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HIZMET PROFIL SEKTOR
Pazaryeri Y onetimi Tedarikg¢i Firma Ofis / Kirtasiye
%230 %145 %134
Ciro Artist Aktif Uriin/Listing Artis1 Organik Arama Gorlintirligi

Artigi

Ofis ve kirtasiye Uriinleri iireten tedarik¢i firmalar i¢in pazaryerleri uzun siire ikincil bir kanal
olarak goriildii; asil hacim bayi agindan ve toptan siparislerden geldigi icin Amazon tarafi
cogu zaman agilmig ama beslenmemis bir hesap olarak kaldi. Bu vaka analizinin konusu olan
marka da benzer bir noktadan yola ¢ikti. Genis bir iirlin gamina ve oturmus bir {liretim
altyapisina sahip olmasina ragmen dijital rafta yalnizca birkag¢ iriiniiyle temsil ediliyor,

katalogunun biiylik kismi platformda pasif bekliyordu. Amazon pazaryeri yoOnetimi

hizmetinin devreye girmesiyle birlikte marka, dnce goriiniir olmay:1 ardindan biiyiimeyi
hedefleyen bir programla Amazon’daki varligini bastan kurguladi.
1. Giiclii iiretim altyapisi, zayif bir dijital varhk

Markanin ¢ikis noktasi, sektorde sik rastlanan bir dengesizlikti: fiziksel kanalda gii¢lii, dijital

kanalda neredeyse goOriinmez bir yapi. Amazon hesabi, farkli donemlerde farkli kisiler
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tarafindan acilan listinglerden olusuyordu; iirlin basliklart birbirinden kopuk mantiklarla
yazilmig, gorseller eksik, kategori yerlesimleri ise tutarsizdi. Katalogun tamami
distintildiiglinde platformda aktif olarak satisa sunulan {iriin sayisi, firmanin gergek liretim
kapasitesinin kiiclik bir boliimiinii temsil ediyordu. Bu durum yalnizca satis kaybi1 anlamina
gelmiyordu; marka, rakiplerinin yaninda listelenmedigi i¢in miisterilerin karsilastirma yaptigi

ekranlarda hi¢ yer almiyordu.

2. Sorun fiyatta degil, goriiniirliikte aranmaliydi

Proje baslangicinda yapilan analiz, durgunlugun kaynagmin fiyatlandirma veya {iriin kalitesi
olmadigint ortaya koydu. Ofis ve kirtasiye kategorisinde alicilar genellikle ¢ok net ve dar
aramalarla hareket eder; {iriin adi, ebat, adet ve kullanim alan1 ayni sorguda birlesir. Markanin
listingleri ise bu arama dilini karsilamayan, katalog dosyalarindan aktarilmis teknik adlarla
olusturulmustu. Dolayisiyla iirtinler platformda bulunuyor fakat miisterinin yazdig
kelimelerle eslesmedigi icin sonug¢ sayfalarmnin goriinmeyen siralarinda kaliyordu. Oncelik
sirast da buradan belirlendi: 6nce katalogu genisletmek ve diizeltmek, ardindan bu katalogu

dogru sorgularla bulusturmak.

3. Katalog optimizasyonu ve listing tabaninin genisletilmesi

Ik asamada mevcut listingler tek tek gdzden gecirildi; hatali kategori eslestirmeleri
diizeltildi, eksik iiriin nitelikleri tamamlandi ve gorsel standartlar1 tim gama yayildi. Ayni
donemde firmanin satisa hazir oldugu halde platforma hi¢ tasinmamais iiriinleri belirlenerek
yayima alma takvimi olusturuldu. Marka, bu ¢alismay tek seferlik toplu bir yiikleme olarak

degil, pazaryeri yonetimi yaklasimimiza uygun bi¢imde kategorilere gore siralanmis

kademeli bir siire¢ olarak yiiriittii; boylece her yeni grup yayina girdikten sonra performansi
olgiilebildi ve sonraki gruba dair kararlar veriye dayandirildi. Aktif {iriin sayisindaki biiyiime,
sonraki tlim adimlarin iizerine kuruldugu zemini olusturdu: daha fazla aktif listing, daha fazla

arama sorgusunda yer alma ihtimali anlamina geliyordu.
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4. Organik aramada yer kazandiran icerik ve anahtar kelime stratejisi

Katalog tabani genisledik¢e odak, goriiniirliik tarafina kaydi. E-ticaret SEO mantigiyla
kategori bazinda anahtar kelime arastirmasi yapildi ve alicilarin gercekte kullandig: ifadeler,
kurumsal iiriin adlarinin yerine gececek sekilde basliklara, madde isaretli aciklamalara ve
arka plan arama terimlerine yerlestirildi. Uriin agiklamalari, teknik 6zellikleri siralamakla
yetinmeyen; iiriinlin hangi ortamda, hangi ihtiyag¢ i¢in kullanildigini anlatan bir dille yeniden
yazildi. Bu ¢alisma sayesinde marka, daha 6nce hi¢ yer almadigi alt kategorilerde ilk sayfa
siralarina girmeye basladi ve organik arama goriiniirliigii, reklam biit¢cesine bagimli olmayan

kalic bir trafik kaynagina doniistii.

5. Mevsimsel talep ritmine uygun bir yayin takvimi

Ofis ve kirtasiye kategorisi, y1l boyunca sabit seyretmeyen; okul déonemi, yilbas1 ve kurumsal
satin alma donemlerinde belirgin bicimde yiikselen bir talep egrisine sahiptir. Yeni
listinglerin yayin sirast bu egri dikkate alinarak planlandi; yogun dénemde 6ne ¢ikacak {iriin
gruplari, platformun performans ge¢misi biriktirmesine zaman taniyacak sekilde sezon
oncesinde yayma alindi. Stok ve teslim siireleri de bu takvimle uyumlandig: icin marka,
talebin arttig1 haftalarda yeni agilmig listinglerle degil, halihazirda siralamada yer edinmis

urunlerle rekabet etti.

6. Genisleyen iiriin tabam ciroya nasil dontistii?

Ciro tarafindaki biiylime, tek bir kampanyanin degil; birbirini besleyen {i¢ hareketin toplami
olarak ortaya cikti. Aktif listing sayisinin artmasi markanin satilabilir ylizeyini biyiittii,
organik goriiniirliikteki iyilesme bu ylizeyin trafige erismesini sagladi, diizeltilmis {iriin
detaylar1 ise gelen trafigin daha yiiksek oranda siparise doniismesini destekledi. Ciro artiginin
aktif iiriin artisinin Oniline gegmesi (%230’a karsilik %145), biiyiimenin yalnizca yeni listing
eklemekten degil, mevcut iiriinlerin de daha iyi ¢alismasindan beslendigini gdsteriyor. Siparis
hacmi birka¢ ¢ok satan iiriin lizerinden degil, katalogun geneline dagilarak arttig1 i¢in marka
sezon dis1 donemlerde de daha dengeli bir tablo kazandi.

Markanin Amazon’daki doniisiimii, pazaryeri basarisinin ¢ogu zaman yeni bir iiriin ya

da agresif bir fiyat hamlesinden degil; var olan katalogun eksiksiz, dogru ve aranabilir hale
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getirilmesinden dogdugunu gosteriyor. Geleneksel B2B kanallarinda yillar i¢inde biriken
iretim giicii, dijital rafta dogru sekilde temsil edildiginde karsilik buldu. Marka bugiin
pazaryerini bir deneme alan1 olarak degil, kendi biiyiime planinin i¢inde yer alan kalic1 bir
satig kanal1 olarak yonetiyor ve katalog genisletme ile igerik iyilestirme c¢alismalarini ayni

disiplinle siirdiiriiyor.



