Landing page-da informasiya ardicilhdinin iki varianti.

Qeyd: manbalar A/B test prinsipini verir; yuxaridaki konkret test
variantlarinin bir hissasi hamin prinsipin praktik tatbig nUmunasidir.

13.16. CRO KPI-lari

Fasilda asas diggat conversion-a ydnaldiyi Ggun naticani yalniz klikla
deyil, istifadacinin funnel boyunca kecidi il 6lcmak lazimdir. Manbalarin
Umumi 6lgma mantigina uygun olaraqg asas KPI se¢cimi konkret
magsaddan asilidir.

Marhala KPI nimunasi Nayi gostarir?

Landing CTA click rate Taklifdan novbati addima kegid
Forma Form completion rate Formanin tamamlanmasi

Lead Landing - lead CVR Sahifanin lead yaratmasi

Satis Lead - sale CVR Lead keyfiyyati + satis prosesi
E-commerce Add-to-cart / purchase CVR Alis funnel-i

13.17. X Akademi t¢in CRO
diagnostikasi

Manbada X Akademi kurs reklami niUmunasi oldugu Uc¢Un asagidaki
xarita hamin mantiqin praktik genislendirilmasidir. Magsad reklamdan
galan istifadacinin kurs landing page-da harada itirildiyini
marhala-marhale gérmakdir.
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Signal Ehtimal olunan saha ilk aragdirma

Klik gox, lead az Landing page Basliq, fayda, stibut, CTA
Form start ¢ox, submit Forma Saha sayi, mobil rahatliq

az

Lead gox, satis az Toklif/satis Lead keyfiyyati, follow-up
Mobil CVR zsif Mobil UX Layout, forma, surat

Scroll asagidir lyerarxiya Vacib malumatin yerlasmasi

13.18. Landing page audit checklist-i

- Sehifenin bir asas magsadi var.

- Ilk baxisda taklif basa dusulur.

- Baslig istifadaci niyyatina uygundur.
- Fayda aydin izah edilir.

- SUbut/etibar elementi gérunur.

- 9sas etirazlara cavab verilir.

- CTA aydindir.

- Forma lazimsiz uzun deyil.

- Mobil gérunus rahatdir.

- 9sas elementlear olculur.

13.19. CRO audit checklist-i

- 9sas conversion KPI muayyan edilib.

- Funnel marhalalari élculur.

- ©n béyuk drop-off ndgtasi malumdur.

- Heatmap/davranis datasi problem tapmagq Ucun istifads edilir.
- Hipotez yazili sekilde qurulur.

- Testdan avval ugur meyari secilir.
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- Bir testda asas dayisan aydindir.
- Natica hadaf va avvalki dovrle muqgayise edilir.

- Oyranmsa névbati hipoteza cevrilir.

13.20. Tipik sahvlor

- UX ile Ul-ni eyni anlayis saymaq.

- Gozal dizayni avtomatik yuksak conversion hesab etmak.

- Landing page-da bir neg¢a ragabat aparan asas magsad yaratmag.
- istifadacidan ilk marhalads hadden artig malumat istamak.

- CTA-nI1 anlasilmaz yazmag.

- Mobil tacrtbeani ayrica yoxlamamagq.

- Heatmap-i sebab kimi yox, signal kimi oxumamagqg.

- Data olmadan duyma rengi kimi xirda dayisikliklera fokuslanmag. - A/B
testds eyni anda ¢ox elementi dayismak.

- CRO-nu birdsfslik redesign layihasi saymagq.

13.21. 7 gunlik tatbiq plani

Professional Handbook Fasil 13 Gcun mdvcud vaziyyati tasvir etmayi,
9sas biznes magsadini 2-4 KPI-a baglamagi, auditoriyanin problemini
yazmagdy, hipotez qurub kicik test etmayi, naticani mugayisse etmayi va
dyranilanlari checklist/dashboard/avtomasiya gaydasina cevirmayi
tapsirir.

Gln Omaliyyat KPI/Natica

1 9sas landing page va conversion magsadini seg 9sas CVR

2 UX/Ul va informasiya iyerarxiyasini audit et Problem siyahisi
3 Forma va CTA friction néqgtalerini yoxla Form completion
4 Heatmap/davranis signallarini analiz et Drop-off hipotezi
5 Tasir x aminlik x asanligla prioritet se¢ Test prioriteti
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Gun Omaliyyat KPI/Natica

6 Bir A/B test hipotezi baslat Test KPI

7 Naticani senadlasdir ve yeni hipotez qur Oyranma / next test

13.22. Fasil 13-Gn yekunu

Bu faslin asas darsi budur: trafik gatirmak isin yalniz bir hissasidir.
istifadaci sehifede magsadine rahat cata bilmirss, hemin trafik naticays
cevrilmir. Ul gorunusu qurur, UX yolu rahatlasdirir, CRO ise data ve testle
hamin yolu davamli yaxsilasdirir.

Manbanin CRO dévru butdn faslin mantigini yekunlasdirir: Data »

problem - hipotez » test » natica » yeni hipotez. Yoni optimizasiya
tasadufi dizayn dayisiklikleri deyil, mUsahids va dlcmaya asaslanan
davamli garar prosesidir.

ROQOMSAL MARKETINQ

FOSIL 14

Brendinqg va Ragamsal PR

Moévqgelandirma - Brand Identity - Tone of Voice « Brand Awareness -
Digital PR - Earned Media - Reputasiya - Bohran idaragciliyi - Sosial
masuliyyat - PR dl¢climii Bu genis versiya taqdim edilmis manbalardaki
Fasil 14-Un strukturunu, terminlarini va asas fikirlarini goruyaraq dars
formatinda genislandirir.
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14.0. Faslin asas ideyasi

Manbada brendingin asas fikri bela verilir: brend sadaca logo deyil.
Brend insanlarin sirkat, mahsul va ya xidmat hagqginda yadda saxladigi
mana, hiss, gozlanti va tacrubs sistemidir. Vizual kimlik, ses tonu, xidmat
tocrubasi ve verilan vad bir-birina uygun olmalidir.

Ragamsal PR ise bu yaddasi media, ekspertlik, reputasiya ve axtaris
gorunurldgu ile guclendirir. Buna gors brending “neca gérunuruk?”, PR
ise yalniz “haggimizda xabar ¢ixsin” masalasi deyil; har ikisi etibar va
uzunmuddsatli moévgelandirma ile baglidir.

14.1. Brend nadir?

X Akademi manbasina gora brend insanlarin mahsul, xidmat va

sirkat haqqinda yadda saxladigi manalar, gdzlentilar ve tacrubsler
sistemidir. Professional Handbook bunu mana, hiss va gozlenti kimi ifada
edir.

Demali logo brendin gértnan elementlarindan yalniz biridir. MUstarinin
reklamda gdrduyU mesaj, satis menecerindan aldigi cavab, kursda
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yasadigi tacrubs, sosial mediada gdrduyU dil ve sonradan danisdigi fikir
birlikde brend yaddasi yaradir.

14.1.1. Brend sistemi

Manbanin genislandirilmis versiyasinda brend sistemi bels verilir: Vizual
dil + s6z secimi + dayar taklifi + sUbut + xidmat tacrubasi. Bu elementlar
butun kanallarda eyni mantigi dasimalidir.

Element Funksiya Sual

Vizual dil Taninirliqg ve ardicillig Brend eyni gorundrmu?
S6z segimi Ses ve xarakter Brend eyni dilde danisirmi?
Dayer taklifi Niya bizi se¢sin? Ssas fayda aydindirmi?
Subut Etibar Vadin stbutu varmi?
Xidmat tacrUbsasi Vadin realligi MuUsteri deyilani yasayirmi?

14.2. Brand Identity — brend identikliyi

Togdim edilmis ilkin materiallarda Brand Identity renglaer, tipografiya va
vizual dilin butun kanallarda eyni olmasi kimi izah edilir. Magsad har
platformada ayri-ayri tasadufi gorinus deyil, taninan vizual sistem
yaratmaqdir.

Brend identikliyi tekca “g6zal dizayn” deyil. Vizual elementlarin ardicilligi
istifadaginin brendi daha tez tanimasina va muxtalif toxunus nogtalarini
eyni sirkatle alagalendirmasina komak edir.

14.3. Moévgelandirma

X Akademi manbasina géra movgelandirma “kim Ugun, hansi
kategoriyada, hansi asas dayari ve hansi fergle taqdim etdiyinizi”
aydinlasdirir. Marketing mesajlarinin tutarlihigi buradan baslayir.
Movgelandirma har kasa har seyi demak deyil. Auditoriyanin zehninda
hansi yeri tutmagq istadiyinizi deqiglesdirmakdir. Manbanin vizual
mantiqi bunu bels ardicilligla gostarir: Mdvge » Mesaj » Tacrubs » Etibar
» Reputasiya.
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14.3.1. Movgelandirma suallari
- Biz kima xidmat edirik?

- Hansi kateqoriyada ragabat apaririq?
- ©sas dayarimiz nadir?

- Fergimiz nadir?

- Bu fergin sUbutu nadir?

- MUstari bizi hansi bir fikir ile xatirlamahdir?

14.3.2. X Akademi nUumunasi

Manbada kurs reklami Ggun nUmuna verilir: auditoriyani birbasa satisa
macbur etmak avazina onun malumat saviyyasina uygun mesaj
gurmag. Soyuq auditoriyaya problem va natics, isti auditoriyaya
program, musallim, stbut va geydiyyat addimi gosterila biler.

14.4. Tone of Voice — brendin sas tonu

Professional Handbook-a gdra brendin dili resmi, enerjili, ekspert,
samimi va ya premium ola bilar. 9sas masala butln kanallarda taninan
vo sabit Uslub yaratmaqdir.

Tone of Voice yalniz caption yazi Uslubu deyil. Reklam matni, WhatsApp
cavabl, sayt basligl, e-mail, sikayata cavab va satis Unsiyyati eyni brend
xarakterini dasimalidir.

14.4.1. Tone of Voice carcivasi

Sual Na muayyanlasdirilir?

Neca danisiriq? Rasmi, ssmimi, ekspert, enerjili, premium va s.
Hansi sozlari segirik? Brenda uygun termin ve ifadaler

Nadan gagirig? Brend xarakterina zidd dil

MUrakkab movzunu neca izah Sadalik va ekspertlik balansi
edirik?

Etiraza neca cavab veririk? Uslubun satis ve support-da gorunmasi
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14.5. Brand Awareness

ilkin materiallarda Brand Awareness brendin yaddaslarda galma
daracasi kimi tagdim edilir. Awareness satisin 6zu deyil; insanlarin brendi
tanimasi va kateqgoriya daxilinda xatirlamasi ile baglidir.

Bu sebabdan awareness kampaniyasini yalniz derhal satis
gatirib-gatirmamasina gora giymatlandirmak manbanin Umumi élgma
mantigina uygun deyil. Fasilda PR 6lcumu Ugun branded search ve share
of voice kimi gostaricilarin verilmasi de bunu tamamlayir.

14.6. Ragoamsal PR nadir?

Manbaya gbdra regemsal PR onlayn nufuzu artirmaqg ugun istifads olunur.
X Akademi-nin tam kitabinda PR reklamdan farqgli olaraqg etibar va
ictimai munasibatler Uzarinds islayan saha kimi izah edilir. Xabar dayari,
ekspert movgeyi, arasdirma, tadbir ve tarafdasliq earned media
imkanlari yarada bilar. Yani sirkat yalniz 6z reklam sahasinda danismir;
basga media va ictimai platformalarda da etibarli kontekstda
gorunmayas calisir.

14.6.1. Paid, Owned va Earned mantiqi

Manba Fasil 14-da xUsusila earned media imkanlarini vurgulayir.
Asagidaki mugayise hamin anlayisi basa dusmeak Ugun praktik ¢argivadir;
bu Uclu bdlgl manbads ayrica cadval saklinds verilmayib.

Tip Sada mana Nimuna

Owned Brendin 6z kanali Sayt, blog, sosial hesab
Paid Odenisgli gérunurlik Reklam yerlasdirmasi
Earned Qazanilmis gérunurluk Media xabari, tabii mention

14.7. Digital PR va SEO alaqasi

ilkin manbada regemsal PR vasitasils alds olunan backlinklarin axtaris
sistemlarinda saytin nUfuzuna tasir etdiyi vurgulanir. Regemsal PR buna
gora yalniz reputasiya deyil, axtaris gorunurlugu ile de alagalandirilir.
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Burada magsad sadaca mUmkun gadar ¢cox link toplamag kimi basa
dusulmamalidir. Manbanin PR mantigi nufuzlu media, xabar dayari va
reputasiya Uzarinda qurulur.

14.8. Ragamsal reputasiya

X Akademi manbasina gdra rayler, sosial media muzakirslari, media
materiallari ve axtaris naticalari reputasiyani formalasdirir. Buna gors
monitoring va cavab protokolu 6namlidir.

Reputasiya marketing komandasinin yalniz 6z kanalinda dediyi s6z
deyil. insanlarin brend hagginda gérdiyu, oxududu ve paylasdigi
Umumi informasiya muhitidir.

14.8.1. Reputasiya xaritasi

- MUstari raylori.

- Sosial media sarhlari va muzakiralari.

- Media materiallari.

- Axtaris naticalari.

- Ekspert ve terafdas mention-lari.

- Brendin 6z cavablari ve xidmat tecrubasi.

14.9. Bohran idaraciliyi

ilkin materiallarda sosial mediada manfi ray ve ya kampaniya
yarandigda suret, seffaflig ve monitoring vurgulanir. Genislandirilmis
manba ise daha sistemli protokol verir: Monitoring » faktlarin yoxlanmasi
» masul saxs » ilkin cavab » hall » naticanin paylasiimasi.

Manba ayrica xebardarliqg edir: sUrat vacibdir, amma yoxlanmamis cavab
riski artirir. Buna gdra bdhranda an suratli reaksiya hamisa an yaxsi
reaksiya deyil; avval faktin daqgiqgliyi va masul sexsin koordinasiyasl tamin
edilmalidir.
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14.9.1. Bohran protokolu

Moarhala Ssas is

Monitoring Manfi signali vaxtinda gérmak

Fakt yoxlamasi Na bas verdiyini tesdiglemak

Masul sexs Qerar va cavab sahibini muayyan etmak

ilkin cavab Mo&vzunun goruldUyunu pesskar ssakilds bildirmak
Marhals Osas is

Hall Problemi real sakilds aradan galdirmaq

Naticanin paylasiimasi Hall va yekunu uygun sakilde kommunikasiya etmak

14.9.2. Manbadaki suirat prinsipi

ilkin materialda manfi rays “1 saat arzinds pesakar cavab” nimunasi
verilir. Eyni zamanda daha genis manba yoxlanmamis cavabin riskli
oldugunu vurgulayir. Buna géra bu ragami butlun bdhranlar tgun
dayismaz universal SLA kimi deyil, suratli ve koordinasiyali cavab
prinsipinin nUmunasi kimi oxumag daha duzgundur.

14.10. Monitorinq

Manbada brend adinin internetds harada ¢akildiyini izlemak bdhran
idaraciliyinin bir hissasi kimi gostarilir vo nUmuna olarag Google Alerts
geyd olunur. Magsad reputasiya signallarini gecikmadan gérmakdir.
Monitoring yalniz béhran bas veranda baslamamalidir. Normal ddvrda
mention-larin, raylarin va sentiment dayisikliklarinin izlenmasi sonradan
geyri-adi artimi daha tez gérmaya komak eda bilar.

14.11. Sosial masuliyyat va dayarloar

ilkin manbada muasir mustarinin, xUsusils Gen Z auditoriyasinin
mahsulla yanasi brend dayarlarina da diqqgst yetirdiyi; ekologiya,
baraberlik ve digar dayarlarin kommunikasiya ile dizgun
integrasiyasinin farglendirma yarada bilecayi geyd olunur.

Ragamsal Marketing Sohife 184



Bu movzuda manbanin asas vurgusu dayarlarin marketing
kommunikasiyasina inteqrasiyasidir. Brendin sdyladiyi dayar ila real
davranisi arasinda uygunlug ises Umumi brend sistemi — vad, subut va
xidmat tacrlUbasi — mantiqi baximindan vacibdir.

14.12. PR olcumu

Vizual darslik PR lcUmU Ugun dord baslangic gostarici verir: Share of
Voice, Sentiment, Branded Search ve PR Referral. Manba metrikaya tak
baxmamagi, onu funnel-in avvalki ve sonraki marhalalari il birlikda sarh
etmayi tovsiya edir.

Metrika Manbadaki mana/formula Nayi anlamaga kémak edir?

Share of Voice Brend mentions / kateqoriya Kategoriyada gorunurlUk payi
mentions

Sentiment MuUsbst-manfi nisbati Mention-larin tonunu

Branded Search Brend axtaris trendi Brends maraq trendini

PR Referral PR manbali trafik/lead PR-dan galen harakati

14.12.1. PR metrikasini neca sarh etmali?

Manbanin Umumi prinsipi budur: “cox baxis” ve ya basga tek reqgem
0z-6zlUyunda ugur deyil. Yaxsi metrik biznes naticasina xidmat edan
metrikdir. Buna géra media mention artimi ile yanasi branded search,
referral trafik, lead va reputasiya signallarina birlikde baxmaqg daha
manalidir.

14.13. Brend ardicilligi auditi

Manbanin brend sistemi prinsipina asasan audit zamani vizual dil, séz
secimi, dayar taklifi, sibut ve xidmat tacrubasinin eyni mantiqi
daslyib-dasimadigi yoxlanmalidir.

- Logo, reng ve tipografiya kanallar Uzra ardicildir.
- Tone of Voice reklamdan support-a gadar taninandir.

- Dayar taklifi muxtalif kanallarda ziddiyyat yaratmir.
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- Brend vadinin real sGbutlari gérundar.
- Satis ve xidmat tacrubasi marketing mesajini dastaklayir.

- MUstarinin gordUyU mesajla yasadigi tacrubae arasinda boyuk boslug
yoxdur.

14.14. X Akademi lGc¢un praktik brend
xoritosi

Asagidaki struktur manbadsaki Movge » Mesaj » Tacrubs - Etibar »
Reputasiya ardiciliginin kurs biznesina tatbig numunasidir.

Moarhala Praktik sual

Mévge X Akademi kim UgUn ve hansi asas fargle segilmalidir?
Mesaj Bu forg reklam ve kontentds necs ifads olunur?

Tacrlba MdUracistdan darse gadar vad neca yasadilir?

Etibar Musllim, program, natica ve digar sUbutlar neca gostarilir?
Reputasiya Raylar, media va axtaris naticalari hansi Umumi fikir yaradir?

14.15. Ragamsal PR uc¢un kontent
manbalari

X Akademi manbasi earned media imkanlari yarada bilen

istigamatlar kimi xabar dayari, ekspert mdvqgeyi, arasdirma, tadbir va
torafdasligi geyd edir. Bunlar PR Ug¢un “reklam matni” deyil, media va
auditoriya UcUn paylasmada dayar mdvzu yaratmagq istigamsatlaridir.

- Xabar dayari olan yenilik.
- Ekspert movqgeyi va sarh.
- Arasdirma ve malumat.

- Tadbir.

- Terafdaslig.
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14.16. Tipik sahvlor

- Brendi yalniz logo ve reng kimi gormak.

- Mévgelandirmani dagiglasdirmadan reklam mesajlari hazirlamag.
- Har kanalda fargli Tone of Voice istifade etmak.

- Brend vadi ile real xidmat tacribasinin uygun olmamasi.

- PR-1yalniz 6danisli reklam kimi dusunmak.

- Media mention sayini tek ugur gdstaricisi saymaq.

- Manfi rayi faktlari yoxlamadan cavablandirmagq.

- Bohran zamani masul sexsi avvalcadan muayyan etmamak.

- Reputasiyani yalniz sosial media sarhlari il 6lgcmak.

- Dayarlari yalniz kommunikasiya UgUn istifada edib real tacribada
gostarmamak.

14.17. Brend vo PR audit checklist-i

- Brendin bir cimlslik movgeyi aydindir.

- ©sas auditoriya muayyan edilib.

- ©sas dayar va farq yazilib.

- Brand Identity ardicildir.

- Tone of Voice qaydasi var.

- Brend vadinin sUbutlari var.

- Media/mention monitoringi aparilir.

- Regamsal reputasiya mutamadi yoxlanilir.
- Béhran Ugun cavab protokolu mdvcuddur.

- PR naticaleri an azi bir nega gostarici ile dlculur.
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14.18. 7 gunluk tatbiq plani

Professional Handbook-un fasillar Uzra tatbig mantigina uygun olaraqg
movcud vaziyyat tasvir edilir, @sas biznes maqsadi 2-4 KPI-a baglanir,
auditoriyanin garar meyari yazilir, kicik hipotez/test aparilir, natica
mugayisa edilir va dyranilanlar sistema cevrilir.

Gin Omsliyyat Natica/KPI

1 Cari brend imicini 1 sahifeds tesvir et Brend audit

2 Moévgelandirma: kim tgun, dayar, ferg, stbut Positioning statement

3 Vizual dil ve Tone of Voice auditi Ardicilliq

4 Reputasiya vo mention xaritasi gixar Sentiment / mentions

5 1 earned media/PR mévzusu hazirla PR opportunity

6 Bohran protokolunu yaz ve masul saxsi tayin et Response readiness

7 PR dashboard va névbati addimlari qur SOV / branded search /
referral

14.19. Fasil 14-Un yekunu

Brend logo deyil; yaddasda galan mana, vad vea tacrubadir.
Movgelandirma bu mananin kim G¢ln va hansi fargle quruldugunu
muayyan edir. Brand Identity va Tone of Voice onu gortnan va esidilan
edir; xidmat tacrubssi ise hamin vadi tasdiglayir va ya zaifladir.

Ragamsal PR brendin ézindan kenardaki etibar muhitini gtuclandirir.
Media, ekspertlik, arasdirma, tadbir va tarafdasliq earned media
imkanlari yarada biler. Reputasiya ise raylar, sosial muzakiraler, media
materiallari va axtaris naticalarinin birlikda formalasdirdigi Umumi
manzaradir.

Faslin an vacib ardicilligini bels yadda saxlamaq olar: Mévge » Mesaj »
Tacrubs - Etibar » Reputasiya.
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ROQOMSAL MARKETINQ
FOSIL 15

Etika, Data Gizliliyi ve Galacak Trendlar (Al)

Raziliq - First-party data - Saffafliq - Data minimallasdirmasi - Etik
targeting - Dark patterns - Generative Al - Predictive analytics
Fardilasdirms . insan nazarati - 2026+ trendleri Bu genis versiya tagdim
edilmis manbsalardaki Fasil 15-in movzularini va ¢arcgivasini goruyaraq
dars formatinda agir.

15.0. Faslin asas ideyasi

Manbanin asas mesaji budur: regemsal marketing sexsi malumat,
algoritm ve avtomatlasdirma ile islediyi Ugcun etika alave movzu deyil,
strateji masaladir. Data ve Al marketingi glclandirir, amma masuliyyati
da artirir.
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Bu fesilde magsad yalniz yeni texnologiyalari tanimaq deyil. Marketoloq
raziliqg, saffafliq, malumat tahltkasizliyi ve Al naticalarinin yoxlanmasini
is prosesinin bir hissasina gevirmalidir. Manbanin vizual mantiqi bunu
Data » Al » insan nazarsti » Test » Oyranma ardicillidi ils ifads edir.

15.1. Etika nadir?

X Akademi manbasina gora texniki olarag mumkun olan har sey
marketing baximindan dltzgun deyil. Manipulyativ dark pattern, yanlis
iddia ve gizli sertler gisa natica versa da etibari zadslayas biler.
Professional Handbook da clickbait, manipulyativ dizayn, saxta sosial
sUbut va gizli reklamin gisamuddatli natica vers bilacayini, lakin
uzunmuddatli etibari zadalaya bilacayini vurdulayir. Yoni etik garar
performansdan ayri deyil; brend dayarinin bir hissasidir.

15.1.1. Etik garar Gg¢ln sada suallar

- Istifadaci na bas verdiyini anlayirmi?

- istifadacinin real secimi varmi?

- Verdiyimiz iddia dogrudur ve subut edila bilirmi?
- Malumati niys topladigimiz aydindirmi?

- Bu Usul gisamuddatli conversion Ugun etibari zadalayirmi?

15.2. Data masuliyyati va gizlilik

Professional Handbook mustari malumatini ham dayarli aktiv, hem da
masuliyyat kimi tagdim edir. Toplanan malumatin maqgsadi, saxlanmasi
va istifadasi saffaf olmalidir.

X Akademi-nin tam kitabinda malumat toplama maqgsadinin aydin
olmasi, lazimsiz data yigilmamasi ve istifadaci secimlarinin nazars
alinmasi vurgulanir. Manba huqugi talsblsrin bazara gdrs dayisa
bilacayini de ayrica geyd edir.
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15.2.1. Data minimallasdirmasi

Manbanin etik checklist-inda “minimal data toplama” ayrica prinsip kimi
verilir. Mantig sadadir: biznes prosesina lazim olmayan malumati yalniz
galacakda balka lazim olar deya toplamaqg duzgun yanasma deyil.

Sual Duzgun diusiince

Bu data niya lazimdir? Konkret biznes magsadi olmalidir
indi lazimdirmi? Lazimsiz sahani toplamayin

istifadaci bunu anlayirmi? Magsad saffaf olmalidir

Kim istifade edacak? Masuliyyat ve giris aydin olmalidir

Na gadar saxlanacag? Saxlama mantigi muayyan edilmalidir

15.3. Razilig — Consent

Vizual darslikda raziliq ve first-party data Fasil 15-in asas dyranma
movzularindan biridir. Menbanin Umumi yanasmasi istifadaci
malumatinin razilig, seffaflig ve secim prinsipi ile idare edilmasidir. ilkin
material GDPR nUmunasini ¢cakir ve cookie/data toplanmasi Ugln icazs
masalasini vurgulayir. Bununla yanasi tam kitab huquqi talablsrin
bazara gora dayiss bilacayini bildirir; buna gora konkret huquqi
uydunluqg ayrica bazar ve huquqi ¢argiva Uzra yoxlanmalidir.

15.4. First-party data

Genislandirilmis X Akademi manbasina gors first-party data
mustarinin birbasa ve raziligla verdiyi malumatdir va onu keyfiyyatli
sakilde toplamaq va idara etmak getdikca daha vacib olur.

ilkin material bunu Gclncl taref cookie-lerinin mahdudlasmasi
kontekstinda tagdim edir. Marketing baximindan asas fikir basgasinin
auditoriya datasindan asiliigi azaltmaq ve mustari ile birbasa
munasibatds yaranan malumati daha sistemli idare etmakdir.

15.4.1. First-party data niumunalari

- Istifadacinin ézUnun doldurdugu lead form malumat.i.
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- CRM-da satis ve mustari tarixgasi.
- E-mail abunaliyi zamani verilan malumat.

- Saytda ve ya tetbigds 6z muhitinizds yaranan davranis malumati.

- MUstarinin se¢cim va marag malumatlari — uygun razilig ve magsad
carcgivasinda. Qeyd: yuxaridaki nUmunaler first-party data anlayisini
praktik izah etmak ugundur; manba bu nUmunalarin hamisini ayrica
siyahi saklinda vermir.

15.5. Cookie-siz galacak mantiqi

ilkin manba Google ve Apple tarafindan Gclncl taraf cookie-larina
mahdudiyyatlarin artmasini ve marketologlarin first-party data-ya
fokuslanmasini galecak istigamatlarindan biri kimi gostarir.

Bu movzunun darsi konkret brauzer ayarini azbarloamak deyil. Strateji
dars budur: marketing sistemi mUmkUun gadar birbasa mustari
muUnasibati, raziligla toplanan data ve CRM kimi 6z data infrastrukturu
Uzarinda qurulmalidir.

15.6. Etik targeting

Vizual darslik “etik targeting ve dark pattern-lar” moévzusunu ayrica
oyranma magsadi kimi verir. Manba bu hissada har addim ugun
istifadacinin na istadiyini, biznesin hansi naticani gdzladiyini ve bunun
hansi gosterici ile dlgUlacayini sorusmagdi tovsiys edir.

Targeting texniki olarag mumkudn oldugu Ucun avtomatik etik sayilmir.
Marketolog auditoriya se¢ciminin saffafliq, raziliqg, ayri-seckiliya yol
vermamak va istifadaci maraqglari baximindan uygunlugunu
dustunmalidir.
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15.7. Dark Patterns

Manbslar dark pattern-i istifadacini bilmadan nass almaga, abuns
olmagda va ya istamadiyi harakata yonaldan manipulyativ dizayn hiylalari
kimi tagdim edir. Bu cUr Usullar gisamuddatli conversion yaratsa da
etibari zadalays biler.

- Secimi bilerakdan anlasilmaz etmak.

- Gizli sertlarle garara tasir etmak.

- imtina etmayi stini sakilda catinlasdirmak.

- istifadacinin anlamadigi sekilds abuna va ya alisa yénaltmak.

Bu maddalar dark pattern anlayisinin praktik izahidir; manbs asas
prinsipi verir, butln dizayn nUmunalarini ayrica tasnif etmir.

15.8. Clickbait va yanhs iddia

ilkin material clickbait-den gacmadi tévsiys edir: basligla mazmunun
uygunsuzlugu gisamuddatli klik gatirse de uzunmuddatli inami zaifleda
bilar. X Akademi-nin tam kitabi yanlis iddiani da etik risk kimi geyd

edir.

Burada marketing darsi odur ki, klik 6zU magsad deyil. Basliq yuksak
CTR yaradib istifadacgida yanlis gdzlenti qurursa, funnel-in sonraki
marhalalarinda etibar va conversion zarar goérs bilar.

15.9. Reklamda saffafliq

ilkin manbada sponsorlu postun reklam oldugunun geyd edilmali
oldugu vurgulanir. Bu, istifadacinin kommersiya mazmunu ile redaksiya
Vva ya saxsi mazmun arasindaki fargi anlamasina xidmeat edan saffaflig
prinsipidir.
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15.10. Al marketinqda hansi rolu oynayir?

Professional Handbook-a géra Al ideya, matn variantlari, sesgmentasiya,
analiz, fordilesdirma va avtomatlasdirmada surati artirir. X

Akademi-nin ilkin materialinda Generative Al, Predictive Analytics va Al
ila fordilesdirma asas istifada istigamatlari kimi verilir.

Manbanin movgeyi Al-ni insani tam avaz edan sistem kimi taqdim etmir.
Strategiya, fakt yoxlamasi, brend tonu va etik gararlar insan nazarstinds
galmahdir.

15.10.1. Al istifada sahalari

Saha Manbadaki rol

Generative Al Matn, sokil ve kod kimi materiallarin yaradilmasi

ideya va variant Alternativ matn ve kreativ istigamatlar

Segmentasiya Auditoriya gruplarinin islanmasi

Analiz Data ve naticalerin tahliline kdmak

Predictive analytics Noévbati davranisi prognozlasdirmada calisan sistemler
Fardilasdirma MUstariys uygun dinamik takliflar

Avtomatlasdirma Tokrarlanan marketing islarinin stratlendirilmasi

15.11. Generative Al

ilkin material Generative Al Gcin ChatGPT ve Midjourney nimunalerini
verir va matn, sakil, hatta kodun suratle yaradilmasini vurgulayir. Bu
imkan marketoloqga ideya va istehsal sUrati gazandira biler.

Lakin manbanin daha genis versiyasi kritik magamlari insan
yoxlamasindan kegirmayi talab edir. Buna gora generativ natice “hazir
hagigat” deyil, yoxlanmali is materiali kimi dusunulmalidir.
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15.12. Predictive Analytics

Manba Predictive Analytics-i mustarinin ndvbati addimini dncadan
toxmin etmaya c¢alisan sistemlar kimi taqdim edir. Bu, marketingds
galacak davranis ehtimalini data asasinda giymstlandirmays yonalmis
yanasmadir.

Manba konkret prognoz modelinin texniki qurulusunu dyratmir. Bu
fasilde asas magsad marketologqun Al prognozunu avtomatik haqgigat
saymamasl va naticani biznes kontekstinda yoxlamasidir.

15.13. Al ils fardilasdirma

ilkin material har mustari G¢un fardi dinamik veb-sayt ve ya e-mail
takliflarinin yaradilmasini Al fardilesdirmasina nUmuna kimi verir.
Professional Handbook da ferdilesdirmani Al-nin asas marketing
rollarindan biri sayir.

Fardilesdirma data gizliliyindan ayri dustuntlmeamalidir. istifadaci
malumatinin neca toplandigi, hansi magsadls istifads olundugu va
kritik gararlarin neca yoxlandigi eyni sistemin hissalaridir.

15.14. Al lGcln insan nazarati

Professional Handbook ¢cox konkret nazarast siyahisi verir: Magsad
aydindirmi? Manba yoxlanilibmi? Sexsi malumat gorunurmu? Brend
tonu saxlanililomi? insan tasdiqgi varmi?

Genislandirilmis X Akademi manbasi da Al-ni ideya, variant, analiz
va avtomatlasdirmada istifada etmayi, fakt, huquqi iddia, giymat va
mustari malumati kimi kritik magamlari ise insan yoxlamasindan
kecirmayi tovsiys edir.

15.14.1. Al nazarat checklist-i
- Magsad aydindir.
- Manba/fakt yoxlanilib.

- Saxsi malumat gorunur.
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- Brend tonu saxlanilib.
- Kritik giymat ve huqugi iddia insan tarafindan yoxlanilib.
- MUstari malumati ile bagli ¢ixislar nazarstdan kegir.

- Yayimdan ve ya avtomatik aksiyadan avval lazim olan insan tasdiqi
movcuddur.

15.15. Al naticalarinin yoxlanmasi

Vizual darslik Al naticalarinin yoxlanmasini ayrica dyranma maovzusu
kimi verir. Bu, Al-nin sUrat UstUnlUyUnu saxlayaraq sahv, uygunsuz ve ya
riskli naticanin birbasa istifadaciya catmasinin garsisini almag Ugln
vacibdir.

Manba bu yoxlamani texniki model giymatlandirma metodlari ila
genislandirmir; asas marketing prinsipi insan nazarati, manba yoxlamasi,
saxsi malumatin gorunmasi va brend tonunun saxlaniimasidir.

15.16. Galacayin marketinqg sistemi

Professional Handbook galacayin marketinginin ayri-ayri
kampaniyalardan ¢cox data + kontent + avtomatlasdirma + insan
tacrubeasinin vahid sistem kimi islemasina dogru getdiyini bildirir.

Bu yanasma avvalki butun fasilleri birlasdirir: data istifadacini anlamaga,
kontent mesaji catdirmada, avtomatlasdirma prosesi migyaslamagda,
insan isa strategiya, yaradiciliq, etika va yUksak dayarli gararlari idars
etmaya xidmat edir.

15.16.1. Galacak sistemin sada modeli

Komponent Rol

Data Davranisi ve naticani gormak
Al Analiz, variant, prognoz va surat
Kontent Dayari ve mesaji catdirmaq
Avtomatlasdirma Prosesi miqyaslamaqg
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Komponent Rol
insan nazarsti Strategiya, fakt, etika, brend tonu

Test va dyranma Sistemi davamli yaxsilasdirmaq

15.17. 2026 vo sonrasi — manbada
gostorilon trendloar

ilkin material Fasil 15-in galacak trendlar hissasinds U¢ konkret istigamat
verir: Voice Search, Augmented Reality (AR) va Video Dominantligi. Bu
bélmada yalniz manbada gdstarilon istigamatlar saxlanilib.

- Voice Search: Siri vo Google kimi sasli axtaris davranislarina uygun SEO
adaptasiyasl.

- Augmented Reality (AR): mahsulu almadan avval reqemsal sekilds 6z
muhitinds yoxlama tacrubasi.

- Video Dominanthdi: gisa videolarin — Shorts/Reels kimi formatlarin —
informasiya istehlakinda rolunun artmasi.

15.18. Galacak marketoloqun bacariqlari

Vizual derslik “galecak marketoloqun bacariglar1” ni dyrenma madvzusu
kimi gdstarir, lakin hamin snippet konkret tam bacariq siyahisi vermir.
Manbanin digar hissalarinden dagiqg dastaeklenan xatt ise data, Al, insan
nazarati, test vo dyranma sistemidir.

Buna gdra bu kitab ¢argivasinda galacak marketoloqun asas is modeli
bels ifada oluna biler: datani basa dismak, Al-dan is sUrati GgUn istifada
etmak, naticeni yoxlamagq, etik ve brend gararini insanda saxlamaq, test
edib dyranmak.

15.19. Etik checklist

Genislandirilmis X Akademi manbsasi etik checklist-i konkret sakilds
bels verir: saffafliq, razilig, minimal data toplama, tahltkassizlik,
ayri-seckiliya yol vermamak va istifadacini manipulyasiya edan dark
pattern-larden gacmag.
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Yoxlama Sual

Saffafliq istifadaci na bas verdiyini anlayirmi?

Razilig Malumat ve kommunikasiya segimi nazars alinirmi?
Minimal data Lazim olandan artig malumat toplanirmi?
TahlUkasizlik Malumatin gorunmasi prosesin hissasidirmi?
Ayri-segkilik Targeting/Al adalstsiz natica yaradirmi?

Dark patterns istifadaci manipulyasiya edilirmi?

15.20. X Akademi Uc¢un praktik tatbiq

Manbanin prinsiplarini kurs biznesina tatbiq etdikda sistem bela
dusunuls bilar: lead formunda yalniz lazim olan malumati toplamag;
istifadacgiya malumatin maqgsadini aydin gostarmak; first-party data-ni
CRM-da saligali idara etmak; Al-ni kontent varianti, analiz va
avtomatlasdirmada istifade etmak; giymat, fakt, talaba malumati ve
hdqugi iddialari insan yoxlamasindan kegirmak.

Bu paragraf manbads X Akademi Ugun hazir workflow kimi
verilmayib; manbadaki etik checklist, first- party data ve Al insan nazarati
prinsiplarinin praktik tatbig nUmunasidir.

15.21. Tipik sahvlor

- Texniki olarag mumkun olan har data-ni toplamagq.
- Istifadaciys data toplama magsadini aydin gdstarmamak.
- First-party data-ni sistemsiz saxlamag,.

- Qisamuddatli conversion Ugun dark pattern istifade etmak.
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- Clickbait ile yanlis gézlenti yaratmag.

- Sponsorlu mazmunu saffaf gostarmamak.

- Al naticasini fakt yoxlamadan yayimlamag.

- MUstari malumatini Al prosesinda nazaratsiz istifads etmak.

- Al-nin brend tonunu avtomatik dizgun saxladigini farz etmak.

- Strategiya ve etik garari tam avtomatlasdirmagda calismag.

15.22. 7 gunluk tatbiq plani

Professional Handbook Fasil 15 Ggcun movcud vaziyyati tasvir etmayi, bir
asas biznes magsadini 2-4 KPI-a baglamagi, auditoriyanin problemini va
garar meyarini yazmadgdy, hipotez qurub Kicik test etmayi, naticani
mugayiss etmayi va dyranilanlari checklist/dashboard/avtomasiya
gaydasina ¢evirmayi tapsirir.

Gln Omaliyyat Natica/KPI

1 Toplanan butun musteri datasini xaritala Data inventory

2 Har data sahasi Ggln magsad va zarurati yoxla Minimal data

3 Raziliq ve saffaflig nogtslerini audit et Consent coverage

4 Dark pattern/clickbait risklarini yoxla Etik risk siyahisi

5 Al istifada olunan isleri ve insan tesdigini xaritale Al control map

6 Bir Al workflow-u kigik testls yoxla Vaxt/keyfiyyst naticesi
7 Etik + Al checklist-i standart prosesa gevir Compliance workflow
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15.23. 15 faslin bir sistema cevrilmasi

Professional Handbook Fasil 15-den sonra 30 gunluk icra plani verir: 1-ci
hafts strategiya va 6l¢cms, 2-ci hafts kontent va platforma, 3-cu hafta
reklam va test, 4-cU hafta CRM va optimizasiya. Bu, kitabin ayri- ayri
movzularini bir marketing emaliyyat sistemina ¢cevirmak tgundur.

Hafts Manbadaki asas islar

1 — Strategiya vo 6lgma  Biznes magsadi, taklif, Buyer Persona, Funnel, KPI agaci, Event

tracking
2 — Kontent va Kontent sttunlari, 30 glnlik tagvim, video hook banki, landing page,
platforma email welcome
3 — Reklam va test Kampaniya strukturu, 3 kreativ bucaq, A/B test, retargeting, giindalik
monitoring
4 — CRM va Lead statuslari, follow-up avtomatlasdirmasi, dashboard, CRO
optimizasiya hipotezlari, ayliq hesabat

15.24. Fasil 15-in yekunu

Bu faslin asas darsi budur: data ve Al marketingin glcunu artirdigca
masuliyyat ds artir. istifadaci malumati yalniz performans resursu deyil;
maqsadi, istifadasi ve gorunmasi dusunulmali olan masuliyyatdir.

Al ideya, matn variantlari, analiz, segmentasiya, fardilasdirma va
avtomatlasdirmani stratlendira bilar. Amma manbanin agig mdvageyi
budur ki, strategiya, fakt yoxlamasi, brend tonu ve etik gararlar insan
nazaratinda galmalidir.

BUtun faslin yadda saxlanmali modeli: Data » Al » insan nazarati » Test »
Oyranma. Galacayin marketingi iss data + kontent + avtomatlasdirma +
insan tacrubasinin vahid sistem kimi islemasina dogru gedir.
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Hormatli oxucu,

Bu kitabin son sshifesina catmaginiz dyranma yolunun sonu deyil. indi
asas marhala baslayir: alds etdiyiniz biliklari real magsadlars, duzgun
gerarlara va dlculse bilan naticalera gevirmak.

On bes fasil boyunca auditoriyani tanimaqdan taklif yaratmagda, uygun
kanallari segmakdan kontent, reklam, CRM va analitikani vahid sistemda
birlesdirmaya gadar bir yol kecdik. Bu yolun markazinds alstlerdan
avval insan, gostaricilarden avval magsad va gisamuddatli diggatdan
avval etibar dayanir.

Marketing direktoru kimi size tdvsiyam budur: har seyi eyni anda
etmays calismayin. Bir biznes magsadi secin, bir auditoriyani
dagiglasdirin, bir taklifi sinayin ve naticani izlayin. isleayen yanasmani
inkisaf etdirin; islemayani ise sebabini anlayarag dayisin. Ugurlu
marketing davamli dyranma va masuliyyatli garar verma prosesidir.

Suni intellekt ve avtomatlasdirma isi suratlendirs bilar, amma strategiya,
keyfiyyat va etik masuliyyat sizin nazarstinizds galmalidir. istifadscinin
malumatina, vaxtina va etibarina hérmat edin. Verdiyiniz vadi real
tocruba ile dogruldun.

Bu kitab size baslangic xaritasi verir. Onu 6z layihaniz G¢un islek plana
cevirin va ilk addimi bu gun atin. Oxudugunuz, dusindUyudnuz ve tatbiq
etmaya hazir oldugunuz Ugun tasakkur ediream.

isinizds aydin magsad, dizgUn gararlar ve davamli inkisaf arzulayiram.

RAIL EYYUBOV

Musllif ve marketing direktoru
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