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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris

Bu Kitap Hakkinda

Bu kitap, kurum icinde reklamci ve sosyal medyaci yetistirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcilik &
Sosyal Medya' serisinin ilk modultudur ve dijital pazarlamanin bayuk resmini verir. Amaci, disariya
bagimlihdi azaltacak, kendi kampanyalarini kurup élgebilen bir ekip icin saglam bir temel
olusturmaktir. Dort seviye ve yirmi alti b6lim boyunca dijital pazarlamanin ne oldugundan ve
rakamlarla buglnun tablosundan (Turkiye ve dunya, glncel 2026 verileri), platform manzarasina
(hangi platform ne kadar kitle cekiyor ve ne ise yariyor), geleneksel ve dijital reklamin farkina,
mobil/masaustu kullanimina, icerik turlerine, pazarlama hunisine ve organik (SEO) ile tcretli (reklam)
blUyUmenin farkina; Facebook/Instagram (Meta), TikTok, YouTube, Google ve LinkedIn'i yakindan
tanimaya ve dogru platformu secmeye; reklamin nasil calistigina, SEO'nun reklamin ontine nasil
gectigine, ikisini birlikte kullanmaya, temel metriklere, Google Analytics (GA4) ve Search Console'a
ve optimizasyon mantigina; hedef belirlemeye (SMART), blUtce planlamaya, icerik takvimine, kurum
ici ekip rollerine ve etik/KVKK ile marka glvenligine kadar uzanir. istatistikler DataReportal Digital
2026, We Are Social ve NapoleonCat verilerine dayanir; reklam erisimi rakamlari aktif kullanici sayisi
degildir ve kaynaga gore dedisir.

Her bolimde konuyu goérsellestiren 6zgln bir diyagram (platform erisim grafikleri, pazarlama hunisi,
organik/ucretli karsilastirmasi, niyet ve optimizasyon akislari, ekip rolleri), gercek istatistikler, pratik
adimlar, 'sahada nasil uygulanir?' karti ve bir alistirma yer alir. Modl, bilgiyi dogrudan markaya
uygulanir kilar ve serinin geri kalanina (her platformun ayr moduli, SEO, analitik, optimizasyon ve
strateji) bir kdpru kurar. Bir dijital pazarlama yol haritasi ve kurum ici kontrol listesiyle kapanir. Bu
seri egitim amachdir; 6rnekler temsilidir. Tum calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Dijital Diinyaya Bakis

Dijital Dunyaya Bakas

Temeller: dijital pazarlama nedir, rakamlarla bugunun
tablosu, platform manzarasi, geleneksel vs dijital
reklam, mobil/masaustu, igerik turleri, pazarlama
hunisi ve organik vs ucretli.



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Dijital Pazarlama Nedir?

BOLUM 01

Dijital Pazarlama Nedir?

Dijital pazarlama, bir markay: dijital kanallarda (web, arama motorlari, sosyal
medya, video, e-posta) tanitma, kitleyle etkilesim kurma ve olculebilir sonuclar
uretme butunudur. Geleneksel reklamdan en buyuk farki: cift yonld,
hedeflenebilir ve ol¢ulebilir olmasidir. Bu seri, bu isi kurum icinde yapabilecek bir
ekip yetistirmek icin tasarlanda.

Tek yon degil, cift yon

Geleneksel reklam Dijital pazarlama

Tek ydnlu (sen anlatirsin) Cift yonlu (etkilesim)
Herkese ayni mesaj Dogru kisiye dogru mesaj
Olcmesi zor, pahali Olciilebilir, esnek bitce

Sema 1.1 — Dijital pazarlama: hedeflenebilir, etkilesimli ve dlculebilir.

o Hedefleme: mesaji dogru kitleye (yas, ilgi, konum) ulastirir.
e Olciim: her kurusun ne getirdigini gérebilirsin.
o Etkilesim: kitle yorum yapar, paylasir, satin alir — geri bildirim anliktir.

¢ Esneklik: kucik butceyle baglar, calisana yatirim yaparsin.

iPUCU

Dijital pazarlama tek bir sey degil, bir kanallar ailesidir: arama motorlari (Google),
sosyal medya (Instagram, Facebook, TikTok), video (YouTube), e-posta, web sitesi/SEO ve
ucretli reklamlar. Bu serinin amaci, bu kanallarin her birini kurum icinde yonetebilecek
bir reklamci ve sosyal medyaci yetistirmektir — yani disariya bagimhlig: azaltmaktir.
Neden kurum i¢i? Ciinkii markani senden iyi kimse tanimaz; igceride yetisen bir ekip hem
daha hizli, hem daha ucuz, hem markaya daha sadik ¢alisir. Bu modiil (Modiil 1) buiyiik
resmi verir: bugiiniin rakamlari, hangi platformda kimin oldugu, reklamla organik
bliyimenin farki ve isin temel mantigi. Sonraki modiillerde her platformu (Meta, TikTok,
Google Ads, YouTube), SEO'yu, analitigi ve stratejiyi tek tek, uygulamali ele alacagiz.
Sonunda, kendi kampanyalarini kurup olcebilen bir ekibin olacak. Bu egitim serisinin
tim galismalar1 beyribey.com.tr imzasini tasir.




Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Dijital Pazarlama Nedir?

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Kurum icinde ise baslarken ilk adim, dijital pazarlamay1 "reklam vermek" sanmaktan
¢ikip bir biitiin olarak gormektir: igerik tiretmek, dogru platformu se¢mek, kitleyle
etkilesmek, 6lgmek ve iyilestirmek. Bu modiili bitirdiginde ekibin, hangi kanalin isine
yarayacagini ve neyi neden yaptigini anlayan bir bakisa sahip olacak. Pratik ilk gorev:
markanin su an hangi dijital kanallarda var oldugunu (ve olmadigini) bir listeyle
cikarmak.

Ahstirma 10 dk

Mevcut durumu c¢ikar:

G Markanin bugtn aktif oldugu dijital kanallar1 (web, Instagram, Google vb.)
listele.

a Dijital pazarlamanin geleneksel reklamdan u¢ farkini yaz.

e Kurum icinde bir reklam/sosyal medya ekibi olmasinin iki avantajini belirt.



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Neden Dijital? Rakamlarla Bugiin

BOLUM 02

Neden Dijital? Rakamlarla Bugun

Dijitale yatirim yapmanin en somut nedeni, kitlenin orada olmasidir. Turkiye,
diinya ortalamasinin tizerinde bir dijitallesmeye sahip: niifusun buytik cogunlugu
internette ve sosyal medyada. Bu bolumdeki guncel rakamlar (DataReportal
Digital 2026, We Are Social), neden artik "dijitalde olmak" degil "dijitalde iyi
olmak" gerektigini gosteriyor.

Turkiye dijital tablosu (2026)

Tiirkiye — temel dijital gostergeler (milyon kisi)

Niifus ~87M

Mobil baglanti 81,9M

internet kullanicisi 77,5M

Sosyal medya 62,3M

Kaynak: DataReportal Digital 2026 Tiirkiye

Sema 2.1 — Turkiye nUfusunun blyldk cogunlugu internette ve sosyal medyada.

e 77,5 milyon internet kullanicisi (nufusun ~%89'u).

e 62,3 milyon sosyal medya kullanicisi (nufusun ~%71'i) — bir yilda +4,8 milyon (+
%8).

e 81,9 milyon mobil baglant:1 — kitle agirlikla mobilde.

e Turkiye, sosyal medya kullaniminda diinya ortalamasinin iizerinde.

iPUCU

Bu rakamlar su basit gercegi soyler: musterilerin zaten dijitalde, giinde saatlerce.
Kiiresel olgekte de tablo ayni yonde — yaklasik 5,7 milyar sosyal medya kullanicisi var
(diinya niifusunun ugcte ikisi) ve ortalama bir kullanic1 sosyal medyada haftada ~18 saat
geciriyor. Yani soru "dijitalde olmali miyim?" degil; "kitlemin oldugu yerde nasil goranir
ve etkili olurum?" Onemli bir uyari: bu sayilar genelde platformlarin reklam erisimi /
kullanici kimligi verilerinden gelir; bunlar tekil/aktif kisi sayisiyla birebir ayni
degildir (bir kisinin birden ¢ok hesabi olabilir, hesaplar tekrar edebilir) ve kaynaga gore
degisir. Bu ylizden rakamlar: kesin gercek degil, buiylikliik ve yon gostergesi olarak
oku. Yine de egilim nettir: kitle dijitalde ve mobilde, her yil bluylyor. Bir kurum icgin bu,
dijital pazarlamanin artik "ek" degil, ana mecra oldugu anlamina gelir.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu rakamlar1 markana uyarlamak icin kendi kitleni disun: musterilerin hangi yas
grubunda, nerede yasiyor, hangi platformlar kullaniyor? Genel nifus dijitalde olsa da,
senin i¢in onemli olan kendi hedef kitlenin nerede oldugudur. Pratik adim: hedef
musterini bir-iki ciimleyle tanimla (yas, ilgi, konum) ve onlarin biiyiik olasilikla en gok
vakit gecirdigi 2-3 platformu tahmin et. Sonraki béliimde bu tahmini platform verileriyle

test edecegiz.

Ahstirma 10 dk

Kitleni konumla:

G Turkiye'de internet ve sosyal medya kullanici sayisini yaz.

a "Reklam erisimi" rakamlarinin neden "aktif kisi sayis1" ile ayn1 olmadigini
acikla.

e Kendi hedef kitleni bir cimleyle tanimla (yas, ilgi, konum).



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Platform Manzarasi: Hangi Platform Ne icin?

BOLUM 03

Platform Manzarasi: Hangi Platform Ne
Icin?

Her platform farkl bir kitleye ve farkh bir kullanim amacina sahiptir. Dogru
platform secimi, biitgeni ve emegini bosa harcamamanin ilk sartidir. Asagidaki

guncel erisim rakamlar: (Turkiye, 2026) hangi platformlarin ne kadar kitleye
ulastigini, sonraki aciklama ise her birinin "ne ise yaradiginmi" gosteriyor.

Turkiye'de platform erisimi

Tiirkiye — platform reklam erisimi (milyon, 2026)

oo (N
Linkedin _ 21M

Kaynak: DataReportal Digital 2026 / NapoleonCat - reklam erisimi # aktif kullanici

Sema 3.1 — Turkiye'de platformlarin reklamla ulasabildigi kitle bayuklikleri.

¢ YouTube (~58M): video; ayn1 zamanda ikinci en buyuk arama motoru — "nasil
yapilir" ve uzun igerik.

e Instagram (~60M): gorsel + kisa video (Reels); marka estetigi, kesif, alisveris.
e TikTok (~45M): kisa video; geng Kkitle, eglence, viral kesif, UGC.

e Facebook (~35M): genis ve daha olgun kitle; topluluk, yerel isletme, giigli reklam
araci.

¢ LinkedIn (~21M iiye): profesyonel/B2B; is, ise alim, kurumsal icerik.

10



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Platform Manzarasi: Hangi Platform Ne icin?

iPUCU

Platform se¢iminin altin kurali: kitlenin nerede ve hangi ruh halinde olduguna bak,
"en bilyiik platform" hangisiyse oraya kosma. Insanlar farkli platformlara farkli amaclarla
gider: TikTok'a eglenmeye ve kesfetmeye, Instagram'a ilham ve marka takibine,
YouTube'a 6grenmeye ve izlemeye, Google'a ise bir ihtiyacla, niyetle (bir sey ararken)
gelir — bu yuzden Google ayr1 bir gugtur (sonraki bolum). Pratik sonug: her yerde
olmaya calisma, kitlenin gergekten oldugu 1-2 platformda iyi ol. Ornegin geng bir
kitleye hitap eden bir kafe i¢in TikTok + Instagram; bir B2B yazilim i¢in LinkedIn +
Google; yerel bir hizmet i¢in Google + Instagram mantikli olabilir. Rakamlar buyukliga
gosterir ama uygunluk buyuklikten onemlidir: 60 milyonluk bir platformda yanlis
kitleye seslenmek, 5 milyonluk dogru platformda dogru kitleye seslenmekten kotiidiir. Bu
seride her buyuk platformu (Meta, TikTok, Google, YouTube) ayr1 modiillde derinlemesine
ele alacag@iz; simdilik harita olusturuyoruz.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Kendi markan icin platform secerken ¢ soruyu sor: (1) Hedef kitlem hangi yas ve ilgi
grubunda? (2) Bu kitle en ¢ok hangi platformda ve ne yaparken vakit geciriyor? (3) Benim
igerigim (gorsel mi, video mu, yazi mi) hangi platforma uygun? Bu ti¢linin kesistigi 1-2
platformla basla. Pratik adim: onceki bolimde tanimladigin hedef kitle i¢in, yukaridaki
listeden en uygun iki platformu se¢ ve nedenini bir cimleyle yaz. Az ama iyi, cok ama
daginiktan daima iyidir.

Ahstirma 12 dk

Platform haritani ¢ikar:

G Bes platformu (YouTube, Instagram, TikTok, Facebook, LinkedIn) birer
kelimeyle "ne icin" diye eslestir.

a Kendi marken i¢in en uygun iki platformu se¢ ve nedenini yaz.

e "En buyuk platform" ile "en uygun platform" arasindaki farki acikla.

11
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BOLUM 04

Geleneksel vs Dijital Reklam

TV, radyo, gazete, bilboard gibi geleneksel reklam hala vardir ve biiyik markalar
icin ise yarar; ama dijital reklam, cogu kurum i¢in daha olgiilebilir, daha hedefli ve
daha esnek bir alternatiftir. Ikisini karsilastirmak, neden dijitale agirlik verecegini
netlestirir.

Iki diinyanin fark:

Geleneksel (TV/gazetel/bilboard) Dijital (sosyallaramalvideo)

Herkese ayni mesaj Hedefli mesaj
! !
Yuksek maliyet Esnek bitce (az da olur)
! !
Etkiyi 6lgmek zor Net 6lglim (tiklama, satis)
! !
Degistirmek yavas Aninda degistirilebilir

Sema 4.1 — Dijital reklam: hedefli, élcllebilir, esnek ve hizli.

iPUCU

Geleneksel reklamin bir giicii vardir: genis kitleye prestijli, toplu erisim (6rnegin bir
TV reklami milyonlarca kisiye ayn1 anda ulasir ve marka itibar katar). Ama zayifliklar:
kurumlar i¢in agirdir: pahalidir, herkese ayni mesaji verir (israf), ve en onemlisi
ol¢cmek cok zordur ("bu bilbordu kac kisi gordii ve kagi miuisteri oldu?" sorusunu net
yanitlayamazsin). Dijital reklam bu ii¢ sorunu ¢ozer: kiigiik biitceyle baslayabilir, mesaji
yalmizca ilgili kisilere gosterir, ve tiklamadan satisa kadar her adimi Olger (sonraki
seviyelerde gorecegiz). Bu yiizden bir kurum ic¢in dijital, genelde daha verimli
baslangictir — 6zellikle biitgce sinirhiyken her kurusun nereye gittigini géormek paha
bicilmezdir. ideal yaklasim "ya o ya bu" degil: marka belirli bir olgunluga gelince ikisi
birlikte de kullanilir (6rnegin dijitalde test edilen mesaj, ise yararsa TV'ye tasinir). Ama
kurum ici ekip kurarken ve ogrenirken, olc¢iillebilir ve esnek olan dijitalde ustalasmak
en saglam baslangictir.

12
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin geleneksel-dijital dengesini buitcen ve hedefin belirler. Sinirli biitgeyle
bashiyorsan ve her kurusun sonucunu gormek istiyorsan, dijital reklamla basla — kligiik
denemelerle neyin ise yaradigini ogren, sonra olgekle. Pratik adim: markanin daha once
yaptig: (varsa) geleneksel reklamlarin etkisini "nasil ol¢tigiini" disiin; 6lgemiyorsan, bu

dijitalin neden degerli oldugunun en iyi kanitidir.

Ahstirma 10 dk

Karsilastir:
G Geleneksel ve dijjital reklamin ti¢ farkini (hedefleme, maliyet, 6l¢cum) yaz.

a Sinirh butgeli bir kurum neden dijitalle baslamali, acikla.

e Geleneksel reklamin hala degerli oldugu bir durum 6rnegi ver.

13



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Cihazlar: Mobil mi, Masatisti mui?

BOLUM 05

Cihazlar: Mobil mi, Masaustu mu?

Bugin dijital igerigin buyik kismi1 mobil cihazlardan tiketiliyor. Bu, icerigini ve
reklamini oncelikle mobil i¢in tasarlaman gerektigi anlamina gelir. Ama
masaiistiiniin de hala énemli oldugu durumlar vardir. Ikisinin roliinii bilmek,
icerigini dogru bicimlendirmeni saglar.

Once mobil, ama masaiistiinii unutma

Mobil (cogunluk) Masaliistii (derinlik)

Erisimin blyuk kismi Daha az ama nitelikli
! !
Kisa, dikey icerik Uzun, yatay icerik
! !
Hareket halinde, hizh Odakli, arastirma ani
! !
Sosyal + video baskin B2B + detayl satin alma

Sema 5.1 — Mobil hiz ve erisim, masaustl derinlik ve odak saglar.

iPUCU

Turkiye'de 81,9 milyon mobil baglanti olmas ve sosyal medyanin ¢cogunlukla
telefondan kullanilmasi su pratik kurali dogurur: igerigini once mobil i¢cin tasarla
("mobile-first"). Bu somut olarak su demek: dikey (9:16) veya kare (1:1) gorseller/
videolar, buyiik ve okunur yazilar, kisa mesajlar (insanlar kaydirarak hizla gecer — ilk
1-3 saniyede dikkat cekmelisin), ve hizl1 acilan sayfalar (yavas site = kaybedilen
misteri). Yatay (16:9) ve uzun icerik daha ¢ok masatsti ve YouTube i¢in uygundur.
Masaiisti ne zaman 6nemli? Arastirma ve satin alma derinlestiginde: biri telefonda
bir irunu kesfeder ama pahali/karmasik bir alim1 masaustunde, detaylar: inceleyerek
yapabilir; B2B (kurumsal) alimlarin cogu masatuistinde olur. Pratik sonuc: cogu icerigin
mobil-oncelikli olsun, ama web siten ve detayl igcerigin masatistiinde de kusursuz
caligsin. Bir reklami yayinlamadan 6nce her zaman telefonda nasil goriindiugiine bak.

14



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Cihazlar: Mobil mi, Masatisti mui?

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Icerik tiretirken "bunu telefonda géren biri ne gorecek?" sorusunu her zaman sor. Dikey/
kare format, buylk yazi, kisa ve net mesaj, hizli acilan sayfa — bunlar mobil kitleyi
yakalamanin temelidir. Pratik adim: markanin mevcut bir gorselini veya web sayfasini
telefonda ag; okunabilir mi, hizhh mi, dikkat ¢ekici mi? Degilse, ilk iyilestirme listeni

buradan cikar.

Ahstirma 10 dk

Mobil-oncelikli diisiin:
G Mobil igerigin ii¢ 6zelligini (format, yazi, uzunluk) yaz.
a Masatstiniin hala onemli oldugu iki durumu belirt.

e Markanin bir igerigini telefonda kontrol et ve bir iyilestirme oner.

15



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Icerik Tiirleri: Metin, Gorsel, Video

Icerik Tiirleri: Metin, Gorsel, Video

Dijital pazarlamanin yakit: iceriktir. U¢ ana tiir vardir: metin (yazi), gorsel
(fotograf, tasarim) ve video. Her birinin giict farklidir ve giinimiuzde video agik
ara one cikmaktadir. Iyi bir ekip, iciinii de amacina gore kullanmay: bilir.

Uc tiir, ic giic

txt Metin img Gorsel
aciklama, SEO, gliven dikkat, estetik, marka
: Video q Canli/Hikaye
vid live / y

en yuksek etkilesim anlik, samimi bag

Sema 6.1 — icerik tiirleri: metin, gérsel, video ve canli/hikaye.

e Metin: blog, aciklama, baslik; SEO igin kritik, given ve bilgi verir.
e Gorsel: fotograf, tasarim, infografik; akista dikkat ceker, markayi tasir.
e Video: kisa (Reels/TikTok/Shorts) ve uzun (YouTube); en yuksek etkilesim ve erisim.

¢ Canli yayin / Hikaye: anlik, samimi, "perde arkasi" bag: kurar.

iPUCU

Bugiin igerigin krali videodur — 0zellikle kisa, dikey video (TikTok, Instagram Reels,
YouTube Shorts). Platformlarin algoritmalar: videoyu one ¢ikarir, kitle en ¢ok videoyla
etkilesir ve en hizli bliiyliyen mecralar kisa video etrafinda doner. Ama bu, digerlerini
birak demek degildir; her tiiriin bir isi var: video dikkat ¢ceker ve duygu kurar; gorsel
markani estetikle tasir ve hizli mesaj verir; metin ise guven, detay ve SEO (Google'da
bulunmak) i¢in vazgecgilmezdir. Akilli ekip, tek bir fikri cok formata donustirir: bir
blog yazisindan (metin) bir infografik (gorsel), bir kisa video (Reels) ve birkac¢ alinti
gonderisi ¢cikarir — bir emek, ¢cok icerik. Kurum ici ekip kurarken iyi haber: video artik
pahal1 stiidyo isi degil; bir telefon, iyi 151k ve dogru fikirle profesyonel sonuc alinabilir
(bunu icerik modiliinde ele alacagiz). Baslangic tavsiyesi: kisa videoyla pratik yap,
cunki en yuksek getiriyi o veriyor; ama markani anlatan iyi gorseller ve SEO igin temiz
metinleri de ihmal etme.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Icerik Tiirleri: Metin, Gorsel, Video

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin igerik karisimini kitlene ve kaynagina gore belirle: geng ve gorsel bir kitle
icin kisa video + Instagram gorseli agirlikli; bilgi/giiven satan bir hizmet igin blog (metin/
SEO) + aciklayici video. Pratik adim: bir fikir (6rne@in "misterilerin en ¢ok sordugu
soru") sec¢ ve onu li¢ formata nasil doniistiirecegini planla — bir kisa video, bir gorsel
gonderi, bir kisa yazi. Bu "tek fikir, cok format" aliskanligi, kiigiik ekiplerin en gugcli
silahidir.

Ahstirma 12 dk

Icerik iiret:
G Ug igerik tiiriinii (metin, goérsel, video) birer giicleriyle yaz.
a Bugun hangi icerik turu en yuksek etkilesimi veriyor ve neden, acikla.

e Bir fikri se¢ ve onu ¢ farkli formata nasil dontistiirecegini planla.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Pazarlama Hunisi

BOLUM 07

Pazarlama Hunisi

Bir yabancinin sadik musteriye donusmesi tek adimda olmaz; bir yolculuktur.
Pazarlama hunisi (funnel) bu yolculugun asamalarini gosterir: farkindalik, ilgi,
degerlendirme, dontiisuim ve sadakat. Her asamada farkl icerik ve farkl platform
ise yarar. Huniyi anlamak, "neden satmiyor?" sorusunun cevabini verir.

Yabancidan sadik musteriye

Pazarlama hunisi

Farkindalhk
seni kesfeder

ilgi
merak eder, takip eder

Degerlendirme
karsilastirir, glivenir

Donilisiim
satin alir / iletisime gecer

Sadakat

tekrar gelir, tavsiye eder

Sema 7.1 — Pazarlama hunisi: her asama bir 6ncekinden daralir.

iPUCU

Huni, en yaygin pazarlama hatasini onler: herkesten her an satis beklemek. Seni yeni
kesfeden birine hemen "satin al!" demek, ilk bulusmada evlilik teklif etmek gibidir —
kacirir. Bunun yerine her asamaya uygun icerik verirsin: Farkindalik asamasinda dikkat
ceken, eglendiren/egiten icerik (kisa video, ilgi gekici génderi) — amac¢ taninmak. ilgi
asamasinda deger veren igerik (ipuglari, "nasil yapilir', marka hikayesi) — amag gliiven
ve takip. Degerlendirme asamasinda ikna eden igerik (iiriin detay1, miisteri yorumlari,
kargilastirma) — amac tercih edilmek. Doniisim asamasinda net cagr: (kampanya,
"hemen al", kolay iletisim) — amac aksiyon. Sadakat asamasinda iliskiyi sirdiren igerik
(kullanim ipuclari, ozel teklifler, topluluk) — amag tekrar ve tavsiye. Reklamlar genelde
ust huni (farkindalik) ve alt huni (dontisiim) icin ayr1 ayr1 kurulur. "Icerik uretiyorum
ama satis yok" diyen ¢cogu kurumun sorunu, hep tek bir asamaya (genelde ya sadece
farkindalik ya sadece satis) igerik tretip digerlerini bos birakmasidir. Iyi ekip, huninin
her katina icerik besler.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Pazarlama Hunisi

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markanin igeriklerini huni asamalarina gore disin: su an urettigin igerikler hangi
asamaya hitap ediyor? Cogu kurum sadece "satis" (doniisiim) igerigi uretir ve tist huniyi
(farkindalik, ilgi) ihmal eder — bu yuzden hep ayni kiiciik kitleye satmaya calisir. Pratik
adim: huninin bes asamasi i¢in markanin tiretebilecegi birer icerik fikri yaz. Dengeli bir
huni, sirdiurilebilir biiyimenin temelidir.

Ahstirma 12 dk

Huniyi kur:

G Pazarlama hunisinin bes asamasini sirayla yaz.
a Her asama icin markanin uretebilecegi birer igerik fikri oner.

e "Icerik iiretiyorum ama satmiyor" sorununu huni ile agikla.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Organik mi, Ucretli mi?

BOLUM 08
Organik mi, Ucretli mi?

Dijitalde kitleye iki yoldan ulasirsin: organik (para vermeden, icerik ve SEO ile) ve
ticretli (reklam vererek). ikisi rakip degil, ortaktir. Bu ayrimi bastan anlamak —
ozellikle "SEO reklamin onune gecer mi?" sorusu — tum stratejinin temelidir. Bu
seride ikisini de ayr1 modiillerde derinlestirecegiz.

Iki yol, tek hedef

Organik (SEO/sosyal Ucretli (reklam
c . J

Yavas baglar Aninda erigim
Zamanla birikir Hassas hedefleme
Biitce bitince durmaz Biitce bitince biter
Guven + kalicilik Hiz + dlcek

Emek ister Para ister

Sema 8.1 — Organik kalici ve birikimli, Gcretli hizl ve dlceklenebilir.

iPUCU

Bu, serinin en sik sorulan sorusuna ilk cevaptir: "SEO reklamin oniine gecer mi?" Kisa
yanit: uzun vadede SEO ve organik icerik, reklamin yapamadigini yapar — ama
hemen degil. Farki soyle diisiin: ticretli reklam bir musluktur — acarsin su akar
(aninda trafik/erisim), kaparsin (biitce biter) su durur. SEO ve organik icerik ise bir
kuyu kazmaktir — basta zahmetlidir ve hemen su vermez, ama bir kez kazildiginda
siirekli ve bedava su verir. Somut 6rnek: Google'da ust siraya ¢ikan iyi bir blog yazisi,
aylarca-yillarca sana bedava miusteri getirir; oysa reklamda her tiklama i¢cin 6deme
yaparsin ve durdugun an biter. Bu ylizden olgun markalarin ¢ogu ikisini birlikte
kullanir: reklamla hizli baslar (kuyu kazilirken su lazim), SEO/organikle kalici temel
kurar (uzun vadede maliyeti disurur). "Sadece reklam" pahali ve kirilgandir (muslugu
kapatinca bitersin); "sadece organik" yavastir (sonug¢ beklemek sabir ister). Dogru
strateji genelde %X reklam + %Y organik dengesidir ve bu denge markaya gore
degisir. Bu seride SEO (Modil 7), her platformun reklami (Modil 3-6) ve ikisini
birlestiren strateji (Modil 10) ayr ayri ele alinacak — simdilik akilda tutulacak tek sey:
ikisi diisman degil, takim arkadasidir.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Organik mi, Ucretli mi?

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin dogru karisim, hedefine ve zamanina baglidir. Hemen sonug (6rnegin yeni
acilan bir magazaya hizli misteri) gerekiyorsa reklamla basla; uzun vadeli, diisiik
maliyetli ve kalic1 gorunurlik istiyorsan SEO ve organik icerige yatirim yap. En sagliklisi
ikisini birden yuritmektir: reklam suyu hemen getirir, SEO kuyuyu kazar. Pratik adim:
markan i¢in "hemen lazim olan" ile "uzun vadede insa edilecek" hedefleri ayir; ilki

reklama, ikincisi organik/SEQ'ya isaret eder.

Ahstirma 12 dk

iki yolu dengele:
G Organik ve icretlinin G¢er farkini (hiz, kalicilik, maliyet) yaz.

a "Musluk vs kuyu" benzetmesiyle SEO ile reklamin farkini acikla.

e Markan icin reklamla mi, organikle mi, ikisiyle mi baslardin — nedeniyle belirt.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Platformlar Yakindan Tanimak

SEVIYE 2

Platformlar Yakindan
Tanimak

Buyuk platformlar: Facebook ve Instagram (Meta),
TikTok, YouTube, Google (arama ve goruntulu),
LinkedIn ve digerleri; ve markana en uygun platformu
secmek.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Facebook & Instagram (Meta)

BOLUM 09

Facebook & Instagram (Meta)

Facebook ve Instagram, ayni sirketin (Meta) iki platformudur ve tek bir reklam
aracindan (Meta Ads Manager) yonetilirler. Birlikte Turkiye'de devasa bir kitleye
ulasir ve diinyanin en gelismis hedefleme araglarindan birini sunarlar. Cogu
kurum icin dijital reklamin baslangi¢c noktasidir.

Iki platform, tek giic

Facebook (~35M Instagram (~60M
c . J

Daha olgun kitle Geng-orta kitle
Topluluk, gruplar Gorsel + Reels
Yerel isletme Marka estetigi
Haber, etkinlik Kesif, aligveris
Gugcli reklam araci influencer giiclu

Sema 9.1 — Meta: Facebook olgun ve topluluk odakli, Instagram gorsel ve kesif odakli.

iPUCU

Meta'nin gici iki seyden gelir: devasa kitle (Facebook + Instagram birlikte Turkiye
nifusunun ¢ok biiylik kismina ulasir) ve olaganiistii hedefleme. Meta, kullanicilar
hakkinda ¢ok sey bildigi icin reklamini yas, cinsiyet, konum, ilgi alanlari, davranislar ve
hatta senin miisteri listene/site ziyaretgilerine gore gosterebilir. iki platformun karakteri
farkhidir: Facebook daha olgun bir kitle, topluluklar/gruplar, yerel isletmeler ve
etkinlikler icin glcludir; Instagram ise gorsellik, marka estetigi, Reels (kisa video) ve
kesif/alisveris icin idealdir. Iyi haber: ikisini tek yerden (Meta Ads Manager) yonetir,
ayni reklami her ikisinde gosterebilirsin. Baslangic icin Meta neden mantikhi? Cunki
kiiciik biitgeyle baslar, hassas hedefler ve net olgersin — 6grenmek igin ideal bir
laboratuvardir. Bu seride Meta reklamciligini (kampanya kurma, hedefleme, piksel,
yeniden hedefleme) Modiil 3'te uygulamali olarak ele alacagiz. Simdilik bilmen gereken:
Meta, kurum i¢i ekibinin muhtemelen en ¢ok kullanacagi aragtir.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Facebook & Instagram (Meta)

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Meta'ya baslarken: once bir isletme hesabi (Business) ve reklam hesabi kur,
web siten varsa "piksel"i (ziyaretgileri 6lgen kod) ekle. Sonra kii¢lik biitgeyle, net bir
hedefe (6rnegin web sitesi ziyareti veya mesaj) yonelik bir test kampanyasi dene. Pratik
adim: markanin Facebook ve Instagram hesaplarinin durumunu (var mi, aktif mi, profil
eksiksiz mi) kontrol et ve eksikleri listele — reklamdan 6nce profilin diizgiin olmasi
sarttir.

Ahstirma 12 dk

Meta'y: tanai:

G Facebook ile Instagram'in kitle ve kullanim farkini yaz.

a Meta'nin iki buyuk gucunu (kitle + hedefleme) acikla.

e Markanin Meta hesaplarinin eksiklerini (profil, bilgi, gorsel) listele.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris TikTok & Kisa Video

BOLUM 10

TikTok & Kisa Video

TikTok, son yillarin en hizli buyuyen platformu oldu ve kisa videoyu dijital
pazarlamanin merkezine tasidi. Turkiye'de yetiskinlerin buyuk kismina ulasir,
ozellikle geng kitlede gucludiir. Fark:: takipcin az olsa bile igerigin viral olabilir,
cunku algoritma "kesfet"e dayahdir.

Kesif motoru

vid Kisa dikey video fyp Ke_§f_et (FYI?)
15-60 sn, hizli takipci sart degil

snd Ses + trgnd ugc S_amlm_|IUGC
trendlere bin cilali degil, gercek

Sema 10.1 — TikTok: kesfe dayali kisa video; trend ve samimiyet kazandirir.

iPUCU

TikTok'un diger platformlardan en buyiik farki kesif algoritmasidir (For You Page /
"Senin Igin"): igerigin kime gosterilecegini takipci sayin degil, icerigin kalitesi ve ilk
saniyelerdeki etkisi belirler. Bu, kiicik markalar icin devrim niteligindedir — sifir
takipciyle bile bir videon milyonlara ulasabilir (Instagram/Facebook'ta bu ¢cok daha
zordur). TikTok'ta kazandiran icerik: kisa, dikey, ilk 1-3 saniyede yakalayan, samimi
(studyo isi degil, gercek/UGC tarzi), ve trendlere/seslere uyumlu videolardir. Asiri
cilali, reklam gibi duran igerik TikTok'ta tutmaz; kitle otantiklik ister. Geng kitleye
(ozellikle Z kusag) ulasmak isteyen her marka i¢in TikTok neredeyse zorunludur, ama
urin/marka mizah, egitim veya ilhamla anlatilabiliyorsa her sektorde ise yarar. Reklam
tarafinda TikTok Ads da glcliudir ve genelde organik bir hesapla birlikte kullanilir.
Onemli bir uyar: TikTok hiz ve suireklilik ister — ara sira paylasim degil, diizenli
denemeler. Bu platformu (organik + reklam + kisa video iiretimi) Modiil 4'te
derinlemesine ele alaca@iz. Kurum ici ekip i¢cin TikTok, en ¢ok pratik ve cesaret isteyen
ama en hizl biyiiten alandir.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris TikTok & Kisa Video

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan TikTok'a uygun mu? Eger kitlende gencler varsa veya urtintin/hizmetin gorsel,
eglenceli ya da egitici bicimde anlatilabiliyorsa — evet. Baslangig icin pahali ekipman
gerekmez: bir telefon, iyi 151k ve trendleri takip eden bir goz yeter. Pratik adim: kendi
sektoriinde iyi is cikaran 3 TikTok hesabi bul, ne yaptiklarin1 (format, ton, siklik) incele ve
markanin deneyebilecegi li¢ video fikri yaz. TikTok'ta 6grenmenin yolu izlemek ve
denemektir.

Ahstirma 12 dk

TikTok'u kesfet:
G TikTok'un "kesif algoritmasi" neden kiicik markalar i¢in avantaj, acikla.
a TikTok'ta tutan icerigin iic 6zelligini yaz.

e Sektorunden 3 iyi hesap bul ve markan icin ug¢ video fikri uret.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris YouTube & Video

BOLUM 11

YouTube & Video

YouTube, Turkiye'de en genis erisime sahip platformlardan biridir (~58 milyon)
ve ayni zamanda Google'dan sonra dunyanin ikinci en buyuk arama motorudur.
Insanlar oraya hem eglenmeye hem 6grenmeye gider. Hem uzun video hem kisa
video (Shorts) sunar ve igerik uzun omurludur.

izleme + arama

Uzun video Shorts
lon - short _
derinlik, gliven kisa, kesif
srch Arama motoru evr Kalici _|ger|k
"nasil yapilr" yillarca izlenir

Sema 11.1 — YouTube: uzun + kisa video, gucli arama ve uzun omurlu icerik.

iPUCU

YouTube'u 6zel kilan iki sey vardir. Birincisi, bir arama motoru olmasidir: insanlar
"nasil yapilir", "X nedir", "en iyi Y" diye YouTube'da arar — yani Google gibi, niyetli bir
kitle vardir. Bu, egitici/agiklayici igerik lireten markalar i¢in altin degerindedir: bir kez
yaptigin iyi bir video, yillarca aranip izlenir (tipki1 SEO gibi, birikimli). Ikincisi, iki
format sunar: uzun video (derinlik, guven, otorite kurar — bir konuyu anlatmak, urinu
gostermek icin) ve Shorts (kisa, dikey, kesif icin — TikTok mantigi). Markalar genelde
ikisini birlikte kullanir: Shorts ile kesfedilir, uzun videolarla derinlesir ve abone toplar.
YouTube icerigi uzun omiirliidiir — bu yiizden "kalic1 deger" tireten markalar igin ideal
bir yatirnmdir. Reklam tarafinda YouTube, Google Ads uizerinden yonetilir (video
reklamlar, atlanabilir/atlanamaz formatlar) ve devasa erisim sunar. Bu platformu (video
pazarlama + YouTube reklamciligi + video iiretimi) Modiil 6'da ele alacagiz. Kurum ici
ekip i¢cin YouTube, en kalic1 varlig: (yillarca calisan igerik kiitiphanesi) insa ettigin
yerdir — emek ister ama uzun vadede en yilksek getirilerden birini verir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube'u disiiniirken sor: kitlem bir seyler 6grenmek/arastirmak i¢in video
izler mi? Eger Urtinin/hizmetin agiklama, gosterim veya egitim gerektiriyorsa YouTube
cok degerlidir. Baslangig: en ¢ok sorulan miisteri sorularini birer videoya donustur —
bunlar hem yillarca izlenir hem guven kurar. Pratik adim: markanin yanitlayabilecegi
"nasil yapilir / X nedir" tarzi bes soru/konu listele; bunlar ilk YouTube videolarinin olabilir.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris YouTube & Video

Ahstirma 10 dk

YouTube'u planla:

G YouTube'un neden "arama motoru" gibi davrandigini ve bunun avantajini yaz.
a Uzun video ile Shorts'un farkli islerini agikla.

9 Markanin yapabilecegdi bes "nasil yapilir / nedir" video konusu listele.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Google (Arama & Goruntulil)

BOLUM 12

Google (Arama & Goruntulu)

Google, diger platformlardan temel bir farkla ayrilir: insanlar Google'a bir niyetle,
bir sey ararken gelir. Sosyal medyada kitleyi sen bulursun; Google'da ise kitle,
tam da senin sundugun seyi ararken seni bulur. Bu "niyet" Google'l doniisim ic¢in
en guclu mecralardan biri yapar.

Niyet temelli pazarlama

Kullanicinin bir ihtiyaci var

¢6zUm/urtin/hizmet

l arar

“istanbul'da cati tamiri"

Google'da arar

Sonugclari goriir (reklam + organik)
Ustte reklam, altinda SEO
l gorar

Tiklar ve doéniistir
hazir alici

Sema 12.1 — Google: kitle bir niyetle arar; dogru anda karsisina cikarsin.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Google (Arama & Goruntulil)

iPUCU

Google'in gicinu anlamak, dijital pazarlamanin en 6nemli kavrayislarindan biridir.
Sosyal medya "talep yaratma" mecrasidir: kitle bir sey aramiyorken karsisina c¢ikar, ilgi
uyandirirsin (kesintiye ugratirsin). Google ise "talep yakalama" mecrasidir: kitle zaten
bir sey ararken ("yakinimda dis hekimi", "en iyi muhasebe yazilimi1") tam o anda karsisina
cikarsin. Bu niyet, Google trafigini genelde daha yiiksek donusumlii yapar — ¢inki
kisi zaten satin almaya/harekete yakindir. Google iki ana yol sunar: Arama reklamlari
(birinin aradigi kelimeye gore sonuglarin tistinde ¢ikan metin reklamlar — "talep
yakalama'nin kalbi) ve Goruntuli Ag (web sitelerinde/uygulamalarda ¢ikan gorsel
reklamlar — daha ¢ok "talep yaratma'"/yeniden hedefleme). Ayrica Alisveris (irin
reklamlari) ve YouTube da Google ailesindedir. Cogu yerel ve hizmet isletmesi icin
Google Arama, en yliksek getirili baslangictir ¢linkii "hazir alici"y1 yakalar. Burada SEO
ile reklam yan yana yasar: ayni arama sonucunda ustte reklamlar, altinda organik (SEO)
sonugclar cikar — ikisi de ayni niyetli kitleyi hedefler. Google Ads'i (arama, goruntuld,
alisveris) Modiil 5'te, SEO'yu Modiil 7'de ele alacagiz.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Google'in degeri, insanlarin seni "ararken bulup bulamadigina" baghdir.
Kendi isini disiin: potansiyel miisterin Google'da ne yazar? ("sehir + hizmet", "urin +
satin al" gibi). Eger biri tam da senin sundugunu ariyorsa, orada goérinmek (reklamla
hizli, SEO ile kalic1) ¢ok degerlidir. Pratik adim: miisterinin seni bulmak icin Google'a
yazabilecegi 5 arama ifadesi (anahtar kelime) yaz; bunlar hem reklam hem SEO
stratejinin temeli olacak.

Alistirma 12 dk

Niyeti yakala:
G "Talep yaratma" (sosyal) ile "talep yakalama" (Google) farkini acikla.
a Google trafiginin neden genelde daha yiuksek doniisimli oldugunu yaz.

a Misterinin markani bulmak i¢in yazabilecegdi 5 anahtar kelimeyi listele.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris LinkedIn, X ve Digerleri

BOLUM 13

LinkedIn, X ve Digerleri

Buyuk platformlarin disinda, belirli amaclar i¢in gug¢lu mecralar vardir: LinkedIn
(profesyonel/B2B), X (gundem/haber), Pinterest (ilham/kesif), Snapchat (geng
kitle). Hepsinde olmak zorunda degilsin; ama hangisinin senin isine
yarayabilecegini bilmek, firsatlar kagirmamani saglar.

Nis ama guclu

in LinkedIn (~21M) X X (Twitter)

B2B, is, kurumsal gindem, haber, anlik
pin Pmterest | shap Snapchat

ilham, gorsel kesif geng, anlik

Sema 13.1 — Nis platformlar: dogru is icin dogru mecra.

iPUCU

Bu platformlar "buyuk dortli" (Meta, TikTok, YouTube, Google) kadar genis olmasa da,
dogru is icin ¢ok degerlidir. LinkedIn Turkiye'de ~21 milyon tiyeyle, B2B (isletmeden
isletmeye), kurumsal satis, ise alim ve profesyonel itibar i¢in en gii¢lii mecradir — eger
miusterin "bir sirket/profesyonel" ise, LinkedIn senin yerin olabilir. X (Twitter)
Tirkiye'de giindem, haber ve anlik tartisma icin yogun kullanilir; hiz ve giincellikle
calisan markalar (haber, musteri hizmetleri, gindem-baglantil icerik) icin degerlidir.
Pinterest ilham ve gorsel kesif platformudur; yemek, dekorasyon, moda, diigiin, DIY gibi
gorsel ve "ileride yapacagim" niyetli sektorlerde giicli (ve kadin kitlede baskin).
Snapchat geng kitlede hala aktiftir. Altin kural degismez: kitlenin oldugu yerde ol.
Eger kitlen LinkedIn'de degilse, orada olmak zaman israfidir; ama B2B bir is yapiyorsan
LinkedIn, Instagram'dan degerli olabilir. Hepsinde olma tuzagina diisme — her platform
ayr1 emek ister. Kurum ici ekip icin tavsiye: once 1-2 ana platformda ustalas, sonra
kitlene uygun bir nis platform eklersen ekle. Bu seride odagimiz buyiik platformlar
olacak, ama strateji modiilinde (Modiil 10) dogru karisimi kuracagiz.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris LinkedIn, X ve Digerleri

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin nis platform karari tek soruya bagli: kitlem orada mi ve igerigim oraya
uyuyor mu? B2B bir hizmet satiyorsan LinkedIn; gorsel/ilham bir Girtinsiin Pinterest;
gindemle i¢ ice bir markaysan X degerli olabilir. Ama higbirine "trend diye" girme. Pratik
adim: dort nis platformdan (LinkedIn, X, Pinterest, Snapchat) markanla gercekten
uyumlu olabilecek bir tanesini se¢ ve nedenini bir ciimleyle yaz; uyumlu yoksa "su an

gerek yok" demek de dogru bir karardir.

Ahstirma 10 dk

Nis degerlendir:
G LinkedIn'in hangi tiir isletme i¢in (B2B) en degerli oldugunu yaz.
a "Hepsinde olma" tuzaginin neden zararh oldugunu acikla.

e Markanla uyumlu olabilecek bir nis platform sec¢ (veya "gerek yok" de) ve
gerekcelendir.
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BOLUM 14

Dogru Platformu Se¢cmek

Artik platformlar taniyorsun; simdi en kritik karar: hangilerinde olacaksin? Sinirli
zaman ve biitceyle her yerde iyi olamazsin. Dogru sec¢im, kitleni tanimak ve
onlarin oldugu yere odaklanmakla baslar. Az platformda iyi olmak, ¢ok platformda
vasat olmaktan her zaman iyidir.

Secim sureci

Kitleni tani
yas, ilgi, konum, ihtiyac

|

Nerede ve ne yaparken?
hangi platform, hangi ruh hali

l esle
icerigin uyuyor mu?
video mu, goérsel mi, yazi mi

l kontrol
1-2 platforma odaklan
az ama iyi

Sema 14.1 — Platform secimi: kitle + uygunluk + odak.
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iPUCU

Dogru platform secimi ii¢ sorunun kesisiminde yatar: (1) Kitlem kim ve nerede? Geng
bir kitle TikTok/Instagram'da; profesyoneller LinkedIn'de; bir ihtiyacla arayanlar
Google'da; genis ve olgun kitle Facebook/YouTube'da. (2) Hangi ruh halinde? insanlar
TikTok'a eglenmeye, Google'a ihtiyacla, LinkedIn'e is igin gelir — mesajini platformun
ruh haline uydur. (3) I¢erigim uyuyor mu? Video iiretebiliyorsan TikTok/YouTube;
guclu gorsellerin varsa Instagram/Pinterest; yazi/uzmanlikla anlatiyorsan blog/LinkedIn/
Google. Bu ligiinlin kesistigi 1-2 platforma odaklan. Neden az? Ciinki her platform
diizenli, kaliteli icerik ister; ii¢ platformda haftada birer vasat gonderi yerine, bir
platformda diizenli ve iyi icerik ¢cok daha ise yarar. Kurum ici yeni bir ekip icin en sik
hata her yere yayilmaktir — sonug: her yerde zayif gorunmek ve tuikenmek. Bunun
yerine: bir ana platform sec (kitlenin en yogun oldugu), orada ustalas, 6lg, sonug al;
ardindan ikinci bir platform ekle. Google'l cogu isletme igin ayr tut: niyetli kitleyi
yakaladigi icin neredeyse her zaman degerlidir (reklam ve/veya SEO ile). Dogru
baslangic genelde sudur: bir sosyal platform (kitleye gore) + Google.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin platform kararini simdi netlestir: kitleni, onlarin bulundugu yeri ve igerik
giiciinii g6z oniine alarak baslayacagin 1-2 platformu seg. Bu karari bir kez verip
uygulamak, on platformda kararsiz gezinmekten ¢cok daha degerlidir. Pratik adim:
markan icin "ana platform" ve (varsa) "Google'da gorunurluk" kararini yaz, her biri icin
neden orada oldugunu ve ilk ay ne paylasacagini bir cimleyle planla. Az ama odakl:
basla; sonuc¢ alinca genislet.

Alistirma 12 dk

Secimini yap:
G Platform sec¢iminin {i¢ sorusunu (kitle, ruh hali, icerik uygunlugu) yaz.
a Neden "az ama iyi" platform, "¢cok ama vasat"tan daha iyidir, agikla.

a Markan icin baslayacagin 1-2 platformu sec ve gerekcelendir.
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Reklam, SEO ve Olcim

Reklamin nasil ¢alistigi, SEO'nun reklamin oniine nasil
gectigi, ikisini birlikte kullanmak, temel metrikler,
Google Analytics ve Search Console'a giris ve
optimizasyon mantigi.
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BOLUM 15

Reklam Nasil Calisir?

Dijital reklam, perde arkasinda bir agik artirma (auction) sistemiyle calisir. Sen
kimi hedefledigini ve ne kadar biitce ayirdigini soylersin; platform, o kitleye senin
reklamini gosterir ve sen sonuca gore odersin. Mantig: anlamak, tim
platformlarda (Meta, Google, TikTok) isine yarar — cunku temel aynmdir.

Hedefle, teklif ver, olg

Hedef kitleyi sec

yas, ilgi, konum, davranis

|

Biitce ve teklif belirle
glnlik/toplam, hedef

l ayarla

Platform acik artirmada gosterir
dogru kisiye, dogru anda
l yayinla

Sonuca gore dde + olc
tiklama, donusim

Sema 15.1 — Reklam: hedefle - teklif ver - gosterilir - 6de ve dlc.
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iPUCU

Tum buyuk platformlarin reklami ayni temel mantikla ¢calisir, bu ytuzden bir kez anlarsan
hepsine uygularsin: (1) Hedefleme — kime gostermek istedigini soylersin (yas, cinsiyet,
konum, ilgi alanlari, davranislar; hatta kendi miisteri listene veya site ziyaretgilerine —
buna "yeniden hedefleme" denir). (2) Biitce ve teklif — ne kadar harcayacagim (giunlik/
toplam) ve neyi optimize etmek istedigini (tiklama mi, doniisim miui?) belirlersin. (3)
Acik artirma — ayni kitleye ulasmak isteyen reklamverenler arasinda platform anlik bir
"acik artirma" yapar; kazanan yalnizca en ¢ok teklif veren degil, en alakali ve kaliteli
reklamdir (platformlar kullaniciy1 sitkmak istemez, bu ylizden iyi reklami 6dillendirir). (4)
Odeme ve 6lciim — genelde sonu¢ basina édersin (6rnegin tiklama basina) ve her seyi
Olcersin. Buradaki kritik kavram: kaliteli reklam daha ucuza daha cok sonuc getirir
— yani sadece "para dok" ise yaramaz; reklamin alakal, ilgi ¢ekici ve dogru kitleye
yonelik olmasi gerekir. Bir diger kritik nokta: kii¢iik basla, test et, kazanani olgekle.
Hic kimse ilk seferde miikkemmel reklami bulmaz; iyi reklamcilar test eder, olcer ve
iyilestirir (optimizasyon — bu seviyenin sonunda). Her platformun reklam aracinin
detaylarini ilgili modillerde (Meta=3, TikTok=4, Google=5, YouTube=6) uygulamal
gorecegiz.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ilk reklami disunirken ii¢ seyi netlestir: kimi hedefliyorsun (kitle), ne kadar
harcayacaksin (kiuiciik bir test buitcesi yeter) ve ne istiyorsun (web ziyareti, mesaj, satis).
Sonra kiiciik dene, 0lg, 0gren. Pratik adim: markan igin tek bir basit reklam fikri taslakla
— hedef kitle (bir cimle), gunlik test blitgesi (kiicuk), istenen sonuc (tek bir net eylem)
ve reklamda soyleyecegin tek ciimlelik mesaj. Mikemmeli degil, "test edilebilir"i hedefle.

Ahstirma 12 dk

Reklami ¢oz:

G Reklamin dort temel adimini (hedefle, teklif, acik artirma, 6de/olg) yaz.
a Neden "sadece ¢ok para" degil, "kaliteli/alakali reklam" kazanir, acikla.
e Markan icin tek bir test reklami taslakla (kitle, biitge, hedef, mesaj).
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SEO Nedir, Reklamin Oniine Nasil
Gecer?

SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), web siteni ve igerigini Google'da tust
siralarda, ustelik para odemeden ¢ikacak sekilde duzenlemektir. "SEO reklamin
onune gecer mi?" sorusunun cevabi burada: kisa vadede hayir, uzun vadede
kesinlikle evet. SEO yavas baslar ama birikir ve kalici olur — reklamin
yapamadigi budur.

Musluk mu, kuyu mu?

Reklam (musluk) SEO (kuyu)

A¢ — su akar (aninda) Kazmasi zahmetli, yavas
! !
Kapat — su durur Bir kez kazilinca bedava
! !
Her tiklama icin 6de Sirekli ve kalici akar
! !
Hizli ama gegici Yavas ama birikimli

Sema 16.1 — Reklam musluk gibi anlik ama gecici; SEO kuyu gibi yavas ama kalici.
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iPUCU

Bu, serinin basindan beri vaat ettigimiz sorunun tam cevabidir. SEOQ, Google'da bir sey
arayan kisinin karsisina organik (reklamsiz, demesiz) olarak ¢ikmani saglar. Reklamla
farki: reklamda her tiklama icin odersin ve durdugun an biter; SEO'da bir kez ust siraya
¢iktiginda aylarca-yillarca bedava ziyaretgi gelir. Iste "reklamin 6niine gegmek" budur:
uzun vadede SEO, reklamin stirekli 6deme yiikini ortadan kaldirir ve daha guvenilir
gorunur (kullanicilar organik sonucglara reklamlardan daha ¢ok guvenir). Ama bedeli
vardir: SEO yavastir (sonuc aylar alabilir) ve emek ister (kaliteli icerik, teknik diuzen,
diger sitelerden baglantilar). SEO ii¢ ayak iizerinde durur: igerik (insanlarin aradigi
sorulara gercgekten iyi yanit veren sayfalar — en 6nemlisi), Teknik (sitenin hizli, mobil
uyumlu, Google'in anlayabilecegi yapida olmasi) ve Otorite (baska giivenilir sitelerin
sana baglant1 vermesi). Pratik gercek: iyi icerik SEO'nun kalbidir — "miisterimin
sordugu soruya internetteki en iyi yaniti vereyim" dersen, SEO'nun yarisini yapmis
olursun. SEO'yu (igerik, teknik, otorite, anahtar kelime) Modiil 7'de derinlemesine ele
alacagiz. Simdilik akilda tutulacak: SEO bir yatirnnmdir — bugiin ekersin, aylar sonra ve
uzun sure toplarsin.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin SEO, "musterim Google'da bir sey ararken beni bulabiliyor mu?" sorusudur.
Eger insanlar senin iiriin/hizmetini Google'da ariyorsa (gogu iste ararlar), SEO uzun
vadede en degerli ve en diisiik maliyetli miisteri kaynagidir. Pratik adim: miisterinin
Google'a yazabilecegi sorulari/ifadeleri diisiin ve markanin bunlara yanit veren icerikleri
(sayfa, blog) olup olmadigini kontrol et. Yoksa, ilk SEO isin: en sik sorulan miisteri
sorusuna internetteki en iyi yaniti veren bir sayfa yazmak.

Alistirma 12 dk

SEO'yu kavra:
G "Musluk vs kuyu" benzetmesiyle SEO'nun reklamdan farkini acikla.
a SEO'nun ii¢ ayagin (icerik, teknik, otorite) yaz.

e Miisterinin Google'da arayabilecegi bir soruyu se¢ ve markanin buna nasil
icerikle yanit verebilecegini taslakla.
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BOLUM 17

SEO mu Reklam mi1? Ikisini Birlikte

En sik yapilan hata, SEO ile reklami "ya o ya bu" sanmaktir. Oysa en guclu strateji
ikisini birlikte kullanmaktir: reklam hizi, SEO kalicilig: verir. Dogru kurguda biri
digerinin eksigini kapatir ve zamanla maliyetin diser.

Hiz + kalhicilik

Reklamla hizli basla

l

| SEO meyve vermeye baslar

hemen trafik + 6grenme

SEO kuyusunu kaz

kaliteli icerik tret

organik trafik artar
l zamanla

Reklam yikiinii azalt, dengele
maliyet duser

Sema 17.1 — Reklam hemen su getirir, SEO kuyusu kazilirken; sonra denge kurulur.

iPUCU

Akill strateji, SEO ve reklami takim arkadasi olarak kullanir. Tipik ve etkili kurgu
sudur: Baslangicta reklama yaslan — cinkii SEO'nun meyve vermesi ay alir, ama isin
bugiin misteriye ihtiyaci var; reklam hemen trafik getirir ve bonus olarak veri saglar
(hangi mesaj, hangi anahtar kelime ise yariyor — bunu SEO igeriginde kullanirsin).
Paralelde SEO kuyusunu kaz — kaliteli icerik liret, siteyi diizenle; bunlar zamanla
organik trafik getirecek. SEO meyve verdikce ayni anahtar kelimelerde organik olarak
da gorunmeye baslarsin; bu noktada reklam biitgesini azaltabilir veya yeni alanlara
kaydirabilirsin — toplam maliyetin diiser. ikisinin birlikte ek faydasi: ayn1 arama
sonucunda hem reklamda hem organikte goriniirsen, marka giivenin ve tiklama
oranin artar. Ayrica reklam ve SEO birbirini besler: reklamdan 6grendigin "kazanan"
mesajlar1 SEO igerigine, SEO'da iyi performans gosteren konulari reklama tasirsin.
"Sadece reklam" pahali ve kirilgan (durunca bitersin), "sadece SEO" yavas (beklemek
zorundasin); ikisi birlikte hem hizli hem siirdirilebilirdir. Bu dengeyi (biitge dagilimi,
zamanlama) strateji modiiliinde (Modil 10) markaya 6zel kuracagiz.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin dogru karisim, aciliyetine ve biitcene baghdir ama mantik ayni: buginiin
miisterisi icin reklam, yarinin (ve kalic1) miisterisi icin SEO. Ikisini paralel yiiriit;
reklamdan ogrendigini SEO'ya, SEO'dan kazandigini reklama tasi. Pratik adim: markan
icin "simdi reklamla yakalayacagim" hedefler ile "SEO ile uzun vadede kazanacagim"
hedefleri ayir, ve reklamdan elde edecegin bir veriyi (6rnegin en ¢ok tiklanan mesaj) SEO

iceriginde nasil kullanacagini diisin.

Ahstirma 10 dk

Ikisini birlestir:
G Neden "reklamla basla, SEO'yu paralel kaz" mantikl bir strateji, agikla.

a SEO ve reklamin birbirini nasil besledigine bir 6rnek ver.

e Markan icin reklam ve SEO arasinda nasil bir baslangic dengesi kurardin, yaz.
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BOLUM 18

Olcmek: Temel Metrikler

Dijital pazarlamanin en buyuk gucu ol¢ulebilir olmasidir — ama bu guc¢ ancak
dogru metrikleri okursan ise yarar. "Ol¢medigin seyi iyilestiremezsin." Bu
bolimde, her kampanyada bakacagin temel metrikleri ve en 6nemlisi hangisinin
gercekten onemli oldugunu 6greniyorsun.

Hangi say1 onemli?

rch Er|§.|mIGoster|m eng Et!(llgslm
kag kisi gordu begeni, yorum, paylasim
sniisiim +
otr Tiklama (CTR) ovr Donilisim ROAS
kagci tikladi kacl eyleme gecti

Sema 18.1 — Metrikler huni gibi: gosterimden dénisime dogru daralir ve degerlenir.

iPUCU

Metrikler bir huni gibi siralanir ve asagi indikce degerlenir: Erisim/Gosterim (kac
kisi gordi) en ustte ve en "ucuz" metriktir — c¢ok kisiye ulasmak guzeldir ama tek basina
bir sey ifade etmez. Etkilesim (begeni, yorum, paylasim, kaydetme) ilginin isaretidir
ama "vanity metric" (gosteris metrigi) tuzagina dikkat — bin begeni glizel goriiniir ama
satis getirmiyorsa sinirh degerdedir. Tiklama / CTR (Tiklama Orani = tiklayanlar +
gorenler) niyeti gosterir: insanlar sadece gormekle kalmayip harekete gecti mi?
Doniisiim (satin alma, form doldurma, arama, mesaj) ise asil onemli olandir — ¢linki
isine gercek deger katan budur. Ve hepsinin iistiinde: ROAS (Reklam Harcamasi Getirisi
= reklamdan gelen gelir + reklam harcamasi) ve maliyet metrikleri (doniisuim basina
maliyet) — bunlar "kazaniyor muyum?" sorusunu yanitlar. Acemi hatasi: iist huni
metriklerine (erisim, begeni) takilip dontsimi ve maliyeti gormezden gelmek.
Profesyonel yaklasim: her kampanyada "benim icin basari ne?" sorusunun cevabi olan
tek bir ana metrigi (genelde dontisiim veya ROAS) belirle ve ona odaklan; digerlerini
destekleyici olarak izle. "Cok begeni aldik" degil, "su kadar miisteri/satis geldi ve su
kadara mal oldu" — patronun ve isin duymak istedigi budur.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin 6l¢imun ilk adimi, "benim i¢in basari nedir?" sorusunu yanitlamaktir — satis
mi, mesaj mi, web ziyareti mi, arama mi1? Bu senin ana metrigin (doniisim) olur; her seyi
ona gore degerlendirirsin. Pratik adim: markan ic¢in tek bir ana basar1 metrigi sec
(6rnegin "web sitesinden gelen mesaj sayisi") ve onu nasil takip edecegini diisin.
Gosteris metriklerine (begeni) degil, ise deger katan metrige odaklan.

Ahstirma 12 dk

Dogru 6lg:
G Dort metrik katmanini (erisim, etkilesim, tiklama, doniisiim) sirala.
a "Gosteris metrigi" (vanity metric) nedir ve neden yanilticidir, agikla.

e Markan icin tek bir ana basar1 metrigi (dontisiim) belirle.
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BOLUM 19

C [
Google Analytics & Search Console'a
Giris
iki iicretsiz Google araci, dijital pazarlamanin gozii kulagidir: Google Analytics
(GA4) sitene gelenlerin ne yaptigini, Search Console ise Google aramada nasil

gorindiugini gosterir. Ikisi farkl sorulara cevap verir ve birlikte, hem reklamini
hem SEO'nu yonlendiren veriyi saglar.

Iki arac, iki soru

Google Analytics (GA4 Search Console
c . J

Siteye GELDIKTEN sonra Siteye GELMEDEN 6nce
Ziyaretci ne yapiyor? Google aramada gorundrlik
Hangi kanal getiriyor? Hangi aramalar getiriyor?
Doénusumleri dlger Siralama, tiklama

"Sitemde ne oluyor?" "Google beni nasil géruyor?"

Sema 19.1 — GA4 site ici davranisi, Search Console arama gorinUrligUint gosterir.

iPUCU

Bu iki iicretsiz arag, kurum igi bir ekibin olmazsa olmazidir ve farkli sorulari yanitlar.
Google Analytics (GA4), sitene/uygulamana gelen Kkisilerin orada ne yaptigini gosterir:
nereden geldiler (Google mi, Instagram mi, reklam mi1?), hangi sayfalara baktilar, ne
kadar kaldilar, doniistiiller miu (satin aldi, form doldurdu mu?). Yani "trafigim siteme
geldikten sonra ne oluyor?" sorusunu yanitlar — kampanyalarinin gergekten is sonucu
uretip iretmedigini burada goriirsiin. Google Search Console ise sitenin Google
aramasinda nasil performans gosterdigini gosterir: hangi aramalarda ¢ikiyorsun,
kacinci siradasin, kag kisi gordii ve tikladi, hangi sorunlar var. Yani "Google beni nasil
goruyor ve buluyor mu?" sorusunu — yani SEO'nun kalbini — yanitlar. Reklamda nasil
yardimci olur? Search Console sana insanlarin seni bulmak icin gercekte hangi
kelimeleri arattigini gosterir; bu altin degerinde bir veridir — bu kelimeleri hem SEO
iceriginde hem reklam anahtar kelimelerinde kullanirsin (gercek arama davranisina
dayali, tahmine degil). GA4 ise hangi kanalin/kampanyanin gercekten doniisiim
getirdigini gosterir, boylece biitceni kazanan kanala kaydirirsin. ikisi de iicretsizdir ve
kurmasi (siteye bir kod/dogrulama eklemek) bir kez yapilir. Bu araclari (kurulum, rapor
okuma, doniisim takibi, UTM ile kaynak etiketleme) Modiil 8'de uygulamali ele alacagiz.
Simdilik bilmen gereken: tahmin etme, 6l¢ — ve 6lgmenin ilk iki araci bunlar.
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Trafik kaynagini etiketlemek: UTM (Modiil 8'de derinlesecegiz)

https://beyribey.com.tr/kampanya
?utm_source=instagram (kaynak: nereden)

&utm medium=sosyal (tdr: sosyal/reklam/eposta)
&utm_campaign=bahar25 (kampanya adi)
# Boylece GA4'te "bu ziyaretci Instagram kampanyasindan geldi" gorursun.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ilk teknik adim: web siten varsa Google Analytics (GA4) ve Search Console'u
kur (veya kurdur) — ikisi de ucretsizdir ve bir kez kurulur. Sonra dizenli olarak iki soruya
bak: "hangi kanal bana dontisim getiriyor?" (GA4) ve "Google'da hangi aramalarda
cikiyorum?" (Search Console). Pratik adim: markanin web sitesinde bu iki aracin kurulu
olup olmadigini kontrol et; degilse, kurulmasini ilk teknik gorev olarak not al. Veri
olmadan optimizasyon yapilamaz.

Ahstirma 12 dk

Araclan tani:
0 GA4 ile Search Console'un yanitladig: farkh sorular yaz.
a Search Console'un reklam anahtar kelimelerine nasil yardimci oldugunu agikla.

e Markanin sitesinde bu araglarin kurulu olup olmadigini kontrol et (veya nasil
kontrol edilecegini yaz).
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Optimizasyon Mantigi

Hicbir kampanya ilk seferde miikkemmel olmaz. Optimizasyon, ol¢tigun veriyi
kullanarak kampanyani surekli iyilestirme dongusudur: ol¢, analiz et, bir seyi
degistir, test et, tekrar ol¢. Iyi reklamciy1 vasattan ayiran sey, bu dongiiyil
disiplinle cevirmesidir.

Test et, ogren, iyilestir

Ol¢
veriye bak (GA4, platform)

|

| Analiz et + hipotez kur

"sunu degistirirsem?"

l dasin
l dene

Kazanani uygula, tekrarla
surekli dongu

AIB test et

iki versiyonu karsilastir

Sema 20.1 — Optimizasyon dongusu: 6l¢ —» analiz » A/B test - uygula - tekrar.
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iPUCU

Optimizasyon, dijital pazarlamay: tahmin oyunundan bilime c¢eviren seydir. Mantik
basit ama guicli: giktigin her kampanya bir hipotezdir ("bu mesaj, bu kitlede, bu gorselle
ise yarar"); veriyle test eder, 0grenir ve iyilestirirsin. En temel ara¢ A/B testidir: ayni
anda iki versiyon (6rnegin iki farkh baslik, iki gorsel, iki kitle) yayinlar, hangisinin daha
iyi sonug verdigini 6lcer ve kazanani tutarsin. Tek seferde tek bir seyi degistir (hem
gorseli hem bashgi ayn1 anda degistirirsen, hangisinin fark yarattigini bilemezsin).
Optimize edilebilecek seyler: hedef kitle, gorsel/video, baslik/metin, cagri (CTA), acilis
sayfasi, biitge dagilimi. Disiplinli dongt: ol¢ (veri ne diyor?), analiz et (neden boyle? bir
hipotez kur), test et (degisikligi A/B ile dene), uygula ve tekrarla. Sik hata: kampanyay1
kurup "unutmak" (atesle ve unut) — oysa para orada, izlenmeden harcaniyor olabilir.
Diger hata: sabirsizlik — yeterli veri birikmeden karar vermek (¢ok az veriyle "bu ise
yaramiyor" demek yanilticidir). Iyi optimizasyon kiiciik ama siirekli iyilestirmelerle
zamanla biiyiik fark yaratir (0rneg@in tiklama oranini her testte biraz artirmak, maliyetini
ciddi dusurir). Bu dongu tum platformlarda ve A/B testin detaylar1 Modiil 9'da
islenecek. Akilda tutulacak: kur-birak degil, kur-olc-iyilestir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin optimizasyon aliskanligi, kiiciik bir kampanyada bile gecerlidir: yayinla,
birkac glin/hafta veri biriktir, neyin ise yaradigina bak, bir seyi degistir, tekrar dene.
Miukemmeli bastan arama; "test edilebilir"i baslat ve veriyle iyilestir. Pratik adim:
markanin yapacagi (veya yaptigi) bir kampanya icin A/B test edebilecegin iki unsuru
(ornegin iki farkli baslik veya iki gorsel) belirle ve hangi metrige gore kazanani
sececegini yaz.

Ahstirma 12 dk

Optimize et:
G Optimizasyon dongusunun dort adimim (0lg, analiz, test, uygula) yaz.
a A/B testte neden tek seferde tek sey degistirmelisin, acikla.

e Bir kampanya igin A/B test edecegin iki unsuru ve karar metrigini belirle.
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SEVIYE 4

Strateji ve Kurum Ici
Ekip

Hedef belirleme, butce ve kaynak planlama, icerik ve
kampanya takvimi, kurum ici reklam/sosyal medya
ekibi rolleri, etik ve KVKK ile dijital pazarlama yol
haritasa.
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BOLUM 21

Hedef Belirleme

Strateji, hedefle baslar. "Daha ¢ok satmak istiyorum" bir hedef degil, bir dilektir.
Iyi bir hedef belirli, dlciilebilir ve zamanlidir (SMART). Net hedef, hangi
platformu, icerigi ve metrigi segecegini belirler; net hedefi olmayan ekip, cok
calisip az sonug alir.

SMART hedefler

Belirli Olgiilebilir

s m °¢
tam olarak ne? saylyla ifade

- Ulasilabilir rt ilgili + Zamanh
gercekgei ise deger + tarihli

Sema 21.1 — SMART hedef: belirli, 6lculebilir, ulasilabilir, ilgili, zamanli.

iPUCU

Hedef belirleme, tim stratejinin pusulasidir — ¢iinki "basari"yl tanimlamadan onu
kovalayamazsin. Kot hedef: "sosyal medyada buyumek istiyorum" (belirsiz, ol¢lilemez,
ne zaman?). Iyi hedef SMART'tir: Belirli (tam olarak ne — "Instagram'dan gelen
mesajlar artirmak"), Olgiilebilir (bir say1 — "ayda 50 mesaj"), Ulasilabilir (gergekci —
sifirdan ayda 5000 mesaj degil), Ilgili (ise gercekten deger katan — mesajlar satisa
donusuyorsa), ve Zamanl (bir tarih — "3 ay icinde"). Ornek SMART hedef:
"Oniimiizdeki 3 ayda, Instagram ve Google iizerinden web sitesine gelen aylik
mesaj sayisini 20'den 60'a ¢cikarmak." Bu hedef sana her seyi soyler: hangi
platformlar (Instagram + Google), hangi metrik (mesaj sayisi), ne kadar (3 kat), ne
zaman (3 ay). Artik icerik, reklam ve 6l¢iimiinii buna goére kurarsin. Onemli ayrim: is
hedefi (satis, gelir, musteri) ile pazarlama hedefi (erisim, takipci, mesaj) farkhdir;
pazarlama hedeflerin her zaman bir is hedefine hizmet etmeli — "takipci artsin" tek
basina anlamsizdir, ama "takipgiden gelen satis artsin" anlamlidir. Ayrica hedefleri
huniye gore katmanla (Bolum 7): iist huni icin farkindalik hedefi (erisim), alt huni icin
dontsum hedefi (satis/mesaj). Kurum ici ekip icin altin kural: az sayida, net ve
olciilebilir hedef koy; on belirsiz hedef yerine iki net hedef, ekibi odaklar ve basariy1
goruniir kilar. Hedefin yoksa, hangi riizgarin isine yarayacagini bilemezsin.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin hedefi simdi netlestir: belirsiz bir istek yerine, SMART bir cumle yaz. Bu
cimle, bundan sonra hangi platformda, hangi icerikle ve hangi metrige bakarak
calisacagim belirleyecek. Pratik adim: markan i¢in bir SMART pazarlama hedefi yaz
(belirli + olgulebilir + ulasilabilir + ilgili + zamanli) ve bu hedefin hangi is sonucuna

(satis, musteri, gelir) hizmet ettigini bir cimleyle belirt.

Ahstirma 12 dk

Hedefini koy:
G SMART hedefin bes 0zelligini yaz.
a Belirsiz bir hedefi ("buyumek istiyorum") SMART bir hedefe cevir.

e Markan icin bir SMART pazarlama hedefi yaz ve hangi is sonucuna hizmet
ettigini belirt.
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BOLUM 22

Butce ve Kaynak Planlama

Iyi bir hedefin varsa, siradaki soru: bunu hangi kaynaklarla basaracaksin? Biitce
sadece reklam parasi degildir; zaman, igerik tiretimi ve aracglar da kaynaktir. Akilli
planlama, sinirli kaynag@i en yliiksek getiriye yonlendirmek ve test icin pay
ayirmaktir.

Kaynag akilli dagit

Hedeften basla

ne basarmak istiyorsun?

l envanter

Kanallara dagit + test pay!
%80 bilinen, %20 deneme
l dagit

Ol¢ ve kazanana kaydir
getiriye gore yonet

para + zaman + icerik

| Kaynaklari gor

Sema 22.1 — Bltcge: hedef - kaynak envanteri - dagitim + test —» kazanana kaydir.
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iPUCU

Biitgce planlamasinda ilk kavrayis: kaynak yalnizca para degildir. Kurum ici bir ekip
icin en buyuk kaynaklar genelde zaman (icerik iretmek, yonetmek) ve icerik (gorsel,
video, metin) iretme kapasitesidir — reklam parasi bunlarin Gistiine gelir. Planlama
ilkeleri: (1) Hedeften basla — biitgeyi hedefe gore belirle, keyfi degil ("3 ayda 60
mesaj" hedefi, ne kadar reklam ve igerik gerektigini kabaca soyler). (2) Kiiciik basla,
kanitla, olcekle — tim biitgeyi tek seferde dokme; kiiciik test et, neyin ise yaradigini
gor, sonra kazanana daha ¢ok ayir. (3) Test pay1 ayir — biitcenin cogunu (6rnegin %80)
ise yaradigini bildigin seye, bir kismini (%20) yeni denemelere ayir (yeni platform, yeni
mesaj); bu denge, hem giivenli hem 6grenmeye agik kalmani saglar. (4) Getiriye gore
yonet — diizenli 0l¢ (0nceki seviye) ve parayl en ¢ok getiren kanala/kampanyaya kaydair;
"aliskanliktan" degil, veriden harca. (5) Ara¢ maliyetlerini unutma — tasarim araci,
planlama araci gibi kiigiik ama carpan etkisi olan giderler. Kurum ici ekibin en biiyiitk
avantaji burada: ajansa odenen yonetim iicreti igeride kalir; bu tasarrufu igerige ve
reklama yatirarak ayni parayla daha ¢ok sonug alirsin. Onemli uyar:: "ne kadar
harcamaliyim?" sorusunun tek cevabi yoktur — sektore, hedefe ve rekabete gore
degisir; bu yiizden kiiciik baslayip kendi verinle dogru rakami bulmak en sagliklisidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kaynak planini gercekci yap: ne kadar para, ne kadar zaman ve hangi icerik
iretme giiciin var? Sonra bunu hedefe gore dagit ve mutlaka bir test pay1 birak. Pratik
adim: markan icin aylik kaynaklar (reklam biitgesi, igerik icin ayrilan zaman, eldeki
araclar) kabaca yaz; sonra bu kaynag "ise yaradigi bilinen" ile "denenecek" arasinda
nasil bolecegini planla. Kiigiik basla; veriyle buytit.

Ahstirma 12 dk

Kaynagi planla:
0 Para digsindaki iki pazarlama kaynagini (zaman, igerik) yaz.
a "%80 bilinen + %20 deneme" yaklasiminin neden mantikli oldugunu acikla.

e Markan icin aylik kaynaklari kabaca ¢ikar ve dagilimini planla.
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Icerik & Kampanya Takvimi

Dijital pazarlamada en buyuk fark yaratan sey yetenek degil, tutarhliktir.
Diizensiz parlamalar yerine, diizenli ve planl icerik kazanir. Icerik takvimi
(content calendar), ne zaman ne yayinlayacagini onceden planlamak demektir —
bu, hem kaliteyi hem strekliligi guvence altina alir.

Plansiz uretme, planla

Planla
konular, tarihler, format

bir oturusta birkag icerik

l uret
l yayinla

Ol¢ & sonrakini ayarla
veriyle iyilestir

Programla & yayinla
dizenli akis

| Toplu liret

Sema 23.1 — icerik déngiisi: planla = toplu iiret » programla - 6I¢ ve ayarla.

53



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Icerik & Kampanya Takvimi

iPUCU

Sosyal medyada ve igerikte basarinin bir numarali sirr1 tutarliliktir — algoritmalar da,
kitle de, duzenli ve guvenilir hesaplar1 6dullendirir. Ama "her gun bir sey bulup
paylasmak" tiikenme recetesidir; ¢6ziim planlamaktir. icerik takviminin faydalari: (1)
Sureklilik — bos giuinler ve panik iiretim yerine diizenli akis. (2) Kalite — 6nceden
planlanan icerik, son dakika iiretilenden iyidir. (3) Denge — huninin her asamasina
(farkindalik, ilgi, doniisim) ve farkli icerik tirlerine (egitici, eglenceli, satis) dengeli
dagilim; tek tip icerikten kacinirsin. (4) Verimlilik — toplu uiretim (batching): bir
oturusta bir haftalik/aylik igerigi iiretip programlamak, her gin sifirdan baslamaktan ¢ok
daha hizhidir. Pratik kurulum: basit bir takvim (takvim uygulamasi, tablo veya planlama
araci) yap; her icerik i¢in tarih, platform, konu, format ve amag (huninin hangi
asamasi) yaz. Onemli denge: plan esnek olmali — giindem, trend veya firsat ¢iktiginda
plana sadik kalmak icin giincel icerigi kagirma (6zellikle TikTok/X gibi hiz mecralarinda).
Genel oran olarak ¢ok kullanilan bir yaklasim: igerigin cogu deger versin (egit, eglendir,
ilham ver), bir kism1 satsin — stirekli satis yapan hesap takipgi kaybeder. Kurum ici ekip
igin takvim, ayni zamanda bir is boliimii aracidir: kim, neyi, ne zaman liretecek belli
olur. Tutarh ve planli bir ekip, yetenekli ama diizensiz bir ekibi her zaman gecer.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin basit bir icerik takvimiyle basla: 6nimuzdeki 2-4 hafta i¢in hangi gin, hangi
platformda, hangi konuyu, hangi formatta paylasacagini planla. Mitkemmel olmasi
gerekmez; var olmasi ve takip edilmesi yeterli. Pratik adim: markan i¢in bir haftalik
ornek icerik takvimi taslakla (her giin i¢in platform + konu + format + amac), ve
mumkinse igerikleri toplu iretmeyi dene. Tutarhilik, parlak ama diizensiz icerikten daha
gucludir.

Ahstirma 14 dk

Takvimini kur:
G Tutarlilhigin neden yetenekten 6nemli oldugunu yaz.
a Icerik takviminin ii¢ faydasini (siireklilik, denge, verimlilik) acikla.

e Markan icin bir haftalik ornek icerik takvimi taslakla (platform + konu +
format).
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BOLUM 24

Kurum Ici Ekip: Roller

Bu serinin asil amaci: disariya bagimhligr azaltan, kurum ici bir reklam ve sosyal
medya ekibi yetistirmek. Bu ekip tek kisi de olabilir, birkac kisi de; onemli olan
rollerin ve sorumluluklarin net olmasidir. Hangi islerin yapilmasi gerektigini
bilmek, ister tek kisi ister ekip olsun, isi saglam yuriutmenin temelidir.

Hangi isler, kimde?

Sosyal Medyaci Reklamci (Performans icerik Uretici
c ¢ a2 J

icerik takvimi Kampanya kurma Gorsel tasarim
Paylasim + topluluk Hedefleme + biitgce Video cekim/kurgu
Yorum/mesaj yonetimi A/B test Metin yazimi
Marka sesi Optimizasyon Marka gorselligi
Trend takibi ROAS takibi Uretim hizi

Sema 24.1 — Kurum ici ekip: sosyal medya, performans/reklam ve icerik tGretimi rolleri.

iPUCU

Kurum ici bir dijital pazarlama isi, ii¢ ana islevden olusur — bunlar ii¢ ayn kisi olabilir
ya da kucuk ekiplerde bir-iki kiside birlesebilir, ama islerin hepsi yapilmalidir: (1)
Sosyal medya yonetimi — icerik takvimi, diizenli paylasim, topluluk yonetimi (yorum/
mesaj yanitlama), marka sesini tutarli tutma, trend takibi. Bu kisi markanin gunliuk
sesidir. (2) Performans/reklamcilik — reklam kampanyalarini kurma, hedefleme,
blitce yonetimi, A/B test, optimizasyon, ROAS takibi. Bu kisi markanin para-sonucg
kopriisiidiir (analitik bilmeli). (3) icerik iiretimi — gorsel tasarim, video ¢ekim/kurgu,
metin yazimi; sosyal medya ve reklamin yakitini Gretir. Kiiciik bir kurumda tek bir kisi
uciinu de yapabilir (bu seri tam da boyle ¢ok yonli birini yetistirmek i¢in var);
biiyiidiikce roller ayrisir. ise alim/yetistirmede 6nemli: tek bir "her seyi bilen" aramak
yerine, bu islevleri 6grenmeye acik ve merakl Kkisileri yetistir — aracglar degisir, ama
ogrenme yetenegi kalicidir. Kurum ici ekibin ajansa karsi1 avantajlari: markayi daha iyi
tanir, daha hizli tepki verir (gundem/kriz aninda), uzun vadede daha ucuzdur ve bilgi
kurumda kalir (ajans giderse bilgi gitmez). Dezavantaji: yetistirmek zaman ve emek
ister (bu serinin ¢ozmeye galistig1 tam da budur). ideal model genelde karmadir:
cekirdek isi kurum igi ekip yuritir, ok uzmanlk gerektiren noktalarda (6rnegin biiyiik
bir kampanya prodiiksiyonu) disaridan destek alinir. Hedefin: karar ve kontroliin
iceride olmasi.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ekip kurarken, kisilerden once islevleri netlestir: bu uc isi (sosyal medya,
reklam, icerik) su an kim yapiyor veya kim yapacak? Tek kisiysen, ticini de zamanini
bolerek yoneteceksin; ekipsen, kimin neden sorumlu oldugunu yaz. Pratik adim:
markanin dijital pazarlama islerini ii¢ isleve gore listele ve her birini kimin (mevcut veya
yetistirilecek) listlenecegini belirle. Karar ve kontroliin iceride olmasi, disa bagimliliktan

kurtulmanin anahtaridir.

Ahstirma 12 dk

Ekibini tasarla:

G Kurum ic¢i ekibin 1i¢ temel islevini (sosyal medya, reklam, icerik) ve birer
sorumlulugunu yaz.

a Kurum ici ekibin ajansa karsi iki avantajini acikla.

e Markanin bu ii¢ islevini su an kimin yaptigini/yapacagim belirle.
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BOLUM 25

Etik, KVKK ve Marka Guvenligi

Dijital pazarlama giiclidiir; bu giic sorumluluk getirir. Insanlarin verisini kullanir,
markanin itibarini temsil edersin. Durust, yasal ve markaya zarar vermeyen bir
pazarlama, hem dogru olandir hem de uzun vadede en karlisidir. Bu boliim,
kurum ici ekibin uymasi gereken sinirlar cgizer.

Sorumlu pazarlama

kvkk KVKK | veri hon Duriistliik
izin + saygi yaniltma, abartma yok

Reklam kurallari Marka giivenligi
_ brand 229 g
yasal sinirlar, etiket itibari koru

law

Sema 25.1 — Sorumlu pazarlama: veri, dirUstlik, yasa ve marka guvenligi.

iPUCU

Sorumlu pazarlama "ekstra" degil, isin temelidir — c¢linkii bir hata markanin itibarim
(yillarda kurulan) aninda zedeleyebilir. Dort alana dikkat: (1) Veri ve gizlilik (KVKK) —
Turkiye'de Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, kisilerin verisini (e-posta, telefon,
davranis) toplamay1 ve kullanmayi kurallara baglar. Temel ilke: izinsiz veri toplama/
kullanma; e-posta listesi, yeniden hedefleme, cerez kullanimi icin ac¢ik riza ve seffaflik
gerekir (aydinlatma metni, gerez izni). Misteri verisi bir emanettir — koru, gereginden
fazlasini toplama, satma/paylasma. (2) Diurustliikk — reklamlarin yaniltici olmamali:
olmayan 0zelligi vaat etme, sahte indirim/aciliyet yaratma, sahte yorum kullanma. Kisa
vadede ise yarar gibi gorinir ama guveni (ve sonunda musteriyi) yok eder. (3) Yasal
kurallar ve seffaflik — reklam oldugu belli olmali; influencer is birlikleri "isbirligi/
reklam" olarak etiketlenmeli (yasal zorunluluk), sektorel reklam yasaklarina (saglik,
finans vb.) uyulmali. (4) Marka giivenligi — markanin nerede ve neyin yaninda
gorindigine dikkat (reklamlarin uygunsuz igcerik yaninda ¢ikmamasi), kriz aninda olgila
dil, ve hassas konularda (siyaset, trajedi) dikkatli olmak. Kurum ici ekip i¢in bu sinirlar:
bilmek kritiktir, ¢linkii markanin ylizii onlardir. Altin kural: "Bunu yapsam, miisterim/
kamu ogrenince marka zarar gorir mu?" diye sor — cevap evetse, yapma. Etik ve
yasal pazarlama, kisit degil, uzun vadeli giiven insasidir; ve given, dijitalde en degerli
sermayedir.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin temel bir uyum kontrol listesi olustur: veri topluyorsan (e-posta, form) KVKK
aydinlatma ve riza var m1? Reklamlarin diiriist mii? Isbirlikleri etiketleniyor mu? Sektorel
kurallara uyuluyor mu? Bunlar hem yasal zorunluluk hem itibar korumasi. Pratik adim:
markanin pazarlama faaliyetlerini dort bashkta (KVKK/veri, diristliik, yasal etiketleme,
marka guvenligi) gozden gegcir ve bir risk/eksik varsa not al. Siiphedeysen, hukuki goriis

almaktan ¢ekinme.

Ahstirma 12 dk

Sorumlu ol:

G Sorumlu pazarlamanin dort boyutunu (KVKK, durtstliik, yasal, marka guvenligi)

yaz.

a KVKK agisindan miusteri verisini kullanmanin temel ilkesini (riza/seffaflik)
acikla.

e Markan icin kisa bir uyum kontrol listesi ¢ikar ve varsa bir eksigi belirle.

58



Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Bitirme: Dijital Pazarlama Yol Haritas1

BOLUM 26

Bitirme: Dijital Pazarlama Yol Haritas:

Bu modilin ve serinin temel mantigini tek bir yol haritasinda topluyoruz. Bu
harita, kurum ici ekibinin her kampanyada ve her ay izleyebilecegi bir pusula;
ayni zamanda bu serinin geri kalanina (platformlar, SEO, analitik, strateji) bir
kopru. Onu kaydet ve ¢alisirken don.

Kitleden sonuca, surekli dongu

1. Kitleni ve hedefini tani
kim + SMART hedef

2. Dogru platformu sec¢

l sonra

| 3. icerik uret + yayinla

kitle-platform uyumu

huniye gore, tutarli
l sonra

4. Reklam + SEO ile biyut

hiz + kalicilik

l sonra

5. Olg, optimize et, tekrarla
veriyle surekli iyilestir

Sema 26.1 — Dijital pazarlama yol haritasi: tani - sec¢ - Uret - blUyut - 6l¢ (ve tekrarla).
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Kurum ici dijital pazarlama kontrol listesi — beyribey.com.tr

[ 1 Hedef kitlemi tanimladim (yas, ilgi, konum, ihtiyacg)
SMART hedefim var (belirli, o6lcllebilir, zamanli)
Dogru 1-2 platformu sectim (kitleye gore)

Google'da go6runurliuk (reklam ve/veya SEQ) planim var
Icerik takvimim var (diizenli, huniye dengeli)

Mobil-Oncelikli igerik Uretiyorum

GA4 + Search Console kurulu, olcuyorum

Ana basari metrigimi (donlisim) takip ediyorum
Kampanyalari A/B test edip optimize ediyorum

KVKK + diridstliuk + etiketleme kurallarina uyuyorum
Kurum ici roller (sosyal/reklam/icerik) net

iPUCU

Bu yol haritasi, hem bu modiliin 6zeti hem de serinin geri kalaninin haritasidir — onu bir
pusula olarak sakla. Bes adimi hatirla: (1) Tam1 (kitle + SMART hedef), (2) Sec¢ (dogru
platform), (3) Uret (huniye gore, tutarh igerik), (4) Buyiit (reklam ile hiz + SEO ile
kalicilik), (5) Olg ve optimize et (veriyle siirekli iyilestir) — ve bastan tekrarla. Bu
dongii, bir kafenin de, bir e-ticaretin de, bir B2B yazilimin da isine yarar; degisen sadece
detaylardir. Bu modiilde biyiik resmi kurdun: kitlenin dijitalde ve mobilde oldugunu,
hangi platformun ne ise yaradigini, reklamla SEO'nun nasil birlikte ¢alistigini, 6lgmenin
ve optimizasyonun neden her sey oldugunu, ve kurum ici bir ekibin nasil kuruldugunu
ogrendin. Bundan sonrasi uygulama ve derinlesme: serinin sonraki modiillerinde her
platformu (Meta, TikTok, Google Ads, YouTube), SEO'yu, analitigi (GA4 + Search
Console) ve optimizasyonu uygulamali, ekran ekran ele alacagiz; en sonunda strateji ve
kurum ici ekip modiliiyle hepsini birlestirecegiz. En onemlisi: basla. Miikemmel plani
bekleme — kiiciik bir hedefle, bir platformla, birkac¢ igerikle bugiin basla; o0lg, 6gren,
buyut. Dijital pazarlama bir varis degil, stirekli ogrenme ve iyilestirme isidir; tam da
kurum icinde yetistirmek istedigin yetenek budur. Bu serinin tiim g¢alismalari
beyribey.com.tr imzasin tasir — yolculugun icin basarilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu kontrol listesini ekibinin pusulasi yap: her yeni kampanyada ve her ay, listenin
ustinden geg ve eksikleri tamamla. Liste "bitirilecek bir 6dev" degil, surekli doniilecek
bir rehberdir. Pratik adim: kontrol listesini markanin bugiinkiit durumuna gore doldur, en
zayif i¢ maddeyi isaretle ve bu hafta birini iyilestirmek igin somut bir adim at. Modil 1
blyik resmi verdi; sonraki modiiller bu resmi uygulamaya doniistiirecek. beyribey.com.tr
ile yola devam.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Bitirme: Dijital Pazarlama Yol Haritas1

Ahstirma 20 dk

Yol haritani ¢ikar:

Dijital pazarlama yol haritasinin bes adimini sirayla yaz.

Kontrol listesini markanin durumuna gore doldur ve en zayif u¢ maddeyi
isaretle.

Bu hafta iyilestirecegin bir maddeyi se¢ ve somut bir adim belirle.

Bu modilden c¢ikardigin en 6nemli ii¢ dersi yaz.
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Dijital Pazarlama & Reklamciliga Giris Dijital Pazarlama Terimleri Sozlugu

EK

Dijital Pazarlama Terimleri Sozlugu

Bu modulde ve sonraki modullerde sik kullanilacak temel terimler. Bir basvuru
kaynag olarak saklayabilirsin.

Dijital Dijital kanallarda Organik Parasiz (icerik/SEO)

pazarlama tanitim erisim erisim

Ucretli erisim Reklamla erisim SEO Arama motoru optimizasyonu

Reklam Reklamin ulasabilecegi Pazarlama Farkindalik-sadakat

erigimi kitle hunisi yolculugu

DOndsiim Istenen eylem (satis, kayit) Hedefleme Dogru kitleye gdsterme

Etkilesim Begeni, yorum, paylasim Mobile-first Once mobil tasarim

icerik turd Metin, gorsel, video Platform Kitle-platform
uygunlugu eslesmesi

KPI Anahtar basari gostergesi ROAS Reklam harcamasi getirisi

Bu modiilden cikan tek ciimle UYGULAMA

Misterin dijitalde ve mobilde — bu yiizden mesele "dijitalde olmak mi?" degil, "kitlenin
oldugu dogru platformda, dogru icerikle, olcerek iyi olmak"tir. Her yerde olmaya
calisma; kitlenin gercekten bulundugu 1-2 platformda iyi ol. I¢erigini 6nce mobil icin,
huninin her asamasina gore uret. Reklam (iicretli) hizli ve olceklenebilir, SEO/organik
kalic1 ve birikimlidir — ikisi diisman degil takim arkadasidir. Ve her seyi olg: 6lgmedigin
seyi iyilestiremezsin. Bu serinin sonraki modillerinde bu ilkeleri her platformda
uygulamali olarak 6greneceksin ve kurum icinde kendi reklam/sosyal medya isini
yurutebilecek hale geleceksin. Tim c¢alismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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