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Strateiji

Kurum ici ekip yetistirme serisinin onuncu
ve son modulu: Dijital Pazarlama Stratejisi
& Kurum Ic¢i Ekip. Taktik vs strateji, is
hedeflerinden stratejiye, hedef kitle ve
konumlandirma, musteri yolculugu ve tam
huni, kanal stratejisi, mesaj/marka
tutarhiligi, butce stratejisi, KPI sistemi;
butunlesik plan, kanal sinerjisi, igerik
motoru, butce senaryolari, takvim, olcum
sistemi; kurum i¢i vs ajans, ekip kurma,
beceriler, surecler, ajansla ¢calisma, ekip
buyutme; strateji yonetimi, trendler,
olceklenme, raporlama, hatalar ve serinin
kapanisi. Ozgun diyagramlarla.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip

Bu Kitap Hakkinda

Bu kitap, kurum icinde dijital pazarlama ekibi yetistirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcilik & Sosyal
Medya' serisinin onuncu ve son moduludir; serinin tim parcalarini birlestiren kapanis moduludur ve
dijital pazarlama stratejisini sifirdan, uygulamali 6gretir. Dért seviye ve yirmi alti bélim boyunca
stratejiye giristen (taktik vs strateji) is hedeflerinden pazarlama stratejisine, hedef kitle ve
konumlandirmaya, musteri yolculugu ve tam huniye, kanal stratejisine, mesaj ve marka tutarliligina,
butce stratejisine ve KPI sistemine; bUtlnlesik pazarlama planina, kanal karmasi ve sinerjiye, icerik
stratejisine (icerik motoru), butce senaryolarina, takvime ve dlcim/optimizasyon sistemine; kurum
ici mi ajans mi sorusuna, kurum ici ekip kurmaya, ekip becerileri ve egitime, slirec ve araclara,
ajansla calismaya ve ekip performansina; strateji yonetimine, trendlere uyuma, élceklenme ve
olgunlasmaya, strateji raporlamaya, sik stratejik hatalara ve serinin kapanisina kadar uzanir.

Her bolimde konuyu gorsellestiren 6zgtlin bir diyagram (taktik vs strateji, mUsteri yolculugu/tam
huni, kanal sinerjisi, icerik motoru, kurum ici vs ajans, dijital pazarlama oyun kitabi), pratik adimlar,
'sahada nasil uygulanir?' karti ve bir alistirma yer alir. Modul ve seri, on modulin tamamini 6zetleyen
bir ana oyun kitabi (master playbook) ve kontrol listesiyle kapanir. Serinin asil mesaji: dijital
pazarlama, disariya devredilmesi gereken gizemli bir uzmanlhk degil, 6grenilebilir ve kurum icinde
kurulabilir bir yetkinliktir; isini en iyi sen bilirsin. En énemli ilkeler: her seyi is hedefine bagla, kitleni
tani ve deger ver, tam huniyi tutarli markayla kapsa, odaklan, 6I¢ ve veriyle yonet, sirekli test et ve
iyilestir, ve cekirdek yetkinligi kurum icinde tut. Arac ve platformlar zamanla degisebilir; ilkeler
kalicidir. Bu seri egitim amaclidir. Tum calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.

Dijital Reklamcilik & Sosyal Medya Serisi - Modul 10 (Final) - beyribey.com.tr



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip

Icindekiler

STRATEJi TEMELLERI

0l
02
03
04
05
06
07
08

Stratejiye Giris 6

is Hedeflerinden Pazarlama Stratejisine 9
Hedef Kitle ve Konumlandirma 12
MUsteri Yolculugu ve Tam Huni 15

Kanal Stratejisi 18

Mesaj ve Marka Tutarlihgr 21

Butce Stratejisi 24

Hedef ve KPI Sistemi 27

BUTUNLESIK PLAN

09
10
11
12
13
14

BUtlnlesik Pazarlama Plani 31
Kanal Karmasi ve Sinerji 34

icerik Stratejisi 37

Bltce Dagilimi ve Senaryolar 40
Takvim ve Kampanya Planlamasi 43

Olclim ve Optimizasyon Sistemi 46

KURUM iCi EKiP

15
16
17
18
19
20

Kurum ici mi, Ajans mi? 50
Kurum ici Ekip Kurma 53
Ekip Becerileri ve Egitim 56
Sdrecler ve Araclar 59
Ajansla Calisma 62

Ekip Performansi ve Buyume 65

SURDURME VE BiTiRME

21
22
23
24
25
26

Pazarlama Stratejisini YOnetme 69
Trendlere Uyum 72

Olceklenme ve Olgunlasma 75

Strateji Raporlama 78

Sik Stratejik Hatalar 81

Bitirme: Dijital Pazarlama Oyun Kitabi 84



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip

* Strateji Terimleri S6zlugu 88



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Strateji Temelleri

SEVIYE 1

Strateji Temelleri

Temeller: stratejiye giris (taktik vs strateji), is
hedeflerinden pazarlama stratejisine, hedef kitle ve
konumlandirma, misteri yolculugu ve tam huni, kanal
stratejisi, mesaj ve marka tutarliligi, biitge stratejisi ve
butunsel hedef/KPI sistemi.



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Stratejiye Giris

Stratejiye Giris

Bu, serinin kapanis modiilii. Onceki dokuz modiilde her kanali ve beceriyi tek tek
ogrendik; burada hepsini tek bir butinlesik stratejiye bagliyoruz. Strateji,
taktiklerin toplami degildir: hangi savasi, neden, hangi sirayla verece@ine dair
buyuk resimdir. Taktik "nasil", strateji "ne ve neden"dir.

Taktik "nasil", strateji "ne ve neden"

Taktik (tek tek araclar) Strateji (buylik resim)

"Bir reklam yapalim" "Hangi hedef, hangi yol?"
! !
Tek tek kanallar Kanallar birlikte
! !
Anlik, daginik Planli, bltiinsel
! !
Biyuk resim yok Her sey hedefe bagl

Sema 1.1 — Taktik tek tek araclarla ilgilenir; strateji hedefe giden bUtlnsel yolu cizer.

e Strateji = buyiik resim: hangi hedef, hangi kitle, hangi kanallar, hangi sirayla, hangi
butgeyle?

e Taktikleri birlestirir: Meta, TikTok, Google, SEO, analitik — hepsi tek plana hizmet
eder.

o Hedefe baglar: her aktivite bir is hedefine hizmet etmeli; "reklam igin reklam" degil.

e Serinin kapanisi: onceki 9 modulun her parcasi burada bir araya gelir.



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Stratejiye Giris

iPUCU

Tebrikler — bu, "Dijital Reklamcilik & Sosyal Medya" serisinin kapanis modiiludir, ve
digerlerinden farkli bir rol oynar. Onceki dokuz modiilde, dijital pazarlamanin parcalarini
tek tek ogrendik: dijital pazarlama ve sosyal medyaya giris (Modil 1, 2), reklam
kanallar1 — Meta, TikTok, Google Ads, YouTube (Modil 3-6), SEO (Modil 7), analitik
(Modul 8), ve optimizasyon (Modil 9). Her biri guclu bir beceriydi. Ama tek tek
beceriler, bir strateji degildir — ve iste bu modiil, hepsini tek bir butunlesik plana
baglar. Once temel ayrim: taktik vs strateji. Taktik, tek tek araclar/aktivitelerdir: "bir
Instagram reklami yapalim", "SEO'ya baslayalim", "bir video ¢ekelim". Strateji ise
biiyiik resimdir: "Hangi is hedefine ulasmaya calisiyoruz? Kim bizim kitlemiz?
Onlara hangi kanallarla, hangi mesajla, hangi sirayla, hangi biitceyle ulasacagiz?
Nasil olcup yonetece@iz?" Taktik "nasil" (bir araci nasil kullanirim), strateji "ne ve
neden" (hangi hedefe, neden bu yolla) sorusunu yanitlar. Neden strateji sart? Cunka
taktikler stratejisiz daginik ve verimsizdir: rastgele bir reklam burada, bir gonderi
surada, birbirinden kopuk, ortak bir hedefe hizmet etmeyen aktiviteler — para ve emek
israfi. Iyi bir strateji, tiim taktikleri tek bir hedefe ve tutarh bir plana hizalar; her
kanal birbirini besler, her aktivite bir amaca hizmet eder, ve biitiin, parcalarin
toplamindan buytik olur (sinerji). Bu modiilde 6grenece@imiz: is hedeflerinden
pazarlama stratejisine, hedef kitle ve konumlandirma, musteri yolculugu ve tam huni,
kanal stratejisi (tim seriyi birlestirme), mesaj/marka tutarliligi, blitge stratejisi,
butinlesik pazarlama plani, kanal sinerjisi, icerik motoru, takvim, 6lciim sistemi; ve
serinin asil misyonu: kurum ici ekip kurma ve dis ajans bagimliligini azaltma
(kurum ici vs ajans, ekip kurma, beceriler, siirecler, ajansla calisma, ekip buyiitme). Bu
modil, onceki dokuzun her parcasini bir araya getiren ¢atidir — ve serinin nihai hedefini
gerceklestirir: dijital pazarlamay1 kendi icinde, stratejik ve butiinsel olarak
yonetebilen bir kurum olmak. Bu serinin tim calismalar: beyribey.com.tr imzasini
tasir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin dijital pazarlamayi tek tek taktikler (rastgele reklam/gonderi) olarak degil,
bir biitinlesik strateji (hedef — kitle — kanallar - mesaj — blutge — 6l¢ciim) olarak
diisinmeye basla. Pratik adim: markanin su anki dijital pazarlamasini1 degerlendir —
taktikler bir stratejiye mi bagl, yoksa daginik mi1? Butiinsel bir stratejiye ihtiyac
duydugun alanlari (kopuk kanallar, hedefsiz aktiviteler) belirle. Bu modiiliin 6nceki 9
modiili birlestirdigini not al.
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Ahstirma 12 dk

Stratejik dusun:

G Taktik ile strateji arasindaki fark: ("nasil" vs "ne ve neden") yaz.
a Neden stratejisiz taktikler daginik ve verimsizdir, acikla.

9 Markanin dijital pazarlamasinin ne kadar stratejik/blitiinsel oldugunu
degerlendir.
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BOLUM 02

Is Hedeflerinden Pazarlama Stratejisine

Her pazarlama stratejisi is hedefiyle baslamali: isletme ne basarmak istiyor?
Pazarlama, bu hedefe hizmet eden bir aractir, kendi basina amac degil. Is hedefini
net pazarlama hedeflerine, onlar1 da olculebilir KPI'lara cevirmek, tim stratejinin
temelini atar.

Her sey is hedefinden turer

is hedefi

isletme ne istiyor? (satis, bliyime)

pazarlama buna nasil hizmet eder?

l turet

Pazarlama hedefi

hangi yol, hangi araglar?

Strateji + kanallar
l planla

KPI + él¢lim

basariyi nasil bilecegiz?

Sema 2.1 — is hedefi » pazarlama hedefi - strateji/kanallar = KPI; her sey is hedefinden tiirer.
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iPUCU

Her saglam pazarlama stratejisi, pazarlamayla degil, is hedefiyle baslar — ¢linku
pazarlama kendi basina bir amac degil, bir is hedefine hizmet eden bir aractir.
"Daha ¢ok takipgi", "daha ¢ok reklam" kendi basina degersizdir; bir is sonucuna (satis,
miisteri, gelir, biiyiime) hizmet ediyorsa degerlidir. Strateji kurma zinciri: (1) is
hedefiyle basla — isletme ne basarmak istiyor? Bu yil/ceyrek somut hedef ne?
Ornekler: geliri %30 artirmak, 500 yeni miisteri kazanmak, yeni bir iiriinii pazara
sokmak, belirli bir bolgede biiyiimek, miisteri sadakatini artirmak. Bu, en tepedeki
pusuladir (Modil 1). (2) Pazarlama hedefini tiiret — pazarlama bu is hedefine nasil
hizmet eder? "Geliri %30 artir" is hedefi — "ayda 200 nitelikli lead uret" veya "e-ticaret
doniisiimlerini %X artir" pazarlama hedefi. is hedefini, pazarlamanin etkileyebilecegi
somut bir sonuca ¢evir. (3) Stratejiyi ve kanallar planla — bu pazarlama hedefine
hangi yolla ulasacaksin? Hangi kitle, hangi kanallar (Modil 3-7), hangi mesaj, hangi
biitce, hangi sira? (Bu modiilin geri kalani.) (4) KPI ve ol¢ciim belirle — basariy1 nasil
bileceksin? Pazarlama hedefini 6lgen KPI'lar (Modil 8 — dontusum, CPA, ROAS, lead) ve
hedef degerler. Bu zincirin giicii: hizalama. is hedefinden KPI'a kadar her sey birbirine
bagli olunca, her pazarlama aktivitesi "bu, is hedefimize hizmet ediyor mu?"
sorusuyla degerlendirilebilir; hizmet etmeyenler elenir, edenlere yatirilir. Stratejisiz
pazarlama, "herkes sosyal medyada, biz de olalim" veya "rakip reklam veriyor, biz de
verelim" gibi taklide/tepkiye dayanir; stratejik pazarlama, "bizim is hedefimiz su, ona
ulasmak icin en iyi yol su" diye amaca dayanir. Onemli ilkeler: (a) Is hedefi net ve
olciilebilir olsun — belirsiz "buyumek isteriz" degil, somut "su kadar, su tarihe". (b)
Gercekci ol — biitge ve kaynaklarla uyumlu hedefler. (c) Onceliklendir — her seyi ayn1
anda yapamazsin; en onemli is hedefine odaklan. (d) Pazarlamanin sinirini bil —
pazarlama gucludir ama her seyi cozmez (kotu urun/hizmeti pazarlama kurtarmaz);
pazarlama, iyi bir teklifi dogru kitleye ulastirir. Kurum ici ekip i¢in: her pazarlama planim
is hedefinden baslat (pazarlamadan degil), onu pazarlama hedeflerine ve KPI'lara gevir,
ve her aktiviteyi "is hedefine hizmet ediyor mu?" ile stiz. "Neden bunu yapiyoruz?"
sorusunun cevabi her zaman bir is hedefine dayanmali — bu, pazarlamay:1 "moda/taklit"
olmaktan cikarip "is sonucu ureten stratejik bir fonksiyon"a cevirir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin pazarlama stratejisini is hedefinden baslat: isletmenin somut hedefini (gelir,
miusteri, bliiyime) belirle, onu pazarlama hedeflerine ve KPI'lara ¢evir, ve her aktiviteyi
"is hedefine hizmet ediyor mu?" ile degerlendir. Pratik adim: markanin bu yil/ceyrek icin
bir ana is hedefini yaz, ondan bir pazarlama hedefi tiiret, ve onu 6lgecek 2-3 KPI belirle.
Pazarlamanin is hedefine hizmet eden bir ara¢ oldugunu not al.

10
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Ahstirma 12 dk

Hedeften basla:

G Is hedefi — pazarlama hedefi — strateji — KPI zincirini yaz.
a Neden pazarlama "kendi basina amac degil, is hedefine arac"tir, acikla.
9 Markan icin bir is hedefi, ondan bir pazarlama hedefi ve KPI tiret.

11
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BOLUM 03

Hedef Kitle ve Konumlandirma

Stratejinin kalbi, kime ve neden seni se¢meleri i¢in hitap ettigindir. Hedef kitleyi
derinlemesine tanimak (persona) ve rakipler arasinda net bir konum almak
(konumlandirma), tim kanal, mesaj ve igerik kararlarinin temelini atar. Herkese
hitap etmeye calismak, kimseye hitap etmemektir.

Kime ve neden seni sec¢sinler?

person aHedef kitle (persona) need Ihtiyac/sorun

kim, ne ister, nerede? hangi derdi ¢dziyorsun?

nKonumIandlrma Value Deger onerisi

positio _ _ -
neden sen, rakip degil? net, ayirt edici vaat

Sema 3.1 — Strateji temeli: hedef kitle, ihtiyag/sorun, konumlandirma, deger 6nerisi.

12
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iPUCU

Stratejinin kalbinde iki soru vardir: "Kime hitap ediyoruz?" (hedef kitle) ve "Neden
bizi secsinler?" (konumlandirma). Bu ikisi net olmadan, hi¢cbir kanal/mesaj/icerik karari
saglam olamaz. (1) Hedef kitle (persona) — Modil 1'de tanistik; stratejide derinlegir.
Kime satiyorsun? Demografik (yas, konum, gelir) ve daha onemlisi psikografik
(ihtiyaclari, sorunlari, istekleri, korkulari, degerleri, nerede vakit gecirdikleri, nasil karar
verdikleri). Bir persona (ideal musteri profili) olustur — gercek, somut, "Ayse, 34, kuicik
isletme sahibi, zaman kith: ¢ekiyor, pratik ¢oziim ariyor" gibi. Kitleni ne kadar iyi
tanirsan, onlara o kadar isabetli ulasir ve konusursun. Kritik ilke: herkese hitap
etmeye calismak, kimseye hitap etmemektir. Net, spesifik bir kitle segcmek (ve
baskalarini "hayir" demek) giictiir — odaklanma saglar. (2) Ihtiyac/sorun — kitlenin
hangi gercek sorununu/ihtiyacim ¢oziiyorsun? Insanlar iiriin degil, ¢é6ziim/sonug/
duygu satin alir ("matkap degil, duvardaki delik"; "kozmetik degil, 6zgtiven"). Cozdugin
gercek ihtiyaci bil. (3) Konumlandirma (positioning) — kitlenin zihninde, rakiplerine
karsi hangi net yeri tutuyorsun? "Neden seni segsinler, rakibi degil?" Bu senin ayirt
edici tarafin: en ucuz mu, en kaliteli mi, en hizli mi, en uzman mi, en kisisel mi, belirli bir
nis icin en iyi mi? Iyi konumlandirma spesifik ve sahiplenilebilirdir ("herkes icin iyi"
degil, "su kitle i¢in, su konuda en iyi"). Net konum, kalabalik pazarda fark edilmeni ve
hatirlanmani saglar. (4) Deger onerisi (value proposition) — konumlandirmani,
kitleye net ve cekici bir vaade cevir: "Biz [kitle] icin [sorunu] [ayirt edici sekilde]
cozuyoruz." Bu cumle, tum pazarlamanin ¢ekirdek mesajidir (Bolum 6). Bu temeller
neden tum stratejinin ontinde gelir? Cunki her sonraki karar bunlara dayanir: hangi
kanallar? (kitlen nerede — Modiil 2-7). Hangi mesaj? (kitlenin ihtiyaci + senin konumun
— Bolum 6). Hangi icerik? (kitleye deger — Modiil 7). Hangi yaratici? (kitleye dokunan —
Modil 9). Kitle ve konumlandirma yanlissa, mikemmel uygulanmis kanallar bile yanlis
yere gider. Kurum ici ekip icin: stratejinin en basinda kitleni (persona) derinlemesine
tanmimla, ¢ozdiigiin gercek ihtiyaci netlestir, rakipler arasinda net bir konum al, ve bunu
cekici bir deger onerisine gevir. "Herkese her sey" olma cazibesine direnip net bir kitle
ve net bir konum secmek, giiclu stratejinin temelidir — ¢linkli odaklanmis bir mesaj,
daginik bir mesajdan her zaman gugliudur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin stratejinin temelini at: hedef kitleyi (persona) derinlemesine tanimla,
¢ozdugun gercek ihtiyaci netlestir, rakipler arasinda net bir konum al ve bunu c¢ekici bir
deger oOnerisine gevir. Herkese hitap etmeye ¢alisma. Pratik adim: markan igin bir hedef
persona (kim, ne ister, nerede, nasil karar verir), ¢ozdigin gercek sorun,
konumlandirman (neden sen) ve tek ciimlelik deger onerin yaz. Bunlarin tim kanal/mesaj
kararlarinin temeli oldugunu not al.

13
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Ahstirma 14 dk

Temeli at:

G Hedef kitle, ihtiyag, konumlandirma ve deger onerisinin ne oldugunu yaz.
a Neden "herkese hitap = kimseye hitap" ve net konum onemli, acgikla.

9 Markan icin persona + ihtiya¢ + konumlandirma + deger onerisi olustur.

14
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BOLUM 04

Musteri Yolculugu ve Tam Huni

Musteriler bir reklami gorup hemen almaz; bir yolculuktan gecer: farkindalik, ilgi,
degerlendirme, satin alma, sadakat. iyi bir strateji, bu yolculugun her asamasim
uygun kanal ve mesajla destekler — yani "tam huniyi" kapsar. Sadece satisa
odaklanmak, huninin ustuni besleyen kaynagi kurutur.

Farkindaliktan sadakate

Tam huni: misteri yolculugu

Farkindahk
beni kesfet (sosyal, video)

ilgi / degerlendirme
arastir, given (icerik, SEO)

Satin alma
donus (arama, yeniden pazarlama)

Sadakat / savunuculuk
tekrar al, 6ner (e-posta, deneyim)

Sema 4.1 — Tam huni: farkindalk - ilgi/degerlendirme — satin alma — sadakat; her asama farkli kanal/mesaj.

15
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iPUCU

Misteriler nadiren bir reklami gorup hemen satin alir; genelde bir yolculuktan
gecgerler — ve iyi bir strateji, bu yolculugun her asamasini uygun kanal ve mesajla
destekler (yani "tam huniyi" kapsar). Musteri yolculugunun (huni) asamalar:: (1)
Farkindalik (Awareness) — huninin iistii: insanlar heniiz seni/sorununu bilmiyor;
seni kesfetmeleri gerek. Amag: erisim, dikkat, taninma. Kanallar: sosyal medya (Modiil
2, 3), kisa video/TikTok (Modul 4), YouTube (Modil 6), goruntulu reklam. Mesaj: dikkat
cekici, deger/eglence veren, "sorununu/markay: tanit". (2) ilgi ve Degerlendirme
(Interest/Consideration) — huninin ortasi: artik ilgileniyorlar, arastiriyor ve
karsilastinyorlar. Amagc: given, bilgi, ikna. Kanallar: igerik/blog ve SEO (Modul 7 —
"arastiran"i yakala), e-posta, yeniden pazarlama, karsilastirma icerikleri, sosyal kanat.
Mesaj: "neden biz, nasil cozuiyoruz, guven ver". (3) Satin Alma (Conversion) —
huninin alti: karar vermeye/almaya hazirlar. Amag: dontisim. Kanallar: arama
reklamlar1 (Modil 5 — "almaya hazir"i yakala), yeniden pazarlama, guglu agilis sayfasi
(Modul 9 — CRO). Mesaj: net teklif, aciliyet, kolay dontisum. (4) Sadakat ve
Savunuculuk (Loyalty/Advocacy) — huniden sonra: satin aldilar; simdi tekrar
almalarini ve onermelerini istiyorsun. Amag: elde tutma, tekrar satis, tavsiye.
Kanallar: e-posta, sadakat programi, harika miisteri deneyimi, topluluk, sosyal. Mesaj:
takdir, deger, topluluk. (Mevcut miisteriyi tutmak, yeni miisteri kazanmaktan cok daha
ucuzdur — sik ihmal edilen altin.) Neden tam huni kritik? (a) Her asamanin farkl
kanali/mesaj1 var — farkindalik kanalina "hemen satin al" demek (yanhs asama mesaji)
veya sadece satisa odaklanip farkindaligi ihmal etmek ise yaramaz. Her asamay1 uygun
kanal ve mesajla destekle. (b) Huni birbirini besler — farkindalik (iist) ilgiyi besler, ilgi
satisi, satis sadakati. Sadece satisa (alt huni) odaklanmalk, tist huniyi kurutur — bir
siire sonra "donusturilecek" kimse kalmaz (Modil 8, 9 — iliskilendirme, biitce dengesi).
Dengeli besle. (c) Kanallar rollerine gore calisir (Modiil 6, 8) — her kanali huni
roliine uygun amacg/metrikle degerlendir (farkindalik kanalini "son doniisim"le
yargilama). Bu, serinin tum kanallarini (Modul 2-7) tek bir yolculukta birlestiren
cercevedir. Kurum ici ekip icin: pazarlamani tam huni olarak tasarla — her asamay:
(farkindalik, degerlendirme, satin alma, sadakat) uygun kanal ve mesajla destekle,
sadece satisa odaklanma (tist huniyi ve sadakati besle), ve kanallar1 huni rollerine gore
kullan. Miisteri yolculugunu butiinsel disinmek, daginik taktikleri tutarlh bir yolculuga
donusturur — ve bu, stratejinin ozudur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin pazarlamay: tam huni olarak tasarla: farkindalik (sosyal/video),
degerlendirme (icerik/SEQ), satin alma (arama/yeniden pazarlama) ve sadakat (e-posta/
deneyim) asamalarini uygun kanal ve mesajla destekle. Sadece satisa odaklanma; ust
huniyi ve sadakati besle. Pratik adim: markanin misteri yolculugunu dort asamaya bol ve
her asama icin hangi kanali/mesaji kullanacagini eslestir; hangi asamay1 su an ihmal
ettigini (genelde farkindalik veya sadakat) belirle.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Miisteri Yolculugu ve Tam Huni

Ahstirma 14 dk

Yolculugu tasarla:

G Musteri yolculugunun asamalarini (farkindalik, degerlendirme, satin alma,
sadakat) ve uygun kanallari yaz.

a Neden sadece satisa odaklanmak st huniyi kurutur, acgikla.

e Markan icin her huni agsamasina kanal/mesaj eslestir ve ihmal edileni bul.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Kanal Stratejisi

BOLUM 05

Kanal Stratejisi

Tum kanallar1 kullanmak degil, dogru kanallar1 dogru rollerle se¢gmek strateji
isidir. Kitlenin nerede oldugu, kanalin huni rolii, kaynaklarin ve hedefin belirleyici
olur. Bu bolim, serinin tim kanal modillerini (Meta, TikTok, Google, YouTube,
SEO) tek bir kanal stratejisinde birlestirir.

Dogru kanallar, dogru roller

Kitle nerede? Huni roli
where _ _ role
kanali kitle belirler farkindalik mi, dénusum mu?
.. lsluriin uyumu Odak + kaynak
fit 3 y focus ay
kanal Urline uygun mu? az kanalda iyi > ¢ok kanalda kott

Sema 5.1 — Kanal stratejisi: kitle nerede, huni rolU, is/Grin uyumu, odak/kaynak.

18



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Kanal Stratejisi

iPUCU

Kanal stratejisi, "hangi pazarlama kanallarini, neden, hangi rolle kullanacagina" karar
vermektir — ve bu, serinin tim kanal modillerini (Meta, TikTok, Google Ads, YouTube,
SEO — Modiil 3-7) tek bir stratejide birlestirir. Kritik ilke bastan: "tiim kanallar:
kullan" bir strateji degildir; dogru kanallari, dogru rollerle, kaynaklarina uygun
secmek stratejidir. Kanal secim kriterleri: (1) Kitlen nerede? (en 6nemli) — kanali
kitlen belirler, senin tercihin degil. Hedef kitlen (Bolim 3) hangi platformlarda vakit
geciriyor, nasil ariyor, nereden bilgi aliyor? Geng kitle TikTok/Instagram'da; "almaya
hazir" arayan Google'da; profesyonel B2B LinkedIn'de; vb. Kitlenin olmadigi kanala
yatirim, bosa harcamadir. (2) Kanalin huni roli (Bolim 4) — her kanal farkli asamaya
hizmet eder: sosyal/video (TikTok, YouTube, Instagram) farkindalik/iist huni; SEO/igcerik
degerlendirme/orta huni; arama (Google Ads) satin alma/alt huni; e-posta sadakat.
Kanallar huni rollerine gore sec ve dengele (tam huniyi kapsayacak sekilde — sadece
bir asamaya yigma). (3) Is/iiritn uyumu — kanal isine uygun mu? Gérsel iiriin (moda,
yemek) Instagram/Pinterest'te parlar; yerel hizmet Google'da ve yerel SEO'da; karmasik
B2B uzun icerik/LinkedIn'de; anlik talep arama reklaminda. Uriiniin/isin hangi kanala
dogal uydugunu diisiin. (4) Kaynaklar ve odak (kritik) — kag kanali iyi yonetebilirsin?
Az kanalda miikemmel olmak, ¢ok kanalda vasat olmaktan iyidir — 6zellikle
kurum ici ekip kurarken (sinirli kaynak). Yeni baslayan bir ekip, 1-2 kanalda ustalasip
sonra genislemeli; bastan 6 kanala yayilmak, hepsinde zayif kalmaktir. Odaklan. (5)
Maliyet ve getiri — her kanalin maliyeti ve beklenen getirisi (Modil 5, 8); buitcene ve
hedefine uygun mu? (6) Rekabet — bazi kanallarda rekabet (ve maliyet) ¢ok yluksek;
bazilarinda firsat var. Kanal stratejisi kurma: (a) Kitlenin nerede oldugunu belirle (kanal
kitle secer). (b) Tam huniyi kapsayacak sekilde kanallari rollerine gore sec (farkindalik +
degerlendirme + donisum + sadakat). (c¢) Kaynaklarina gore odaklan — en yluksek
getirili az sayida kanalda basla, ustalas, sonra genisle. (d) Her kanalin roliinii ve hedefini
netlestir (bu kanal hangi asamaya, hangi amacla?). Kurum ici ekip i¢in: "herkes her
kanalda" baskisina diren — kitlenin oldugu, huni rollerini kapsayan, kaynaklarinla
iyi yonetebilecegin kanallar sec ve onlarda ustalas. Onceki kanal modiilleri (3-7) sana
her kanalin nasil kullanilacagini 6gretti; kanal stratejisi hangilerini, neden ve hangi
rolle sorusunu yanitlar. Dogru kanal karmasi, daginik ¢cabay1 odakli, biitiinsel bir giice
Gevirir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kanal stratejisini kur: kitlenin nerede oldugunu belirle (kanali kitle secer),
tam huniyi kapsayacak sekilde kanallar: rollerine gore seg, ve kaynaklarina gore odaklan
(az kanalda iyi ol). Pratik adim: markan icin kitlenin oldugu ve huni rollerini (farkindalik/
degerlendirme/doniisim/sadakat) kapsayan kanallar belirle, ve kaynaklarinla iyi
yonetebilecegin 2-4 6ncelikli kanali se¢. "Tum kanallar = strateji degil; odak = strateji"
ilkesini not al.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Kanal Stratejisi

Ahstirma 12 dk

Kanallari seg:

G Kanal sec¢im kriterlerini (kitle nerede, huni roli, uyum, odak/kaynak) yaz.
a Neden "az kanalda iyi olmak ¢ok kanalda vasat olmaktan iyidir", acikla.
9 Markan icin oncelikli 2-4 kanali rolleriyle birlikte belirle.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Mesaj ve Marka Tutarlilig:

BOLUM 06

Mesaj ve Marka Tutarlilig:

Kanallar ¢ogaldikcga, hepsinde tutarli bir marka ve mesaj sunmak kritiklesir. Tek
bir ¢ekirdek mesaj (deger onerisi), her kanalin diline uyarlanir ama 6zi degismez.
Tutarhlik, marka taninirhgi ve given kurar; tutarsizlik, kafa karnsikligi ve zayif
marka yaratir.

Tek ses, her kanala uyarlanmais

Cekirdek mesaj + marka

0z ayni, bicim kanala 6zel

l uyarla

deger Onerisi, ses, kimlik

Her kanala uyarla
her temasta ayni marka

Tutarh dene
l tekrarla

Taninirhk + giiven
gucla, hatirlanir marka

Sema 6.1 — Mesaj tutarlihgi: cekirdek mesaj - kanala uyarla (6z sabit) — tutarli tekrar - taninirlik/gtiven.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Mesaj ve Marka Tutarlilig:

iPUCU

Kanallar ¢ogaldikca (Bolim 5), hepsinde tutarh bir marka ve mesaj sunmak kritik hale
gelir — cunku tutarhilik marka kurar, tutarsizlik markay: zayiflatir. Temel fikir: tek bir
cekirdek mesaj ve marka kimligi, her kanalin diline uyarlanir ama o0zi degismez
("tek ses, cok lehge"). Unsurlar: (1) Cekirdek mesaj (deger onerisi) — Bolim 3'te
kurdugun, "biz [kitle] icin [sorunu] [ayirt edici sekilde] ¢oziiyoruz" vaadi. Bu, tim
pazarlamanin degismez cekirdegidir; her kanalda, her kampanyada bu 6z tutarh
olmali. (2) Marka kimligi — gorsel kimlik (logo, renkler, tipografi, gorsel stil) ve marka
sesi/tonu (resmi mi samimi mi, ciddi mi esprili mi, uzman mi1 arkadasca mi1?). Bunlar her
temasta tutarl olmal ki marka taninsin. (3) Kanala uyarlama (kritik denge) —
tutarlilik "her kanalda birebir ayni icerik" demek degildir; her kanalin kendi dili/formati
vardir (Modiil 4 — TikTok native, Modil 6 — YouTube farkli, Modiil 7 — SEO igerigi). Oz
(mesaj + marka) sabit kalir, bicim kanala uyarlanir: ayni deger onerisi TikTok'ta
kisa/eglenceli bir videoyla, LinkedIn'de profesyonel bir yaziyla, Google aramada net bir
reklam metniyle anlatilir — hepsi ayni1 markay1 ve mesaj1 yansitir ama her biri kendi
kanalina uygun bicimde. (4) Tutarlh tekrar — marka, tekrarla insa edilir; kitle
markani her temasta (reklam, sosyal, sayfa, e-posta) tutarli gorince, zamanla tanair,
hatirlar ve giivenir. Tutarsizlik (her yerde farklh gorinmek/konusmak) bu birikimi
engeller, markay: daginik/gtivenilmez kilar. Tutarhiligin faydalari: (a) Tanimirlik — tutarh
marka kolay taninir/hatirlanir (kalabalikta 6ne ¢ikar). (b) Giiven — tutarlilik
profesyonellik ve guvenilirlik sinyali. (c) Bilesik etki — her tutarli temas, marka
birikimine katk:i (Modiul 4, 8 — coklu temas). (d) Verimlilik — net bir ¢cekirdek mesaj,
tim icerik/yaratic1 iretimini kolaylastirir (neyi anlatacagin belli). Pratik arac: bir marka/
mesaj kilavuzu (brand guidelines) — ¢ekirdek mesaj, deger Onerisi, marka sesi, gorsel
kimlik, ve "ne deriz/demeyiz" — tim ekibin (ve varsa ajansin) ayni markayi tutarl
sunmasini saglar. Kurum ici ekip icin: net bir cekirdek mesaj ve marka kimligi
tanmimla, bir kilavuza dok, ve her kanalda ozu tutarli, bicimi kanala uyarlanmis icerik
uret. "Tek ses, her kanala uyarlanmis" — bu, ¢oklu kanal daginikligini tutarh, gucli,
hatirlanir bir markaya cevirir. Marka, tek bir kampanyada degil, tutarli tekrarlarla
zamanla insa edilen en degerli varhigindir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin net bir ¢gekirdek mesaj (deger onerisi) ve marka kimligi (gorsel + ses)
tanimla, bir kilavuza dok, ve her kanalda 6zu tutarli/bicimi kanala uyarlanmis icerik uret.
Pratik adim: markanin ¢ekirdek mesajini, marka sesini (ton) ve gorsel kimliginin ana
ogelerini yaz; bunlarin farkl kanallarda (sosyal, arama, e-posta) nasil tutarli kalip bigim
olarak uyarlanacagini disiin. Basit bir marka/mesaj kilavuzu olusturmayi not al.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Mesaj ve Marka Tutarlilig:

Ahstirma 12 dk

Tutarh ol:

G Mesaj/marka tutarliliginin ne oldugunu ("0z sabit, bi¢cim kanala uyarlanir") yaz.
a Tutarhihigin faydalarini (taninirhik, giiven, bilesik etki) acikla.

9 Markan icin ¢ekirdek mesaj + marka sesi + gorsel kimlik 0zetini yaz.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Biitge Stratejisi

Butce Stratejisi

Sinirli biitgeyi kanallar ve huni asamalari arasinda akilli dagitmak, stratejinin
somut karsihigidir. En ¢ok harcayan degil, en akilli dagitan kazanir: tam huniyi
besle, en karliya yatir, test icin pay ayir, ve sonuglara gore sirekli yeniden
dengele. Butce, stratejinin sayilara dokulmus halidir.

Paray: stratejik dagit

Toplam bitce + hedef

l

Huni + kanallara dagit

ne kadar, ne igin?

farkindalk/déniisim dengesi

[ oo
-

Olc + yeniden dengele

sonuglara gore kaydir

yeniyi kesfet

l Test payi ayir

Sema 7.1 — Butce stratejisi: toplam/hedef - huni+kanallara dagit - test payi1 - 6l¢/yeniden dengele.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Biitge Stratejisi

iPUCU

Biitce stratejisi, sinirli paray1 kanallar ve huni agsamalar: arasinda akillica dagitmaktir
— ve stratejinin somut, sayisal karsiligidir (strateji, sonunda "paray1 nereye
koyuyorsun?" sorusuyla test edilir). ilke (Modiil 9'dan): "en ¢ok harcayan degil, en
akillh dagitan kazanir". Biitge dagilimi boyutlari: (1) Toplam biitce ve hedef — ne
kadar paran var ve ne hedefliyorsun? (Modil 2 — hedefe uygun biitce.) Gergekgi ol:
kiiciik biitgeyle her seyi yapamazsin; odaklan (Bolim 5). (2) Huni asamalarina dagit
(kritik denge) — biitceyi tam huniye (Bolim 4) dengeli dagit: farkindalik (ist huni),
degerlendirme (orta), doniisim (alt), sadakat. Sadece doniisiime (en karl goriinen)
yigma — Ust huni kuruyunca doniisim de kurur (Modiil 8, 9). Tipik denge ise/olgunluga
gore degisir (yeni marka farkindaliga daha ¢ok; olgun marka dontisiime/sadakate daha
¢ok), ama hep dengeli besle. (3) Kanallara dagit — biitgeyi en karli/en uygun
kanallara (Bolim 5; Modil 8 — performans) yonlendir, ama huni rollerini koru (en karh
kanal genelde alt huni — onu besleyen ust huniyi de fonla). (4) Test/kesif pay1 ayir —
biitgenin bir kismini (6rnegin %10-20) siirekli yeni test/kanal/yaraticilara ayir (Modiil
9 — exploit vs explore); sadece bilineni somurmek, yeni firsatlari kacirir. (5) Sabit vs
esnek — bir kismi kanitlanmis/siirekli (6rnegin marka aramasi, en iyi kanal), bir kismi
esnek/test. (6) Mevsim/kampanya — yogun donemlere (Modiil 8 — mevsimsellik),
lansmanlara énceden biitge planla. (7) Olg¢ ve yeniden dengele (siirekli) — biitce
dagilimi "bir kez ayarla" degil; sonuglari izle (Modiil 8) ve kazanana kademeli kaydir
(Modil 9 — kademeli 0lgekle, karliligi koru). Biitge stratejisi ilkeleri: (a) Stratejiye/
hedefe bagla — blitce, stratejinin sayilara dokiilmiis hali; her lira bir amaca hizmet
etmeli. (b) Tam huniyi besle — denge (sadece alt huniye yigma). (c) En karliya yatir
ama kesfet — exploit + explore dengesi. (d) Esnek ve veri-odakli — sonucglara gore
stirekli yeniden dengele. (e) Gercekgi ve odakli — kaynaklarina uygun, dagitmadan
once onceliklendir. (f) icerik/iiretim ve arac maliyetlerini de hesaba kat (sadece
reklam harcamasi degil — yaratici Gretim, araglar, ekip). Kurum ici ekip i¢in: biitgeyi
stratejik dagit — toplam/hedeften basla, tam huniye ve dogru kanallara dengeli dagit,
test icin pay ayir, ve sonuclara gore surekli yeniden dengele. Butce stratejisi, soyut
stratejiyi somut kararlara cevirir ("su kadar paray1 suraya, su amacla") — ve kurum ici
ekibin en onemli sorumluluklarindan biridir (¢inki iyi dagitilan biitge, ayni parayla gok
daha fazla sonuc¢ demektir; ve bu karar isini en iyi bilen kurum ici ekip, dis ajanstan
genelde daha iyi verir).

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bltgeyi stratejik dagit: toplam/hedeften basla, tam huniye (farkindalik-
dontisim-sadakat) ve dogru kanallara dengeli dagit, test igin pay ayir, ve sonuclara gore
suirekli yeniden dengele. Sadece doniisime yigma. Pratik adim: markan icin kabaca bir
biitge dagilimi taslakla — huni asamalar: ve kanallar arasinda nasil bélersin, ne kadar
test pay1 ayirirsin? Biitgenin stratejinin sayisal karsiligi oldugunu not al.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Butge Stratejisi

Ahstirma 12 dk

Biitceyi dagit:

G Bitge stratejisinin boyutlarini (huni dagilimi, kanal dagilimi, test payi, yeniden
dengeleme) yaz.

a Neden "sadece doniisime yigmak" yanlis ve tam huniyi beslemek gerekKir,
acikla.

9 Markan icin kabaca bir stratejik biitce dagilimi taslakla.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Hedef ve KPI Sistemi

BOLUM 08

Hedef ve KPI Sistemi

Strateji, ancak olcgilebilir hedeflere baglandiginda yonetilebilir. Butiinsel bir KPI
sistemi, is hedefinden kanal metriklerine kadar her seyi hizalar: en tepede is
sonuclari, altinda pazarlama KPI'lari, en altta kanal/kampanya metrikleri. Bu
sistem, "iyi gidiyor muyuz?" sorusunu her seviyede yanitlar.

Tepeden tabana hizali olgum

is sonuclari (en tepe)

l
[ oo

l Kanallkampanya metrikleri

gelir, masteri, buyime

Pazarlama KPI'lari
donusim, CPA, ROAS, lead

her kanalin kendi élcusu
l besler

Diizenli izle + karar
her seviyede "iyi miyiz?"

Sema 8.1 — Hizali KPI sistemi: is sonuclari —» pazarlama KPI'lari —» kanal metrikleri — izle/karar.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Hedef ve KPI Sistemi

iPUCU

Strateji, ancak olc¢iilebilir hedeflere baglandiginda yonetilebilir hale gelir — ve bunun
icin buitiinsel, hizal1 bir KPI sistemine ihtiyac var (Modiil 8'deki KPI temellerini
stratejiye tasiyoruz). Sistemin 0zl: tepeden tabana hizalama — her seviyedeki olcum,
bir iisttekine hizmet eder. Katmanlar: (1) Is sonuclar (en tepe) — isletmenin nihai
hedefleri: gelir, kar, yeni miisteri sayisi, miisteri yasam boyu degeri, biiylime, pazar payi.
Pazarlamanin nihai hizmet ettigi sey budur (Boliim 2). (2) Pazarlama KPI'lan1 (orta) —
pazarlamanin is sonuclarina katkisini olgen gostergeler: toplam doniisim, dontisum
orani, musteri edinme maliyeti (CPA), reklam harcamasi getirisi (ROAS), lead sayis1/
kalitesi, pazarlama kaynakl gelir. Bunlar, "pazarlama is hedefine ne kadar hizmet
ediyor?" sorusunu yanitlar. (3) Kanal/kampanya metrikleri (taban) — her kanalin
kendi performans metrikleri: erisim/CPM (farkindalik), CTR/CPC (trafik), kanal bazinda
dontusum/CPA, SEO siralamasi/organik trafik, e-posta acilma/tiklama. Bunlar, "her kanal
nasil performans gosteriyor?" sorusunu yanitlar ve pazarlama KPI'larini besler. Sistemin
gici: hizalama ve izlenebilirlik. Bir kanal metrigi (6rnegin "Instagram doniisimleri")
bir pazarlama KPI'ina (toplam doniisiim/CPA), o da bir is sonucuna (gelir) bagli olunca:
(a) her seviyede "iyi gidiyor muyuz?" sorusunu yanitlayabilirsin, (b) bir sorun oldugunda
nereden kaynaklandigini izleyebilirsin (gelir disti — hangi pazarlama KPI'1 — hangi
kanal?), (c) her aktiviteyi nihai is degerine baglayabilirsin (gosteris metriklerinden
kacinirsin — Modil 8). KPI sistemi ilkeleri: (a) Hizala — her metrik bir Uist seviyeye
hizmet etsin; is sonucuna baglanmayan metrik gosteristir. (b) Az ve kritik (Modil 8) —
her seviyede birka¢c 6nemli KPI (50 metrik = odak kaybi1). (c) Hedef ve baglam ver —
her KPI'a hedef deger + trend/karsilastirma (Modiil 8). (d) Rol bazl raporla (Bolim 24;
Modiil 8) — yonetime is sonugclari, ekibe kanal metrikleri. (e) Diizenli izle ve karar ver
— sistemi bir ritimle (haftalik/aylik) izle ve veriden karara gec (Modul 8, 9). (f) Tek bir
tarafsiz kaynakta birlestir (Modul 8 — GA4, Looker Studio panolar1) — butunsel
goruntim. Kurum ici ekip icin: stratejini hizal1 bir KPI sistemine bagla — en tepede is
sonugclari, altinda pazarlama KPI'lari, tabanda kanal metrikleri; her sey birbirine bagl,
dizenli izlenen, karara doniisen. Bu sistem, stratejiyi "umut" olmaktan ¢ikarip olc¢iilen,
yonetilen, stuirekli iyilesen bir stirece cevirir — ve "pazarlamamiz ise yariyor mu?"
sorusunu her seviyede kanitla yanitlar. Bolim 14'te bu 6l¢giim sistemini optimizasyonla
(Modil 9) birlestirip strateji diizeyinde bir iyilestirme donglisiine doniistirecegiz.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin hizali bir KPI sistemi kur: en tepede is sonuclari (gelir, musteri), altinda
pazarlama KPI'lari (doniisim, CPA, ROAS), tabanda kanal metrikleri; her sey birbirine
bagli, diizenli izlenen, karara doniisen. Pratik adim: markan i¢in ii¢ katmani doldur — ana
is sonucu(lari), onu besleyen 2-3 pazarlama KPI'1, ve onlarn besleyen kanal metrikleri; bir
izleme ritmi (haftalik/aylik) belirle. Her metrigin bir list seviyeye hizmet etmesi
gerektigini not al.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Hedef ve KPI Sistemi

Ahstirma 12 dk

Sistemi kur:

G Hizali KPI sisteminin katmanlarini (is sonuglar1 — pazarlama KPI — kanal

metrikleri) yaz.

a Neden hizalama (her metrik bir tiste hizmet eder) ve gosteris metriginden
kacginmak onemli, acikla.

9 Markan icin u¢ katmanl bir KPI sistemi taslakla.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Bitiinlesik Plan

Butunlesik Plan

Butunlesik pazarlama plani, kanal karmasi ve sinerji,
icerik stratejisi (icerik motoru), biitgce dagilimi ve
senaryolar, takvim ve kampanya planlamasi, olgum ve
optimizasyon sistemi.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Biitiinlesik Pazarlama Plani

BOLUM 09

Butunlesik Pazarlama Plani

Seviye 1'deki tum strateji parcalarini (hedef, kitle, huni, kanal, mesaj, butce, KPI)
tek bir belgeye, buitunlesik bir pazarlama planina donusturuyoruz. Bu plan,
herkesin ayni sayfada olmasini, her aktivitenin bir amaca hizmet etmesini ve
stratejinin uygulanabilir hale gelmesini saglar.

Strateji belgeye donusur

Hedef + kitle + konum

l

Kanallar + mesaj + icerik

neden ve kim (Seviye 1)

| nasil ulasacagiz
|-
| Biitce + takvim + KPI

ne kadar, ne zaman, nasil dlceriz

|-

Tek plan: herkes ayni sayfada
uygulanabilir, hizali

Sema 9.1 — ButlUnlesik plan: hedef/kitle + kanal/mesaj/icerik + bltce/takvim/KPIl - tek hizali belge.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Biitiinlesik Pazarlama Plani

iPUCU

Seviye 1'de stratejinin tim parcalarini (is hedefi, kitle/konumlandirma, musteri
yolculugu, kanal stratejisi, mesaj, biitce, KPI) ogrendik; biitiinlesik pazarlama plani,
bunlan tek bir uygulanabilir belgeye doniistirmektir. Ciinkl strateji kafada/daginik
notlarda kalirsa uygulanmaz; bir plana dontisiince hayata gecger ve herkes ayni yone
galisir. Iyi bir biitiinlesik planin béliimleri: (1) Durum ve hedefler — nerede oldugumuz
(mevcut durum, pazar, rekabet kisaca) ve nereye gitmek istedigimiz (is hedefi —
pazarlama hedefi - KPI — Bolum 2). (2) Hedef kitle ve konumlandirma — kim, hangi
ihtiyag, nasil konumlaniyoruz, deger 6nerimiz (Boliim 3). (3) Strateji ve miisteri
yolculugu — tam huni yaklasimimiz (Bolim 4), her asamada ne yapacagimiz. (4) Kanal
plani1 — hangi kanallar, hangi rolle, neden (Bolum 5). (5) Mesaj ve icerik — cekirdek
mesaj, marka, ve icerik yaklasimi (Bolim 6, Bolim 11). (6) Biitgce — toplam ve dagilim
(Bolim 7). (7) Takvim — ne zaman ne yapilacak (Bolim 13). (8) Olciim ve KPI'lar —
nasil 6l¢iip yonetecegiz (Bolim 8, 14). (9) Roller ve sorumluluklar — kim ne yapiyor
(Bolim 16). Bu planin faydalar:: (a) Hizalama — herkes (ekip, yonetim, varsa ajans)
ayni sayfada; ortak hedef ve plan. (b) Uygulanabilirlik — soyut strateji, somut "kim,
ne, ne zaman, ne kadar"a donusur. (c) Amaclhilik — her aktivite plana (ve dolayisiyla is
hedefine) bagli; "neden bunu yapiyoruz?" her zaman cevaplanabilir; plana hizmet
etmeyen aktiviteler elenir. (d) Tutarlilik — daginik taktikler yerine buitiinsel, birbirini
besleyen bir biitin. (e) Yonetilebilirlik — plana karsi ilerlemeyi oOlger, ayarlarsin (Bolim
14, 21). Plan ilkeleri: (a) Yasayan belge — plan tasa kazinmaz; duzenli gozden gecirilir,
sonuclara gore guncellenir (Bolum 21). (b) Sade ve net — 100 sayfalik kimsenin
okumadig plan degil, net ve uygulanabilir bir belge (kritik kararlar ve yon). (c)
Gercekci — kaynaklara/kapasiteye uygun (hayal degil). (d) Onceliklendirilmis — her
seyi degil, en 6nemlileri. (e) Hedefe ve KPI'a bagl — 6lciilebilir, izlenebilir. Kurum ici
ekip icin: stratejini tek bir biitiinlesik plana dok (yukaridaki bolumlerle), sade ve
uygulanabilir tut, ve yasayan bir belge olarak yonet. Bu plan, hem ekibi hizalar hem
stratejiyi uygulanabilir kilar hem de "neden bunu yapiyoruz?" sorusunun her zaman bir
cevabi olmasini saglar. Daginik taktiklerden butinlesik bir pazarlama makinesine gecis,
bu planla baslar — ve bu, kurum ici ekibin sahiplenebilecegi, dis ajansa devredilmeyecek
stratejik bir varhiktir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin stratejinin tiim parcalarini tek bir butiinlesik pazarlama planina dok: durum/
hedefler, kitle/konumlandirma, musteri yolculugu, kanal plani, mesaj/icerik, biitce,
takvim, KPI'lar, roller. Sade, uygulanabilir ve yasayan bir belge olsun. Pratik adim:
markan igin basit bir butinlesik plan iskeleti olustur (her bolim i¢in birkacg satir) ve en az
hedef + kitle + kanallar + biitge + KPI boliimlerini doldur. Planin herkesi hizaladigini ve
her aktiviteyi amaca bagladigini not al.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Butunlesik Pazarlama Plam

Ahstirma 14 dk

Plani yaz:

G Bitunlesik pazarlama planinin ana bolimlerini (hedef, kitle, kanal, mesaj,
butce, takvim, KPI) yaz.

a Butunlesik bir planin faydalarini (hizalama, uygulanabilirlik, amaclilik) acikla.
e Markan icin bir butunlesik plan iskeleti olustur.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Kanal Karmasi ve Sinerji

BOLUM 10

Kanal Karmasi ve Sinerji

Kanallan tek tek degil, birlikte ¢alisan bir orkestra gibi diisinmek stratejinin
gucudur. Sinerji, kanallarin birbirini beslemesidir: sosyal medya talep yaratir,
arama yakalar, e-posta sadakati besler. Iyi tasarlanmis bir kanal karmasi,
parcalarinin toplamindan fazlasini uretir.

Kanallar birbirini besler

Talep yaratan Talep yakalayan
demand 2'¢P Y capture' 2'°P yakaiay

sosyal, video (farkindalik) arama, SEO (niyet)
nurtureBe_SIeyen N fetain Elde tutan |

yeniden pazarlama, igerik e-posta, deneyim (sadakat)

Sema 10.1 — Kanal sinerjisi: talep yaratan + yakalayan + besleyen + elde tutan birlikte calisir.

34



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Kanal Karmasi ve Sinerji

iPUCU

Kanal stratejisinde (Bolum 5) hangi kanallari segcecegimizi gordiik; kanal karmasi ve
sinerji, onlan birlikte calisan bir orkestra gibi tasarlamaktir — ¢tinku kanallarin
gercek giici, tek tek degil birbirlerini besleyerek ortaya cikar (sinerji: bitiin,
parcalarin toplamindan biyiik). Kanallarin huni rollerine goére (Bolim 4) nasil birbirini
besledigi: (1) Talep yaratanlar (iist huni) — sosyal medya, kisa video (TikTok — Modiil
4), YouTube (Modil 6), goruntili reklam: yeni kitleye seni tanitir, ilgi ve talep
yaratir. Heniiz seni aramayan insanlari "havuza" sokar. (2) Talep yakalayanlar (alt
huni) — arama reklamlarn (Google — Modiil 5), SEO (Modil 7): zaten arayan/niyetli
kisileri yakalar. Ama bu niyet nereden geldi? Genelde tst huni (sosyal/video) yaratti!
Sosyal medyada markani goren biri, sonra Google'da seni arar — talep yaratan, talep
yakalayani besler. (3) Besleyenler (orta huni) — yeniden pazarlama (Modil 5, 6),
igcerik/SEO (Modiil 7), e-posta: ilgilenen ama hentiz almayan kisileri besler, giiven
kurar, karara tasir. (4) Elde tutanlar (huni sonrasi) — e-posta, sadakat, deneyim,
topluluk: mevcut musteriyi tutar, tekrar sattirir, savunucuya cevirir. Sinerji ornekleri:
(a) TikTok/Instagram'da farkindalik - Google'da marka aramasi artar (talep yaratan —
yakalayan). (b) Sosyal medyada icerik - SEO'yu destekler (paylasim, backlink — Modiil
7) ve tersi. (c) Tum kanallardan gelen ziyaretciler — yeniden pazarlama havuzunu
buyutir — dontusumi besler. (d) E-posta listesi — reklam hedefleme sinyali (Modil 3, 5 —
Customer Match) — daha iyi reklam. (e) Icerik bir kez iiretilir —» bircok kanalda kullanilir
(Bolum 11 — icerik motoru). Sinerjinin sonuclar: (Modil 8 — iliskilendirme): (a)
Kanallar tek tek degerlendirmek yaniltir (son-tiklama tuzagi); birlikte degerlendir. (b)
Bir kanali kesmek, besledigi digerini zayiflatabilir (ist huniyi kesince alt huni kurur —
Boluim 7). (c) Tam huniyi (talep yaratan + yakalayan + besleyen + tutan) birlikte
kurmak, herhangi birini tek basina kurmaktan gi¢lidir. Kanal karmasi tasarim ilkeleri:
(a) Tam huniyi kapla — her rolden (yaratan/yakalayan/besleyen/tutan) en az bir kanal.
(b) Sinerjiyi tasarla — kanallarin birbirini nasil besleyecegini planla (sosyal — arama,
icerik - SEO — e-posta). (c) Biitiinsel ol¢ (Modiil 8) — kanallar birlikte, tarafsiz
degerlendir. (d) Tutarhilik (Boluim 6) — tiim kanallarda tutarlh marka/mesaj sinerjiyi
guglendirir. Kurum ici ekip icin: kanallari izole "silolar" degil, birbirini besleyen bir
sistem olarak tasarla — her huni roliinii kapla, sinerjileri (sosyal—arama, icerik—=SEOQO,
herkes—yeniden pazarlama) bilin¢li kur, ve biitiinsel 6l¢. Bu, serinin tim kanallarini
(Modil 2-7) tek bir gugclii orkestraya dontstirir — ve biitinsel stratejinin asil giicia
buradadir: kanallar birbirini beslediginde, toplam etki tek tek toplamlarindan ¢ok daha
buyik olur.

35



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Kanal Karmasi ve Sinerji

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kanallar birbirini besleyen bir sistem olarak tasarla: talep yaratan (sosyal/
video), yakalayan (arama/SEO), besleyen (yeniden pazarlama/igerik) ve elde tutan (e-
posta/deneyim) rollerini kapla ve sinerjileri bilin¢li kur. Pratik adim: markanin
kanallarinin huni rollerini belirle ve "hangi kanal hangisini besliyor?" sinerjilerini
(6rnegin sosyal-marka aramasi, icerik—=SEQ) haritalandir; eksik bir huni rolii varsa
belirle. Kanallari izole degil birlikte degerlendirmeyi not al.

Alistirma 12 dk

Sinerjiyi kur:

G Kanallarin huni rollerini (talep yaratan, yakalayan, besleyen, tutan) ve nasil
birbirini beslediklerini yaz.

a Bir sinerji 6rnegi (6rne@in sosyal—arama) ve neden tek kanali kesmenin riskli
oldugunu acikla.

9 Markanin kanal karmasini rolleri ve sinerjileriyle haritalandir.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Icerik Stratejisi

Icerik Stratejisi

icerik, tiim kanallarin ortak yakitidir: sosyal medya, SEO, video, e-posta — hepsi
icerikle beslenir. Bir igerik motoru kurmak — sistematik uretim, kanallara
uyarlama ve yeniden kullanim — tiim pazarlamay1 besler. Icerik tiretim kapasitesi,
kurum ici ekibin en degerli ve en sturdurulebilir varhigidir.

Bir uretim, cok kanal

icerik fikri (kitle + konu)

l
[ o

l Kanallara uyarla + parcala

deger, niyet, marka

Cekirdek icerik uiret

video, yazi, gorsel

bir icerik — ok format
l cogalt

Dagit + yeniden kullan
tim kanallar besle

Sema 11.1 — icerik motoru: fikir - cekirdek icerik - kanallara uyarla/parcala - dagit/yeniden kullan.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Icerik Stratejisi

iPUCU

Icerik, dijital pazarlamanin ortak yakitidir: sosyal medya gonderileri, kisa videolar
(Modil 4), YouTube (Modiil 6), SEO igerigi (Modil 7), e-posta, reklam yaraticilar1 (Modiil
9) — hepsi icerikle beslenir. Bu ylizden bir igcerik stratejisi ve "icerik motoru"
(sistematik tiiretim) kurmak, tim pazarlamayi1 besleyen merkezi bir yetkinliktir — ve
kurum ici ekibin en degerli, en surdirilebilir varhigidir (¢inku icerik tiretimi, dis ajansa
en pahaliya mal olan ve isi/kitleyi en iyi bilenin en iyi yapacag istir). icerik motorunun
mantigi: tek bir icerik liretimini, bircok kanala ve formata cogaltmak (verimlilik).
Adimlar: (1) i(;erik fikri (kitle + konu) — kitlenin (Bolum 3) hangi ihtiyacina/sorusuna/
ilgisine deger katacak igerik? Anahtar kelime/niyet (Modul 7), kitle icgorileri, ve marka
mesaj1 (Bolum 6) fikirleri besler. Konu kiimeleri (Modil 7) halinde organize et. (2)
Cekirdek icerik iiret — kapsaml bir "ana" igerik tiret (6rnegin detayli bir video,
kapsaml bir rehber yazisi, bir arastirma). Kalite ve deger 6nce (Modul 7 — "en iyi cevap
ol"). (3) Kanallara uyarla ve parcala (atomize et) — verimliligin kalbi: bir ¢cekirdek
igerigi bircok parcaya ve formata bol: bir uzun YouTube videosu — bircok kisa TikTok/
Reels klibi (Modul 4, 6) + bir blog yazis1 (SEO — Modil 7) + birkac sosyal gonderi + bir
e-posta + alint1 gorselleri + bir reklam yaraticisi. "Bir kez lret, ¢cok yerde kullan" — bu,
sinirh kaynakla ¢ok kanali beslemenin yoludur. (4) Dagit — her parcay: uygun kanala, o
kanalin diline uyarlanmis (Bolim 6 — 0z ayni, bicim kanala 6zel) bicimde yayinla. (5)
Yeniden kullan ve giincelle — iyi igcerik tek kullanimlik degil; zamanla yeniden paylas,
giincelle (Modiil 7 — icerik bakimi), farkli formatlarda tekrar kullan. icerik stratejisi
ilkeleri: (a) Deger once — kitleye gergekten yararli/ilgi ¢ekici igerik (satis degil deger —
Modiil 2, 7); deger giiven ve Kkitle kurar, satis onu izler. (b) Kaliteli cekirdek + cok
cogaltma — az sayida gugclu gekirdek icerik, ¢cok sayida tirev (verimlilik). (¢) Tutarlilik
ve ritim — diizenli Giretim (bir igerik takvimi — Bolum 13); stireklilik markay1 ve SEO'yu
biiyiitiir. (d) Kanala uyarla — her kanalin diline (Boliim 6). (e) Uretim kapasitesi kur
— igerigi bir "ara sira is" degil, bir sistem/fabrika yap (Modil 4, 6, 9 — siirekli yaratici
besleme). (f) Ol¢ ve 6gren — hangi icerik ise yariyor (Modiil 8), cogalt. Kurum ici ekip
icin: bir icerik motoru kur — kitleye deger katan kaliteli ¢ekirdek icerik tiret, onu bircok
kanala/formata gogalt (atomize et), diizenli dagit ve yeniden kullan. icerik tiretim
kapasitesi (metin, gorsel, video — Modil 4, 6 becerileriyle), tim pazarlamani besleyen,
dis ajansa en az bagimli olabilece@in ve zamanla biriken (her igerik bir varlik) en degerli
yetkinligindir. "Bir kez uiret, ¢ok yerde kullan" — igerik motoru, sinirli kaynakla
butunlesik, cok-kanall1 pazarlamayir mumkun kilan seydir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir icerik motoru kur: kitleye deger katan kaliteli cekirdek icerik tiret, onu
birgok kanala/formata ¢ogalt (bir video — klipler + yazi + gonderiler + e-posta), diizenli
dagit ve yeniden kullan. Pratik adim: markan igin bir gekirdek icerik fikri (kitlenin bir
ihtiyacina deger katan) sec ve onu hangi kanallara/formatlara ¢cogaltabilecegini (atomize)
listele. Igerik iiretim kapasitesinin kurum ici ekibin en degerli varlig oldugunu not al.

38



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Icerik Stratejisi

Ahstirma 12 dk

Icerik motoru kur:

G Icerik motorunun mantigini (bir ¢ekirdek icerik — ¢ok kanal/format) yaz.
a Neden icerik tum kanallarin yakit1 ve kurum ici ekibin en degerli varhigi, acikla.

9 Markan icin bir cekirdek icerigi ve onu ¢ogaltacagin kanallari/formatlar: planla.
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BOLUM 12

Butce Dagilimi ve Senaryolar

Bitge stratejisini (Bolim 7) somut dagilim ve senaryolara donustiriayoruz. Farkh
butce seviyeleri icin farklh planlar, ve "ya su olursa?" senaryolari, hem gercekgi
planlama hem esneklik saglar. Biitceyi senaryolarla diisinmek, stuirprizlere ve
firsatlara hazirlikli olmaktir.

Somut dagilim, esnek senaryo

Temel senaryo Biiylime senaryosu Kisith senaryo
c ¢ a2 J

Mevcut butce Artan butce Azalan butce
Kanitlanmisa agirlik Kazanani dlgekle En karhya odak
Dengeli huni Yeni kanal/test Organik agirhik
Surekli yurur Daha agresif Verimlilik 6nce

Sema 12.1 — Bultge senaryolari: temel, buyume ve kisitli — her duruma hazir bir plan.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Biitce Dagilimi ve Senaryolar

iPUCU

Biitge stratejisini (Boliim 7) somut dagilim ve senaryolara doniistirmek, plani hem
gercekci hem esnek kilar. Cunki gercek hayatta buitce sabit degildir (artabilir, azalabilir,
firsatlar/krizler ¢ikabilir); senaryolarla diisinmek, her duruma hazir olmaktir. Somut
biitce dagilimi1 — soyut "dengeli dagit" yerine, gercek sayilar/yiizdeler: biitgenin ylizde
kac1 hangi huni asamasina (farkindalik/degerlendirme/doniisim/sadakat), yiizde kaci
hangi kanala, ylizde kaci teste? Ornek bir baslangic dagilimi (ise/olgunluga gore degisir):
farkindaliga %30, degerlendirme/icerige %20, doniisime %35, sadakate/e-postaya %5,
teste %10 — ve bunlar kanallara bolinir. Bunu kendi isine gore, veriyle (Modiil 8)
ayarla ve zamanla optimize et (Modiil 9). Senaryo planlama — farkh bitce
seviyeleri i¢in farkli planlar: (1) Temel senaryo (mevcut biitce) — su anki biitgeyle
dengeli, kanitlanmisa agirlik veren, siirekli yliriiyen plan. (2) Buiyiime senaryosu
(biitce artarsa) — ek biitgeyi nereye? Genelde: kanitlanmis kazananlar: kademeli
olcekle (Modiul 9), yeni kanal/kitle test et, iist huniyi buyut (gelecek talebi besle). "Param
2 katina ¢iksa ne yapardim?" — hazir bir cevabin olsun (firsat geldiginde hizli hareket).
(3) Kisithh senaryo (biitge azalirsa/kriz) — neyi kesersin? Genelde: en karli/
kanitlanmis kanallara odaklan, organik (SEO, igerik, e-posta — "bedava" kanallar) agirhg:
artir, verimliligi (CRO — Modiil 9) 6ne al, deneysel/belirsiz harcamayi kis. "Biitgem yariya
inse neyi korurum?" — onceliklerini bil. (4) Firsat/kampanya senaryolar:1 — lansman,
yogun sezon (Modil 8 — mevsimsellik), 6zel kampanya icin ek biitce planlari. Senaryo
planlamanin faydalari: (a) Hazirlik — stirpriz (biitge degisimi, firsat, kriz) geldiginde
hazir bir planin olur (panik/gecikme yok). (b) Esneklik — kogullara hizli uyum. (c)
Oncelik netligi — "neyi bilyiitiiriim / neyi keserim?" sorularini énceden cevaplayinca,
oncelikllerin netlesir. (d) Ikna ve planlama — yonetime "su kadar biitgeyle su sonug, su
kadarla su sonuc¢" diyebilmek (biitce icin is gerekcgesi). Butce senaryo ilkeleri: (a) Veriye
dayal1 — dagilimi ve senaryolari ge¢mis performansa (Modiil 8) dayandir. (b) Esnek ve
canli — sabit degil, sonuclara gore giincellenen (Bsliim 21). (c¢) Oncelik sirali — neyin
once kesilecegi/buyttiilecegi net. (d) Tam huniyi koru — kisithida bile iist huniyi
tamamen kurutma (Bolum 7). Kurum ici ekip i¢in: biitceyi somut dagilim +
senaryolarla planla — temel, buyume ve kisith senaryolar icin hazir planlarin olsun, ve
veriye gore siirekli ayarla. Bu, hem gergekci planlama hem degisime/firsata hazirlik
saglar — ve biitge kararlarini "kérlemesine" olmaktan gikarip stratejik ve hazirhikli
kilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin biitgeyi somut dagilim (huni/kanal/test yuizdeleri) ve senaryolarla (temel,
bluyume, kisith) planla; her duruma hazir bir planin olsun ve veriye gore ayarla. Pratik
adim: markan icin bir temel blitgce dagilimi (huni asamalari ve kanallar arasi1 kabaca
yuzdeler) cikar, ve "blitcem artarsa neyi buiytitirim / azalirsa neyi korurum?" sorularini
yanitla. Tam huniyi kisitlida bile korumay not al.
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Ahstirma 12 dk

Senaryolari planla:

G Somut blitgce dagilimi ve 1i¢ senaryonun (temel, biytime, kisitll) ne oldugunu

yaz.
a Senaryo planlamanin faydalarini (hazirlik, esneklik, oncelik netligi) acikla.

e Markan icin bir temel dagilim ve biiyime/kisitli senaryo cevaplarini ¢ikar.
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BOLUM 13

Takvim ve Kampanya Planlamasi

Strateji, bir takvime baglaninca uygulanir hale gelir: ne zaman hangi kampanya,
hangi icerik, hangi kanal? Bir pazarlama takvimi, duzenli igerik ritmini, mevsimsel
firsatlar1 ve buyuk kampanyalari organize eder. Planh bir takvim, "son dakika"
telasini surdurulebilir bir ritme c¢evirir.

Ne zaman, ne yapilacak?

Diizenli ritim
surekli icerik/yayin takvimi

Mevsim + firsatlar
sezon, bayram, etkinlik

|-
Biliyik kampanyalar
lansman, 6zel dénem

|-
Tek takvimde birlestir
herkes ne zaman ne yapacak

Sema 13.1 — Pazarlama takvimi: didzenli ritim + mevsim/firsat + blyuk kampanyalar - tek takvim.
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iPUCU

Strateji ve plan, bir takvime baglaninca uygulanabilir hale gelir: "ne zaman, hangi
kampanya, hangi igerik, hangi kanalda?" Bir pazarlama takvimi, daginik aktiviteleri
organize eden, ekibi hizalayan ve "son dakika telasini" siirdiriilebilir bir ritme ¢eviren
aractir. Pazarlama takviminin katmanlari: (1) Diizenli ritim (siirekli temel) — siirekli
akan rutin aktiviteler: icerik yayin takvimi (haftada kac sosyal gonderi, kac video, kac
blog yazis1i — Modiul 4, 6, 7), e-posta ritmi, surekli reklam kampanyalari. Bu tutarh
ritim, markay1 ve SEO'yu zamanla buyutir (Bolim 6 — tutarlilik; Modil 7 — stireklilik)
ve "ne zaman ne yapacagiz?" belirsizligini ortadan kaldirir. (2) Mevsimsel ve firsat
donemleri — isine 6zgi yogun/6nemli donemler (Modiil 8 — mevsimsellik): sezonlar,
bayramlar, 6zel ginler, sektorel etkinlikler, alisveris donemleri. Bunlara onceden
hazirlan (icerik, kampanya, biitce — Bolim 12) — firsat1 son dakika kacirma. (3) Buyuk
kampanyalar — lansmanlar, 6zel kampanyalar, buyiik itisler: planlama, icerik tiretimi,
¢cok-kanal koordinasyonu, biitce. Bunlar takvimin "tepe noktalari"dir ve énceden detayh
planlanir. (4) Tek birlesik takvim — tim bunlar (diizenli ritim + mevsim +
kampanyalar) tek bir goruniir takvimde birlestir: herkes ne zaman ne yapacagini,
neyin geldigini gorir; cakismalar/bosluklar fark edilir; kanallar koordine olur (Bolim 10
— sinerji: kampanyay: tum kanallarda eszamanli). Takvim planlama faydalari: (a)
Tutarhlik ve stuireklilik — diizenli ritim (markaya ve SEO'ya kritik). (b) Hazirhik —
mevsim/kampanya icin onceden hazir (son dakika telas1 yok — igerik/yaratici iretimi
zaman alir). (c) Koordinasyon — kanallar ve ekip hizali (kim ne zaman ne iiretiyor/
yayinliyor). (d) Gorunurlik — neyin geldigini, neyin eksik oldugunu gérmek. (e)
Kaynak planlama — tretim kapasitesini (Bolum 11) ve butgeyi (Bolum 12) takvime gore
ayarlamak. Takvim ilkeleri: (a) Yasayan ve esnek — tasa kazinmaz; guncellenebilir,
firsatlara/sonuclara uyarlanir. (b) Gercekc¢i — kapasiteye uygun (iiretemeyecegin kadar
planlama). (c) Ileriye doniik — yeterince 6nceden planla (6zellikle bilyitk kampanya/
mevsim — igerik iretimi zaman alir). (d) Goruniir ve paylasilan — tim ekibin eristigi
(bir ortak takvim araci/tablo). (e) Ritim + esneklik dengesi — stirekli temel ritim +
firsatlara esnek alan. Kurum ici ekip icin: bir pazarlama takvimi kur — duzenli igerik/
yayin ritmini, mevsimsel firsatlari ve bliiylik kampanyalar tek bir gorunur takvimde
birlestir, ileriye doniik planla, ve yasayan tut. Bu, stratejiyi "uygulanabilir gunlik ise"
cevirir, ekibi hizalar, ve pazarlamay1 "son dakika telasi"ndan "planli, surdiirilebilir bir
ritme" tasir — ki bu ritim, hem ekibin saghg: hem markanin tutarlh biyumesi i¢in
kritiktir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir pazarlama takvimi kur: diizenli icerik/yayin ritmini, mevsimsel firsatlar
ve buyuk kampanyalarn tek bir gorunur takvimde birlestir, ileriye dontk planla, ve
yasayan tut. Pratik adim: markan icin 6niimiizdeki donemin bir taslak takvimini ¢ikar —
duzenli ritim (haftalik icerik/yayin), bilinen mevsimsel/onemli donemler ve planlanan
kampanyalar. Onceden hazirhgin (igerik iiretimi zaman alir) 6nemini not al.
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Ahstirma 12 dk

Takvimi kur:

G Pazarlama takviminin katmanlarini (diizenli ritim, mevsim/firsat, buyuk
kampanyalar) yaz.

a Neden onceden planlama ve tek birlesik takvim onemli, acikla.

e Markan i¢in onumiuzdeki donemin bir taslak takvimini ¢ikar.
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BOLUM 14

Olcum ve Optimizasyon Sistemi

Strateji duzeyinde, olgum (Modul 8) ve optimizasyon (Modul 9) tek bir surekli
sisteme birlesir: olg, 0gren, optimize et, stratejiyi ayarla. Bu sistem, stratejiyi
statik bir belge olmaktan ¢ikarip siirekli 6grenen ve iyilesen bir dongiiye ¢evirir.
Strateji bir kez yazilip rafa kaldirilmaz; yasar ve gelisir.

Strateji duzeyinde ogrenme dongusu

Olc (KPI sistemi)
strateji ¢alistyor mu? (Modul 8)

ne ise yariyor? (Modul 9)

l sonra

Ogren + optimize et
Stratejiyi ayarla
bitce, kanal, mesaj kaydir

l sonra
Tekrarla: yasayan strateji
surekli 6grenen sistem

Sema 14.1 — Strateji dlizeyinde dongu: 6l¢ —» 6gren/optimize — stratejiyi ayarla — tekrarla.
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iPUCU

Strateji diizeyinde, daha 6nce 6grendigimiz ol¢iim (Modiil 8) ve optimizasyon (Modiil
9) tek bir stuirekli sisteme birlesir — ve bu, stratejiyi "bir kez yazilip rafa kaldirilan bir
belge" olmaktan cikarip suirekli ogrenen ve iyilesen yasayan bir stuirece cevirir.
Sistem, strateji diizeyinde dénen bir 6grenme déngiisiidiir: (1) Ol¢ (KPI sistemi —
Modiil 8, Bolum 8) — stratejinin galisip ¢alismadigini hizali KPI sistemiyle izle: is
sonugclari, pazarlama KPI'lari, kanal metrikleri. "Stratejimiz is hedefine ulastiriyor mu?"
2) (")gren ve optimize et (Modiil 9) — veriden i¢cgorii cikar (ne ise yariyor, ne
yaramiyor, nerede firsat/sorun?), ve hem taktik diizeyde optimize et (kampanya/
yaratici/sayfa testleri — Modiil 9) hem strateji diizeyinde ogren (hangi kanal/kitle/
mesaj/yaklasim ¢alisiyor?). (3) Stratejiyi ayarla — ogrendiklerine gore stratejik
kararlarn guncelle: biitceyi kanallar/asamalar arasi kaydir (Bolum 7, 12), kanal karmasini
ayarla (Bolum 5, 10), mesaji/konumlandirmayi rafine et (Bolim 3, 6), kazanan
yaklasimlari Olgekle, ise yaramayanlar kes. (4) Tekrarla — bu donguyu surekli gevir
(6rnegin aylik/ceyreklik strateji gozden gegirmeleri + siirekli taktik optimizasyon). iki
seviyeli diisiin: taktik optimizasyon (strekli, hizli — kampanya/test diizeyi — Modil 9)
ve stratejik gozden gecirme (periyodik, daha yavas — biitge/kanal/yon diizeyi). Ikisi
birbirini besler: taktik testler stratejik icgoru uretir, strateji taktik onceliklendirir. Bu
sistemin onemi: (a) Yasayan strateji — strateji statik degil, veriyle surekli gelisen;
pazar/sonuglar degistikge uyarlanan. Bir kez yazip unutulan strateji, kisa siirede
gerceklikten kopar. (b) Suirekli iyilesme — her dongi, stratejiyi biraz daha
keskinlestirir (bilesik — Modil 9). (c) Erken uyar1 — sorunlari (diisen KPI) ve firsatlari
erken yakalar. (d) Kanita dayal1 yon — stratejik kararlar "bence" degil veriyle (Modiil
8, 9 — test kiiltiirii). (e) Hizalama — KPI sistemi herkesi ayni1 hedefe baglar. ilkeler: (a)
Ritim kur — siirekli taktik optimizasyon + periyodik strateji gozden gecgirme. (b) Sabir
+ c¢eviklik dengesi — stratejiye sadik kal (her dalgalanmada degistirme) ama veriye
gore ayarla (koru korune surdirme). (c) Is sonucuna bagla — her ol¢gim/ayar is
hedefine hizmet etsin. (d) Ogrenmeyi biriktir (Modil 9 — 6grenme kiitiphanesi) —
strateji dizeyinde de. Kurum ici ekip icin: 0lgim ve optimizasyonu strateji diizeyinde tek
bir siirekli sistemde birlestir — 6l¢ (KPI), 0gren/optimize et, stratejiyi ayarla, tekrarla.
Bu, stratejiyi "yillik bir toren" olmaktan ¢ikarip siirekli ogrenen, kendini iyilestiren,
yasayan bir pazarlama motoruna cevirir. Ve bu motor — kurum icinde kuruldugunda
— dis ajansin asla veremeyecegi bir seydir: isini en iyi bilen ekibin, veriyle sturekli
ogrenip stratejisini keskinlestirmesi. Strateji yazilan degil, yasatilan bir seydir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ol¢im (Modil 8) ve optimizasyonu (Modil 9) strateji diizeyinde tek bir
stirekli sistemde birlestir: 6l¢ (KPI), 6gren/optimize et, stratejiyi ayarla, tekrarla. Tki
seviyede calis — surekli taktik optimizasyon + periyodik stratejik gozden gecirme. Pratik
adim: markan icin bir géozden gecirme ritmi belirle (6rnegin aylik KPI incelemesi +
ceyreklik strateji gozden gecirmesi) ve "strateji calisiyor mu, neyi ayarlamali?" sorusunu
nasil yanitlayacagini planla. Stratejinin yasayan bir siire¢ oldugunu not al.
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Ahstirma 12 dk

Sistemi kur:

G Strateji diizeyinde 6grenme donguisini (0l¢ — ogren/optimize — stratejiyi ayarla
- tekrarla) yaz.

a Taktik optimizasyon ile stratejik gozden gecirme farkini ve neden ikisi de
gerektigini acikla.

9 Markan icin bir olcim/g6zden gecgirme ritmi belirle.
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Kurum Ici Ekip

Kurum ici ekip mi ajans mi, kurum ici ekip kurma
(roller), ekip becerileri ve egitim, siirecgler ve araglar,
ajansla calisma ve ekip performansi ile buyume.
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BOLUM 15
Kurum Ic¢i mi, Ajans m?

Bu serinin asil misyonu burada netlesir: dijital pazarlamay1 kurum icinde mi
yonetmeli, dis ajansa mi1 vermeli? Ikisinin de giicli ve zayif yanlar: var. Kurum ici
ekip kontrol, bilgi birikimi ve uzun vadeli tasarruf saglar; ajans uzmanlik ve
esneklik. Cogu kurum icin akill yol, ¢ekirdegi iceride tutup ihtiyac¢ oldukca
ajanstan yararlanmaktir.

Kontrol mu, uzmanlhik mi?

| wurumiciGnhouse) B mans [ bt codu cin idea
c ______________________________J

Tam kontrol + sahiplik Hazir uzmanlik + arag Cekirdek iceride
isi/markayi en iyi bilir Hizli baslangig intiyag oldukga ajans
Bilgi iceride birikir Esnek kapasite Bilgi iceride kalir
Uzun vadede ekonomik Aylik tcret, bagimhilik Kontrol + esneklik

Sema 15.1 — Kurum ici (kontrol/birikim) vs ajans (uzmanlik/esneklik) vs hibrit (cogu icin ideal).
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iPUCU

Bu, serinin asil misyonunun kalbindeki sorudur: dijital pazarlamay: kurum icinde mi
yonetmeli, yoksa dis ajansa mi1 vermeli? Net bir cevap ic¢in ikisinin de gucli/zayif
yanlarini duristce gormek gerekir. Kurum ici (in-house) ekip — giticlii yanlar:: (1)
Tam kontrol ve sahiplik — pazarlamani sen yonetirsin (hiz, esneklik, oncelikler senin).
(2) isi ve markay1 en iyi bilme — kurum ici ekip, iiriinii, miisteriyi, markayi, sektorii
disaridan kimsenin bilemeyecegi kadar bilir; bu, daha isabetli mesaj, igerik ve
strateji demektir. (3) Bilgi birikimi iceride kalir (kritik) — her kampanya, her test,
her 6greni kurumda birikir (6grenme kiitiphanesi — Modil 9); ajansla ¢caligirsan bu
birikim ajansta kalir, ayrilinca gider. (4) Uzun vadede ekonomik — ajans aylik ticretleri
zamanla biylk tutar; kurum igi ekip, olcekte genelde daha ekonomiktir. (5) Hizl1
iletisim/iterasyon — icerideki ekiple aninda calisirsin. Zayif yanlari: kurulmasi zaman/
yatirim ister (ise alim, egitim — bu seri!), tim uzmanliklar igeride toplamak zor olabilir,
kiiciik olgekte verimsiz olabilir. Ajans — gti¢lii yanlar: (1) Hazir uzmanlik — birgok
kanalda deneyimli uzmanlar, hazir (kurmaya gerek yok). (2) Hizl1 baslangi¢c — hemen is
gorir. (3) Arac ve olgek — pahali araclara/gesitli yeteneklere erisim. (4) Esnek
kapasite — ihtiyaca gore buyutup kicultursun. (5) Dis bakis — taze perspektif, sektor
trendleri. Zayif yanlari: aylik ticret (uzun vadede pahali), bagimlilik (bilgi/kontrol
disarida), markayi/isi iceriden bilmeme, bolinmiis dikkat (birgok miusteriden birisin), ve
bilgi birikiminin kurumda kalmamasi. Cogu kurum icin akilli yol: hibrit (ve giderek
iceriye kayan denge). Cekirdek stratejik yetkinlikleri iceride tut (strateji, marka,
icerik, Ool¢ciim, gunluk yonetim — isi en iyi bilen sen), ihtiyac oldukc¢a ajanstan/
uzmandan yararlan (cok teknik/uzmanlik gerektiren veya gecici isler — 6rnegin
karmasik bir teknik SEO denetimi, buyuk bir prodiiksiyon, yeni bir kanalda hizh
baslangic). Bu, hem kontrol/birikim (kurum ici) hem esneklik/uzmanlik (ajans) saglar —
ve bilgiyi iceride biriktirir (ajansi bir 6gretmen/destek olarak kullanirsin, bagimlilik
yaratan bir kara kutu olarak degil). Serinin tezi: cogu isletme, dijital pazarlamanin
cekirdegini kurum icinde yonetebilir ve yonetmelidir — ciinkii isini en iyi sen
bilirsin, kontrol ve birikim sende kalir, ve uzun vadede hem daha ekonomik hem daha
gucludir. Bu seri (10 modil), tam da bu kurum ici yetkinligi sifirdan kurman icin
tasarlandi. Ajans bagimliligini azaltmak, ajansi tamamen reddetmek degil — ¢ekirdegi
sahiplenip, ajansi stratejik ve secici kullanmaktir. Kurum ici ekip icin: kurum igi vs
ajans kararini isine gore ver, ama c¢ekirdek yetkinlikleri (strateji, marka, icerik,
ol¢cum) iceride kur ve sahiplen; ajansi, bilgiyi iceride biriktirecek sekilde, ihtiyac
oldukca kullan. Kontrol, birikim ve uzun vadeli gii¢ igeride olmal.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kurum ici vs ajans dengesini biling¢li kur: cekirdek stratejik yetkinlikleri
(strateji, marka, igerik, 6lciim, glinlik yonetim) igeride tut ve sahiplen, ihtiya¢ oldukca
(teknik/gecici isler) ajanstan yararlan — ama bilgiyi iceride biriktir. Pratik adim:
markanin pazarlamasinda hangi isleri kurum icinde yapabilecegini/yapmasi gerektigini ve
hangileri icin ajans/uzman destegi alabilecegini ayir; ¢gekirdegin iceride olmasini planla.
Bu serinin kurum ici yetkinlik i¢in tasarlandigini not al.

Alistirma 12 dk

Dengeyi kur:
G Kurum ic¢i ve ajansin gugli/zayif yanlarini ve hibrit yaklasimi yaz.

a Neden cekirdek yetkinlikleri iceride tutmak (kontrol, birikim, ekonomi) onemli,
acikla.

e Markan ic¢in hangi islerin iceride, hangilerinin ajansta olacagini ayir.
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BOLUM 16

Kurum Ici Ekip Kurma

Kurum ici pazarlama ekibi kurmak, dogru rolleri ve becerileri bir araya
getirmektir. Kucuk baslayip buyuyebilirsin: bir kisi birden ¢cok sapka takabilir,
olcek arttikca uzmanlasirsin. Onemli olan stratejiden icerige, reklamdan analitige
kadar temel yetkinlikleri kapsamaktir.

Dogru roller, dogru beceriler

Stratejllyonetl.m cont entlgerlklyaratlf:l
plan, butce, koordinasyon metin, gorsel, video

lead

Reklam/kanal data Analitik/optimizasyon
Meta, Google, sosyal olgim, test, SEO

ads

Sema 16.1 — Kurum ici ekip yetkinlikleri: strateji/yonetim, icerik/yaratici, reklam/kanal, analitik/optimizasyon.
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iPUCU

Kurum ici pazarlama ekibi kurmak, dogru rolleri ve becerileri bir araya getirmektir —
ama bu, "buytk bir ekip kur" demek degildir: kiiciik baslayip biiytliyebilirsin. Anahtar,
temel yetkinlikleri kapsamaktir (kac kisiyle oldugu ise/olcege gore degisir). Temel
pazarlama yetkinlikleri (bu serinin modilleriyle ortisir): (1) Strateji ve yonetim —
bitinlesik plan (Bolim 9), biitge, koordinasyon, 6l¢giim sahipligi, ekip yonetimi. "Pusula"
rolit — her seyi is hedefine baglar. (2) Icerik ve yaratici — metin yazimi, gorsel tasarim,
video lUretimi (Modil 4, 6); icerik motorunu (Bolim 11) besler. Genelde en yogun
ihtiyac (igerik tim kanallarin yakit1). (3) Reklam ve kanal yonetimi — Meta, Google,
TikTok, YouTube reklamlar: (Modil 3-6), sosyal medya yonetimi (Modil 2), kampanya
kurulumu/yonetimi. (4) Analitik ve optimizasyon — 6l¢cim/GA4 (Modil 8), SEO (Modul
7), A/B test/optimizasyon (Modil 9). "Veriyle yonetme" yetkinligi. Ekip nasil buyir
(olcege gore): (a) Cok kiiciik (1 kisi) — bir kisi birden cok sapka takar (genelde bir
"pazarlama generalisti" tim temelleri yurutir — bu seri tam bunun icin!); en kritik/
yuksek getirili islere odaklanir, gerisini ara¢/otomasyon (Modil 9) veya segici ajans
(Bolim 15) ile tamamlar. (b) Kiiciik ekip (2-4 kisi) — yetkinlikler bélinmeye baslar
(0rnegin biri igerik/sosyal, biri reklam/analitik, bir lider/stratejist). (c) Buyuyen ekip —
uzmanlasma artar (ayri igerik, ayri reklam, ayri analitik/SEQO, ayri tasarim/video rolleri).
Ekip kurma ilkeleri: (a) Yetkinlikleri kapsa, sonra buytuit — once dort temel yetkinligin
kapsandigindan emin ol (kim olursa olsun), sonra olgekle uzmanlas. (b) Generalist
basla, uzmanlas biiyiit — kiiglikken ¢ok yonli kisiler (genis ama ylizeysel), buytdikge
uzmanlar (dar ama derin). (c) Icerik kapasitesine yatir — en sik darbogaz icerik
uretimidir (Bolim 11); buna oncelik ver. (d) "T-sekilli" insanlar ara — bir alanda derin
+ bircok alanda temel bilgili (ekip cevikligi). (e) Egit ve gelistir (Bolim 17) — mevcut
¢alisanlar bu seriyle/egitimle yetistirmek, sifirdan uzman aramaktan genelde daha pratik
ve sadik bir yol. (f) Net roller ve sahiplik — kim neyden sorumlu (Bolim 9 — plan;
Bolum 18 — surecler). (g) Ara¢ ve otomasyondan yararlan (Modil 9) — kiiciik ekibin
giiciinii cogaltir. Onemli gergek: kiiciik, yetkin, veri-odakli bir kurum ici ekip, buyiik
bir biitceden veya pahal1 bir ajanstan daha degerli olabilir — ¢linki isi en iyi bilir,
hizli hareket eder, ve sturekli 6grenir/iyilesir (Modul 9 — kiltiir). Kurum ici ekip igin:
temel dort yetkinligi (strateji/yonetim, igerik/yaratici, reklam/kanal, analitik/
optimizasyon) kapsayacak sekilde kiiciik basla, mevcut yetenegi bu seriyle egit, icerik
kapasitesine oncelik ver, ve 0lgekle kademeli uzmanlas. Dogru kurulmus kiigiik bir
ekip, dijital pazarlamanin gekirdegini igeride, kontrollii ve siirekli iyilesen bicimde
yonetebilir.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kurum ici ekibi temel dort yetkinligi (strateji/yonetim, icerik/yaratici, reklam/
kanal, analitik/optimizasyon) kapsayacak sekilde kur; kiiciik basla (generalist), icerik
kapasitesine oncelik ver, ve olgekle kademeli uzmanlas. Pratik adim: markan i¢in bu dort
yetkinligin su an kimde oldugunu (veya eksik oldugunu) degerlendir, ve mevcut ekiple/ise
alimla nasil kapsayacagini planla. Mevcut yetenegdi egitmenin (bu seri) sifirdan uzman

aramaktan pratik oldugunu not al.

Alistirma 12 dk

Ekibi kur:
G Temel dort pazarlama yetkinligini (strateji, icerik, reklam, analitik) yaz.

a Ekibin kiicikten biiyiige nasil 6lgeklenecegini (generalist — uzman) acikla.

a Markan icin dort yetkinligin kimde oldugunu/eksik oldugunu degerlendir.
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Ekip Becerileri ve Egitim

Kurum ici ekibin gucu, surekli gelisen becerilerinden gelir. Dijital pazarlama hizla
degisir; ogrenmeyi bir kiilltir yapmak sarttir. Bu seri (10 modil) tam da bu
becerileri kurmak icin tasarlandi — mevcut calisanlar yetistirmek, sifirdan uzman
aramaktan genelde daha surdurulebilirdir.

Surekli ogrenen ekip

core Temel beceriler learn Surekli 6grenme

bu serinin 10 moduli hizla degisen alan

eUygulayarak ogren dhare Bilgi paylasimi

practic SO e
yaparak, test ederek ekip ici birikim

Sema 17.1 — Ekip gelisimi: temel beceriler, surekli 6grenme, uygulayarak 6grenme, bilgi paylasimi.
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iPUCU

Kurum ici ekibin asil giicli, kadronun biiytikliginde degil, siirekli gelisen
becerilerindedir — ve dijital pazarlama hizla degisen bir alan oldugu igin, 6grenmeyi
bir kiltir yapmak sarttir. Becerilerin iki katmani: (1) Temel beceriler (bu serinin
kapsami) — dijital pazarlama ve sosyal medya temelleri (Modil 1, 2), reklam kanallar
(Meta, TikTok, Google, YouTube — Modil 3-6), SEO (Modil 7), analitik (Modil 8),
optimizasyon (Modiil 9), ve strateji (Modil 10). Bu 10 modiil, kurum ici bir ekibin ihtiyac
duydugu temel yetkinlikleri sistematik olarak kapsar — yani bu seri, tam da ekibini
sifirdan yetistirmek icin bir miifredattir. (2) Stirekli giincel kalma — platformlar
(Modil 3-6), araglar (Modil 8), algoritmalar (Modil 7), ve teknoloji (0zellikle AT — Bolim
22) sturekli degisir; ekip stirekli ogrenmeli (statik bilgi hizla eskir). Beceri gelistirme
yollari: (a) Yapilandirilmis egitim — bu seri gibi sistematik kaynaklar, kurslar,
sertifikalar (Google, Meta'nin iicretsiz sertifikalari). (b) Uygulayarak ogrenme (en
gugclii) — gergcek kampanyalar yuriterek, test ederek (Modiil 9 — "yaparak ve test
ederek ogren"); teori + pratik. Kiugcik bitceyle deneyerek ogrenmek, en kalici egitimdir.
(c) Surekli takip — sektor bloglari, platform gincellemeleri, topluluklar, 6rnek vakalar.
(d) Bilgi paylasimi1 — ekip ici 6grenmeyi paylasma (biri bir sey 6grenince ekibe
aktarir); 6grenme kiitiphanesi (Modiil 9). (e) Deney kiiltiuri (Modil 9, Bolim 23) —
test ederek, basarisizliktan ogrenerek gelisme. Egitim vs ise alim karari: serinin
onemli bir tezi — mevcut calisanlar yetistirmek, sifirdan uzman aramaktan
genelde daha surdiurtlebilirdir: (a) mevcut calisan isi/markayi/kiltiira zaten biliyor
(Bolum 15 — kurum igi avantaji), sadece pazarlama becerisi kazanmasi gerekiyor (bu
seri); (b) uzman ise almak pahali ve zor (rekabet), ve disaridan gelen markayi/isi
ogrenmeli; (c) yetistirilen calisan daha sadik ve kuruma 6zgu bilgi biriktirir. Yani: ilgili,
ogrenmeye acik mevcut calisanlar1 bu seri gibi kaynaklarla yetistir — bu, hem
ekonomik hem stirdiiriilebilir hem de kuruma 6zgu yetkinlik kurar. Beceri/egitim ilkeleri:
(a) Ogrenmeyi kiiltiir yap — siirekli, herkesin sorumlulugu. (b) Uygulamayla
birlestir — teori + gercek kampanya/test. (c) Guiincel kal — alan degisiyor; 6grenme
durmaz. (d) Paylas ve biriktir — ekip ici bilgi akisi. (e) Egitime yatir — ekibin
gelisimi, en yluksek getirili yatirimlardan. Kurum ici ekip igin: ekibinin becerilerini
siirekli gelistir — temel yetkinlikleri (bu serinin 10 modiilii) kur, uygulayarak 6gren,
guncel kal, ve 6grenmeyi paylas. Mevcut, 6grenmeye acik calisanlar yetistirmek (sifirdan
uzman aramak yerine), kurum ic¢i pazarlama yetkinligi kurmanin en pratik, ekonomik ve
surdirilebilir yoludur — ve bu seri, tam da bunun ic¢in var. Ekibin stirekli 6grenme
kapasitesi, higbir ara¢ veya ajansin veremeyecegi, kuruma 6zgi kalici bir rekabet
avantajidir.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ekip becerilerini stirekli gelistir: temel yetkinlikleri (bu serinin 10 moduli)
kur, uygulayarak 6gren (gercek kampanya/test), glincel kal, ve 6grenmeyi ekip i¢inde
paylas. Mevcut, 6grenmeye acik calisanlari yetistirmeyi (sifirdan uzman aramak yerine)
onceliklendir. Pratik adim: markanin ekibinin beceri eksiklerini (hangi modillerin
konular1 zayif?) belirle ve bir 6grenme plani (bu seri + uygulama) taslakla. Ogrenmeyi bir
kiltir yapmay1 not al.

Alistirma 12 dk

Becerileri gelistir:

G Beceri gelistirme yollarini (yapilandirilmis egitim, uygulayarak 6grenme, giincel
kalma, paylasim) yaz.

a Neden mevcut calisani yetistirmek sifirdan uzman aramaktan surdurulebilir,
acikla.

9 Markanin ekibinin beceri eksiklerini belirle ve bir 6grenme plan taslakla.
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BOLUM 18

Surecler ve Araclar

Iyi bir ekip, iyi siirecler ve araclarla gii¢lenir. Igcerik iiretim akisi, onay siirecleri,
kampanya kurulum kontrol listeleri ve dogru arac seti, daginik cabay1 diizenli,
tekrarlanabilir bir is akisina gevirir. Stirecler, ekibi kisilere bagimli olmaktan
kurtarip surdurulebilir kilar.

Duzenli, tekrarlanabilir is akisi

is akislar

icerik Uretim, onay, yayin

l
|-
-

Belgeleme + tekrarlanabilirlik
kisiden bagimsiz sistem

Kontrol listeleri
kampanya kurulum, kalite

yonetim, analitik, Gretim

l Arac seti

Sema 18.1 — Surecler ve araclar: is akislar + kontrol listeleri + arac seti - tekrarlanabilir sistem.
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iPUCU

Iyi bir ekip, iyi surecler ve araclarla giiglenir — c¢inki siiregler, daginik ve kisiye-
bagiml cabay: diizenli, tekrarlanabilir, siirdiiriilebilir bir is akisina gevirir. Yetenekli
insanlar bile, stirec yoksa, kaotik ve verimsiz ¢alisir (ve bir kisi ayrilinca her sey aksar).
Temel siirecler: (1) icerik iiretim is akis1 — fikirden yayina: fikir — iiretim — gézden
gecirme/onay — yayin — analiz (Bolim 11 — igerik motoru). Net bir akis, igerigin tutarh
ve diizenli iretilmesini saglar. (2) Onay/gozden gecirme siireci — icerik/kampanya
yayinlanmadan kim gozden gegirir/onaylar? (Kalite ve marka tutarliligi — Bolim 6.) Cok
agir olmasin (yavaslatir) ama kalite giivencesi olsun. (3) Kampanya kurulum kontrol
listeleri — bir reklam kampanyasi baslatirken (Modil 3-6) atlanmamasi gerekenler:
hedef, kitle, blitce, dontiisum izleme (Modiil 8), yaraticilar, UTM (Modil 8) — bir kontrol
listesi hatalar énler (unutulan déniisiim izleme = bosa harcama). (4) Ol¢ciim/raporlama
ritmi — dizenli (haftalik/aylik) 6l¢iim ve raporlama stireci (Modil 8; Bolum 14, 24). (5)
Test/optimizasyon siireci — backlog, onceliklendirme, test, belgeleme (Modiil 9). (6)
Planlama ritmi — takvim, kampanya planlama (Bolum 13), strateji gozden gecirme
(Bolim 21). Temel arac¢ kategorileri: (1) Yonetim/organizasyon — proje/gorev
yonetimi (igerik takvimi, test backlog, gorev takibi), ekip iletisimi, belge paylasimi. (2)
Analitik/olciim — GA4, Search Console, Looker Studio panolari (Modiil 8), platform
analitikleri. (3) Icerik iiretim — tasarim araclari, video diizenleme (Modiil 4, 6), yazim/
icerik araclar (giderek Al destekli — Bolum 22). (4) Reklam yonetimi — platform
reklam yoneticileri (Modil 3-6), gerekiyorsa etiket yonetimi (GTM — Modiil 8). (5) SEO
araclar (Modiil 7), e-posta/CRM, sosyal medya yonetimi (zamanlama, izleme). (6) Al
araclar (Bolum 22) — igerik uretimi, analiz, optimizasyonu hizlandiran. Stire¢ ve arag
ilkeleri: (a) Suirecleri belgelendir — "nasil yapilir" yazili olsun (kisiden bagimsizlik;
yeni katilan hizla 6grenir; tutarlilik). (b) Basit ve pratik tut — birokrasi degil,
kolaylastiran siirecler (agir surec isi yavaslatir). (c) Kontrol listeleri kullan —
tekrarlayan islerde (kampanya kurulum) hata onler. (d) Dogru arag, abartma —
ihtiyacin olan araclari se¢ (her parlak araci alma — maliyet ve karmasiklik); az ama
dogru arag. (e) Otomasyondan yararlan (Modil 9, Bélum 22) — tekrarlayan isleri
otomatiklestir (ekibi yliiksek degerli ise ayir). (f) Stirekli iyilestir — siirecleri de gozden
gegcir ve gelistir. Kurum ici ekip icin: net, belgelenmis, basit siirecler (igerik akisi,
onay, kampanya kontrol listeleri, 6lcim ritmi) ve dogru bir arag seti kur. Bu, ekibi
kisilere bagimli, kaotik calismaktan kurtarip diizenli, tekrarlanabilir, olceklenebilir
bir sisteme ¢evirir — ve kurumsal bilgiyi (siireclerde ve belgelerde) biriktirir. Iyi siiregler,
siradan bir ekibi bile tutarl ve verimli kilar; siiregsizlik, en yetenekli ekibi bile kaosa
surukler.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin net, belgelenmis, basit surecler (icerik uretim akisi, onay, kampanya kurulum
kontrol listeleri, 6l¢giim ritmi) ve dogru bir arag seti (yonetim, analitik, igerik iiretim,
reklam) kur. Pratik adim: markanin en ¢ok ihtiya¢ duydugu bir siireci (6rnegin icerik
uretim akisi veya kampanya kurulum kontrol listesi) belgelendir, ve mevcut/gereken
araclari listele. Stuirecleri basit tutmay: ve belgelemenin kisiden bagimsizlik sagladigini

not al.
Alistirma 12 dk
Surec¢ kur:

G Temel strecleri (igerik akisi, onay, kampanya kontrol listesi, 6l¢gim ritmi) ve
arac¢ kategorilerini yaz.

a Neden belgelenmis, basit siirecler ekibi kisiden bagimsiz ve sturdiirilebilir kilar,
acikla.

9 Markan icin bir sureci belgelendir ve arag ihtiyacin listele.

61



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Ajansla Calisma

BOLUM 19

Ajansla Calisma

Kurum ici ekip kurmak, ajansi tamamen reddetmek demek degildir. Dogru
kullanildiginda ajans/uzman, kurum ici ekibi tamamlar: ¢ok teknik isler, gecici
kapasite, yeni kanal baslangici. Anahtar, ajans1 bagimlilik yaratan bir kara kutu
degil, bilgiyi iceride biriktiren bir destek olarak kullanmaktir.

Bagimlilik degil, akillh destek

Koti ajans iliskisi iyi ajans iliskisi

Her seyi ajans yapar Cekirdek iceride
! !
Bilgi disarida kalir Ajans belirli islerde
! !
Tam bagimhhk Bilgi iceride birikir
! !
Kontrol ve birikim yok Kontrol + segici destek

Sema 19.1 — Kot iliski tam bagimhlik yaratir; iyi iliski cekirdegi iceride tutup secici destek alir.
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iPUCU

Kurum ici ekip kurmak, ajansi tamamen reddetmek demek degildir — dogru
kullanildiginda ajans/uzman, kurum ici ekibi tamamlar. Anahtar, ajans1 bagimlilik
yaratan bir "kara kutu" degil, bilgiyi iceride biriktiren bir destek/ogretmen
olarak kullanmaktir. Iki tiir ajans iliskisi: Kotii iliski (kacin): her seyi ajans yapar, sen
ne oldugunu tam bilmezsin ("kara kutu"), bilgi/kontrol tamamen disarida, tam bagimlilik
(ajans ayrilirsa pazarlaman ¢oker), ve uzun vadede pahali + zayiflatici. Bu, serinin
azaltmak istedigi durumdur. Iyi iliski (hedefle): cekirdek stratejik yetkinlikler igeride
(Bolim 15), ajans belirli, sinirli islerde destek, bilgi/kontrol igeride kalir, ve ajanstan
ogrenirsin (bagimli olmazsin). Ajansi/dis uzmani ne zaman kullan (iyi kullanim
alanlari): (1) Cok teknik/uzmanlik gerektiren, seyrek isler — ornegin karmasik bir
teknik SEO denetimi (Modil 7), gelismis bir analitik kurulumu (Modil 8), biiyiik bir video
prodiiksiyonu — igeride siirekli tutmaya degmeyecek derin uzmanlik. (2) Gegici
kapasite — blyik bir kampanya/lansman doneminde ek el. (3) Yeni kanal/alan
baslangici — yeni bir kanala girerken, ajanstan ogrenerek hizli baslamak (sonra iceride
yurutmek). (4) Di1s bakis/denetim — periyodik olarak stratejine/hesaplarina taze bir
g6z, denetim. (5) Ozel beceriler — iceride olmayan spesifik yetenek (6rnegin
profesyonel gekim, 6zel tasarim). Iyi ajans iliskisi ilkeleri: (a) Cekirdegi iceride tut —
strateji, marka, 0lcim, gunlik yonetim, bilgi birikimi sende kalsin (Bolum 15). (b)
Ajanstan ogren — ajansi bir 6gretmen/ortak gibi kullan; ne yaptigini anla, iceride
ogren (bagimlilik yerine yetkinlik transferi). (c) Seffaflik iste — ajans ne yapiyor, neden,
sonuglar ne? "Kara kutu'ya izin verme; erisim ve raporlama iste (hesaplar/veriler senin
olsun — Modil 8). (d) Net kapsam ve hedef — ajansin tam olarak neyi, hangi sonug¢
icin yaptigi net olsun (6lc¢ilebilir). (e) Sahiplik sende — reklam hesaplari, analitik,
veriler, icerik senin miilkiin olsun (ajansin degil); ayrilirsa her sey sende kalsin. (f)
Kademeli iceriye al — zamanla, ajansin yaptig isleri iceride yapabilir hale gel (bu
serinin amaci); bagimliligi azalt. Kurum igi ekip igin: ajansi akillica ve segici kullan —
cekirdegi iceride tut, ajansi belirli (teknik/gecici/0grenme) isler icin kullan, ondan 6gren,
seffaflik ve sahiplik iste, ve zamanla bagimlilig1 azalt. Hedef, ajans1 diisman ilan etmek
degil; onu bagimhilik yaratan bir kara kutu olmaktan cikarip, bilgiyi iceride
biriktiren akilli bir destek/ogretmene cevirmek. Cekirdek yetkinlik ve kontrol igeride
oldukca, ajans giicli bir tamamlayici olabilir — ama efendi degil, ortak olarak.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ajansi akillica kullan: cekirdegi igeride tut, ajansi belirli isler (teknik/gecici/
yeni kanal/denetim) icin secici kullan, ondan ogren, ve seffaflik + sahiplik (hesaplar/
veriler senin) iste. Bagimlilik degil, yetkinlik transferi hedefle. Pratik adim: markan
(varsa) bir ajansla iliskisini degerlendir — "kara kutu" mu yoksa ogreten/seffaf bir destek
mi? Hesaplarin/verilerin sende mi? Bagimliligi azaltacak ve bilgiyi iceride biriktirecek bir
adim belirle.

63



Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Ajansla Calisma

Ahstirma 12 dk

Akalli calis:

G Kotia (bagimlilik) ve iyi (secici destek) ajans iliskisi farkini yaz.
a Ajansi ne zaman kullanmanin mantikli oldugunu (teknik/gecici/6grenme) acikla.

9 Markan icin ajans iliskisini degerlendir veya nasil kullanacagini planla.
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BOLUM 20

Ekip Performansi ve Buyume

Bir ekip kurmak baslangictir; onu surekli gelistirmek asil istir. Net hedefler,
dizenli geri bildirim, 6grenme kiltira ve performansi dogru metriklerle (is
sonucu) olgmek, ekibi zamanla daha gugclu kilar. Ekibin buyumesi, kurumun
pazarlama yetkinliginin buyumesidir.

Ekibi surekli guclendir

Net hedefler + roller
herkes ne basaracagini bilir

l

Geri bildirim + 6grenme
dizenli, yapici, gelisim

1 .
Performansi dogru ol¢
is sonucu, gosteris degil

l .

Biiyit + uzmanlas
yetkinlik ve kapasite artar

Sema 20.1 — Ekip blyumesi: net hedefler/roller - geri bildirim/6grenme - dogru 6lcim — blyut/uzmanlas.
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iPUCU

Bir ekip kurmak baslangictir; onu siirekli gelistirmek ve buyiutmek asil istir — ¢iinki
ekibin buiyimesi, dogrudan kurumun pazarlama yetkinliginin buiytumesidir. Ekip
performansi ve biyume unsurlari: (1) Net hedefler ve roller — herkes ne
basaracagini (hedefler, KPI'lar — Bolim 8) ve neyden sorumlu oldugunu (roller —
Bolum 16) bilmeli. Belirsizlik, hem performansi hem motivasyonu dusurur; netlik
guclendirir. (2) Duzenli, yapici geri bildirim — ekip tyeleri diizenli geri bildirim almal
(ne iyi gidiyor, ne gelisebilir); bu, gelisimi hizlandinr. iki yénlii olsun (ekip de fikir/geri
bildirim versin). (3) Ogrenme ve gelisim kiiltiirii (Boliim 17, 23) — siirekli 6grenme,
beceri gelistirme, ve test kiilturt (Modil 9 — "basarisizlik 6grenmedir"). Ekibin
gelisimine yatirim (egitim, deneme alani), en yiksek getirili yatirimlardandir. (4)
Performansi1 DOGRU 6l¢ (kritik) — ekip/kisi performansini is sonucglarina (Béliim 8
— dontiistim, gelir katkisi, hedeflere ulasma) gore degerlendir, gosteris metriklerine
(takipgci sayisi, gonderi sayisi) gore degil (Modil 8). Yanhs metrik, yanlis davranis: tegvik
eder (6rnegin "cok gonderi" 6diillenirse, kalitesiz ¢ok igerik tiretilir). Is degeri iireten isi
Olc ve takdir et. (5) Motivasyon ve sahiplik — ekibe karar yetkisi ve sahiplik ver (mikro
yonetme); basarilar takdir et; anlamlh ise bagla (sadece "reklam yap" degil, "isimizi
buyutiyoruz"). (6) Dogru kaynak ve araclar (Bolum 18) — ekibin isini iyi yapmasi i¢in
gereken arag/blitge/zaman. (7) Kademeli biiyiime ve uzmanlasma (Bolim 16) — ekip
Olceklendikce uzmanlasma, yeni roller, ve liderlik gelisimi. Ekip biiyutme ilkeleri: (a)
Netlik — hedefler, roller, beklentiler acik. (b) Gelistir — geri bildirim, egitim, 6grenme
kilturi. (c) Dogru olg ve takdir et — is sonucu (gosteris degil); basariy: tani. (d)
Yetkilendir — sahiplik ve karar yetkisi (mikro yonetme). (e) Yatirim yap — ekip, en
degerli varlik; gelisimine, araglarina, refahina yatir. (f) Stirdiiriillebilir tempo (Bolim
13 — planh ritim) — tikenmisligi onle (stirekli "son dakika" telasi ekibi yipratir). (g)
Kiiltur (Bolim 23) — 6grenen, test eden, veri-odakli, sahiplenen bir kiiltiir. Kurum ici
ekip icin: ekibini surekli gelistir ve giiclendir — net hedefler/roller ver, diizenli geri
bildirim ve 6grenme sagla, performansi is sonucuyla (gosteris degil) olc ve takdir et,
yetkilendir, ve gelisimine yatir. Saglikli, gelisen, motive bir ekip; kurumun pazarlama
yetkinliginin siirekli biiyiiyen kalbidir — ve bu, dis ajansla asla elde edemeyecegin,
kuruma 6zgu ve giderek giiclenen bir varliktir. Ekibine yatirim, kurumun gelecegine
yatirimdir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ekibi siirekli gelistir: net hedefler/roller ver, diizenli yapici geri bildirim ve
ogrenme sagla, performansi is sonucuyla (gosteris metrigi degil) ol¢ ve takdir et,
yetkilendir, ve gelisimine/araclarina yatir. Stirdurtlebilir tempo koru. Pratik adim:
markanin ekibi (veya kuracagin ekip) icin net hedefler/roller, bir geri bildirim ritmi ve
"performansi hangi is sonuglariyla 6lcecegin"i belirle. Ekibe yatirimin kurumun
gelecegine yatirim oldugunu not al.
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Ahstirma 12 dk

Ekibi bityiit:

G Ekip performansi ve biylime unsurlarini (net hedef/rol, geri bildirim, dogru
Olcim, yetkilendirme) yaz.

a Neden performansi is sonucuyla (gosteris metrigiyle degil) 6lgmek kritik,
acikla.

9 Markanin ekibi i¢in net hedefler, geri bildirim ritmi ve performans oOlcisu
belirle.
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SEVIYE 4

Surdurme ve Bitirme

Pazarlama stratejisini yonetme, trendlere uyum,
olceklenme ve olgunlasma, strateji raporlama, sik
stratejik hatalar ve serinin kapanisi: dijital pazarlama
oyun kitaba.
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BOLUM 21

Pazarlama Stratejisini Yonetme

Strateji yazildiktan sonra yasatilmalidir: duzenli gozden gecirme, sonuclara gore
ayarlama ve disiplinle uygulama. Iyi yonetim, stratejiye sadik kalmakla (her
dalgalanmada degistirmemek) ¢evik olmak (veriye gore uyarlamak) arasindaki
dengeyi kurar. Yonetilmeyen strateji, kisa surede gerceklikten kopar.

Sadakat ve ceviklik dengesi

Stratejiyi uygula

plana gore disiplinli

l

Diizenli gézden gecir

l sonra
l sonra

KPl'lar, ¢alisiyor mu?
sadik kal ama uyarla

Yasayan strateji
disiplin + ¢eviklik

| Veriye gore ayarla

Sema 21.1 — Strateji yonetimi: uygula -» gézden gecir - veriye gore ayarla - yasayan strateji.
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iPUCU

Bir strateji yazmak isin baslangicidir; onu yasatmak ve yonetmek asil istir.
Yonetilmeyen bir strateji (yazilip rafa kaldirilan) kisa surede gerceklikten kopar ve ise
yaramaz. Strateji yonetiminin 0zii: sadakat ve c¢eviklik dengesi. (1) Stratejiyi
disiplinle uygula — plana (Bolum 9) gore tutarh hareket et; her giin yeni bir seye
atlama. Strateji, tutarlh uygulama gerektirir (6zellikle marka ve icerik — Bolum 6, 11 —
zamanla, tutarlilikla isler). (2) Diizenli gozden gecir — periyodik olarak (6rnegin aylik
taktik + ceyreklik stratejik — Bolum 14): KPI'lar (Bolim 8) ne diyor, strateji calisiyor mu,
ne ise yariyor/yaramiyor, pazar/rekabet degisti mi? (3) Veriye gore ayarla — gozden
gecirmeye dayanarak stratejiyi uyarla: kazanani 6lcekle, ise yaramayani degistir, yeni
firsatlara yonel (Modil 9 — optimizasyon; Bolum 12 — biitce senaryolari). Ama asiri
tepki verme — her kiicik dalgalanmada stratejiyi degistirmek (panik) de zararhdir.
Buradaki kritik denge: (a) Sadakat (sabir) — stratejiye bagh kal, ona zaman tani
(cogu strateji meyve vermek icin zaman ister; erken vazgegmek ¢ok yaygin bir hata).
Strekli yon degistiren bir strateji, hichir yone ilerlemez. (b) Ceviklik (uyum) — ama
veriler net bicimde "bu ise yaramiyor" veya "burada buyuk bir firsat var" diyorsa, uyarla
(koru koriine sirdurme — sunk cost yanilgisi). Bilgelik, ikisini ayirt etmektir: "bu, sabir
gerektiren normal bir gelisim siireci mi, yoksa gercekten degismesi gereken bir sey mi?"
— bu ayrim, veriye (Modil 8), baglama ve deneyime dayanir. Strateji yonetimi ilkeleri:
(a) Ritim kur — dizenli gozden gecirme (taktik + stratejik — Bolum 14). (b) Veriye
dayan — kararlar KPI ve sonuclara (Modil 8, 9), "bence"ye degil. (c) Sadik kal ama
esnek ol — sabir (zaman tani) + ¢eviklik (net sinyalde uyarla) dengesi. (d) Onceliklere
odaklan — her seyi degil, en dnemlileri yonet. (e) Belgele ve hizala — degisiklikleri
kaydet, ekibi hizali tut (Bolim 9 — yasayan plan). (f) Uzun vade + kisa vade — uzun
vadeli strateji/marka insasi ile kisa vadeli sonug/optimizasyon arasinda denge (sadece
kisa vadeye odaklanmak markayi1 zayiflatir — Bolum 4, 7). Kurum ici ekip icin: stratejiyi
yasat ve yonet — disiplinle uygula, diizenli gozden gecir, veriye gore ayarla, ve sadakat
(sabrr) ile geviklik (uyum) arasindaki dengeyi kur. Yonetilen bir strateji, statik bir
belge degil; siirekli 6grenen, uyarlanan, ama yoniini koruyan yasayan bir siirectir. Bu
denge — ne koru korune surdurmek ne her riuzgarda savrulmak — iyi strateji yonetiminin
sanatidir, ve kurum ici ekibin zamanla gelistirecegi bir olgunluktur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin stratejiyi yasat ve yonet: disiplinle uygula, diizenli gozden gecir (KPI'lar),
veriye gore ayarla, ve sadakat (sabir/zaman tani) ile ¢eviklik (net sinyalde uyarla)
dengesini kur. Pratik adim: markan i¢in bir strateji yonetim ritmi (gézden gegirme sikligi)
belirle, ve "neyin sabir gerektiren normal siireg, neyin gercekten degismesi gereken"
oldugunu nasil ayirt edecegini diisin. Yonetilmeyen stratejinin gerceklikten koptugunu
not al.
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Ahstirma 12 dk

Stratejiyi yonet:

G Strateji yonetiminin adimlarini (uygula, gozden gegir, ayarla) ve sadakat-
ceviklik dengesini yaz.

a Neden hem "erken vazgecmek" hem "koru korune surdurmek" tehlikeli, acikla.

e Markan icin bir strateji yonetim ritmi belirle.
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BOLUM 22

Trendlere Uyum

Dijital pazarlama sturekli degisir: yeni platformlar, algoritmalar ve 6zellikle yapay
zeka her seyi dontstiriyor. Trendlere uyum saglamak ama her parlak seye
atlamamak arasindaki dengeyi kurmak gerekir. Temel ilkeler kalicidir; araclar ve
taktikler degisir — bu ayrimi bilmek, degisimde saglam kalmaktir.

Degisime uyum, ilkelere sadakat

Yapay zeka (Al) Yeni platform/format

ai _ _ I platform’ -
Uretim, analiz, optimizasyon kitlen nereye gidiyor?
P alici ilkeler Uyum + odak
principld@!'c!! balance™”
deger, kitle, 6lguim, test her parlak seye atlama

Sema 22.1 — Trendlere uyum: Al, yeni platformlar — ama kalici ilkelere sadakat ve odak.
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Dijital pazarlama, var olan en hizli degisen alanlardan biridir: yeni platformlar dogar
(bir zamanlar TikTok yeniydi), algoritmalar degisir (Modiil 7), formatlar evrilir (kisa video
patlamasi — Modiil 4), ve simdi yapay zeka (AI) her seyi donisturayor. Trendlere uyum
saglamak ama her parlak seye atlamamak arasindaki dengeyi kurmak, olgun
stratejinin isidir. Yapay zeka (AI) — en biiyiik giincel doniisiim: Al, dijital
pazarlamay1 bircok yonden degistiriyor: (1) Icerik iiretimi — metin, gérsel, video
uretiminde AI aracglar (Bolum 11 — icerik motorunu hizlandirir; iretim kapasitesini
¢ogaltir). (2) Reklam optimizasyonu — platformlarin AI'1 (Modiil 9, Bolim 17 — akilli
teklif, otomatik hedefleme/yaratici). (3) Analiz — veriden i¢cgori ¢ikarmada Al (Modul
8). (4) Arama degisimi — Al destekli arama/cevaplar, SEO'yu dontistiriyor (Modul 7 —
degisen arama). (5) Kisisellestirme ve miusteri hizmetleri. Al'a yaklasim: bir gii¢
carpani olarak kullan (ekibi yuksek degerli ise ayir, Uretimi hizlandir), ama insan
yargisli, strateji, yaraticilik ve denetimin yerini almaz (Modiil 9, Bolim 17 — "Al
optimize eder, insan yonlendirir"; iyi girdi + denetim gerekir). Al'1 6gren ve kullan
(geride kalma), ama koru korune guvenme. Trendlere genel yaklasim — kritik ayrim:
kalici1 ilkeler vs degisen araglar. Bu serinin bastan beri vurguladig: gibi: "Araclar/
taktikler degisir, ilkeler kalir." Kalici ilkeler (degismez): kitleni tani1 ve ona deger ver
(Bolim 3; Modiil 1), dogru kitleye dogru mesaj, miisteri yolculugunu diisin (Bolim 4),
Ol¢ ve veriyle yonet (Modil 8), test et ve optimize et (Modil 9), tutarli marka (Bolim 6),
is hedefine bagla (Bolim 2). Bunlar 20 yil 6nce de gecerliydi, 20 yil sonra da gegerli
olacak. Degisen araclar/taktikler: hangi platform popiiler, hangi format moda, hangi
algoritma kurali, hangi ara¢c — bunlar siirekli degisir. Bu ayrimi bilmek, degisimde
saglam kalmanin anahtandir: ilkelere sadik kal (saglam zemin), araglara/trendlere
uyum sagla (giincel kal) — ama trendi ilkeler siizgecinden gecir ("bu yeni platform/
trend, kitleme ulasmama ve is hedefime hizmet ediyor mu, yoksa sadece gurulti ma?").
Trend yonetimi ilkeleri: (a) Guncel kal — ogrenmeyi stirdur (Bolum 17); degisimi takip
et. (b) ilkelerle siiz — her trendi "kitleme/hedefime hizmet ediyor mu?" ile degerlendir
(her parlak seye atlama — odak — Bolum 5). (c) Erken ama secici dene — umut verici
trendleri (0zellikle kitlenin gittigi yeni platformlari) kiiclik test et (Modiil 9); erken giren
avantaj kazanir, ama her seyi deneme. (d) AI'1 benimse — guc ¢carpani olarak (ama
denetimle). (e) ilkelere demir at — degisim kaosunda, kalic1 ilkeler (deger, kitle, 0l¢gtim,
test) pusulan olsun. Kurum ici ekip i¢in: trendlere (0zellikle Al'a) uyum sagla ama
ilkelere sadik kal — guncel kal, Al'1 gi¢ ¢carpani olarak kullan, yeni trendleri ilkeler
stizgecinden gecirip secici dene, ve her parlak seye atlama (odak). Degisen aracglarda
ustalasirken kalici ilkelere demir atmak — bu, hizla degisen bir alanda hem gitincel hem
saglam kalmanin yoludur. Araclar gelir gecer; kitleye deger vermek, olgmek ve test
etmek hep kazanir.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin trendlere (6zellikle Al'a) uyum sagla ama kalici ilkelere (deger, kitle, 6lciim,
test, tutarli marka, is hedefi) sadik kal: giincel kal, AI'1 gii¢ garpani olarak kullan
(denetimle), yeni trendleri "kitleme/hedefime hizmet ediyor mu?" siizgecinden gecir, her
parlak seye atlama. Pratik adim: markan icin AI'1 nerede gli¢c carpani olarak
kullanabilecegini (igerik, analiz, optimizasyon) ve takip etmen gereken trendleri disiin;
her birini ilkeler stizgecinden gecir. "Araclar degisir, ilkeler kalir" ayrimini not al.

Alistirma 12 dk

Uyum sagla:

G Al'in dijital pazarlamay1 nasil degistirdigini ve ona yaklasimi (gu¢ ¢arpani +
denetim) yaz.

a "Kalic1 ilkeler vs degisen araglar" ayrimini ve neden 6nemli oldugunu acikla.

e Markan igin AI kullanim alanlarini ve takip edecegin trendleri belirle.
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BOLUM 23

Olceklenme ve Olgunlasma

Pazarlama yetkinligi zamanla olgunlasir: daginik denemelerden, sistematik ve
veri-odakli bir motora. Bu yolculugun asamalarini bilmek, nerede oldugunu ve
siradaki adimi1 géormeni saglar. Olgunlasma, daha ¢ok harcamak degil; daha akills,
sistematik ve surekli iyilesen bir pazarlama yapmaktir.

Daginiktan sistematige

Baslangic: daginik denemeler

l

Gelisen: kanallar + él¢ciim

ara sira, sezgiyle, kopuk

dizenli, 6lgmeye baslar

l olgunlas

Sistematik: strateji + test

butunlesik, veri-odakli
l olgunlas

Olgun: sirekli iyilesen motor
kurum ici, optimize, 6lcekli

Sema 23.1 — Pazarlama olgunlasmasi: daginik denemeler — kanallar/6lcim - strateji/test —» slrekli iyilesen
motor.
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Bir kurumun pazarlama yetkinligi bir gecede olusmaz; zamanla olgunlasir — ve bu
yolculugun asamalarini bilmek, nerede oldugunu ve siradaki adimi gérmeni saglar.
Pazarlama olgunlasma asamalar: (kabaca): (1) Baslangic (daginik) — ara sira, sezgiyle,
kopuk aktiviteler: bir reklam burada, bir gonderi surada, plansiz, 6lgiimsiiz, stratejisiz.
Cogu kiiclik isletme buradan baslar. (2) Gelisen (kanallar + ol¢iim) — diizenli kanal
kullanimi baslar, 6lgmeye baslanir (Modiil 8), bazi stiregler oturur; ama hala kanallar
kopuk ve strateji zayif olabilir. (3) Sistematik (strateji + test) — biitiinlesik strateji (bu
modiil), kanallar arasi koordinasyon (sinerji — Bolim 10), diizenli 6l¢iim ve test (Modul
9), butcge stratejisi (Bolum 7); pazarlama "amacli ve veri-odakli" hale gelir. (4) Olgun
(surekli iyilesen motor) — kurum ici yetkin ekip (Bolim 16, 17), surekli optimizasyon
ve 0grenme kultiria (Modil 9, Bolim 23 6nceki modiilde), biitiinlesik ve 6lgekli strateji,
ve siirekli kendini iyilestiren bir sistem. Bu asamada pazarlama, "yapilan bir is" degil,
kurumun surekli buyiiyen bir yetkinligi ve rekabet avantajidir. Bu seri (10 modil),
bir kurumu baslangictan olgunluga tasimak icin tasarlandi: temeller (Modil 1, 2),
kanallar (3-6), SEO (7), analitik (8), optimizasyon (9), ve strateji + kurum ici ekip (10).
Olgunlasma ilkeleri: (a) Nerede oldugunu bil — diiriistgce degerlendir (hangi
asamadasin?), siradaki adimi gor. (b) Kademeli ilerle — bir gecede "olgun" olunmaz;
her asama bir 6ncekinin istiine kurulur (6nce 0lg, sonra optimize et; énce odaklan, sonra
Olcekle). (c) Temeli saglamlastir — ileri taktiklere atlamadan once temelleri (6l¢iim,
strateji, icerik) kur ("¢oOp girerse ¢op ¢ikar" — Modiil 8). (d) Sistematikles — daginik
cabadan sureclere, sezgiden veriye (Modil 8, 9). (e) Olceklenme # daha ¢ok harcama
(kritik) — olgunlasma "daha cok para" degil, daha akilli, sistematik, suirekli iyilesen
pazarlamadir. Verimlilik (CRO, optimizasyon — Modil 9), sinerji (Bolum 10), ve kurum ici
yetkinlik, ayni parayla cok daha fazlasini yapar. (f) Kurum ici yetkinlige yatir —
olgunlugun temeli, yetkin bir kurum ici ekip ve kulturdiir (Bolim 16, 17; serinin tezi). (g)
Sabir — olgunlasma zaman alir; her asamada deger uretirken bir sonrakine ilerle.
Kurum ici ekip icin: pazarlama olgunlugunu bir yolculuk olarak gor — nerede oldugunu
diristge degerlendir, temelleri saglamlastir, kademeli sistematikles ve olgeklen, ve
kurum ici yetkinlige yatir. Hedef, "daha ¢ok harcayan" degil, "daha akilli, sistematik,
surekli iyilesen ve kendi yetkinligini icinde barindiran" bir pazarlama kurumu
olmaktir. Bu seri, o yolculugun haritasi ve bu olgunluga ulasmanin aracidir — ve her
asamada, bir oncekinden daha glcli, daha bagimsiz ve daha sturdirilebilir bir pazarlama
yapisina kavusursun.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in pazarlama olgunlugunu bir yolculuk olarak gor: nerede oldugunu (daginik /
gelisen / sistematik / olgun) diristce degerlendir, temelleri saglamlastir, kademeli
sistematikles ve o6lceklen, ve kurum ici yetkinlige yatir. Olgeklenmenin daha ¢ok harcama
degil daha akilli/sistematik pazarlama oldugunu unutma. Pratik adim: markanin su an
hangi olgunluk asamasinda oldugunu degerlendir ve bir sonraki asamaya ge¢mek icin en
kritik 2-3 adimi belirle. Bu serinin olgunluga giden harita oldugunu not al.
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Ahstirma 12 dk

Olgunlas:

G Pazarlama olgunlasma asamalarini (daginik — kanallar/6l¢gim - sistematik —
olgun motor) yaz.

a Neden "Olgeklenme = daha ¢ok harcama degil, daha akilli/sistematik
pazarlama", agikla.

9 Markanin hangi asamada oldugunu degerlendir ve sonraki adimlari belirle.
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BOLUM 24

Strateji Raporlama

Strateji Raporlama

Strateji duzeyinde raporlama, yonetime "pazarlama ise yariyor mu, is

hedeflerimize ne katiyor?" sorusunu yanitlar. Iyi bir strateji raporu, kanal
metriklerini degil is etkisini gosterir: gelir/musteri katkisi, hedeflere ilerleme,

ogrenmeler ve siradaki yon. Bu, pazarlamanin degerini gorinir ve hesap verebilir

kilar.

Yonetime is etkisini goster

is etkisi

gelir/musteri katkisi

impact

Ogrenmeler
ne ise yaradi, ne degisiyor

learn

goals

next

Hedeflere ilerleme

KPI'lar, plana kargi durum

Siradaki yon
oncelikler, dneriler

Sema 24.1 — Strateji raporu: is etkisi, hedeflere ilerleme, 6grenmeler, siradaki yon.
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Strateji diizeyinde raporlama, yonetime/paydaslara "pazarlama ise yariyor mu, is
hedeflerimize ne katiyor?" sorusunu yanitlar — ve pazarlamanin degerini goruniir ve
hesap verebilir kilar. Modil 8 ve 9'da raporlama ilkelerini gordik; burada onlari
strateji/yonetim diizeyine tasiyoruz. Strateji raporunun unsurlar: (1) is etkisi (en
onemli) — pazarlamanin is sonuclarina katkisi: pazarlama kaynakl gelir/musteri,
dontsumler, ve mimkiinse ROI/getiri. Yonetim, "kac gonderi paylastik" degil,
"pazarlama isimize ne katt1" duymak ister (Bolim 2, 8 — is sonucuna bagl). (2)
Hedeflere ilerleme — plana/KPI'lara karsi durum (Bolim 8, 9): hedeflerimize ne kadar
ilerledik, plana gére neredeyiz? (Yesil/sari/kirmizi durum.) (3) Ogrenmeler ve
icgoriiler — ne ise yaradi, ne yaramadi, ne 6grendik, pazar/rekabet hakkinda ne gordiik
(Modiil 9 — ogrenmeler). (4) Siradaki yon — 6grenmelere dayali oncelikler, oneriler, ve
(gerekiyorsa) strateji/butce ayar onerileri. (5) Baglam — trend (zamanla nasil
gidiyoruz), karsilastirma (hedefe/gecmise/sektore gore). Strateji raporlama ilkeleri: (a)
Is diline cevir (Modiil 8) — metrik jargonu degil, is sonucu ve etkisi. (b) Yonetim
seviyesine uygun — ist diizey 0zet, is etkisi, kararlar (operasyonel detay degil — o ekip
raporunda). "Az ama 06z, yluksek seviye." (c¢) Diirtiist ve dengeli (Modiil 9) — basarilar
da zorluklari da; gercekci durum (sisirilmis degil). Giiven, diristliikle kurulur. (d)
Hikaye anlat (Modil 8 — veri hikayesi) — say1 dokme; "sunu hedefledik, sunu yaptik, su
sonucu aldik, sunu 6grendik, sirada su var". (e) Eyleme/karara bagla — rapor bir oneri/
yonle bitsin (ne yapmaliyiz, ne destek gerek). (f) Diizenli ritim — tutarli (aylik/
ceyreklik) raporlama (Bolim 14, 21). (g) Gorsellestir (Modiil 8 — Looker Studio
panolar1) — sade, net gorsellerle. Strateji raporlamanin faydalari: (a) Hesap
verebilirlik ve giiven — pazarlama degerini kanitlar (destek/biitce kazanir). (b)
Hizalama — yonetim ve pazarlama ayni sayfada (is hedefi etrafinda). (c) Karar destegi
— yonetimin bilingli karar vermesini saglar (biitge, oncelik). (d) Goriunurlik —
pazarlamanin ise katkisini gorunur kilar (sik "gorinmez" sayilan bir fonksiyonu degerli
kilar). Kurum ici ekip igin: stratejiyi is etkisi + hedeflere ilerleme + ogrenmeler +
siradaki yon iizerine, is dilinde, durtstge, diizenli raporla. Bu, hem pazarlamanin
degerini kanitlar (kurum ici ekibe giiven ve kaynak saglar — dis ajansin "raporlama" i¢in
aldigi ucreti de iceride karsilar) hem yonetimi hizalar hem de stratejiyi hesap verebilir,
yonetilen bir siirec kilar. Iyi raporlama, kurum ici pazarlamanin degerini gérinir
kilmanin ve siirduriilebilir destegi kazanmanin yoludur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin stratejiyi yonetime is diliyle raporla: is etkisi (gelir/musteri katkisi),
hedeflere ilerleme (KPI/plan durumu), 6grenmeler ve siradaki yon. Diiriist, yliksek seviye,
hikaye formatinda ve diizenli olsun. Pratik adim: markan i¢in bir strateji rapor sablonu
taslakla (is etkisi + hedef durumu + 6grenmeler + Oneriler) ve bunu hangi ritimle (aylk/
ceyreklik) yonetime sunacagim belirle. Is etkisini (gosteris degil) 6ne ¢ikarmay: not al.
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Ahstirma 12 dk

Yonetime raporla:

G Strateji raporunun unsurlarini (is etkisi, hedef ilerlemesi, 6grenmeler, siradaki
yon) yaz.

a Neden yonetime "is etkisi" (gonderi sayisi degil) raporlanmali ve durtstlik
guven kurar, acgikla.

9 Markan icin bir strateji rapor sablonu ve ritmi taslakla.
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BOLUM 25

Sik Stratejik Hatalar

Stratejik diizeyde bazi hatalar tim pazarlama emegini bosa ¢ikarabilir: stratejisiz
taktik, herkese hitap etmeye calismak, sadece satisa odaklanmak, tutarsiz marka,
olgcmemek ve sabirsizlik. Bu bilyiik resim hatalarini tanimak, dogru kurulmus bir
stratejiyi yanlis uygulamaktan korur.

Buytuk resim tuzaklan

. Stratejisiz taktik erkese hita
notactic>'ratelsiz ki everyont'®" p
daginik, hedefsiz aktivite net kitle/lkonum yok
1 k . . irsizhik
saleonlyp2dece satisa oda impatient®>'"s
Ust huni/sadakat ihmali erken vazge¢cme, tutarsizlik

Sema 25.1 — Stratejik hatalar: stratejisiz taktik, herkese hitap, sadece satis, sabirsizlik.
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Stratejik diizeyde bazi hatalar, miikemmel uygulanmis taktikleri bile bosa cikarabilir —
cunku yanlhs yone mukemmel kosmak, yine yanlis yere varmaktir. Bu "buyuk resim"
hatalarini tanimak kritiktir: (1) Stratejisiz taktik (en temel) — bir stratejiye bagh
olmayan daginik, hedefsiz aktiviteler (Bolim 1); "herkes sosyal medyada, biz de olalim"
gibi taklit/tepki. Her aktivite bir is hedefine bagli olmali (Bolim 2). (2) Herkese hitap
etmeye calismak — net kitle/konumlandirma olmamasi (Bolum 3); "herkese hitap =
kimseye hitap". Net bir kitle ve konum se¢. (3) Sadece satisa/alt huniye odaklanmak
— ust huniyi (farkindalik) ve sadakati ihmal etmek (Bolum 4, 7); kisa vadeli satis i¢in
gelecegi (talep havuzunu ve mevcut miisteriyi) kurutmak. Tam huniyi besle. (4) Tutarsiz
marka/mesaj — her kanalda farkli gorunmek/konusmak (Bolum 6); marka birikimini
engeller. Tutarli ol. (5) Cok kanala yayilmak (odaksizlik) — kaynaklar ¢ok kanala
béliip hepsinde zayif kalmak (Béliim 5); odaklan, az kanalda iyi ol. (6) Olcmemek /
veriyle yonetmemek — sezgiyle/gosteris metrikleriyle yonetmek (Modiil 8); 6l ve
veriyle yonet. (7) Optimize etmemek — "kur ve unut", test etmemek (Modil 9); strekli
iyilestir. (8) Sabirsizlik / tutarsizlik (kritik) — stratejiye/markaya zaman tanimadan
erken vazgecgmek, siirekli yon degistirmek (Bolim 21); marka ve igerik zaman ve
tutarlilik ister. Sabirli ve tutarh ol. (9) Butceyi yanhis dagitmak — stratejisiz/dengesiz
bitce (Bolum 7, 12); stratejik dagit. (10) Is hedefinden kopukluk — pazarlamay1 kendi
basina amac sanmak (Bolum 2); her seyi is hedefine bagla. (11) Miisteri yolculugunu
diisiinmemek — yanlis asamaya yanlis mesaj (Bolim 4). (12) Tam ajans bagimlihig:r —
cekirdek yetkinligi disarida birakmak (Bolim 15); ¢ekirdegi igeride tut. (13) Trendlere
koru koriine atlamak veya hic uyum saglamamak — denge eksikligi (Bolim 22).
(14) Rakibi kori koriune taklit — kendi stratejini kurmak yerine kopyalamak (kendi
kitlen/konumun/hedefin farkli). (15) Kisa vade-uzun vade dengesizligi — sadece kisa
vadeli sonu¢ (marka insasini ihmal) veya sadece uzun vade (sonug¢ getirmemek). Bu
hatalarin ortak temasi: biiyiik resmi (strateji) kacirmak — net hedef/kitle/konum
olmadan, biitinsellik (tam huni, sinerji, tutarlilik) olmadan, 6l¢im/optimizasyon olmadan,
veya sabir/odak olmadan hareket etmek. Altin pusula — stratejini sik sik su sorularla
denetle: "Net bir is hedefimiz, kitlemiz ve konumumuz var mi1? Tam huniyi tutarh
bir markayla kapsiyor muyuz? Odakli miy1z? Olciip optimize ediyor muyuz?
Sabirlhi ve tutarli miy1z? Cekirdek yetkinlik iceride mi?" Kurum ici ekip icin bu
bolum, stratejik emegi bosa harcamamanin 6zetidir: en pahali hatalar taktik degil
stratejiktir (yanlis yone kosmak). Dogru kurulmus bir stratejiyi (bu modiil), bu
hatalardan kacinarak dogru uygulamak, tim serinin 6grettiklerini gercek sonuca
cevirmenin yoludur.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Sik Stratejik Hatalar

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin sik stratejik hatalan (stratejisiz taktik, herkese hitap, sadece satisa odak,
tutarsiz marka, odaksizlik, 6l¢cmemek, sabirsizlik) bir kontrol listesine dok ve stratejini bu
gozle denetle. Pratik adim: markanin stratejisini/pazarlamasini bu hatalar acisindan
degerlendir — net hedef/kitle/konum var mi, tam huniyi tutarlh markayla kapsiyor mu,
odakli/ol¢tilii/sabirli mi1? Bir stratejik hata/iyilestirme belirle. En pahali hatalarin stratejik
(yanlis yone kosmak) oldugunu not al.

Alistirma 12 dk

Hatalardan kagin:

G En sik dort stratejik hatay1 (stratejisiz taktik, herkese hitap, sadece satis,
sabirsizlik) ve onlemini yaz.

a Neden "yanlis yone mikemmel kosmak" (stratejik hata) taktik hatadan pahal,
acikla.

9 Markanin stratejisini bu hatalar acisindan denetle ve bir iyilestirme belirle.
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BOLUM 26

Bitirme: Dijital Pazarlama Oyun Kitab1

Bu, hem bu modulin hem tum serinin kapanisi. On modulun 6zunu, kurum ici
ekibinin her zaman basvurabilecegi tek bir ana oyun kitabina (master playbook)
ve kontrol listesine donustiriyoruz. Bu, geldigin biitiin yolun 6zeti ve dijital
pazarlamay1 kurum icinde yonetmenin pusulasidir. Onu kaydet, sakla, her
stratejik kararda ustunden geg.

Serinin ana pusulasi

Strateji: hedef + kitle + plan

Moddul 1,2,10

Kanallar: tam huni + icerik
Modiil 2-7 (Meta - SEO)
l sonra

l sonra

Kurum ici ekip + siirekli iyiles
Modul 10: yetkinlik iceride

Modul 8,9 (analitik, test)

| Ol¢ + optimize et

Sema 26.1 — Dijital pazarlama oyun kitabi: strateji —» kanallar/icerik = 6l¢/optimize — kurum ici ekip.
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Dijital Pazarlama Ana Oyun Kitabi — 10 modiil - beyribey.com.tr

STRATEJI (M1,2,10)

[ ]
[ ]
[ ]

Net is hedefi -> pazarlama hedefi -> KPI
Net hedef kitle (persona) + konumlandirma
Butunlesik plan: kitle, kanal, mesaj, butce

KANALLAR & ICERIK (M2-7)

]

[
[
[
[
[

]
]
]
]

Tam huni: farkindalik->degerlendirme->satin alma->sadakat
Dogru kanallar (kitle nerede) + odak

Tutarli marka/mesaj (oz sabit, bicim kanala ozel)

Icerik motoru: bir uret, cok kanal

SEO: organik gorunurluk

& OPTIMIZE ET (M8,9)

GA4 + Search Console: donusum olcumu
Veriyle karar (gosterise degil donusume bak)
Surekli A/B test + CRO

KURUM ICI EKIP (M10)

[ ]

[ ]
[ ]
[ ]

Cekirdek yetkinlik iceride (strateji,icerik,olcum)
Ekibi egit (bu seri) + surekli ogren

Ajans: secici destek, bilgi iceride birikir

"Test edelim, veri soylesin" kulturu
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum igi Ekip Bitirme: Dijital Pazarlama Oyun Kitabi

iPUCU

Bu oyun kitabi, hem bu modiilin hem tiim serinin 6zinu tek bir pusulaya indirger —
yazdir, ekiple paylas, her stratejik kararda ustiunden gec. Dijital pazarlamay1 kurum
icinde yonetmenin dort ana adimi: (1) Strateji kur (Modiil 1, 2, 10) — net is hedefi,
kitle/konumlandirma, ve biitiinlesik plan; her sey is hedefine bagh. (2) Kanallar ve
icerigi yonet (Modiil 2-7) — tam huniyi (farkindalik—sadakat) dogru kanallarla, tutarh
markayla ve bir icerik motoruyla kapla. (3) Ol¢ ve optimize et (Modiil 8, 9) —
donusumu olg, veriyle karar ver, surekli test et ve iyilestir. (4) Kurum ici ekip kur ve
siirekli iyiles (Modiil 10) — cekirdek yetkinligi iceride tut, ekibi egit, test kiltira kur,
ve siirekli 6gren. Bu serinin (10 modiil) yolculugu: dijital pazarlama ve sosyal medya
temelleriyle basladin (Modil 1, 2); reklam kanallarinda ustalastin — Meta, TikTok,
Google Ads, YouTube (Modiil 3-6); SEO ile organik gorintrliga 6grendin (Modil 7);
analitikle 6lgmeyi (Modiil 8) ve optimizasyonla iyilestirmeyi (Modil 9) kavradin; ve bu
modiilde hepsini biitiinlesik bir stratejiye ve kurum ici bir yetkinlige bagladin (Modiil
10). Akilda kalmasi gereken altin kurallar (serinin 6zii): her seyi is hedefine bagla;
kitleni tan1 ve ona deger ver; tam huniyi tutarlh bir markayla kapsa; odaklan (her
seyi degil, dogru olanlari); 0l¢ ve veriyle yonet (gosterise degil doniisime bak); surekli
test et ve iyilestir; ve en onemlisi — bence degil, test et: veri karar verir. Ama bu
serinin asil mesaj1 bunlarin 6tesinde: dijital pazarlama, disariya devredilmesi gereken
gizemli bir uzmanlik degil; ogrenilebilir, kurum icinde kurulabilir bir yetkinliktir —
ve isini, riniinl, musterini en iyi sen bilirsin. Bu 10 modiil, o yetkinligi sifirdan
kurman; dis ajansa koru koriine bagimhi olmak yerine, dijital pazarlamani kendi i¢inde,
stratejik, ol¢iilui ve suirekli iyilesen bicimde yonetebilen bir kurum olman igin
tasarlandi. Bundan sonrasi uygulama: ogrendiklerini hayata gecir, kiiciik basla, 0lg,
ogren, iyilestir, ve ekibinle birlikte bu yetkinligi bliyiit. Kontrol, bilgi birikimi ve uzun
vadeli guc artik sende. Bu yolculukta sana eslik etmek bir ayricalikt1 — simdi sira, bu
bilgiyi gercek sonuclara doniistirmende. Tim seri boyunca oldugu gibi, bu ¢alismalarin
tamami beyribey.com.tr imzasini tasir. Basarilar — ve iyi ki bu yolculugu tamamladin.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu ana oyun kitabini kurum ici ekibinin kalici pusulasi yap: her stratejik kararda dort
adim (strateji kur, kanallari/igerigi yonet, 6lg/optimize et, kurum igi ekip kur ve iyiles) ve
kontrol listesini gozden gecir. Pratik adim: kontrol listesini markanin bugiunkii durumuna
gore doldur, en zayif iic alani isaretle, ve onimuizdeki donem icin bir oncelik plani ¢gikar
(genelde Once strateji netligi + 6lgiim, sonra kanal/igerik, sonra optimizasyon ve ekip).
On modulu tamamladin — simdi sira uygulamada. beyribey.com.tr ile basarilar.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Bitirme: Dijital Pazarlama Oyun Kitabi

Ahstirma 25 dk

Ana oyun kitabini kur:

Dijital pazarlamay1 kurum iginde yonetmenin dort adimini (strateji, kanallar/
icerik, Ol¢/optimize, kurum ici ekip) yaz.

Ana kontrol listesini markanin durumuna gore doldur ve en zayif ti¢ alani
isaretle.

Oniimiizdeki donem icin bir pazarlama 6éncelik plani (en kritik 3-5 adim) ¢ikar.
Tim seriden (10 modil) ¢ikardigin en 6nemli bes dersi yaz.

Markanin dijital pazarlamasini kurum i¢cinde yonetmek icin ilk somut adimini
belirle.
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Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum ici Ekip Strateji Terimleri Sozlugu

EK

o0 w oo

Strateji Terimleri Sozlugu

Bu modulde ve dijital pazarlama stratejisinde sik kullanilan temel terimler. Bir
basvuru kaynagi olarak saklayabilirsin.

Strateji Hedefe giden bitlnsel plan Taktik Tek tek arag/aktivite

Konumlandirma Rakipler arasi net yer Deger Onerisi Net, ayirt edici vaat

Persona Ideal misteri profili Tam huni Farkindalik-sadakat yolculugu

Kanal Birlikte kullanilan Sinerji Kanallarin birbirini beslemesi

karmasi kanallar

Butunlesik plan  Tim parcalarin tek plani Kurum ici (in- Sirket ici pazarlama
house) ekibi

Ajans Dis pazarlama hizmeti Marka Tutarlilik icin marka
kilavuzu kurallari

KPI sistemi Hizali 6lc¢uim katmanlari Oyun Tekrarlanabilir strateji
kitabi rehberi

Bu modiilden cikan tek ciimle UYGULAMA

Strateji, tiim taktikleri tek bir is hedefine baglayan biitiinsel plandir: is hedefinden
basla, kitleni ve konumunu netlestir, tam huniyi uygun kanal ve tutarli mesajla kapla,
biitceyi stratejik dagit, hizali bir KPI sistemiyle 6l¢ — ve en 6nemlisi, bu yetkinligi kurum
icinde kurarak dis ajans bagimhiligini azalt. Bu, serinin tiim modillerini birlestiren cat1
ve nihai hedeftir. Tim c¢alismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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