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Siber Giivenlik Tedarikg¢isinin LinkedIn Ads Stratejisi: Son

Kullanicidan Karar Vericiye

HIZMET PROFIL SEKTOR
Reklam Yo6netimi Tedarikg¢i Firma Teknoloji
%250 %180 %60
Uriin Demo Talebi Artist Nitelikli B2B Lead Artist Satig Goriismesine Doniisiim
Artigi

Kurumsal satista sorun her zaman talep sayis1 degildir; asil sorun gelen talebin karar verme
yetkisi tagimamasidir. Bilisim teknolojileri ve kurumsal siber giivenlik iiriinlerinin
distribiitorliikk ve tedarik hizmetlerini yiiriiten biiyiik 6l¢ekli bir teknoloji firmasi, kurumsal
pazardaki payim artirmak istiyordu. Dijital kanallardan diizenli talep geliyordu, fakat bu

taleplerin ¢ok az1 gergek bir satis gériigmesine doniisiiyordu. Bu LinkedIn Ads yonetimi vaka

analizi, markanin hedef kitlesini degistirerek satis hunisini nasil yeniden kurdugunu anlatiyor.

1. Dogru iiriin, yanhs muhatap

Firmanin arama a8 kampanyalar1 antiviriis ve giivenlik duvar1 gibi terimlerde yiiksek
goriiniirliik sagliyordu. Ancak bu terimleri arayan kitlenin biiylik bolimii tek lisans arayan
son kullanicilardan veya ¢ok kiiciik 6lcekli isletmelerden olusuyordu. Firmanin satis modeli

ise on binlerce dolarlik altyap1 projelerine dayandigi i¢in gelen taleplerin ticari degeri diisiik
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kaliyordu. Satis ekibi zamaninin 6nemli boliimiinii kapanma ihtimali olmayan goriismelere

ayiriyor, biitce yetkisi olan IT yoneticilerine ise hi¢ ulasilamiyordu.

2. Unvan ve olcek temelli hedefleme kurgusu

Marka, kitleyi arama niyetine gore degil kurumsal role gére tanimlamaya gegti. LinkedIn Ads
iizerinde sirket biiyiikliigi, sektdr ve karar verici unvanlar birlikte kullanilarak dar ama
yiiksek degerli bir hedef havuz olusturuldu. Bilgi Islem Miidiirii, CTO ve CIO gibi unvanlar
onceliklendirildi; belirli ¢calisan sayisinin altindaki sirketler hedeflemeden ¢ikarildi. Boylece
reklam biitgesi, lirtinii satin alma yetkisi bulunan sinirli sayida profesyonele yogunlastirildi ve

gosterim basina maliyetin yiliksekligi talep niteligiyle dengelendi.

3. Uriin tamtim1 yerine sektorel rapor sunmak

Kurumsal karar vericiler, ilk temasta {iriin katalogu gérmek istemiyordu. Marka bu nedenle
reklam mesajin1 satistan bilgiye ¢evirdi ve giincel siber giivenlik tehditlerini, sektor bazl
saldirt egilimlerini ve uyum gerekliliklerini ele alan raporlar hazirladi. Bu raporlar, IT
yOneticisinin kendi yonetim kuruluna sunabilecegi somut veriler igerdigi igin gergek bir deger
tasidi. Reklam metinleri de iirlinlin Ozelliklerini degil, raporun cevapladigi sorunu one
cikardi. Her rapor tek bir sektére odaklandigi i¢in finans, iiretim ve kamu alanindaki

yoneticiler kendi operasyonlarina birebir karsilik gelen 6rnekler gordii.

4. Lead Gen formlar siirtiitnmeyi ortadan kaldirdx

Rapor talebi, kullaniciy1 web sitesine yonlendirmek yerine LinkedIn Lead Gen formlariyla
platform ig¢inde toplandi. Profil verilerinin otomatik dolmasi sayesinde form doldurma siiresi
birkac¢ saniyeye indi ve mobil cihazlardan gelen kayip azaldi. Form alanlarina sirket 6l¢egi ve
mevcut giivenlik altyapisina dair kisa sorular eklenerek gelen kayitlar bastan nitelendirildi.

Bu yap1 sayesinde nitelikli B2B talep hacmi %180 oraninda biiyiidii.

5. Rapordan demoya uzanan takip akisi

Marka, rapor indiren her kaydi dogrudan satis aramasmma yonlendirmedi. Bunun yerine

kademeli bir takip akisi kurdu; ilk temasta raporun ilgili bolimiine dikkat ¢eken bir e-posta



gonderildi, ardindan sektore 6zgili bir kullanim senaryosu paylasildi ve ancak ilgi sinyali
veren kayitlara liriin demosu teklif edildi. Satis ekibi goriismelere hazirlikli girdigi igin iiriin
demo talepleri %250 oraninda artt1 ve bu goriismelerin satig siirecine doniisme orant %60

iyilesti.

6. Satis ve pazarlama ayni tanimda bulustu

Kampanyalarin siirdiiriilebilir olmasi, iki ekibin nitelikli talebi ayni bicimde tanimlamasina
bagliydi. Marka bu nedenle sirket 6l¢egi, sektér ve unvan kriterlerini igeren yazili bir nitelik
tanimi1 olusturdu; bu tanima uymayan kayitlar satis ekibine hig iletilmedi. Satig temsilcileri
her ay goristiikleri kayitlara dair geri bildirim verdi ve bu geri bildirim hedefleme
kriterlerinin giincellenmesinde kullanildi. Hangi sektorlerin daha hizli karar aldigi, hangi
unvanlarin biitce silireglerini yonettigi zamanla netlesti ve biitge bu segmentlere kaydirildi.
Boylece kampanya yonetimi, yalmizca reklam paneli icinde degil satis verisiyle birlikte

yliriitiilen bir siirece doniistii.

7. Kurumsal satista nitelik maliyeti dengeler

Calismanin en onemli ¢ikarimi, tiklama maliyetine odaklanmanin kurumsal satista yaniltici
olabilecegiydi. LinkedIn’de temas basina maliyet arama agina gore belirgin bigimde yiiksekti,
ancak tek bir altyap1 projesinin degeri bu farki fazlasiyla karsiladi. Marka artik kampanya
basarisin1 form sayisiyla degil, satis hunisinin ilerleyen agamalarina taginan goriisme sayisiyla
Olgliyor. Bu vaka, LinkedIn Ads pazarlama stratejisinin B2B teknoloji satisinda hedeflemeyle
icerik degerini birlikte kurmay1 gerektirdigini gosteriyor. Karar verici unvanlara odaklanan
bir kitle tanimi, ger¢ek bir sorunu ¢ozen sektorel icerik ve siirtiinmesiz bir form akisi
birlestiginde dijital pazarlama, kurumsal satis ekibinin en verimli kanali haline geliyor. Kanal

bugiin markanin biitiinsel reklam yonetimi planinda B2B talep iiretiminin merkezinde

konumlaniyor.
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