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Bu Kitap Hakkında
Bu kitap, kurum içinde dijital pazarlama ekibi yetiştirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcılık & Sosyal

Medya' serisinin onuncu ve son modülüdür; serinin tüm parçalarını birleştiren kapanış modülüdür ve

dijital pazarlama stratejisini sıfırdan, uygulamalı öğretir. Dört seviye ve yirmi altı bölüm boyunca

stratejiye girişten (taktik vs strateji) iş hedeflerinden pazarlama stratejisine, hedef kitle ve

konumlandırmaya, müşteri yolculuğu ve tam huniye, kanal stratejisine, mesaj ve marka tutarlılığına,

bütçe stratejisine ve KPI sistemine; bütünleşik pazarlama planına, kanal karması ve sinerjiye, içerik

stratejisine (içerik motoru), bütçe senaryolarına, takvime ve ölçüm/optimizasyon sistemine; kurum

içi mi ajans mı sorusuna, kurum içi ekip kurmaya, ekip becerileri ve eğitime, süreç ve araçlara,

ajansla çalışmaya ve ekip performansına; strateji yönetimine, trendlere uyuma, ölçeklenme ve

olgunlaşmaya, strateji raporlamaya, sık stratejik hatalara ve serinin kapanışına kadar uzanır.

Her bölümde konuyu görselleştiren özgün bir diyagram (taktik vs strateji, müşteri yolculuğu/tam

huni, kanal sinerjisi, içerik motoru, kurum içi vs ajans, dijital pazarlama oyun kitabı), pratik adımlar,

'sahada nasıl uygulanır?' kartı ve bir alıştırma yer alır. Modül ve seri, on modülün tamamını özetleyen

bir ana oyun kitabı (master playbook) ve kontrol listesiyle kapanır. Serinin asıl mesajı: dijital

pazarlama, dışarıya devredilmesi gereken gizemli bir uzmanlık değil, öğrenilebilir ve kurum içinde

kurulabilir bir yetkinliktir; işini en iyi sen bilirsin. En önemli ilkeler: her şeyi iş hedefine bağla, kitleni

tanı ve değer ver, tam huniyi tutarlı markayla kapsa, odaklan, ölç ve veriyle yönet, sürekli test et ve

iyileştir, ve çekirdek yetkinliği kurum içinde tut. Araç ve platformlar zamanla değişebilir; ilkeler

kalıcıdır. Bu seri eğitim amaçlıdır. Tüm çalışmalar beyribey.com.tr imzasını taşır.
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SEVİYE 1

Strateji Temelleri
Temeller: stratejiye giriş (taktik vs strateji), iş

hedeflerinden pazarlama stratejisine, hedef kitle ve

konumlandırma, müşteri yolculuğu ve tam huni, kanal

stratejisi, mesaj ve marka tutarlılığı, bütçe stratejisi ve

bütünsel hedef/KPI sistemi.
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5



BÖLÜM 01

Stratejiye Giriş
Bu, serinin kapanış modülü. Önceki dokuz modülde her kanalı ve beceriyi tek tek

öğrendik; burada hepsini tek bir bütünleşik stratejiye bağlıyoruz. Strateji,

taktiklerin toplamı değildir: hangi savaşı, neden, hangi sırayla vereceğine dair

büyük resimdir. Taktik "nasıl", strateji "ne ve neden"dir.

Taktik "nasıl", strateji "ne ve neden"

Şema 1.1 — Taktik tek tek araçlarla ilgilenir; strateji hedefe giden bütünsel yolu çizer.

Taktik (tek tek araçlar) Strateji (büyük resim)

"Bir reklam yapalım"

Tek tek kanallar

Anlık, dağınık

Büyük resim yok

"Hangi hedef, hangi yol?"

Kanallar birlikte

Planlı, bütünsel

Her şey hedefe bağlı

Strateji = büyük resim: hangi hedef, hangi kitle, hangi kanallar, hangi sırayla, hangi

bütçeyle?

Taktikleri birleştirir: Meta, TikTok, Google, SEO, analitik — hepsi tek plana hizmet

eder.

Hedefe bağlar: her aktivite bir iş hedefine hizmet etmeli; "reklam için reklam" değil.

Serinin kapanışı: önceki 9 modülün her parçası burada bir araya gelir.
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İPUCU

Tebrikler — bu, "Dijital Reklamcılık & Sosyal Medya" serisinin kapanış modülüdür, ve

diğerlerinden farklı bir rol oynar. Önceki dokuz modülde, dijital pazarlamanın parçalarını

tek tek öğrendik: dijital pazarlama ve sosyal medyaya giriş (Modül 1, 2), reklam

kanalları — Meta, TikTok, Google Ads, YouTube (Modül 3-6), SEO (Modül 7), analitik

(Modül 8), ve optimizasyon (Modül 9). Her biri güçlü bir beceriydi. Ama tek tek

beceriler, bir strateji değildir — ve işte bu modül, hepsini tek bir bütünleşik plana

bağlar. Önce temel ayrım: taktik vs strateji. Taktik, tek tek araçlar/aktivitelerdir: "bir

Instagram reklamı yapalım", "SEO'ya başlayalım", "bir video çekelim". Strateji ise 

büyük resimdir: "Hangi iş hedefine ulaşmaya çalışıyoruz? Kim bizim kitlemiz?

Onlara hangi kanallarla, hangi mesajla, hangi sırayla, hangi bütçeyle ulaşacağız?

Nasıl ölçüp yöneteceğiz?" Taktik "nasıl" (bir aracı nasıl kullanırım), strateji "ne ve

neden" (hangi hedefe, neden bu yolla) sorusunu yanıtlar. Neden strateji şart? Çünkü 

taktikler stratejisiz dağınık ve verimsizdir: rastgele bir reklam burada, bir gönderi

şurada, birbirinden kopuk, ortak bir hedefe hizmet etmeyen aktiviteler — para ve emek

israfı. İyi bir strateji, tüm taktikleri tek bir hedefe ve tutarlı bir plana hizalar; her

kanal birbirini besler, her aktivite bir amaca hizmet eder, ve bütün, parçaların

toplamından büyük olur (sinerji). Bu modülde öğreneceğimiz: iş hedeflerinden

pazarlama stratejisine, hedef kitle ve konumlandırma, müşteri yolculuğu ve tam huni,

kanal stratejisi (tüm seriyi birleştirme), mesaj/marka tutarlılığı, bütçe stratejisi,

bütünleşik pazarlama planı, kanal sinerjisi, içerik motoru, takvim, ölçüm sistemi; ve

serinin asıl misyonu: kurum içi ekip kurma ve dış ajans bağımlılığını azaltma

(kurum içi vs ajans, ekip kurma, beceriler, süreçler, ajansla çalışma, ekip büyütme). Bu

modül, önceki dokuzun her parçasını bir araya getiren çatıdır — ve serinin nihai hedefini

gerçekleştirir: dijital pazarlamayı kendi içinde, stratejik ve bütünsel olarak

yönetebilen bir kurum olmak. Bu serinin tüm çalışmaları beyribey.com.tr imzasını

taşır.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için dijital pazarlamayı tek tek taktikler (rastgele reklam/gönderi) olarak değil,

bir bütünleşik strateji (hedef → kitle → kanallar → mesaj → bütçe → ölçüm) olarak

düşünmeye başla. Pratik adım: markanın şu anki dijital pazarlamasını değerlendir —

taktikler bir stratejiye mi bağlı, yoksa dağınık mı? Bütünsel bir stratejiye ihtiyaç

duyduğun alanları (kopuk kanallar, hedefsiz aktiviteler) belirle. Bu modülün önceki 9

modülü birleştirdiğini not al.
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Alıştırma 12 dk

Stratejik düşün:

Taktik ile strateji arasındaki farkı ("nasıl" vs "ne ve neden") yaz.1

Neden stratejisiz taktikler dağınık ve verimsizdir, açıkla.2

Markanın dijital pazarlamasının ne kadar stratejik/bütünsel olduğunu

değerlendir.

3
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BÖLÜM 02

İş Hedeflerinden Pazarlama Stratejisine
Her pazarlama stratejisi iş hedefiyle başlamalı: işletme ne başarmak istiyor?

Pazarlama, bu hedefe hizmet eden bir araçtır, kendi başına amaç değil. İş hedefini

net pazarlama hedeflerine, onları da ölçülebilir KPI'lara çevirmek, tüm stratejinin

temelini atar.

Her şey iş hedefinden türer

Şema 2.1 — İş hedefi → pazarlama hedefi → strateji/kanallar → KPI; her şey iş hedefinden türer.

İş hedefi
işletme ne istiyor? (satış, büyüme)

Pazarlama hedefi
pazarlama buna nasıl hizmet eder?

türet

Strateji + kanallar
hangi yol, hangi araçlar?

planla

KPI + ölçüm
başarıyı nasıl bileceğiz?

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip İş Hedeflerinden Pazarlama Stratejisine

9



İPUCU

Her sağlam pazarlama stratejisi, pazarlamayla değil, iş hedefiyle başlar — çünkü 

pazarlama kendi başına bir amaç değil, bir iş hedefine hizmet eden bir araçtır.

"Daha çok takipçi", "daha çok reklam" kendi başına değersizdir; bir iş sonucuna (satış,

müşteri, gelir, büyüme) hizmet ediyorsa değerlidir. Strateji kurma zinciri: (1) İş

hedefiyle başla — işletme ne başarmak istiyor? Bu yıl/çeyrek somut hedef ne?

Örnekler: geliri %30 artırmak, 500 yeni müşteri kazanmak, yeni bir ürünü pazara

sokmak, belirli bir bölgede büyümek, müşteri sadakatini artırmak. Bu, en tepedeki

pusuladır (Modül 1). (2) Pazarlama hedefini türet — pazarlama bu iş hedefine nasıl

hizmet eder? "Geliri %30 artır" iş hedefi → "ayda 200 nitelikli lead üret" veya "e-ticaret

dönüşümlerini %X artır" pazarlama hedefi. İş hedefini, pazarlamanın etkileyebileceği

somut bir sonuca çevir. (3) Stratejiyi ve kanalları planla — bu pazarlama hedefine 

hangi yolla ulaşacaksın? Hangi kitle, hangi kanallar (Modül 3-7), hangi mesaj, hangi

bütçe, hangi sıra? (Bu modülün geri kalanı.) (4) KPI ve ölçüm belirle — başarıyı nasıl

bileceksin? Pazarlama hedefini ölçen KPI'lar (Modül 8 — dönüşüm, CPA, ROAS, lead) ve

hedef değerler. Bu zincirin gücü: hizalama. İş hedefinden KPI'a kadar her şey birbirine

bağlı olunca, her pazarlama aktivitesi "bu, iş hedefimize hizmet ediyor mu?"

sorusuyla değerlendirilebilir; hizmet etmeyenler elenir, edenlere yatırılır. Stratejisiz

pazarlama, "herkes sosyal medyada, biz de olalım" veya "rakip reklam veriyor, biz de

verelim" gibi taklide/tepkiye dayanır; stratejik pazarlama, "bizim iş hedefimiz şu, ona

ulaşmak için en iyi yol şu" diye amaca dayanır. Önemli ilkeler: (a) İş hedefi net ve

ölçülebilir olsun — belirsiz "büyümek isteriz" değil, somut "şu kadar, şu tarihe". (b)

Gerçekçi ol — bütçe ve kaynaklarla uyumlu hedefler. (c) Önceliklendir — her şeyi aynı

anda yapamazsın; en önemli iş hedefine odaklan. (d) Pazarlamanın sınırını bil —

pazarlama güçlüdür ama her şeyi çözmez (kötü ürün/hizmeti pazarlama kurtarmaz);

pazarlama, iyi bir teklifi doğru kitleye ulaştırır. Kurum içi ekip için: her pazarlama planını

iş hedefinden başlat (pazarlamadan değil), onu pazarlama hedeflerine ve KPI'lara çevir,

ve her aktiviteyi "iş hedefine hizmet ediyor mu?" ile süz. "Neden bunu yapıyoruz?"

sorusunun cevabı her zaman bir iş hedefine dayanmalı — bu, pazarlamayı "moda/taklit"

olmaktan çıkarıp "iş sonucu üreten stratejik bir fonksiyon"a çevirir.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için pazarlama stratejisini iş hedefinden başlat: işletmenin somut hedefini (gelir,

müşteri, büyüme) belirle, onu pazarlama hedeflerine ve KPI'lara çevir, ve her aktiviteyi

"iş hedefine hizmet ediyor mu?" ile değerlendir. Pratik adım: markanın bu yıl/çeyrek için

bir ana iş hedefini yaz, ondan bir pazarlama hedefi türet, ve onu ölçecek 2-3 KPI belirle.

Pazarlamanın iş hedefine hizmet eden bir araç olduğunu not al.

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip İş Hedeflerinden Pazarlama Stratejisine
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Alıştırma 12 dk

Hedeften başla:

İş hedefi → pazarlama hedefi → strateji → KPI zincirini yaz.1

Neden pazarlama "kendi başına amaç değil, iş hedefine araç"tır, açıkla.2

Markan için bir iş hedefi, ondan bir pazarlama hedefi ve KPI türet.3
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BÖLÜM 03

Hedef Kitle ve Konumlandırma
Stratejinin kalbi, kime ve neden seni seçmeleri için hitap ettiğindir. Hedef kitleyi

derinlemesine tanımak (persona) ve rakipler arasında net bir konum almak

(konumlandırma), tüm kanal, mesaj ve içerik kararlarının temelini atar. Herkese

hitap etmeye çalışmak, kimseye hitap etmemektir.

Kime ve neden seni seçsinler?

Şema 3.1 — Strateji temeli: hedef kitle, ihtiyaç/sorun, konumlandırma, değer önerisi.

personaHedef kitle (persona)
kim, ne ister, nerede?

need İhtiyaç/sorun
hangi derdi çözüyorsun?

positionKonumlandırma
neden sen, rakip değil?

value Değer önerisi
net, ayırt edici vaat

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Hedef Kitle ve Konumlandırma
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İPUCU

Stratejinin kalbinde iki soru vardır: "Kime hitap ediyoruz?" (hedef kitle) ve "Neden

bizi seçsinler?" (konumlandırma). Bu ikisi net olmadan, hiçbir kanal/mesaj/içerik kararı

sağlam olamaz. (1) Hedef kitle (persona) — Modül 1'de tanıştık; stratejide derinleşir. 

Kime satıyorsun? Demografik (yaş, konum, gelir) ve daha önemlisi psikografik

(ihtiyaçları, sorunları, istekleri, korkuları, değerleri, nerede vakit geçirdikleri, nasıl karar

verdikleri). Bir persona (ideal müşteri profili) oluştur — gerçek, somut, "Ayşe, 34, küçük

işletme sahibi, zaman kıtlığı çekiyor, pratik çözüm arıyor" gibi. Kitleni ne kadar iyi

tanırsan, onlara o kadar isabetli ulaşır ve konuşursun. Kritik ilke: herkese hitap

etmeye çalışmak, kimseye hitap etmemektir. Net, spesifik bir kitle seçmek (ve

başkalarını "hayır" demek) güçtür — odaklanma sağlar. (2) İhtiyaç/sorun — kitlenin

hangi gerçek sorununu/ihtiyacını çözüyorsun? İnsanlar ürün değil, çözüm/sonuç/

duygu satın alır ("matkap değil, duvardaki delik"; "kozmetik değil, özgüven"). Çözdüğün

gerçek ihtiyacı bil. (3) Konumlandırma (positioning) — kitlenin zihninde, rakiplerine

karşı hangi net yeri tutuyorsun? "Neden seni seçsinler, rakibi değil?" Bu senin ayırt

edici tarafın: en ucuz mu, en kaliteli mi, en hızlı mı, en uzman mı, en kişisel mi, belirli bir

niş için en iyi mi? İyi konumlandırma spesifik ve sahiplenilebilirdir ("herkes için iyi"

değil, "şu kitle için, şu konuda en iyi"). Net konum, kalabalık pazarda fark edilmeni ve

hatırlanmanı sağlar. (4) Değer önerisi (value proposition) — konumlandırmanı,

kitleye net ve çekici bir vaade çevir: "Biz [kitle] için [sorunu] [ayırt edici şekilde]

çözüyoruz." Bu cümle, tüm pazarlamanın çekirdek mesajıdır (Bölüm 6). Bu temeller

neden tüm stratejinin önünde gelir? Çünkü her sonraki karar bunlara dayanır: hangi

kanallar? (kitlen nerede — Modül 2-7). Hangi mesaj? (kitlenin ihtiyacı + senin konumun

— Bölüm 6). Hangi içerik? (kitleye değer — Modül 7). Hangi yaratıcı? (kitleye dokunan —

Modül 9). Kitle ve konumlandırma yanlışsa, mükemmel uygulanmış kanallar bile yanlış

yere gider. Kurum içi ekip için: stratejinin en başında kitleni (persona) derinlemesine

tanımla, çözdüğün gerçek ihtiyacı netleştir, rakipler arasında net bir konum al, ve bunu

çekici bir değer önerisine çevir. "Herkese her şey" olma cazibesine direnip net bir kitle

ve net bir konum seçmek, güçlü stratejinin temelidir — çünkü odaklanmış bir mesaj,

dağınık bir mesajdan her zaman güçlüdür.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için stratejinin temelini at: hedef kitleyi (persona) derinlemesine tanımla,

çözdüğün gerçek ihtiyacı netleştir, rakipler arasında net bir konum al ve bunu çekici bir

değer önerisine çevir. Herkese hitap etmeye çalışma. Pratik adım: markan için bir hedef

persona (kim, ne ister, nerede, nasıl karar verir), çözdüğün gerçek sorun,

konumlandırman (neden sen) ve tek cümlelik değer önerin yaz. Bunların tüm kanal/mesaj

kararlarının temeli olduğunu not al.

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Hedef Kitle ve Konumlandırma
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Alıştırma 14 dk

Temeli at:

Hedef kitle, ihtiyaç, konumlandırma ve değer önerisinin ne olduğunu yaz.1

Neden "herkese hitap = kimseye hitap" ve net konum önemli, açıkla.2

Markan için persona + ihtiyaç + konumlandırma + değer önerisi oluştur.3

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Hedef Kitle ve Konumlandırma
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BÖLÜM 04

Müşteri Yolculuğu ve Tam Huni
Müşteriler bir reklamı görüp hemen almaz; bir yolculuktan geçer: farkındalık, ilgi,

değerlendirme, satın alma, sadakat. İyi bir strateji, bu yolculuğun her aşamasını

uygun kanal ve mesajla destekler — yani "tam huniyi" kapsar. Sadece satışa

odaklanmak, huninin üstünü besleyen kaynağı kurutur.

Farkındalıktan sadakate

Şema 4.1 — Tam huni: farkındalık → ilgi/değerlendirme → satın alma → sadakat; her aşama farklı kanal/mesaj.

Tam huni: müşteri yolculuğu

Farkındalık
beni keşfet (sosyal, video)

İlgi / değerlendirme
araştır, güven (içerik, SEO)

Satın alma
dönüş (arama, yeniden pazarlama)

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

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Müşteri Yolculuğu ve Tam Huni
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İPUCU

Müşteriler nadiren bir reklamı görüp hemen satın alır; genelde bir yolculuktan

geçerler — ve iyi bir strateji, bu yolculuğun her aşamasını uygun kanal ve mesajla

destekler (yani "tam huniyi" kapsar). Müşteri yolculuğunun (huni) aşamaları: (1)

Farkındalık (Awareness) — huninin üstü: insanlar henüz seni/sorununu bilmiyor; 

seni keşfetmeleri gerek. Amaç: erişim, dikkat, tanınma. Kanallar: sosyal medya (Modül

2, 3), kısa video/TikTok (Modül 4), YouTube (Modül 6), görüntülü reklam. Mesaj: dikkat

çekici, değer/eğlence veren, "sorununu/markayı tanıt". (2) İlgi ve Değerlendirme

(Interest/Consideration) — huninin ortası: artık ilgileniyorlar, araştırıyor ve

karşılaştırıyorlar. Amaç: güven, bilgi, ikna. Kanallar: içerik/blog ve SEO (Modül 7 —

"araştıran"ı yakala), e-posta, yeniden pazarlama, karşılaştırma içerikleri, sosyal kanıt.

Mesaj: "neden biz, nasıl çözüyoruz, güven ver". (3) Satın Alma (Conversion) —

huninin altı: karar vermeye/almaya hazırlar. Amaç: dönüşüm. Kanallar: arama

reklamları (Modül 5 — "almaya hazır"ı yakala), yeniden pazarlama, güçlü açılış sayfası

(Modül 9 — CRO). Mesaj: net teklif, aciliyet, kolay dönüşüm. (4) Sadakat ve

Savunuculuk (Loyalty/Advocacy) — huniden sonra: satın aldılar; şimdi tekrar

almalarını ve önermelerini istiyorsun. Amaç: elde tutma, tekrar satış, tavsiye.

Kanallar: e-posta, sadakat programı, harika müşteri deneyimi, topluluk, sosyal. Mesaj:

takdir, değer, topluluk. (Mevcut müşteriyi tutmak, yeni müşteri kazanmaktan çok daha

ucuzdur — sık ihmal edilen altın.) Neden tam huni kritik? (a) Her aşamanın farklı

kanalı/mesajı var — farkındalık kanalına "hemen satın al" demek (yanlış aşama mesajı)

veya sadece satışa odaklanıp farkındalığı ihmal etmek işe yaramaz. Her aşamayı uygun

kanal ve mesajla destekle. (b) Huni birbirini besler — farkındalık (üst) ilgiyi besler, ilgi

satışı, satış sadakati. Sadece satışa (alt huni) odaklanmak, üst huniyi kurutur — bir

süre sonra "dönüştürülecek" kimse kalmaz (Modül 8, 9 — ilişkilendirme, bütçe dengesi).

Dengeli besle. (c) Kanallar rollerine göre çalışır (Modül 6, 8) — her kanalı huni

rolüne uygun amaç/metrikle değerlendir (farkındalık kanalını "son dönüşüm"le

yargılama). Bu, serinin tüm kanallarını (Modül 2-7) tek bir yolculukta birleştiren

çerçevedir. Kurum içi ekip için: pazarlamanı tam huni olarak tasarla — her aşamayı

(farkındalık, değerlendirme, satın alma, sadakat) uygun kanal ve mesajla destekle,

sadece satışa odaklanma (üst huniyi ve sadakati besle), ve kanalları huni rollerine göre

kullan. Müşteri yolculuğunu bütünsel düşünmek, dağınık taktikleri tutarlı bir yolculuğa

dönüştürür — ve bu, stratejinin özüdür.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için pazarlamayı tam huni olarak tasarla: farkındalık (sosyal/video),

değerlendirme (içerik/SEO), satın alma (arama/yeniden pazarlama) ve sadakat (e-posta/

deneyim) aşamalarını uygun kanal ve mesajla destekle. Sadece satışa odaklanma; üst

huniyi ve sadakati besle. Pratik adım: markanın müşteri yolculuğunu dört aşamaya böl ve

her aşama için hangi kanalı/mesajı kullanacağını eşleştir; hangi aşamayı şu an ihmal

ettiğini (genelde farkındalık veya sadakat) belirle.

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Müşteri Yolculuğu ve Tam Huni
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Alıştırma 14 dk

Yolculuğu tasarla:

Müşteri yolculuğunun aşamalarını (farkındalık, değerlendirme, satın alma,

sadakat) ve uygun kanalları yaz.

1

Neden sadece satışa odaklanmak üst huniyi kurutur, açıkla.2

Markan için her huni aşamasına kanal/mesaj eşleştir ve ihmal edileni bul.3

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Müşteri Yolculuğu ve Tam Huni
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BÖLÜM 05

Kanal Stratejisi
Tüm kanalları kullanmak değil, doğru kanalları doğru rollerle seçmek strateji

işidir. Kitlenin nerede olduğu, kanalın huni rolü, kaynakların ve hedefin belirleyici

olur. Bu bölüm, serinin tüm kanal modüllerini (Meta, TikTok, Google, YouTube,

SEO) tek bir kanal stratejisinde birleştirir.

Doğru kanallar, doğru roller

Şema 5.1 — Kanal stratejisi: kitle nerede, huni rolü, iş/ürün uyumu, odak/kaynak.

where Kitle nerede?
kanalı kitle belirler

role Huni rolü
farkındalık mı, dönüşüm mü?

fit İş/ürün uyumu
kanal ürüne uygun mu?

focus Odak + kaynak
az kanalda iyi > çok kanalda kötü

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Kanal Stratejisi
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İPUCU

Kanal stratejisi, "hangi pazarlama kanallarını, neden, hangi rolle kullanacağına" karar

vermektir — ve bu, serinin tüm kanal modüllerini (Meta, TikTok, Google Ads, YouTube,

SEO — Modül 3-7) tek bir stratejide birleştirir. Kritik ilke baştan: "tüm kanalları

kullan" bir strateji değildir; doğru kanalları, doğru rollerle, kaynaklarına uygun

seçmek stratejidir. Kanal seçim kriterleri: (1) Kitlen nerede? (en önemli) — kanalı 

kitlen belirler, senin tercihin değil. Hedef kitlen (Bölüm 3) hangi platformlarda vakit

geçiriyor, nasıl arıyor, nereden bilgi alıyor? Genç kitle TikTok/Instagram'da; "almaya

hazır" arayan Google'da; profesyonel B2B LinkedIn'de; vb. Kitlenin olmadığı kanala

yatırım, boşa harcamadır. (2) Kanalın huni rolü (Bölüm 4) — her kanal farklı aşamaya

hizmet eder: sosyal/video (TikTok, YouTube, Instagram) farkındalık/üst huni; SEO/içerik

değerlendirme/orta huni; arama (Google Ads) satın alma/alt huni; e-posta sadakat.

Kanalları huni rollerine göre seç ve dengele (tam huniyi kapsayacak şekilde — sadece

bir aşamaya yığma). (3) İş/ürün uyumu — kanal işine uygun mu? Görsel ürün (moda,

yemek) Instagram/Pinterest'te parlar; yerel hizmet Google'da ve yerel SEO'da; karmaşık

B2B uzun içerik/LinkedIn'de; anlık talep arama reklamında. Ürünün/işin hangi kanala

doğal uyduğunu düşün. (4) Kaynaklar ve odak (kritik) — kaç kanalı iyi yönetebilirsin? 

Az kanalda mükemmel olmak, çok kanalda vasat olmaktan iyidir — özellikle

kurum içi ekip kurarken (sınırlı kaynak). Yeni başlayan bir ekip, 1-2 kanalda ustalaşıp

sonra genişlemeli; baştan 6 kanala yayılmak, hepsinde zayıf kalmaktır. Odaklan. (5)

Maliyet ve getiri — her kanalın maliyeti ve beklenen getirisi (Modül 5, 8); bütçene ve

hedefine uygun mu? (6) Rekabet — bazı kanallarda rekabet (ve maliyet) çok yüksek;

bazılarında fırsat var. Kanal stratejisi kurma: (a) Kitlenin nerede olduğunu belirle (kanalı

kitle seçer). (b) Tam huniyi kapsayacak şekilde kanalları rollerine göre seç (farkındalık +

değerlendirme + dönüşüm + sadakat). (c) Kaynaklarına göre odaklan — en yüksek

getirili az sayıda kanalda başla, ustalaş, sonra genişle. (d) Her kanalın rolünü ve hedefini

netleştir (bu kanal hangi aşamaya, hangi amaçla?). Kurum içi ekip için: "herkes her

kanalda" baskısına diren — kitlenin olduğu, huni rollerini kapsayan, kaynaklarınla

iyi yönetebileceğin kanalları seç ve onlarda ustalaş. Önceki kanal modülleri (3-7) sana

her kanalın nasıl kullanılacağını öğretti; kanal stratejisi hangilerini, neden ve hangi

rolle sorusunu yanıtlar. Doğru kanal karması, dağınık çabayı odaklı, bütünsel bir güce

çevirir.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için kanal stratejisini kur: kitlenin nerede olduğunu belirle (kanalı kitle seçer),

tam huniyi kapsayacak şekilde kanalları rollerine göre seç, ve kaynaklarına göre odaklan

(az kanalda iyi ol). Pratik adım: markan için kitlenin olduğu ve huni rollerini (farkındalık/

değerlendirme/dönüşüm/sadakat) kapsayan kanalları belirle, ve kaynaklarınla iyi

yönetebileceğin 2-4 öncelikli kanalı seç. "Tüm kanallar = strateji değil; odak = strateji"

ilkesini not al.
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Alıştırma 12 dk

Kanalları seç:

Kanal seçim kriterlerini (kitle nerede, huni rolü, uyum, odak/kaynak) yaz.1

Neden "az kanalda iyi olmak çok kanalda vasat olmaktan iyidir", açıkla.2

Markan için öncelikli 2-4 kanalı rolleriyle birlikte belirle.3
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BÖLÜM 06

Mesaj ve Marka Tutarlılığı
Kanallar çoğaldıkça, hepsinde tutarlı bir marka ve mesaj sunmak kritikleşir. Tek

bir çekirdek mesaj (değer önerisi), her kanalın diline uyarlanır ama özü değişmez.

Tutarlılık, marka tanınırlığı ve güven kurar; tutarsızlık, kafa karışıklığı ve zayıf

marka yaratır.

Tek ses, her kanala uyarlanmış

Şema 6.1 — Mesaj tutarlılığı: çekirdek mesaj → kanala uyarla (öz sabit) → tutarlı tekrar → tanınırlık/güven.

Çekirdek mesaj + marka
değer önerisi, ses, kimlik

Her kanala uyarla
öz aynı, biçim kanala özel

uyarla

Tutarlı dene
her temasta aynı marka

tekrarla

Tanınırlık + güven
güçlü, hatırlanır marka

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Mesaj ve Marka Tutarlılığı
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İPUCU

Kanallar çoğaldıkça (Bölüm 5), hepsinde tutarlı bir marka ve mesaj sunmak kritik hale

gelir — çünkü tutarlılık marka kurar, tutarsızlık markayı zayıflatır. Temel fikir: tek bir

çekirdek mesaj ve marka kimliği, her kanalın diline uyarlanır ama özü değişmez

("tek ses, çok lehçe"). Unsurlar: (1) Çekirdek mesaj (değer önerisi) — Bölüm 3'te

kurduğun, "biz [kitle] için [sorunu] [ayırt edici şekilde] çözüyoruz" vaadi. Bu, tüm

pazarlamanın değişmez çekirdeğidir; her kanalda, her kampanyada bu öz tutarlı

olmalı. (2) Marka kimliği — görsel kimlik (logo, renkler, tipografi, görsel stil) ve marka

sesi/tonu (resmi mi samimi mi, ciddi mi esprili mi, uzman mı arkadaşça mı?). Bunlar her

temasta tutarlı olmalı ki marka tanınsın. (3) Kanala uyarlama (kritik denge) —

tutarlılık "her kanalda birebir aynı içerik" demek değildir; her kanalın kendi dili/formatı

vardır (Modül 4 — TikTok native, Modül 6 — YouTube farklı, Modül 7 — SEO içeriği). Öz

(mesaj + marka) sabit kalır, biçim kanala uyarlanır: aynı değer önerisi TikTok'ta

kısa/eğlenceli bir videoyla, LinkedIn'de profesyonel bir yazıyla, Google aramada net bir

reklam metniyle anlatılır — hepsi aynı markayı ve mesajı yansıtır ama her biri kendi

kanalına uygun biçimde. (4) Tutarlı tekrar — marka, tekrarla inşa edilir; kitle

markanı her temasta (reklam, sosyal, sayfa, e-posta) tutarlı görünce, zamanla tanır,

hatırlar ve güvenir. Tutarsızlık (her yerde farklı görünmek/konuşmak) bu birikimi

engeller, markayı dağınık/güvenilmez kılar. Tutarlılığın faydaları: (a) Tanınırlık — tutarlı

marka kolay tanınır/hatırlanır (kalabalıkta öne çıkar). (b) Güven — tutarlılık

profesyonellik ve güvenilirlik sinyali. (c) Bileşik etki — her tutarlı temas, marka

birikimine katkı (Modül 4, 8 — çoklu temas). (d) Verimlilik — net bir çekirdek mesaj,

tüm içerik/yaratıcı üretimini kolaylaştırır (neyi anlatacağın belli). Pratik araç: bir marka/

mesaj kılavuzu (brand guidelines) — çekirdek mesaj, değer önerisi, marka sesi, görsel

kimlik, ve "ne deriz/demeyiz" — tüm ekibin (ve varsa ajansın) aynı markayı tutarlı

sunmasını sağlar. Kurum içi ekip için: net bir çekirdek mesaj ve marka kimliği

tanımla, bir kılavuza dök, ve her kanalda özü tutarlı, biçimi kanala uyarlanmış içerik

üret. "Tek ses, her kanala uyarlanmış" — bu, çoklu kanal dağınıklığını tutarlı, güçlü,

hatırlanır bir markaya çevirir. Marka, tek bir kampanyada değil, tutarlı tekrarlarla

zamanla inşa edilen en değerli varlığındır.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için net bir çekirdek mesaj (değer önerisi) ve marka kimliği (görsel + ses)

tanımla, bir kılavuza dök, ve her kanalda özü tutarlı/biçimi kanala uyarlanmış içerik üret.

Pratik adım: markanın çekirdek mesajını, marka sesini (ton) ve görsel kimliğinin ana

öğelerini yaz; bunların farklı kanallarda (sosyal, arama, e-posta) nasıl tutarlı kalıp biçim

olarak uyarlanacağını düşün. Basit bir marka/mesaj kılavuzu oluşturmayı not al.

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Mesaj ve Marka Tutarlılığı

22



Alıştırma 12 dk

Tutarlı ol:

Mesaj/marka tutarlılığının ne olduğunu ("öz sabit, biçim kanala uyarlanır") yaz.1

Tutarlılığın faydalarını (tanınırlık, güven, bileşik etki) açıkla.2

Markan için çekirdek mesaj + marka sesi + görsel kimlik özetini yaz.3

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Mesaj ve Marka Tutarlılığı
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BÖLÜM 07

Bütçe Stratejisi
Sınırlı bütçeyi kanallar ve huni aşamaları arasında akıllı dağıtmak, stratejinin

somut karşılığıdır. En çok harcayan değil, en akıllı dağıtan kazanır: tam huniyi

besle, en kârlıya yatır, test için pay ayır, ve sonuçlara göre sürekli yeniden

dengele. Bütçe, stratejinin sayılara dökülmüş halidir.

Parayı stratejik dağıt

Şema 7.1 — Bütçe stratejisi: toplam/hedef → huni+kanallara dağıt → test payı → ölç/yeniden dengele.

Toplam bütçe + hedef
ne kadar, ne için?

Huni + kanallara dağıt
farkındalık/dönüşüm dengesi

dağıt

Test payı ayır
yeniyi keşfet

+

Ölç + yeniden dengele
sonuçlara göre kaydır
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İPUCU

Bütçe stratejisi, sınırlı parayı kanallar ve huni aşamaları arasında akıllıca dağıtmaktır

— ve stratejinin somut, sayısal karşılığıdır (strateji, sonunda "parayı nereye

koyuyorsun?" sorusuyla test edilir). İlke (Modül 9'dan): "en çok harcayan değil, en

akıllı dağıtan kazanır". Bütçe dağılımı boyutları: (1) Toplam bütçe ve hedef — ne

kadar paran var ve ne hedefliyorsun? (Modül 2 — hedefe uygun bütçe.) Gerçekçi ol:

küçük bütçeyle her şeyi yapamazsın; odaklan (Bölüm 5). (2) Huni aşamalarına dağıt

(kritik denge) — bütçeyi tam huniye (Bölüm 4) dengeli dağıt: farkındalık (üst huni),

değerlendirme (orta), dönüşüm (alt), sadakat. Sadece dönüşüme (en kârlı görünen)

yığma — üst huni kuruyunca dönüşüm de kurur (Modül 8, 9). Tipik denge işe/olgunluğa

göre değişir (yeni marka farkındalığa daha çok; olgun marka dönüşüme/sadakate daha

çok), ama hep dengeli besle. (3) Kanallara dağıt — bütçeyi en kârlı/en uygun

kanallara (Bölüm 5; Modül 8 — performans) yönlendir, ama huni rollerini koru (en kârlı

kanal genelde alt huni — onu besleyen üst huniyi de fonla). (4) Test/keşif payı ayır —

bütçenin bir kısmını (örneğin %10-20) sürekli yeni test/kanal/yaratıcılara ayır (Modül

9 — exploit vs explore); sadece bilineni sömürmek, yeni fırsatları kaçırır. (5) Sabit vs

esnek — bir kısmı kanıtlanmış/sürekli (örneğin marka araması, en iyi kanal), bir kısmı

esnek/test. (6) Mevsim/kampanya — yoğun dönemlere (Modül 8 — mevsimsellik),

lansmanlara önceden bütçe planla. (7) Ölç ve yeniden dengele (sürekli) — bütçe

dağılımı "bir kez ayarla" değil; sonuçları izle (Modül 8) ve kazanana kademeli kaydır

(Modül 9 — kademeli ölçekle, kârlılığı koru). Bütçe stratejisi ilkeleri: (a) Stratejiye/

hedefe bağla — bütçe, stratejinin sayılara dökülmüş hali; her lira bir amaca hizmet

etmeli. (b) Tam huniyi besle — denge (sadece alt huniye yığma). (c) En kârlıya yatır

ama keşfet — exploit + explore dengesi. (d) Esnek ve veri-odaklı — sonuçlara göre

sürekli yeniden dengele. (e) Gerçekçi ve odaklı — kaynaklarına uygun, dağıtmadan

önce önceliklendir. (f) İçerik/üretim ve araç maliyetlerini de hesaba kat (sadece

reklam harcaması değil — yaratıcı üretim, araçlar, ekip). Kurum içi ekip için: bütçeyi 

stratejik dağıt — toplam/hedeften başla, tam huniye ve doğru kanallara dengeli dağıt,

test için pay ayır, ve sonuçlara göre sürekli yeniden dengele. Bütçe stratejisi, soyut

stratejiyi somut kararlara çevirir ("şu kadar parayı şuraya, şu amaçla") — ve kurum içi

ekibin en önemli sorumluluklarından biridir (çünkü iyi dağıtılan bütçe, aynı parayla çok

daha fazla sonuç demektir; ve bu kararı işini en iyi bilen kurum içi ekip, dış ajanstan

genelde daha iyi verir).

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için bütçeyi stratejik dağıt: toplam/hedeften başla, tam huniye (farkındalık-

dönüşüm-sadakat) ve doğru kanallara dengeli dağıt, test için pay ayır, ve sonuçlara göre

sürekli yeniden dengele. Sadece dönüşüme yığma. Pratik adım: markan için kabaca bir

bütçe dağılımı taslakla — huni aşamaları ve kanallar arasında nasıl bölersin, ne kadar

test payı ayırırsın? Bütçenin stratejinin sayısal karşılığı olduğunu not al.
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Alıştırma 12 dk

Bütçeyi dağıt:

Bütçe stratejisinin boyutlarını (huni dağılımı, kanal dağılımı, test payı, yeniden

dengeleme) yaz.

1

Neden "sadece dönüşüme yığmak" yanlış ve tam huniyi beslemek gerekir,

açıkla.

2

Markan için kabaca bir stratejik bütçe dağılımı taslakla.3
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BÖLÜM 08

Hedef ve KPI Sistemi
Strateji, ancak ölçülebilir hedeflere bağlandığında yönetilebilir. Bütünsel bir KPI

sistemi, iş hedefinden kanal metriklerine kadar her şeyi hizalar: en tepede iş

sonuçları, altında pazarlama KPI'ları, en altta kanal/kampanya metrikleri. Bu

sistem, "iyi gidiyor muyuz?" sorusunu her seviyede yanıtlar.

Tepeden tabana hizalı ölçüm

Şema 8.1 — Hizalı KPI sistemi: iş sonuçları → pazarlama KPI'ları → kanal metrikleri → izle/karar.

İş sonuçları (en tepe)
gelir, müşteri, büyüme

Pazarlama KPI'ları
dönüşüm, CPA, ROAS, lead

besler

Kanal/kampanya metrikleri
her kanalın kendi ölçüsü

besler

Düzenli izle + karar
her seviyede "iyi miyiz?"
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İPUCU

Strateji, ancak ölçülebilir hedeflere bağlandığında yönetilebilir hale gelir — ve bunun

için bütünsel, hizalı bir KPI sistemine ihtiyaç var (Modül 8'deki KPI temellerini

stratejiye taşıyoruz). Sistemin özü: tepeden tabana hizalama — her seviyedeki ölçüm,

bir üsttekine hizmet eder. Katmanlar: (1) İş sonuçları (en tepe) — işletmenin nihai

hedefleri: gelir, kâr, yeni müşteri sayısı, müşteri yaşam boyu değeri, büyüme, pazar payı.

Pazarlamanın nihai hizmet ettiği şey budur (Bölüm 2). (2) Pazarlama KPI'ları (orta) —

pazarlamanın iş sonuçlarına katkısını ölçen göstergeler: toplam dönüşüm, dönüşüm

oranı, müşteri edinme maliyeti (CPA), reklam harcaması getirisi (ROAS), lead sayısı/

kalitesi, pazarlama kaynaklı gelir. Bunlar, "pazarlama iş hedefine ne kadar hizmet

ediyor?" sorusunu yanıtlar. (3) Kanal/kampanya metrikleri (taban) — her kanalın

kendi performans metrikleri: erişim/CPM (farkındalık), CTR/CPC (trafik), kanal bazında

dönüşüm/CPA, SEO sıralaması/organik trafik, e-posta açılma/tıklama. Bunlar, "her kanal

nasıl performans gösteriyor?" sorusunu yanıtlar ve pazarlama KPI'larını besler. Sistemin

gücü: hizalama ve izlenebilirlik. Bir kanal metriği (örneğin "Instagram dönüşümleri")

bir pazarlama KPI'ına (toplam dönüşüm/CPA), o da bir iş sonucuna (gelir) bağlı olunca: 

(a) her seviyede "iyi gidiyor muyuz?" sorusunu yanıtlayabilirsin, (b) bir sorun olduğunda 

nereden kaynaklandığını izleyebilirsin (gelir düştü → hangi pazarlama KPI'ı → hangi

kanal?), (c) her aktiviteyi nihai iş değerine bağlayabilirsin (gösteriş metriklerinden

kaçınırsın — Modül 8). KPI sistemi ilkeleri: (a) Hizala — her metrik bir üst seviyeye

hizmet etsin; iş sonucuna bağlanmayan metrik gösteriştir. (b) Az ve kritik (Modül 8) —

her seviyede birkaç önemli KPI (50 metrik = odak kaybı). (c) Hedef ve bağlam ver —

her KPI'a hedef değer + trend/karşılaştırma (Modül 8). (d) Rol bazlı raporla (Bölüm 24;

Modül 8) — yönetime iş sonuçları, ekibe kanal metrikleri. (e) Düzenli izle ve karar ver

— sistemi bir ritimle (haftalık/aylık) izle ve veriden karara geç (Modül 8, 9). (f) Tek bir

tarafsız kaynakta birleştir (Modül 8 — GA4, Looker Studio panoları) — bütünsel

görünüm. Kurum içi ekip için: stratejini hizalı bir KPI sistemine bağla — en tepede iş

sonuçları, altında pazarlama KPI'ları, tabanda kanal metrikleri; her şey birbirine bağlı,

düzenli izlenen, karara dönüşen. Bu sistem, stratejiyi "umut" olmaktan çıkarıp ölçülen,

yönetilen, sürekli iyileşen bir sürece çevirir — ve "pazarlamamız işe yarıyor mu?"

sorusunu her seviyede kanıtla yanıtlar. Bölüm 14'te bu ölçüm sistemini optimizasyonla

(Modül 9) birleştirip strateji düzeyinde bir iyileştirme döngüsüne dönüştüreceğiz.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için hizalı bir KPI sistemi kur: en tepede iş sonuçları (gelir, müşteri), altında

pazarlama KPI'ları (dönüşüm, CPA, ROAS), tabanda kanal metrikleri; her şey birbirine

bağlı, düzenli izlenen, karara dönüşen. Pratik adım: markan için üç katmanı doldur — ana

iş sonucu(ları), onu besleyen 2-3 pazarlama KPI'ı, ve onları besleyen kanal metrikleri; bir

izleme ritmi (haftalık/aylık) belirle. Her metriğin bir üst seviyeye hizmet etmesi

gerektiğini not al.
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Alıştırma 12 dk

Sistemi kur:

Hizalı KPI sisteminin katmanlarını (iş sonuçları → pazarlama KPI → kanal

metrikleri) yaz.

1

Neden hizalama (her metrik bir üste hizmet eder) ve gösteriş metriğinden

kaçınmak önemli, açıkla.

2

Markan için üç katmanlı bir KPI sistemi taslakla.3
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SEVİYE 2

Bütünleşik Plan
Bütünleşik pazarlama planı, kanal karması ve sinerji,

içerik stratejisi (içerik motoru), bütçe dağılımı ve

senaryolar, takvim ve kampanya planlaması, ölçüm ve

optimizasyon sistemi.
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BÖLÜM 09

Bütünleşik Pazarlama Planı
Seviye 1'deki tüm strateji parçalarını (hedef, kitle, huni, kanal, mesaj, bütçe, KPI)

tek bir belgeye, bütünleşik bir pazarlama planına dönüştürüyoruz. Bu plan,

herkesin aynı sayfada olmasını, her aktivitenin bir amaca hizmet etmesini ve

stratejinin uygulanabilir hale gelmesini sağlar.

Strateji belgeye dönüşür

Şema 9.1 — Bütünleşik plan: hedef/kitle + kanal/mesaj/içerik + bütçe/takvim/KPI → tek hizalı belge.

Hedef + kitle + konum
neden ve kim (Seviye 1)

Kanallar + mesaj + içerik
nasıl ulaşacağız

+

Bütçe + takvim + KPI
ne kadar, ne zaman, nasıl ölçeriz

+

Tek plan: herkes aynı sayfada
uygulanabilir, hizalı
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Seviye 1'de stratejinin tüm parçalarını (iş hedefi, kitle/konumlandırma, müşteri

yolculuğu, kanal stratejisi, mesaj, bütçe, KPI) öğrendik; bütünleşik pazarlama planı,

bunları tek bir uygulanabilir belgeye dönüştürmektir. Çünkü strateji kafada/dağınık

notlarda kalırsa uygulanmaz; bir plana dönüşünce hayata geçer ve herkes aynı yöne

çalışır. İyi bir bütünleşik planın bölümleri: (1) Durum ve hedefler — nerede olduğumuz

(mevcut durum, pazar, rekabet kısaca) ve nereye gitmek istediğimiz (iş hedefi →

pazarlama hedefi → KPI — Bölüm 2). (2) Hedef kitle ve konumlandırma — kim, hangi

ihtiyaç, nasıl konumlanıyoruz, değer önerimiz (Bölüm 3). (3) Strateji ve müşteri

yolculuğu — tam huni yaklaşımımız (Bölüm 4), her aşamada ne yapacağımız. (4) Kanal

planı — hangi kanallar, hangi rolle, neden (Bölüm 5). (5) Mesaj ve içerik — çekirdek

mesaj, marka, ve içerik yaklaşımı (Bölüm 6, Bölüm 11). (6) Bütçe — toplam ve dağılım

(Bölüm 7). (7) Takvim — ne zaman ne yapılacak (Bölüm 13). (8) Ölçüm ve KPI'lar —

nasıl ölçüp yöneteceğiz (Bölüm 8, 14). (9) Roller ve sorumluluklar — kim ne yapıyor

(Bölüm 16). Bu planın faydaları: (a) Hizalama — herkes (ekip, yönetim, varsa ajans) 

aynı sayfada; ortak hedef ve plan. (b) Uygulanabilirlik — soyut strateji, somut "kim,

ne, ne zaman, ne kadar"a dönüşür. (c) Amaçlılık — her aktivite plana (ve dolayısıyla iş

hedefine) bağlı; "neden bunu yapıyoruz?" her zaman cevaplanabilir; plana hizmet

etmeyen aktiviteler elenir. (d) Tutarlılık — dağınık taktikler yerine bütünsel, birbirini

besleyen bir bütün. (e) Yönetilebilirlik — plana karşı ilerlemeyi ölçer, ayarlarsın (Bölüm

14, 21). Plan ilkeleri: (a) Yaşayan belge — plan taşa kazınmaz; düzenli gözden geçirilir,

sonuçlara göre güncellenir (Bölüm 21). (b) Sade ve net — 100 sayfalık kimsenin

okumadığı plan değil, net ve uygulanabilir bir belge (kritik kararlar ve yön). (c)

Gerçekçi — kaynaklara/kapasiteye uygun (hayal değil). (d) Önceliklendirilmiş — her

şeyi değil, en önemlileri. (e) Hedefe ve KPI'a bağlı — ölçülebilir, izlenebilir. Kurum içi

ekip için: stratejini tek bir bütünleşik plana dök (yukarıdaki bölümlerle), sade ve

uygulanabilir tut, ve yaşayan bir belge olarak yönet. Bu plan, hem ekibi hizalar hem

stratejiyi uygulanabilir kılar hem de "neden bunu yapıyoruz?" sorusunun her zaman bir

cevabı olmasını sağlar. Dağınık taktiklerden bütünleşik bir pazarlama makinesine geçiş,

bu planla başlar — ve bu, kurum içi ekibin sahiplenebileceği, dış ajansa devredilmeyecek 

stratejik bir varlıktır.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için stratejinin tüm parçalarını tek bir bütünleşik pazarlama planına dök: durum/

hedefler, kitle/konumlandırma, müşteri yolculuğu, kanal planı, mesaj/içerik, bütçe,

takvim, KPI'lar, roller. Sade, uygulanabilir ve yaşayan bir belge olsun. Pratik adım:

markan için basit bir bütünleşik plan iskeleti oluştur (her bölüm için birkaç satır) ve en az

hedef + kitle + kanallar + bütçe + KPI bölümlerini doldur. Planın herkesi hizaladığını ve

her aktiviteyi amaca bağladığını not al.
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Alıştırma 14 dk

Planı yaz:

Bütünleşik pazarlama planının ana bölümlerini (hedef, kitle, kanal, mesaj,

bütçe, takvim, KPI) yaz.

1

Bütünleşik bir planın faydalarını (hizalama, uygulanabilirlik, amaçlılık) açıkla.2

Markan için bir bütünleşik plan iskeleti oluştur.3
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BÖLÜM 10

Kanal Karması ve Sinerji
Kanalları tek tek değil, birlikte çalışan bir orkestra gibi düşünmek stratejinin

gücüdür. Sinerji, kanalların birbirini beslemesidir: sosyal medya talep yaratır,

arama yakalar, e-posta sadakati besler. İyi tasarlanmış bir kanal karması,

parçalarının toplamından fazlasını üretir.

Kanallar birbirini besler

Şema 10.1 — Kanal sinerjisi: talep yaratan + yakalayan + besleyen + elde tutan birlikte çalışır.

demandTalep yaratan
sosyal, video (farkındalık)

captureTalep yakalayan
arama, SEO (niyet)

nurtureBesleyen
yeniden pazarlama, içerik

retain Elde tutan
e-posta, deneyim (sadakat)

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Kanal Karması ve Sinerji

34



İPUCU

Kanal stratejisinde (Bölüm 5) hangi kanalları seçeceğimizi gördük; kanal karması ve

sinerji, onları birlikte çalışan bir orkestra gibi tasarlamaktır — çünkü kanalların

gerçek gücü, tek tek değil birbirlerini besleyerek ortaya çıkar (sinerji: bütün,

parçaların toplamından büyük). Kanalların huni rollerine göre (Bölüm 4) nasıl birbirini

beslediği: (1) Talep yaratanlar (üst huni) — sosyal medya, kısa video (TikTok — Modül

4), YouTube (Modül 6), görüntülü reklam: yeni kitleye seni tanıtır, ilgi ve talep

yaratır. Henüz seni aramayan insanları "havuza" sokar. (2) Talep yakalayanlar (alt

huni) — arama reklamları (Google — Modül 5), SEO (Modül 7): zaten arayan/niyetli

kişileri yakalar. Ama bu niyet nereden geldi? Genelde üst huni (sosyal/video) yarattı!

Sosyal medyada markanı gören biri, sonra Google'da seni arar — talep yaratan, talep

yakalayanı besler. (3) Besleyenler (orta huni) — yeniden pazarlama (Modül 5, 6),

içerik/SEO (Modül 7), e-posta: ilgilenen ama henüz almayan kişileri besler, güven

kurar, karara taşır. (4) Elde tutanlar (huni sonrası) — e-posta, sadakat, deneyim,

topluluk: mevcut müşteriyi tutar, tekrar sattırır, savunucuya çevirir. Sinerji örnekleri:

(a) TikTok/Instagram'da farkındalık → Google'da marka araması artar (talep yaratan →

yakalayan). (b) Sosyal medyada içerik → SEO'yu destekler (paylaşım, backlink — Modül

7) ve tersi. (c) Tüm kanallardan gelen ziyaretçiler → yeniden pazarlama havuzunu

büyütür → dönüşümü besler. (d) E-posta listesi → reklam hedefleme sinyali (Modül 3, 5 —

Customer Match) → daha iyi reklam. (e) İçerik bir kez üretilir → birçok kanalda kullanılır

(Bölüm 11 — içerik motoru). Sinerjinin sonuçları (Modül 8 — ilişkilendirme): (a)

Kanalları tek tek değerlendirmek yanıltır (son-tıklama tuzağı); birlikte değerlendir. (b)

Bir kanalı kesmek, beslediği diğerini zayıflatabilir (üst huniyi kesince alt huni kurur —

Bölüm 7). (c) Tam huniyi (talep yaratan + yakalayan + besleyen + tutan) birlikte

kurmak, herhangi birini tek başına kurmaktan güçlüdür. Kanal karması tasarım ilkeleri: 

(a) Tam huniyi kapla — her rolden (yaratan/yakalayan/besleyen/tutan) en az bir kanal. 

(b) Sinerjiyi tasarla — kanalların birbirini nasıl besleyeceğini planla (sosyal → arama,

içerik → SEO → e-posta). (c) Bütünsel ölç (Modül 8) — kanalları birlikte, tarafsız

değerlendir. (d) Tutarlılık (Bölüm 6) — tüm kanallarda tutarlı marka/mesaj sinerjiyi

güçlendirir. Kurum içi ekip için: kanalları izole "silolar" değil, birbirini besleyen bir

sistem olarak tasarla — her huni rolünü kapla, sinerjileri (sosyal→arama, içerik→SEO,

herkes→yeniden pazarlama) bilinçli kur, ve bütünsel ölç. Bu, serinin tüm kanallarını

(Modül 2-7) tek bir güçlü orkestraya dönüştürür — ve bütünsel stratejinin asıl gücü

buradadır: kanallar birbirini beslediğinde, toplam etki tek tek toplamlarından çok daha

büyük olur.
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Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için kanalları birbirini besleyen bir sistem olarak tasarla: talep yaratan (sosyal/

video), yakalayan (arama/SEO), besleyen (yeniden pazarlama/içerik) ve elde tutan (e-

posta/deneyim) rollerini kapla ve sinerjileri bilinçli kur. Pratik adım: markanın

kanallarının huni rollerini belirle ve "hangi kanal hangisini besliyor?" sinerjilerini

(örneğin sosyal→marka araması, içerik→SEO) haritalandır; eksik bir huni rolü varsa

belirle. Kanalları izole değil birlikte değerlendirmeyi not al.

Alıştırma 12 dk

Sinerjiyi kur:

Kanalların huni rollerini (talep yaratan, yakalayan, besleyen, tutan) ve nasıl

birbirini beslediklerini yaz.

1

Bir sinerji örneği (örneğin sosyal→arama) ve neden tek kanalı kesmenin riskli

olduğunu açıkla.

2

Markanın kanal karmasını rolleri ve sinerjileriyle haritalandır.3
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BÖLÜM 11

İçerik Stratejisi
İçerik, tüm kanalların ortak yakıtıdır: sosyal medya, SEO, video, e-posta — hepsi

içerikle beslenir. Bir içerik motoru kurmak — sistematik üretim, kanallara

uyarlama ve yeniden kullanım — tüm pazarlamayı besler. İçerik üretim kapasitesi,

kurum içi ekibin en değerli ve en sürdürülebilir varlığıdır.

Bir üretim, çok kanal

Şema 11.1 — İçerik motoru: fikir → çekirdek içerik → kanallara uyarla/parçala → dağıt/yeniden kullan.

İçerik fikri (kitle + konu)
değer, niyet, marka

Çekirdek içerik üret
video, yazı, görsel

üret

Kanallara uyarla + parçala
bir içerik → çok format

çoğalt

Dağıt + yeniden kullan
tüm kanalları besle
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İçerik, dijital pazarlamanın ortak yakıtıdır: sosyal medya gönderileri, kısa videolar

(Modül 4), YouTube (Modül 6), SEO içeriği (Modül 7), e-posta, reklam yaratıcıları (Modül

9) — hepsi içerikle beslenir. Bu yüzden bir içerik stratejisi ve "içerik motoru"

(sistematik üretim) kurmak, tüm pazarlamayı besleyen merkezi bir yetkinliktir — ve

kurum içi ekibin en değerli, en sürdürülebilir varlığıdır (çünkü içerik üretimi, dış ajansa

en pahalıya mal olan ve işi/kitleyi en iyi bilenin en iyi yapacağı iştir). İçerik motorunun

mantığı: tek bir içerik üretimini, birçok kanala ve formata çoğaltmak (verimlilik).

Adımlar: (1) İçerik fikri (kitle + konu) — kitlenin (Bölüm 3) hangi ihtiyacına/sorusuna/

ilgisine değer katacak içerik? Anahtar kelime/niyet (Modül 7), kitle içgörüleri, ve marka

mesajı (Bölüm 6) fikirleri besler. Konu kümeleri (Modül 7) halinde organize et. (2)

Çekirdek içerik üret — kapsamlı bir "ana" içerik üret (örneğin detaylı bir video,

kapsamlı bir rehber yazısı, bir araştırma). Kalite ve değer önce (Modül 7 — "en iyi cevap

ol"). (3) Kanallara uyarla ve parçala (atomize et) — verimliliğin kalbi: bir çekirdek

içeriği birçok parçaya ve formata böl: bir uzun YouTube videosu → birçok kısa TikTok/

Reels klibi (Modül 4, 6) + bir blog yazısı (SEO — Modül 7) + birkaç sosyal gönderi + bir

e-posta + alıntı görselleri + bir reklam yaratıcısı. "Bir kez üret, çok yerde kullan" — bu,

sınırlı kaynakla çok kanalı beslemenin yoludur. (4) Dağıt — her parçayı uygun kanala, o

kanalın diline uyarlanmış (Bölüm 6 — öz aynı, biçim kanala özel) biçimde yayınla. (5)

Yeniden kullan ve güncelle — iyi içerik tek kullanımlık değil; zamanla yeniden paylaş,

güncelle (Modül 7 — içerik bakımı), farklı formatlarda tekrar kullan. İçerik stratejisi

ilkeleri: (a) Değer önce — kitleye gerçekten yararlı/ilgi çekici içerik (satış değil değer —

Modül 2, 7); değer güven ve kitle kurar, satış onu izler. (b) Kaliteli çekirdek + çok

çoğaltma — az sayıda güçlü çekirdek içerik, çok sayıda türev (verimlilik). (c) Tutarlılık

ve ritim — düzenli üretim (bir içerik takvimi — Bölüm 13); süreklilik markayı ve SEO'yu

büyütür. (d) Kanala uyarla — her kanalın diline (Bölüm 6). (e) Üretim kapasitesi kur

— içeriği bir "ara sıra iş" değil, bir sistem/fabrika yap (Modül 4, 6, 9 — sürekli yaratıcı

besleme). (f) Ölç ve öğren — hangi içerik işe yarıyor (Modül 8), çoğalt. Kurum içi ekip

için: bir içerik motoru kur — kitleye değer katan kaliteli çekirdek içerik üret, onu birçok

kanala/formata çoğalt (atomize et), düzenli dağıt ve yeniden kullan. İçerik üretim

kapasitesi (metin, görsel, video — Modül 4, 6 becerileriyle), tüm pazarlamanı besleyen,

dış ajansa en az bağımlı olabileceğin ve zamanla biriken (her içerik bir varlık) en değerli

yetkinliğindir. "Bir kez üret, çok yerde kullan" — içerik motoru, sınırlı kaynakla

bütünleşik, çok-kanallı pazarlamayı mümkün kılan şeydir.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için bir içerik motoru kur: kitleye değer katan kaliteli çekirdek içerik üret, onu

birçok kanala/formata çoğalt (bir video → klipler + yazı + gönderiler + e-posta), düzenli

dağıt ve yeniden kullan. Pratik adım: markan için bir çekirdek içerik fikri (kitlenin bir

ihtiyacına değer katan) seç ve onu hangi kanallara/formatlara çoğaltabileceğini (atomize)

listele. İçerik üretim kapasitesinin kurum içi ekibin en değerli varlığı olduğunu not al.

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip İçerik Stratejisi

38



Alıştırma 12 dk

İçerik motoru kur:

İçerik motorunun mantığını (bir çekirdek içerik → çok kanal/format) yaz.1

Neden içerik tüm kanalların yakıtı ve kurum içi ekibin en değerli varlığı, açıkla.2

Markan için bir çekirdek içeriği ve onu çoğaltacağın kanalları/formatları planla.3
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BÖLÜM 12

Bütçe Dağılımı ve Senaryolar
Bütçe stratejisini (Bölüm 7) somut dağılım ve senaryolara dönüştürüyoruz. Farklı

bütçe seviyeleri için farklı planlar, ve "ya şu olursa?" senaryoları, hem gerçekçi

planlama hem esneklik sağlar. Bütçeyi senaryolarla düşünmek, sürprizlere ve

fırsatlara hazırlıklı olmaktır.

Somut dağılım, esnek senaryo

Şema 12.1 — Bütçe senaryoları: temel, büyüme ve kısıtlı — her duruma hazır bir plan.

Temel senaryo

Mevcut bütçe

Kanıtlanmışa ağırlık

Dengeli huni

Sürekli yürür

Büyüme senaryosu

Artan bütçe

Kazananı ölçekle

Yeni kanal/test

Daha agresif

Kısıtlı senaryo

Azalan bütçe

En kârlıya odak

Organik ağırlık

Verimlilik önce
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İPUCU

Bütçe stratejisini (Bölüm 7) somut dağılım ve senaryolara dönüştürmek, planı hem

gerçekçi hem esnek kılar. Çünkü gerçek hayatta bütçe sabit değildir (artabilir, azalabilir,

fırsatlar/krizler çıkabilir); senaryolarla düşünmek, her duruma hazır olmaktır. Somut

bütçe dağılımı — soyut "dengeli dağıt" yerine, gerçek sayılar/yüzdeler: bütçenin yüzde

kaçı hangi huni aşamasına (farkındalık/değerlendirme/dönüşüm/sadakat), yüzde kaçı

hangi kanala, yüzde kaçı teste? Örnek bir başlangıç dağılımı (işe/olgunluğa göre değişir):

farkındalığa %30, değerlendirme/içeriğe %20, dönüşüme %35, sadakate/e-postaya %5,

teste %10 — ve bunlar kanallara bölünür. Bunu kendi işine göre, veriyle (Modül 8)

ayarla ve zamanla optimize et (Modül 9). Senaryo planlama — farklı bütçe

seviyeleri için farklı planlar: (1) Temel senaryo (mevcut bütçe) — şu anki bütçeyle

dengeli, kanıtlanmışa ağırlık veren, sürekli yürüyen plan. (2) Büyüme senaryosu

(bütçe artarsa) — ek bütçeyi nereye? Genelde: kanıtlanmış kazananları kademeli

ölçekle (Modül 9), yeni kanal/kitle test et, üst huniyi büyüt (gelecek talebi besle). "Param

2 katına çıksa ne yapardım?" — hazır bir cevabın olsun (fırsat geldiğinde hızlı hareket). 

(3) Kısıtlı senaryo (bütçe azalırsa/kriz) — neyi kesersin? Genelde: en kârlı/

kanıtlanmış kanallara odaklan, organik (SEO, içerik, e-posta — "bedava" kanallar) ağırlığı

artır, verimliliği (CRO — Modül 9) öne al, deneysel/belirsiz harcamayı kıs. "Bütçem yarıya

inse neyi korurum?" — önceliklerini bil. (4) Fırsat/kampanya senaryoları — lansman,

yoğun sezon (Modül 8 — mevsimsellik), özel kampanya için ek bütçe planları. Senaryo

planlamanın faydaları: (a) Hazırlık — sürpriz (bütçe değişimi, fırsat, kriz) geldiğinde

hazır bir planın olur (panik/gecikme yok). (b) Esneklik — koşullara hızlı uyum. (c)

Öncelik netliği — "neyi büyütürüm / neyi keserim?" sorularını önceden cevaplayınca,

öncelikllerin netleşir. (d) İkna ve planlama — yönetime "şu kadar bütçeyle şu sonuç, şu

kadarla şu sonuç" diyebilmek (bütçe için iş gerekçesi). Bütçe senaryo ilkeleri: (a) Veriye

dayalı — dağılımı ve senaryoları geçmiş performansa (Modül 8) dayandır. (b) Esnek ve

canlı — sabit değil, sonuçlara göre güncellenen (Bölüm 21). (c) Öncelik sıralı — neyin

önce kesileceği/büyütüleceği net. (d) Tam huniyi koru — kısıtlıda bile üst huniyi

tamamen kurutma (Bölüm 7). Kurum içi ekip için: bütçeyi somut dağılım +

senaryolarla planla — temel, büyüme ve kısıtlı senaryolar için hazır planların olsun, ve

veriye göre sürekli ayarla. Bu, hem gerçekçi planlama hem değişime/fırsata hazırlık

sağlar — ve bütçe kararlarını "körlemesine" olmaktan çıkarıp stratejik ve hazırlıklı

kılar.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için bütçeyi somut dağılım (huni/kanal/test yüzdeleri) ve senaryolarla (temel,

büyüme, kısıtlı) planla; her duruma hazır bir planın olsun ve veriye göre ayarla. Pratik

adım: markan için bir temel bütçe dağılımı (huni aşamaları ve kanallar arası kabaca

yüzdeler) çıkar, ve "bütçem artarsa neyi büyütürüm / azalırsa neyi korurum?" sorularını

yanıtla. Tam huniyi kısıtlıda bile korumayı not al.
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Alıştırma 12 dk

Senaryoları planla:

Somut bütçe dağılımı ve üç senaryonun (temel, büyüme, kısıtlı) ne olduğunu

yaz.

1

Senaryo planlamanın faydalarını (hazırlık, esneklik, öncelik netliği) açıkla.2

Markan için bir temel dağılım ve büyüme/kısıtlı senaryo cevaplarını çıkar.3
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BÖLÜM 13

Takvim ve Kampanya Planlaması
Strateji, bir takvime bağlanınca uygulanır hale gelir: ne zaman hangi kampanya,

hangi içerik, hangi kanal? Bir pazarlama takvimi, düzenli içerik ritmini, mevsimsel

fırsatları ve büyük kampanyaları organize eder. Planlı bir takvim, "son dakika"

telaşını sürdürülebilir bir ritme çevirir.

Ne zaman, ne yapılacak?

Şema 13.1 — Pazarlama takvimi: düzenli ritim + mevsim/fırsat + büyük kampanyalar → tek takvim.

Düzenli ritim
sürekli içerik/yayın takvimi

Mevsim + fırsatlar
sezon, bayram, etkinlik

+

Büyük kampanyalar
lansman, özel dönem

+

Tek takvimde birleştir
herkes ne zaman ne yapacak
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Strateji ve plan, bir takvime bağlanınca uygulanabilir hale gelir: "ne zaman, hangi

kampanya, hangi içerik, hangi kanalda?" Bir pazarlama takvimi, dağınık aktiviteleri

organize eden, ekibi hizalayan ve "son dakika telaşını" sürdürülebilir bir ritme çeviren

araçtır. Pazarlama takviminin katmanları: (1) Düzenli ritim (sürekli temel) — sürekli

akan rutin aktiviteler: içerik yayın takvimi (haftada kaç sosyal gönderi, kaç video, kaç

blog yazısı — Modül 4, 6, 7), e-posta ritmi, sürekli reklam kampanyaları. Bu tutarlı

ritim, markayı ve SEO'yu zamanla büyütür (Bölüm 6 — tutarlılık; Modül 7 — süreklilik)

ve "ne zaman ne yapacağız?" belirsizliğini ortadan kaldırır. (2) Mevsimsel ve fırsat

dönemleri — işine özgü yoğun/önemli dönemler (Modül 8 — mevsimsellik): sezonlar,

bayramlar, özel günler, sektörel etkinlikler, alışveriş dönemleri. Bunlara önceden

hazırlan (içerik, kampanya, bütçe — Bölüm 12) — fırsatı son dakika kaçırma. (3) Büyük

kampanyalar — lansmanlar, özel kampanyalar, büyük itişler: planlama, içerik üretimi,

çok-kanal koordinasyonu, bütçe. Bunlar takvimin "tepe noktaları"dır ve önceden detaylı

planlanır. (4) Tek birleşik takvim — tüm bunları (düzenli ritim + mevsim +

kampanyalar) tek bir görünür takvimde birleştir: herkes ne zaman ne yapacağını,

neyin geldiğini görür; çakışmalar/boşluklar fark edilir; kanallar koordine olur (Bölüm 10

— sinerji: kampanyayı tüm kanallarda eşzamanlı). Takvim planlama faydaları: (a)

Tutarlılık ve süreklilik — düzenli ritim (markaya ve SEO'ya kritik). (b) Hazırlık —

mevsim/kampanya için önceden hazır (son dakika telaşı yok — içerik/yaratıcı üretimi

zaman alır). (c) Koordinasyon — kanallar ve ekip hizalı (kim ne zaman ne üretiyor/

yayınlıyor). (d) Görünürlük — neyin geldiğini, neyin eksik olduğunu görmek. (e)

Kaynak planlama — üretim kapasitesini (Bölüm 11) ve bütçeyi (Bölüm 12) takvime göre

ayarlamak. Takvim ilkeleri: (a) Yaşayan ve esnek — taşa kazınmaz; güncellenebilir,

fırsatlara/sonuçlara uyarlanır. (b) Gerçekçi — kapasiteye uygun (üretemeyeceğin kadar

planlama). (c) İleriye dönük — yeterince önceden planla (özellikle büyük kampanya/

mevsim — içerik üretimi zaman alır). (d) Görünür ve paylaşılan — tüm ekibin eriştiği

(bir ortak takvim aracı/tablo). (e) Ritim + esneklik dengesi — sürekli temel ritim +

fırsatlara esnek alan. Kurum içi ekip için: bir pazarlama takvimi kur — düzenli içerik/

yayın ritmini, mevsimsel fırsatları ve büyük kampanyaları tek bir görünür takvimde

birleştir, ileriye dönük planla, ve yaşayan tut. Bu, stratejiyi "uygulanabilir günlük işe"

çevirir, ekibi hizalar, ve pazarlamayı "son dakika telaşı"ndan "planlı, sürdürülebilir bir

ritme" taşır — ki bu ritim, hem ekibin sağlığı hem markanın tutarlı büyümesi için

kritiktir.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için bir pazarlama takvimi kur: düzenli içerik/yayın ritmini, mevsimsel fırsatları

ve büyük kampanyaları tek bir görünür takvimde birleştir, ileriye dönük planla, ve

yaşayan tut. Pratik adım: markan için önümüzdeki dönemin bir taslak takvimini çıkar —

düzenli ritim (haftalık içerik/yayın), bilinen mevsimsel/önemli dönemler ve planlanan

kampanyalar. Önceden hazırlığın (içerik üretimi zaman alır) önemini not al.
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Alıştırma 12 dk

Takvimi kur:

Pazarlama takviminin katmanlarını (düzenli ritim, mevsim/fırsat, büyük

kampanyalar) yaz.

1

Neden önceden planlama ve tek birleşik takvim önemli, açıkla.2

Markan için önümüzdeki dönemin bir taslak takvimini çıkar.3
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BÖLÜM 14

Ölçüm ve Optimizasyon Sistemi
Strateji düzeyinde, ölçüm (Modül 8) ve optimizasyon (Modül 9) tek bir sürekli

sisteme birleşir: ölç, öğren, optimize et, stratejiyi ayarla. Bu sistem, stratejiyi

statik bir belge olmaktan çıkarıp sürekli öğrenen ve iyileşen bir döngüye çevirir.

Strateji bir kez yazılıp rafa kaldırılmaz; yaşar ve gelişir.

Strateji düzeyinde öğrenme döngüsü

Şema 14.1 — Strateji düzeyinde döngü: ölç → öğren/optimize → stratejiyi ayarla → tekrarla.

Ölç (KPI sistemi)
strateji çalışıyor mu? (Modül 8)

Öğren + optimize et
ne işe yarıyor? (Modül 9)

sonra

Stratejiyi ayarla
bütçe, kanal, mesaj kaydır

sonra

Tekrarla: yaşayan strateji
sürekli öğrenen sistem
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Strateji düzeyinde, daha önce öğrendiğimiz ölçüm (Modül 8) ve optimizasyon (Modül

9) tek bir sürekli sisteme birleşir — ve bu, stratejiyi "bir kez yazılıp rafa kaldırılan bir

belge" olmaktan çıkarıp sürekli öğrenen ve iyileşen yaşayan bir sürece çevirir.

Sistem, strateji düzeyinde dönen bir öğrenme döngüsüdür: (1) Ölç (KPI sistemi —

Modül 8, Bölüm 8) — stratejinin çalışıp çalışmadığını hizalı KPI sistemiyle izle: iş

sonuçları, pazarlama KPI'ları, kanal metrikleri. "Stratejimiz iş hedefine ulaştırıyor mu?" 

(2) Öğren ve optimize et (Modül 9) — veriden içgörü çıkar (ne işe yarıyor, ne

yaramıyor, nerede fırsat/sorun?), ve hem taktik düzeyde optimize et (kampanya/

yaratıcı/sayfa testleri — Modül 9) hem strateji düzeyinde öğren (hangi kanal/kitle/

mesaj/yaklaşım çalışıyor?). (3) Stratejiyi ayarla — öğrendiklerine göre stratejik

kararları güncelle: bütçeyi kanallar/aşamalar arası kaydır (Bölüm 7, 12), kanal karmasını

ayarla (Bölüm 5, 10), mesajı/konumlandırmayı rafine et (Bölüm 3, 6), kazanan

yaklaşımları ölçekle, işe yaramayanları kes. (4) Tekrarla — bu döngüyü sürekli çevir

(örneğin aylık/çeyreklik strateji gözden geçirmeleri + sürekli taktik optimizasyon). İki

seviyeli düşün: taktik optimizasyon (sürekli, hızlı — kampanya/test düzeyi — Modül 9)

ve stratejik gözden geçirme (periyodik, daha yavaş — bütçe/kanal/yön düzeyi). İkisi

birbirini besler: taktik testler stratejik içgörü üretir, strateji taktik önceliklendirir. Bu

sistemin önemi: (a) Yaşayan strateji — strateji statik değil, veriyle sürekli gelişen;

pazar/sonuçlar değiştikçe uyarlanan. Bir kez yazıp unutulan strateji, kısa sürede

gerçeklikten kopar. (b) Sürekli iyileşme — her döngü, stratejiyi biraz daha

keskinleştirir (bileşik — Modül 9). (c) Erken uyarı — sorunları (düşen KPI) ve fırsatları

erken yakalar. (d) Kanıta dayalı yön — stratejik kararlar "bence" değil veriyle (Modül

8, 9 — test kültürü). (e) Hizalama — KPI sistemi herkesi aynı hedefe bağlar. İlkeler: (a)

Ritim kur — sürekli taktik optimizasyon + periyodik strateji gözden geçirme. (b) Sabır

+ çeviklik dengesi — stratejiye sadık kal (her dalgalanmada değiştirme) ama veriye

göre ayarla (körü körüne sürdürme). (c) İş sonucuna bağla — her ölçüm/ayar iş

hedefine hizmet etsin. (d) Öğrenmeyi biriktir (Modül 9 — öğrenme kütüphanesi) —

strateji düzeyinde de. Kurum içi ekip için: ölçüm ve optimizasyonu strateji düzeyinde tek

bir sürekli sistemde birleştir — ölç (KPI), öğren/optimize et, stratejiyi ayarla, tekrarla.

Bu, stratejiyi "yıllık bir tören" olmaktan çıkarıp sürekli öğrenen, kendini iyileştiren,

yaşayan bir pazarlama motoruna çevirir. Ve bu motor — kurum içinde kurulduğunda

— dış ajansın asla veremeyeceği bir şeydir: işini en iyi bilen ekibin, veriyle sürekli

öğrenip stratejisini keskinleştirmesi. Strateji yazılan değil, yaşatılan bir şeydir.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için ölçüm (Modül 8) ve optimizasyonu (Modül 9) strateji düzeyinde tek bir

sürekli sistemde birleştir: ölç (KPI), öğren/optimize et, stratejiyi ayarla, tekrarla. İki

seviyede çalış — sürekli taktik optimizasyon + periyodik stratejik gözden geçirme. Pratik

adım: markan için bir gözden geçirme ritmi belirle (örneğin aylık KPI incelemesi +

çeyreklik strateji gözden geçirmesi) ve "strateji çalışıyor mu, neyi ayarlamalı?" sorusunu

nasıl yanıtlayacağını planla. Stratejinin yaşayan bir süreç olduğunu not al.
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Alıştırma 12 dk

Sistemi kur:

Strateji düzeyinde öğrenme döngüsünü (ölç → öğren/optimize → stratejiyi ayarla

→ tekrarla) yaz.

1

Taktik optimizasyon ile stratejik gözden geçirme farkını ve neden ikisi de

gerektiğini açıkla.

2

Markan için bir ölçüm/gözden geçirme ritmi belirle.3
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SEVİYE 3

Kurum İçi Ekip
Kurum içi ekip mi ajans mı, kurum içi ekip kurma

(roller), ekip becerileri ve eğitim, süreçler ve araçlar,

ajansla çalışma ve ekip performansı ile büyüme.
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BÖLÜM 15

Kurum İçi mi, Ajans mı?
Bu serinin asıl misyonu burada netleşir: dijital pazarlamayı kurum içinde mi

yönetmeli, dış ajansa mı vermeli? İkisinin de güçlü ve zayıf yanları var. Kurum içi

ekip kontrol, bilgi birikimi ve uzun vadeli tasarruf sağlar; ajans uzmanlık ve

esneklik. Çoğu kurum için akıllı yol, çekirdeği içeride tutup ihtiyaç oldukça

ajanstan yararlanmaktır.

Kontrol mü, uzmanlık mı?

Şema 15.1 — Kurum içi (kontrol/birikim) vs ajans (uzmanlık/esneklik) vs hibrit (çoğu için ideal).

Kurum içi (in-house)

Tam kontrol + sahiplik

İşi/markayı en iyi bilir

Bilgi içeride birikir

Uzun vadede ekonomik

Ajans

Hazır uzmanlık + araç

Hızlı başlangıç

Esnek kapasite

Aylık ücret, bağımlılık

Hibrit (çoğu için ideal)

Çekirdek içeride

İhtiyaç oldukça ajans

Bilgi içeride kalır

Kontrol + esneklik
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Bu, serinin asıl misyonunun kalbindeki sorudur: dijital pazarlamayı kurum içinde mi

yönetmeli, yoksa dış ajansa mı vermeli? Net bir cevap için ikisinin de güçlü/zayıf

yanlarını dürüstçe görmek gerekir. Kurum içi (in-house) ekip — güçlü yanları: (1)

Tam kontrol ve sahiplik — pazarlamanı sen yönetirsin (hız, esneklik, öncelikler senin). 

(2) İşi ve markayı en iyi bilme — kurum içi ekip, ürünü, müşteriyi, markayı, sektörü 

dışarıdan kimsenin bilemeyeceği kadar bilir; bu, daha isabetli mesaj, içerik ve

strateji demektir. (3) Bilgi birikimi içeride kalır (kritik) — her kampanya, her test,

her öğreni kurumda birikir (öğrenme kütüphanesi — Modül 9); ajansla çalışırsan bu

birikim ajansta kalır, ayrılınca gider. (4) Uzun vadede ekonomik — ajans aylık ücretleri

zamanla büyük tutar; kurum içi ekip, ölçekte genelde daha ekonomiktir. (5) Hızlı

iletişim/iterasyon — içerideki ekiple anında çalışırsın. Zayıf yanları: kurulması zaman/

yatırım ister (işe alım, eğitim — bu seri!), tüm uzmanlıkları içeride toplamak zor olabilir,

küçük ölçekte verimsiz olabilir. Ajans — güçlü yanları: (1) Hazır uzmanlık — birçok

kanalda deneyimli uzmanlar, hazır (kurmaya gerek yok). (2) Hızlı başlangıç — hemen iş

görür. (3) Araç ve ölçek — pahalı araçlara/çeşitli yeteneklere erişim. (4) Esnek

kapasite — ihtiyaca göre büyütüp küçültürsün. (5) Dış bakış — taze perspektif, sektör

trendleri. Zayıf yanları: aylık ücret (uzun vadede pahalı), bağımlılık (bilgi/kontrol

dışarıda), markayı/işi içeriden bilmeme, bölünmüş dikkat (birçok müşteriden birisin), ve

bilgi birikiminin kurumda kalmaması. Çoğu kurum için akıllı yol: hibrit (ve giderek

içeriye kayan denge). Çekirdek stratejik yetkinlikleri içeride tut (strateji, marka,

içerik, ölçüm, günlük yönetim — işi en iyi bilen sen), ihtiyaç oldukça ajanstan/

uzmandan yararlan (çok teknik/uzmanlık gerektiren veya geçici işler — örneğin

karmaşık bir teknik SEO denetimi, büyük bir prodüksiyon, yeni bir kanalda hızlı

başlangıç). Bu, hem kontrol/birikim (kurum içi) hem esneklik/uzmanlık (ajans) sağlar —

ve bilgiyi içeride biriktirir (ajansı bir öğretmen/destek olarak kullanırsın, bağımlılık

yaratan bir kara kutu olarak değil). Serinin tezi: çoğu işletme, dijital pazarlamanın

çekirdeğini kurum içinde yönetebilir ve yönetmelidir — çünkü işini en iyi sen

bilirsin, kontrol ve birikim sende kalır, ve uzun vadede hem daha ekonomik hem daha

güçlüdür. Bu seri (10 modül), tam da bu kurum içi yetkinliği sıfırdan kurman için

tasarlandı. Ajans bağımlılığını azaltmak, ajansı tamamen reddetmek değil — çekirdeği

sahiplenip, ajansı stratejik ve seçici kullanmaktır. Kurum içi ekip için: kurum içi vs

ajans kararını işine göre ver, ama çekirdek yetkinlikleri (strateji, marka, içerik,

ölçüm) içeride kur ve sahiplen; ajansı, bilgiyi içeride biriktirecek şekilde, ihtiyaç

oldukça kullan. Kontrol, birikim ve uzun vadeli güç içeride olmalı.
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Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için kurum içi vs ajans dengesini bilinçli kur: çekirdek stratejik yetkinlikleri

(strateji, marka, içerik, ölçüm, günlük yönetim) içeride tut ve sahiplen, ihtiyaç oldukça

(teknik/geçici işler) ajanstan yararlan — ama bilgiyi içeride biriktir. Pratik adım:

markanın pazarlamasında hangi işleri kurum içinde yapabileceğini/yapması gerektiğini ve

hangileri için ajans/uzman desteği alabileceğini ayır; çekirdeğin içeride olmasını planla.

Bu serinin kurum içi yetkinlik için tasarlandığını not al.

Alıştırma 12 dk

Dengeyi kur:

Kurum içi ve ajansın güçlü/zayıf yanlarını ve hibrit yaklaşımı yaz.1

Neden çekirdek yetkinlikleri içeride tutmak (kontrol, birikim, ekonomi) önemli,

açıkla.

2

Markan için hangi işlerin içeride, hangilerinin ajansta olacağını ayır.3
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BÖLÜM 16

Kurum İçi Ekip Kurma
Kurum içi pazarlama ekibi kurmak, doğru rolleri ve becerileri bir araya

getirmektir. Küçük başlayıp büyüyebilirsin: bir kişi birden çok şapka takabilir,

ölçek arttıkça uzmanlaşırsın. Önemli olan stratejiden içeriğe, reklamdan analitiğe

kadar temel yetkinlikleri kapsamaktır.

Doğru roller, doğru beceriler

Şema 16.1 — Kurum içi ekip yetkinlikleri: strateji/yönetim, içerik/yaratıcı, reklam/kanal, analitik/optimizasyon.

lead Strateji/yönetim
plan, bütçe, koordinasyon

contentİçerik/yaratıcı
metin, görsel, video

ads Reklam/kanal
Meta, Google, sosyal

data Analitik/optimizasyon
ölçüm, test, SEO

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Kurum İçi Ekip Kurma

53



İPUCU

Kurum içi pazarlama ekibi kurmak, doğru rolleri ve becerileri bir araya getirmektir —

ama bu, "büyük bir ekip kur" demek değildir: küçük başlayıp büyüyebilirsin. Anahtar, 

temel yetkinlikleri kapsamaktır (kaç kişiyle olduğu işe/ölçeğe göre değişir). Temel

pazarlama yetkinlikleri (bu serinin modülleriyle örtüşür): (1) Strateji ve yönetim —

bütünleşik plan (Bölüm 9), bütçe, koordinasyon, ölçüm sahipliği, ekip yönetimi. "Pusula"

rolü — her şeyi iş hedefine bağlar. (2) İçerik ve yaratıcı — metin yazımı, görsel tasarım,

video üretimi (Modül 4, 6); içerik motorunu (Bölüm 11) besler. Genelde en yoğun

ihtiyaç (içerik tüm kanalların yakıtı). (3) Reklam ve kanal yönetimi — Meta, Google,

TikTok, YouTube reklamları (Modül 3-6), sosyal medya yönetimi (Modül 2), kampanya

kurulumu/yönetimi. (4) Analitik ve optimizasyon — ölçüm/GA4 (Modül 8), SEO (Modül

7), A/B test/optimizasyon (Modül 9). "Veriyle yönetme" yetkinliği. Ekip nasıl büyür

(ölçeğe göre): (a) Çok küçük (1 kişi) — bir kişi birden çok şapka takar (genelde bir

"pazarlama generalisti" tüm temelleri yürütür — bu seri tam bunun için!); en kritik/

yüksek getirili işlere odaklanır, gerisini araç/otomasyon (Modül 9) veya seçici ajans

(Bölüm 15) ile tamamlar. (b) Küçük ekip (2-4 kişi) — yetkinlikler bölünmeye başlar

(örneğin biri içerik/sosyal, biri reklam/analitik, bir lider/stratejist). (c) Büyüyen ekip —

uzmanlaşma artar (ayrı içerik, ayrı reklam, ayrı analitik/SEO, ayrı tasarım/video rolleri).

Ekip kurma ilkeleri: (a) Yetkinlikleri kapsa, sonra büyüt — önce dört temel yetkinliğin

kapsandığından emin ol (kim olursa olsun), sonra ölçekle uzmanlaş. (b) Generalist

başla, uzmanlaş büyüt — küçükken çok yönlü kişiler (geniş ama yüzeysel), büyüdükçe

uzmanlar (dar ama derin). (c) İçerik kapasitesine yatır — en sık darboğaz içerik

üretimidir (Bölüm 11); buna öncelik ver. (d) "T-şekilli" insanlar ara — bir alanda derin

+ birçok alanda temel bilgili (ekip çevikliği). (e) Eğit ve geliştir (Bölüm 17) — mevcut

çalışanları bu seriyle/eğitimle yetiştirmek, sıfırdan uzman aramaktan genelde daha pratik

ve sadık bir yol. (f) Net roller ve sahiplik — kim neyden sorumlu (Bölüm 9 — plan;

Bölüm 18 — süreçler). (g) Araç ve otomasyondan yararlan (Modül 9) — küçük ekibin

gücünü çoğaltır. Önemli gerçek: küçük, yetkin, veri-odaklı bir kurum içi ekip, büyük

bir bütçeden veya pahalı bir ajanstan daha değerli olabilir — çünkü işi en iyi bilir,

hızlı hareket eder, ve sürekli öğrenir/iyileşir (Modül 9 — kültür). Kurum içi ekip için:

temel dört yetkinliği (strateji/yönetim, içerik/yaratıcı, reklam/kanal, analitik/

optimizasyon) kapsayacak şekilde küçük başla, mevcut yeteneği bu seriyle eğit, içerik

kapasitesine öncelik ver, ve ölçekle kademeli uzmanlaş. Doğru kurulmuş küçük bir

ekip, dijital pazarlamanın çekirdeğini içeride, kontrollü ve sürekli iyileşen biçimde

yönetebilir.
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Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için kurum içi ekibi temel dört yetkinliği (strateji/yönetim, içerik/yaratıcı, reklam/

kanal, analitik/optimizasyon) kapsayacak şekilde kur; küçük başla (generalist), içerik

kapasitesine öncelik ver, ve ölçekle kademeli uzmanlaş. Pratik adım: markan için bu dört

yetkinliğin şu an kimde olduğunu (veya eksik olduğunu) değerlendir, ve mevcut ekiple/işe

alımla nasıl kapsayacağını planla. Mevcut yeteneği eğitmenin (bu seri) sıfırdan uzman

aramaktan pratik olduğunu not al.

Alıştırma 12 dk

Ekibi kur:

Temel dört pazarlama yetkinliğini (strateji, içerik, reklam, analitik) yaz.1

Ekibin küçükten büyüğe nasıl ölçekleneceğini (generalist → uzman) açıkla.2

Markan için dört yetkinliğin kimde olduğunu/eksik olduğunu değerlendir.3
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BÖLÜM 17

Ekip Becerileri ve Eğitim
Kurum içi ekibin gücü, sürekli gelişen becerilerinden gelir. Dijital pazarlama hızla

değişir; öğrenmeyi bir kültür yapmak şarttır. Bu seri (10 modül) tam da bu

becerileri kurmak için tasarlandı — mevcut çalışanları yetiştirmek, sıfırdan uzman

aramaktan genelde daha sürdürülebilirdir.

Sürekli öğrenen ekip

Şema 17.1 — Ekip gelişimi: temel beceriler, sürekli öğrenme, uygulayarak öğrenme, bilgi paylaşımı.

core Temel beceriler
bu serinin 10 modülü

learn Sürekli öğrenme
hızla değişen alan

practiceUygulayarak öğren
yaparak, test ederek

share Bilgi paylaşımı
ekip içi birikim
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İPUCU

Kurum içi ekibin asıl gücü, kadronun büyüklüğünde değil, sürekli gelişen

becerilerindedir — ve dijital pazarlama hızla değişen bir alan olduğu için, öğrenmeyi

bir kültür yapmak şarttır. Becerilerin iki katmanı: (1) Temel beceriler (bu serinin

kapsamı) — dijital pazarlama ve sosyal medya temelleri (Modül 1, 2), reklam kanalları

(Meta, TikTok, Google, YouTube — Modül 3-6), SEO (Modül 7), analitik (Modül 8),

optimizasyon (Modül 9), ve strateji (Modül 10). Bu 10 modül, kurum içi bir ekibin ihtiyaç

duyduğu temel yetkinlikleri sistematik olarak kapsar — yani bu seri, tam da ekibini

sıfırdan yetiştirmek için bir müfredattır. (2) Sürekli güncel kalma — platformlar

(Modül 3-6), araçlar (Modül 8), algoritmalar (Modül 7), ve teknoloji (özellikle AI — Bölüm

22) sürekli değişir; ekip sürekli öğrenmeli (statik bilgi hızla eskir). Beceri geliştirme

yolları: (a) Yapılandırılmış eğitim — bu seri gibi sistematik kaynaklar, kurslar,

sertifikalar (Google, Meta'nın ücretsiz sertifikaları). (b) Uygulayarak öğrenme (en

güçlü) — gerçek kampanyalar yürüterek, test ederek (Modül 9 — "yaparak ve test

ederek öğren"); teori + pratik. Küçük bütçeyle deneyerek öğrenmek, en kalıcı eğitimdir. 

(c) Sürekli takip — sektör blogları, platform güncellemeleri, topluluklar, örnek vakalar. 

(d) Bilgi paylaşımı — ekip içi öğrenmeyi paylaşma (biri bir şey öğrenince ekibe

aktarır); öğrenme kütüphanesi (Modül 9). (e) Deney kültürü (Modül 9, Bölüm 23) —

test ederek, başarısızlıktan öğrenerek gelişme. Eğitim vs işe alım kararı: serinin

önemli bir tezi — mevcut çalışanları yetiştirmek, sıfırdan uzman aramaktan

genelde daha sürdürülebilirdir: (a) mevcut çalışan işi/markayı/kültürü zaten biliyor

(Bölüm 15 — kurum içi avantajı), sadece pazarlama becerisi kazanması gerekiyor (bu

seri); (b) uzman işe almak pahalı ve zor (rekabet), ve dışarıdan gelen markayı/işi

öğrenmeli; (c) yetiştirilen çalışan daha sadık ve kuruma özgü bilgi biriktirir. Yani: ilgili,

öğrenmeye açık mevcut çalışanları bu seri gibi kaynaklarla yetiştir — bu, hem

ekonomik hem sürdürülebilir hem de kuruma özgü yetkinlik kurar. Beceri/eğitim ilkeleri: 

(a) Öğrenmeyi kültür yap — sürekli, herkesin sorumluluğu. (b) Uygulamayla

birleştir — teori + gerçek kampanya/test. (c) Güncel kal — alan değişiyor; öğrenme

durmaz. (d) Paylaş ve biriktir — ekip içi bilgi akışı. (e) Eğitime yatır — ekibin

gelişimi, en yüksek getirili yatırımlardan. Kurum içi ekip için: ekibinin becerilerini 

sürekli geliştir — temel yetkinlikleri (bu serinin 10 modülü) kur, uygulayarak öğren,

güncel kal, ve öğrenmeyi paylaş. Mevcut, öğrenmeye açık çalışanları yetiştirmek (sıfırdan

uzman aramak yerine), kurum içi pazarlama yetkinliği kurmanın en pratik, ekonomik ve

sürdürülebilir yoludur — ve bu seri, tam da bunun için var. Ekibin sürekli öğrenme

kapasitesi, hiçbir araç veya ajansın veremeyeceği, kuruma özgü kalıcı bir rekabet

avantajıdır.
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Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için ekip becerilerini sürekli geliştir: temel yetkinlikleri (bu serinin 10 modülü)

kur, uygulayarak öğren (gerçek kampanya/test), güncel kal, ve öğrenmeyi ekip içinde

paylaş. Mevcut, öğrenmeye açık çalışanları yetiştirmeyi (sıfırdan uzman aramak yerine)

önceliklendir. Pratik adım: markanın ekibinin beceri eksiklerini (hangi modüllerin

konuları zayıf?) belirle ve bir öğrenme planı (bu seri + uygulama) taslakla. Öğrenmeyi bir

kültür yapmayı not al.

Alıştırma 12 dk

Becerileri geliştir:

Beceri geliştirme yollarını (yapılandırılmış eğitim, uygulayarak öğrenme, güncel

kalma, paylaşım) yaz.

1

Neden mevcut çalışanı yetiştirmek sıfırdan uzman aramaktan sürdürülebilir,

açıkla.

2

Markanın ekibinin beceri eksiklerini belirle ve bir öğrenme planı taslakla.3
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BÖLÜM 18

Süreçler ve Araçlar
İyi bir ekip, iyi süreçler ve araçlarla güçlenir. İçerik üretim akışı, onay süreçleri,

kampanya kurulum kontrol listeleri ve doğru araç seti, dağınık çabayı düzenli,

tekrarlanabilir bir iş akışına çevirir. Süreçler, ekibi kişilere bağımlı olmaktan

kurtarıp sürdürülebilir kılar.

Düzenli, tekrarlanabilir iş akışı

Şema 18.1 — Süreçler ve araçlar: iş akışları + kontrol listeleri + araç seti → tekrarlanabilir sistem.

İş akışları
içerik üretim, onay, yayın

Kontrol listeleri
kampanya kurulum, kalite

+

Araç seti
yönetim, analitik, üretim

+

Belgeleme + tekrarlanabilirlik
kişiden bağımsız sistem
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İyi bir ekip, iyi süreçler ve araçlarla güçlenir — çünkü süreçler, dağınık ve kişiye-

bağımlı çabayı düzenli, tekrarlanabilir, sürdürülebilir bir iş akışına çevirir. Yetenekli

insanlar bile, süreç yoksa, kaotik ve verimsiz çalışır (ve bir kişi ayrılınca her şey aksar). 

Temel süreçler: (1) İçerik üretim iş akışı — fikirden yayına: fikir → üretim → gözden

geçirme/onay → yayın → analiz (Bölüm 11 — içerik motoru). Net bir akış, içeriğin tutarlı

ve düzenli üretilmesini sağlar. (2) Onay/gözden geçirme süreci — içerik/kampanya

yayınlanmadan kim gözden geçirir/onaylar? (Kalite ve marka tutarlılığı — Bölüm 6.) Çok

ağır olmasın (yavaşlatır) ama kalite güvencesi olsun. (3) Kampanya kurulum kontrol

listeleri — bir reklam kampanyası başlatırken (Modül 3-6) atlanmaması gerekenler:

hedef, kitle, bütçe, dönüşüm izleme (Modül 8), yaratıcılar, UTM (Modül 8) — bir kontrol

listesi hataları önler (unutulan dönüşüm izleme = boşa harcama). (4) Ölçüm/raporlama

ritmi — düzenli (haftalık/aylık) ölçüm ve raporlama süreci (Modül 8; Bölüm 14, 24). (5)

Test/optimizasyon süreci — backlog, önceliklendirme, test, belgeleme (Modül 9). (6)

Planlama ritmi — takvim, kampanya planlama (Bölüm 13), strateji gözden geçirme

(Bölüm 21). Temel araç kategorileri: (1) Yönetim/organizasyon — proje/görev

yönetimi (içerik takvimi, test backlog, görev takibi), ekip iletişimi, belge paylaşımı. (2)

Analitik/ölçüm — GA4, Search Console, Looker Studio panoları (Modül 8), platform

analitikleri. (3) İçerik üretim — tasarım araçları, video düzenleme (Modül 4, 6), yazım/

içerik araçları (giderek AI destekli — Bölüm 22). (4) Reklam yönetimi — platform

reklam yöneticileri (Modül 3-6), gerekiyorsa etiket yönetimi (GTM — Modül 8). (5) SEO

araçları (Modül 7), e-posta/CRM, sosyal medya yönetimi (zamanlama, izleme). (6) AI

araçları (Bölüm 22) — içerik üretimi, analiz, optimizasyonu hızlandıran. Süreç ve araç

ilkeleri: (a) Süreçleri belgelendir — "nasıl yapılır" yazılı olsun (kişiden bağımsızlık;

yeni katılan hızla öğrenir; tutarlılık). (b) Basit ve pratik tut — bürokrasi değil,

kolaylaştıran süreçler (ağır süreç işi yavaşlatır). (c) Kontrol listeleri kullan —

tekrarlayan işlerde (kampanya kurulum) hata önler. (d) Doğru araç, abartma —

ihtiyacın olan araçları seç (her parlak aracı alma — maliyet ve karmaşıklık); az ama

doğru araç. (e) Otomasyondan yararlan (Modül 9, Bölüm 22) — tekrarlayan işleri

otomatikleştir (ekibi yüksek değerli işe ayır). (f) Sürekli iyileştir — süreçleri de gözden

geçir ve geliştir. Kurum içi ekip için: net, belgelenmiş, basit süreçler (içerik akışı,

onay, kampanya kontrol listeleri, ölçüm ritmi) ve doğru bir araç seti kur. Bu, ekibi

kişilere bağımlı, kaotik çalışmaktan kurtarıp düzenli, tekrarlanabilir, ölçeklenebilir

bir sisteme çevirir — ve kurumsal bilgiyi (süreçlerde ve belgelerde) biriktirir. İyi süreçler,

sıradan bir ekibi bile tutarlı ve verimli kılar; süreçsizlik, en yetenekli ekibi bile kaosa

sürükler.
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Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için net, belgelenmiş, basit süreçler (içerik üretim akışı, onay, kampanya kurulum

kontrol listeleri, ölçüm ritmi) ve doğru bir araç seti (yönetim, analitik, içerik üretim,

reklam) kur. Pratik adım: markanın en çok ihtiyaç duyduğu bir süreci (örneğin içerik

üretim akışı veya kampanya kurulum kontrol listesi) belgelendir, ve mevcut/gereken

araçları listele. Süreçleri basit tutmayı ve belgelemenin kişiden bağımsızlık sağladığını

not al.

Alıştırma 12 dk

Süreç kur:

Temel süreçleri (içerik akışı, onay, kampanya kontrol listesi, ölçüm ritmi) ve

araç kategorilerini yaz.

1

Neden belgelenmiş, basit süreçler ekibi kişiden bağımsız ve sürdürülebilir kılar,

açıkla.

2

Markan için bir süreci belgelendir ve araç ihtiyacını listele.3
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BÖLÜM 19

Ajansla Çalışma
Kurum içi ekip kurmak, ajansı tamamen reddetmek demek değildir. Doğru

kullanıldığında ajans/uzman, kurum içi ekibi tamamlar: çok teknik işler, geçici

kapasite, yeni kanal başlangıcı. Anahtar, ajansı bağımlılık yaratan bir kara kutu

değil, bilgiyi içeride biriktiren bir destek olarak kullanmaktır.

Bağımlılık değil, akıllı destek

Şema 19.1 — Kötü ilişki tam bağımlılık yaratır; iyi ilişki çekirdeği içeride tutup seçici destek alır.

Kötü ajans ilişkisi İyi ajans ilişkisi

Her şeyi ajans yapar

Bilgi dışarıda kalır

Tam bağımlılık

Kontrol ve birikim yok

Çekirdek içeride

Ajans belirli işlerde

Bilgi içeride birikir

Kontrol + seçici destek
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Kurum içi ekip kurmak, ajansı tamamen reddetmek demek değildir — doğru

kullanıldığında ajans/uzman, kurum içi ekibi tamamlar. Anahtar, ajansı bağımlılık

yaratan bir "kara kutu" değil, bilgiyi içeride biriktiren bir destek/öğretmen

olarak kullanmaktır. İki tür ajans ilişkisi: Kötü ilişki (kaçın): her şeyi ajans yapar, sen

ne olduğunu tam bilmezsin ("kara kutu"), bilgi/kontrol tamamen dışarıda, tam bağımlılık

(ajans ayrılırsa pazarlaman çöker), ve uzun vadede pahalı + zayıflatıcı. Bu, serinin

azaltmak istediği durumdur. İyi ilişki (hedefle): çekirdek stratejik yetkinlikler içeride

(Bölüm 15), ajans belirli, sınırlı işlerde destek, bilgi/kontrol içeride kalır, ve ajanstan 

öğrenirsin (bağımlı olmazsın). Ajansı/dış uzmanı ne zaman kullan (iyi kullanım

alanları): (1) Çok teknik/uzmanlık gerektiren, seyrek işler — örneğin karmaşık bir

teknik SEO denetimi (Modül 7), gelişmiş bir analitik kurulumu (Modül 8), büyük bir video

prodüksiyonu — içeride sürekli tutmaya değmeyecek derin uzmanlık. (2) Geçici

kapasite — büyük bir kampanya/lansman döneminde ek el. (3) Yeni kanal/alan

başlangıcı — yeni bir kanala girerken, ajanstan öğrenerek hızlı başlamak (sonra içeride

yürütmek). (4) Dış bakış/denetim — periyodik olarak stratejine/hesaplarına taze bir

göz, denetim. (5) Özel beceriler — içeride olmayan spesifik yetenek (örneğin

profesyonel çekim, özel tasarım). İyi ajans ilişkisi ilkeleri: (a) Çekirdeği içeride tut —

strateji, marka, ölçüm, günlük yönetim, bilgi birikimi sende kalsın (Bölüm 15). (b)

Ajanstan öğren — ajansı bir öğretmen/ortak gibi kullan; ne yaptığını anla, içeride

öğren (bağımlılık yerine yetkinlik transferi). (c) Şeffaflık iste — ajans ne yapıyor, neden,

sonuçlar ne? "Kara kutu"ya izin verme; erişim ve raporlama iste (hesaplar/veriler senin

olsun — Modül 8). (d) Net kapsam ve hedef — ajansın tam olarak neyi, hangi sonuç

için yaptığı net olsun (ölçülebilir). (e) Sahiplik sende — reklam hesapları, analitik,

veriler, içerik senin mülkün olsun (ajansın değil); ayrılırsa her şey sende kalsın. (f)

Kademeli içeriye al — zamanla, ajansın yaptığı işleri içeride yapabilir hale gel (bu

serinin amacı); bağımlılığı azalt. Kurum içi ekip için: ajansı akıllıca ve seçici kullan —

çekirdeği içeride tut, ajansı belirli (teknik/geçici/öğrenme) işler için kullan, ondan öğren,

şeffaflık ve sahiplik iste, ve zamanla bağımlılığı azalt. Hedef, ajansı düşman ilan etmek

değil; onu bağımlılık yaratan bir kara kutu olmaktan çıkarıp, bilgiyi içeride

biriktiren akıllı bir destek/öğretmene çevirmek. Çekirdek yetkinlik ve kontrol içeride

oldukça, ajans güçlü bir tamamlayıcı olabilir — ama efendi değil, ortak olarak.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için ajansı akıllıca kullan: çekirdeği içeride tut, ajansı belirli işler (teknik/geçici/

yeni kanal/denetim) için seçici kullan, ondan öğren, ve şeffaflık + sahiplik (hesaplar/

veriler senin) iste. Bağımlılık değil, yetkinlik transferi hedefle. Pratik adım: markan

(varsa) bir ajansla ilişkisini değerlendir — "kara kutu" mu yoksa öğreten/şeffaf bir destek

mi? Hesapların/verilerin sende mi? Bağımlılığı azaltacak ve bilgiyi içeride biriktirecek bir

adım belirle.
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Alıştırma 12 dk

Akıllı çalış:

Kötü (bağımlılık) ve iyi (seçici destek) ajans ilişkisi farkını yaz.1

Ajansı ne zaman kullanmanın mantıklı olduğunu (teknik/geçici/öğrenme) açıkla.2

Markan için ajans ilişkisini değerlendir veya nasıl kullanacağını planla.3
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BÖLÜM 20

Ekip Performansı ve Büyüme
Bir ekip kurmak başlangıçtır; onu sürekli geliştirmek asıl iştir. Net hedefler,

düzenli geri bildirim, öğrenme kültürü ve performansı doğru metriklerle (iş

sonucu) ölçmek, ekibi zamanla daha güçlü kılar. Ekibin büyümesi, kurumun

pazarlama yetkinliğinin büyümesidir.

Ekibi sürekli güçlendir

Şema 20.1 — Ekip büyümesi: net hedefler/roller → geri bildirim/öğrenme → doğru ölçüm → büyüt/uzmanlaş.

Net hedefler + roller
herkes ne başaracağını bilir

Geri bildirim + öğrenme
düzenli, yapıcı, gelişim

+

Performansı doğru ölç
iş sonucu, gösteriş değil

+

Büyüt + uzmanlaş
yetkinlik ve kapasite artar
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Bir ekip kurmak başlangıçtır; onu sürekli geliştirmek ve büyütmek asıl iştir — çünkü

ekibin büyümesi, doğrudan kurumun pazarlama yetkinliğinin büyümesidir. Ekip

performansı ve büyüme unsurları: (1) Net hedefler ve roller — herkes ne

başaracağını (hedefler, KPI'lar — Bölüm 8) ve neyden sorumlu olduğunu (roller —

Bölüm 16) bilmeli. Belirsizlik, hem performansı hem motivasyonu düşürür; netlik

güçlendirir. (2) Düzenli, yapıcı geri bildirim — ekip üyeleri düzenli geri bildirim almalı

(ne iyi gidiyor, ne gelişebilir); bu, gelişimi hızlandırır. İki yönlü olsun (ekip de fikir/geri

bildirim versin). (3) Öğrenme ve gelişim kültürü (Bölüm 17, 23) — sürekli öğrenme,

beceri geliştirme, ve test kültürü (Modül 9 — "başarısızlık öğrenmedir"). Ekibin

gelişimine yatırım (eğitim, deneme alanı), en yüksek getirili yatırımlardandır. (4)

Performansı DOĞRU ölç (kritik) — ekip/kişi performansını iş sonuçlarına (Bölüm 8

— dönüşüm, gelir katkısı, hedeflere ulaşma) göre değerlendir, gösteriş metriklerine

(takipçi sayısı, gönderi sayısı) göre değil (Modül 8). Yanlış metrik, yanlış davranışı teşvik

eder (örneğin "çok gönderi" ödüllenirse, kalitesiz çok içerik üretilir). İş değeri üreten işi

ölç ve takdir et. (5) Motivasyon ve sahiplik — ekibe karar yetkisi ve sahiplik ver (mikro

yönetme); başarıları takdir et; anlamlı işe bağla (sadece "reklam yap" değil, "işimizi

büyütüyoruz"). (6) Doğru kaynak ve araçlar (Bölüm 18) — ekibin işini iyi yapması için

gereken araç/bütçe/zaman. (7) Kademeli büyüme ve uzmanlaşma (Bölüm 16) — ekip

ölçeklendikçe uzmanlaşma, yeni roller, ve liderlik gelişimi. Ekip büyütme ilkeleri: (a)

Netlik — hedefler, roller, beklentiler açık. (b) Geliştir — geri bildirim, eğitim, öğrenme

kültürü. (c) Doğru ölç ve takdir et — iş sonucu (gösteriş değil); başarıyı tanı. (d)

Yetkilendir — sahiplik ve karar yetkisi (mikro yönetme). (e) Yatırım yap — ekip, en

değerli varlık; gelişimine, araçlarına, refahına yatır. (f) Sürdürülebilir tempo (Bölüm

13 — planlı ritim) — tükenmişliği önle (sürekli "son dakika" telaşı ekibi yıpratır). (g)

Kültür (Bölüm 23) — öğrenen, test eden, veri-odaklı, sahiplenen bir kültür. Kurum içi

ekip için: ekibini sürekli geliştir ve güçlendir — net hedefler/roller ver, düzenli geri

bildirim ve öğrenme sağla, performansı iş sonucuyla (gösteriş değil) ölç ve takdir et,

yetkilendir, ve gelişimine yatır. Sağlıklı, gelişen, motive bir ekip; kurumun pazarlama

yetkinliğinin sürekli büyüyen kalbidir — ve bu, dış ajansla asla elde edemeyeceğin,

kuruma özgü ve giderek güçlenen bir varlıktır. Ekibine yatırım, kurumun geleceğine

yatırımdır.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için ekibi sürekli geliştir: net hedefler/roller ver, düzenli yapıcı geri bildirim ve

öğrenme sağla, performansı iş sonucuyla (gösteriş metriği değil) ölç ve takdir et,

yetkilendir, ve gelişimine/araçlarına yatır. Sürdürülebilir tempo koru. Pratik adım:

markanın ekibi (veya kuracağın ekip) için net hedefler/roller, bir geri bildirim ritmi ve

"performansı hangi iş sonuçlarıyla ölçeceğin"i belirle. Ekibe yatırımın kurumun

geleceğine yatırım olduğunu not al.
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Alıştırma 12 dk

Ekibi büyüt:

Ekip performansı ve büyüme unsurlarını (net hedef/rol, geri bildirim, doğru

ölçüm, yetkilendirme) yaz.

1

Neden performansı iş sonucuyla (gösteriş metriğiyle değil) ölçmek kritik,

açıkla.

2

Markanın ekibi için net hedefler, geri bildirim ritmi ve performans ölçüsü

belirle.

3

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Ekip Performansı ve Büyüme

67



SEVİYE 4

Sürdürme ve Bitirme
Pazarlama stratejisini yönetme, trendlere uyum,

ölçeklenme ve olgunlaşma, strateji raporlama, sık

stratejik hatalar ve serinin kapanışı: dijital pazarlama

oyun kitabı.
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BÖLÜM 21

Pazarlama Stratejisini Yönetme
Strateji yazıldıktan sonra yaşatılmalıdır: düzenli gözden geçirme, sonuçlara göre

ayarlama ve disiplinle uygulama. İyi yönetim, stratejiye sadık kalmakla (her

dalgalanmada değiştirmemek) çevik olmak (veriye göre uyarlamak) arasındaki

dengeyi kurar. Yönetilmeyen strateji, kısa sürede gerçeklikten kopar.

Sadakat ve çeviklik dengesi

Şema 21.1 — Strateji yönetimi: uygula → gözden geçir → veriye göre ayarla → yaşayan strateji.

Stratejiyi uygula
plana göre disiplinli

Düzenli gözden geçir
KPI'lar, çalışıyor mu?

sonra

Veriye göre ayarla
sadık kal ama uyarla

sonra

Yaşayan strateji
disiplin + çeviklik
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Bir strateji yazmak işin başlangıcıdır; onu yaşatmak ve yönetmek asıl iştir.

Yönetilmeyen bir strateji (yazılıp rafa kaldırılan) kısa sürede gerçeklikten kopar ve işe

yaramaz. Strateji yönetiminin özü: sadakat ve çeviklik dengesi. (1) Stratejiyi

disiplinle uygula — plana (Bölüm 9) göre tutarlı hareket et; her gün yeni bir şeye

atlama. Strateji, tutarlı uygulama gerektirir (özellikle marka ve içerik — Bölüm 6, 11 —

zamanla, tutarlılıkla işler). (2) Düzenli gözden geçir — periyodik olarak (örneğin aylık

taktik + çeyreklik stratejik — Bölüm 14): KPI'lar (Bölüm 8) ne diyor, strateji çalışıyor mu,

ne işe yarıyor/yaramıyor, pazar/rekabet değişti mi? (3) Veriye göre ayarla — gözden

geçirmeye dayanarak stratejiyi uyarla: kazananı ölçekle, işe yaramayanı değiştir, yeni

fırsatlara yönel (Modül 9 — optimizasyon; Bölüm 12 — bütçe senaryoları). Ama aşırı

tepki verme — her küçük dalgalanmada stratejiyi değiştirmek (panik) de zararlıdır.

Buradaki kritik denge: (a) Sadakat (sabır) — stratejiye bağlı kal, ona zaman tanı

(çoğu strateji meyve vermek için zaman ister; erken vazgeçmek çok yaygın bir hata).

Sürekli yön değiştiren bir strateji, hiçbir yöne ilerlemez. (b) Çeviklik (uyum) — ama

veriler net biçimde "bu işe yaramıyor" veya "burada büyük bir fırsat var" diyorsa, uyarla

(körü körüne sürdürme — sunk cost yanılgısı). Bilgelik, ikisini ayırt etmektir: "bu, sabır

gerektiren normal bir gelişim süreci mi, yoksa gerçekten değişmesi gereken bir şey mi?"

— bu ayrım, veriye (Modül 8), bağlama ve deneyime dayanır. Strateji yönetimi ilkeleri: 

(a) Ritim kur — düzenli gözden geçirme (taktik + stratejik — Bölüm 14). (b) Veriye

dayan — kararlar KPI ve sonuçlara (Modül 8, 9), "bence"ye değil. (c) Sadık kal ama

esnek ol — sabır (zaman tanı) + çeviklik (net sinyalde uyarla) dengesi. (d) Önceliklere

odaklan — her şeyi değil, en önemlileri yönet. (e) Belgele ve hizala — değişiklikleri

kaydet, ekibi hizalı tut (Bölüm 9 — yaşayan plan). (f) Uzun vade + kısa vade — uzun

vadeli strateji/marka inşası ile kısa vadeli sonuç/optimizasyon arasında denge (sadece

kısa vadeye odaklanmak markayı zayıflatır — Bölüm 4, 7). Kurum içi ekip için: stratejiyi 

yaşat ve yönet — disiplinle uygula, düzenli gözden geçir, veriye göre ayarla, ve sadakat

(sabır) ile çeviklik (uyum) arasındaki dengeyi kur. Yönetilen bir strateji, statik bir

belge değil; sürekli öğrenen, uyarlanan, ama yönünü koruyan yaşayan bir süreçtir. Bu

denge — ne körü körüne sürdürmek ne her rüzgarda savrulmak — iyi strateji yönetiminin

sanatıdır, ve kurum içi ekibin zamanla geliştireceği bir olgunluktur.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için stratejiyi yaşat ve yönet: disiplinle uygula, düzenli gözden geçir (KPI'lar),

veriye göre ayarla, ve sadakat (sabır/zaman tanı) ile çeviklik (net sinyalde uyarla)

dengesini kur. Pratik adım: markan için bir strateji yönetim ritmi (gözden geçirme sıklığı)

belirle, ve "neyin sabır gerektiren normal süreç, neyin gerçekten değişmesi gereken"

olduğunu nasıl ayırt edeceğini düşün. Yönetilmeyen stratejinin gerçeklikten koptuğunu

not al.
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Alıştırma 12 dk

Stratejiyi yönet:

Strateji yönetiminin adımlarını (uygula, gözden geçir, ayarla) ve sadakat-

çeviklik dengesini yaz.

1

Neden hem "erken vazgeçmek" hem "körü körüne sürdürmek" tehlikeli, açıkla.2

Markan için bir strateji yönetim ritmi belirle.3
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BÖLÜM 22

Trendlere Uyum
Dijital pazarlama sürekli değişir: yeni platformlar, algoritmalar ve özellikle yapay

zekâ her şeyi dönüştürüyor. Trendlere uyum sağlamak ama her parlak şeye

atlamamak arasındaki dengeyi kurmak gerekir. Temel ilkeler kalıcıdır; araçlar ve

taktikler değişir — bu ayrımı bilmek, değişimde sağlam kalmaktır.

Değişime uyum, ilkelere sadakat

Şema 22.1 — Trendlere uyum: AI, yeni platformlar — ama kalıcı ilkelere sadakat ve odak.

ai Yapay zekâ (AI)
üretim, analiz, optimizasyon

platformYeni platform/format
kitlen nereye gidiyor?

principleKalıcı ilkeler
değer, kitle, ölçüm, test

balanceUyum + odak
her parlak şeye atlama
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Dijital pazarlama, var olan en hızlı değişen alanlardan biridir: yeni platformlar doğar

(bir zamanlar TikTok yeniydi), algoritmalar değişir (Modül 7), formatlar evrilir (kısa video

patlaması — Modül 4), ve şimdi yapay zekâ (AI) her şeyi dönüştürüyor. Trendlere uyum

sağlamak ama her parlak şeye atlamamak arasındaki dengeyi kurmak, olgun

stratejinin işidir. Yapay zekâ (AI) — en büyük güncel dönüşüm: AI, dijital

pazarlamayı birçok yönden değiştiriyor: (1) İçerik üretimi — metin, görsel, video

üretiminde AI araçları (Bölüm 11 — içerik motorunu hızlandırır; üretim kapasitesini

çoğaltır). (2) Reklam optimizasyonu — platformların AI'ı (Modül 9, Bölüm 17 — akıllı

teklif, otomatik hedefleme/yaratıcı). (3) Analiz — veriden içgörü çıkarmada AI (Modül

8). (4) Arama değişimi — AI destekli arama/cevaplar, SEO'yu dönüştürüyor (Modül 7 —

değişen arama). (5) Kişiselleştirme ve müşteri hizmetleri. AI'a yaklaşım: bir güç

çarpanı olarak kullan (ekibi yüksek değerli işe ayır, üretimi hızlandır), ama insan

yargısı, strateji, yaratıcılık ve denetimin yerini almaz (Modül 9, Bölüm 17 — "AI

optimize eder, insan yönlendirir"; iyi girdi + denetim gerekir). AI'ı öğren ve kullan

(geride kalma), ama körü körüne güvenme. Trendlere genel yaklaşım — kritik ayrım:

kalıcı ilkeler vs değişen araçlar. Bu serinin baştan beri vurguladığı gibi: "Araçlar/

taktikler değişir, ilkeler kalır." Kalıcı ilkeler (değişmez): kitleni tanı ve ona değer ver

(Bölüm 3; Modül 1), doğru kitleye doğru mesaj, müşteri yolculuğunu düşün (Bölüm 4),

ölç ve veriyle yönet (Modül 8), test et ve optimize et (Modül 9), tutarlı marka (Bölüm 6),

iş hedefine bağla (Bölüm 2). Bunlar 20 yıl önce de geçerliydi, 20 yıl sonra da geçerli

olacak. Değişen araçlar/taktikler: hangi platform popüler, hangi format moda, hangi

algoritma kuralı, hangi araç — bunlar sürekli değişir. Bu ayrımı bilmek, değişimde

sağlam kalmanın anahtarıdır: ilkelere sadık kal (sağlam zemin), araçlara/trendlere

uyum sağla (güncel kal) — ama trendi ilkeler süzgecinden geçir ("bu yeni platform/

trend, kitleme ulaşmama ve iş hedefime hizmet ediyor mu, yoksa sadece gürültü mü?").

Trend yönetimi ilkeleri: (a) Güncel kal — öğrenmeyi sürdür (Bölüm 17); değişimi takip

et. (b) İlkelerle süz — her trendi "kitleme/hedefime hizmet ediyor mu?" ile değerlendir

(her parlak şeye atlama — odak — Bölüm 5). (c) Erken ama seçici dene — umut verici

trendleri (özellikle kitlenin gittiği yeni platformları) küçük test et (Modül 9); erken giren

avantaj kazanır, ama her şeyi deneme. (d) AI'ı benimse — güç çarpanı olarak (ama

denetimle). (e) İlkelere demir at — değişim kaosunda, kalıcı ilkeler (değer, kitle, ölçüm,

test) pusulan olsun. Kurum içi ekip için: trendlere (özellikle AI'a) uyum sağla ama

ilkelere sadık kal — güncel kal, AI'ı güç çarpanı olarak kullan, yeni trendleri ilkeler

süzgecinden geçirip seçici dene, ve her parlak şeye atlama (odak). Değişen araçlarda

ustalaşırken kalıcı ilkelere demir atmak — bu, hızla değişen bir alanda hem güncel hem

sağlam kalmanın yoludur. Araçlar gelir geçer; kitleye değer vermek, ölçmek ve test

etmek hep kazanır.
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Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için trendlere (özellikle AI'a) uyum sağla ama kalıcı ilkelere (değer, kitle, ölçüm,

test, tutarlı marka, iş hedefi) sadık kal: güncel kal, AI'ı güç çarpanı olarak kullan

(denetimle), yeni trendleri "kitleme/hedefime hizmet ediyor mu?" süzgecinden geçir, her

parlak şeye atlama. Pratik adım: markan için AI'ı nerede güç çarpanı olarak

kullanabileceğini (içerik, analiz, optimizasyon) ve takip etmen gereken trendleri düşün;

her birini ilkeler süzgecinden geçir. "Araçlar değişir, ilkeler kalır" ayrımını not al.

Alıştırma 12 dk

Uyum sağla:

AI'ın dijital pazarlamayı nasıl değiştirdiğini ve ona yaklaşımı (güç çarpanı +

denetim) yaz.

1

"Kalıcı ilkeler vs değişen araçlar" ayrımını ve neden önemli olduğunu açıkla.2

Markan için AI kullanım alanlarını ve takip edeceğin trendleri belirle.3
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BÖLÜM 23

Ölçeklenme ve Olgunlaşma
Pazarlama yetkinliği zamanla olgunlaşır: dağınık denemelerden, sistematik ve

veri-odaklı bir motora. Bu yolculuğun aşamalarını bilmek, nerede olduğunu ve

sıradaki adımı görmeni sağlar. Olgunlaşma, daha çok harcamak değil; daha akıllı,

sistematik ve sürekli iyileşen bir pazarlama yapmaktır.

Dağınıktan sistematiğe

Şema 23.1 — Pazarlama olgunlaşması: dağınık denemeler → kanallar/ölçüm → strateji/test → sürekli iyileşen

motor.

Başlangıç: dağınık denemeler
ara sıra, sezgiyle, kopuk

Gelişen: kanallar + ölçüm
düzenli, ölçmeye başlar

olgunlaş

Sistematik: strateji + test
bütünleşik, veri-odaklı

olgunlaş

Olgun: sürekli iyileşen motor
kurum içi, optimize, ölçekli
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İPUCU

Bir kurumun pazarlama yetkinliği bir gecede oluşmaz; zamanla olgunlaşır — ve bu

yolculuğun aşamalarını bilmek, nerede olduğunu ve sıradaki adımı görmeni sağlar.

Pazarlama olgunlaşma aşamaları (kabaca): (1) Başlangıç (dağınık) — ara sıra, sezgiyle,

kopuk aktiviteler: bir reklam burada, bir gönderi şurada, plansız, ölçümsüz, stratejisiz.

Çoğu küçük işletme buradan başlar. (2) Gelişen (kanallar + ölçüm) — düzenli kanal

kullanımı başlar, ölçmeye başlanır (Modül 8), bazı süreçler oturur; ama hâlâ kanallar

kopuk ve strateji zayıf olabilir. (3) Sistematik (strateji + test) — bütünleşik strateji (bu

modül), kanallar arası koordinasyon (sinerji — Bölüm 10), düzenli ölçüm ve test (Modül

9), bütçe stratejisi (Bölüm 7); pazarlama "amaçlı ve veri-odaklı" hale gelir. (4) Olgun

(sürekli iyileşen motor) — kurum içi yetkin ekip (Bölüm 16, 17), sürekli optimizasyon

ve öğrenme kültürü (Modül 9, Bölüm 23 önceki modülde), bütünleşik ve ölçekli strateji,

ve sürekli kendini iyileştiren bir sistem. Bu aşamada pazarlama, "yapılan bir iş" değil,

kurumun sürekli büyüyen bir yetkinliği ve rekabet avantajıdır. Bu seri (10 modül),

bir kurumu başlangıçtan olgunluğa taşımak için tasarlandı: temeller (Modül 1, 2),

kanallar (3-6), SEO (7), analitik (8), optimizasyon (9), ve strateji + kurum içi ekip (10).

Olgunlaşma ilkeleri: (a) Nerede olduğunu bil — dürüstçe değerlendir (hangi

aşamadasın?), sıradaki adımı gör. (b) Kademeli ilerle — bir gecede "olgun" olunmaz;

her aşama bir öncekinin üstüne kurulur (önce ölç, sonra optimize et; önce odaklan, sonra

ölçekle). (c) Temeli sağlamlaştır — ileri taktiklere atlamadan önce temelleri (ölçüm,

strateji, içerik) kur ("çöp girerse çöp çıkar" — Modül 8). (d) Sistematikleş — dağınık

çabadan süreçlere, sezgiden veriye (Modül 8, 9). (e) Ölçeklenme ≠ daha çok harcama

(kritik) — olgunlaşma "daha çok para" değil, daha akıllı, sistematik, sürekli iyileşen

pazarlamadır. Verimlilik (CRO, optimizasyon — Modül 9), sinerji (Bölüm 10), ve kurum içi

yetkinlik, aynı parayla çok daha fazlasını yapar. (f) Kurum içi yetkinliğe yatır —

olgunluğun temeli, yetkin bir kurum içi ekip ve kültürdür (Bölüm 16, 17; serinin tezi). (g)

Sabır — olgunlaşma zaman alır; her aşamada değer üretirken bir sonrakine ilerle.

Kurum içi ekip için: pazarlama olgunluğunu bir yolculuk olarak gör — nerede olduğunu

dürüstçe değerlendir, temelleri sağlamlaştır, kademeli sistematikleş ve ölçeklen, ve 

kurum içi yetkinliğe yatır. Hedef, "daha çok harcayan" değil, "daha akıllı, sistematik,

sürekli iyileşen ve kendi yetkinliğini içinde barındıran" bir pazarlama kurumu

olmaktır. Bu seri, o yolculuğun haritası ve bu olgunluğa ulaşmanın aracıdır — ve her

aşamada, bir öncekinden daha güçlü, daha bağımsız ve daha sürdürülebilir bir pazarlama

yapısına kavuşursun.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için pazarlama olgunluğunu bir yolculuk olarak gör: nerede olduğunu (dağınık /

gelişen / sistematik / olgun) dürüstçe değerlendir, temelleri sağlamlaştır, kademeli

sistematikleş ve ölçeklen, ve kurum içi yetkinliğe yatır. Ölçeklenmenin daha çok harcama

değil daha akıllı/sistematik pazarlama olduğunu unutma. Pratik adım: markanın şu an

hangi olgunluk aşamasında olduğunu değerlendir ve bir sonraki aşamaya geçmek için en

kritik 2-3 adımı belirle. Bu serinin olgunluğa giden harita olduğunu not al.
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Alıştırma 12 dk

Olgunlaş:

Pazarlama olgunlaşma aşamalarını (dağınık → kanallar/ölçüm → sistematik →

olgun motor) yaz.

1

Neden "ölçeklenme = daha çok harcama değil, daha akıllı/sistematik

pazarlama", açıkla.

2

Markanın hangi aşamada olduğunu değerlendir ve sonraki adımları belirle.3
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BÖLÜM 24

Strateji Raporlama
Strateji düzeyinde raporlama, yönetime "pazarlama işe yarıyor mu, iş

hedeflerimize ne katıyor?" sorusunu yanıtlar. İyi bir strateji raporu, kanal

metriklerini değil iş etkisini gösterir: gelir/müşteri katkısı, hedeflere ilerleme,

öğrenmeler ve sıradaki yön. Bu, pazarlamanın değerini görünür ve hesap verebilir

kılar.

Yönetime iş etkisini göster

Şema 24.1 — Strateji raporu: iş etkisi, hedeflere ilerleme, öğrenmeler, sıradaki yön.

impact İş etkisi
gelir/müşteri katkısı

goals Hedeflere ilerleme
KPI'lar, plana karşı durum

learn Öğrenmeler
ne işe yaradı, ne değişiyor

next Sıradaki yön
öncelikler, öneriler
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Strateji düzeyinde raporlama, yönetime/paydaşlara "pazarlama işe yarıyor mu, iş

hedeflerimize ne katıyor?" sorusunu yanıtlar — ve pazarlamanın değerini görünür ve

hesap verebilir kılar. Modül 8 ve 9'da raporlama ilkelerini gördük; burada onları 

strateji/yönetim düzeyine taşıyoruz. Strateji raporunun unsurları: (1) İş etkisi (en

önemli) — pazarlamanın iş sonuçlarına katkısı: pazarlama kaynaklı gelir/müşteri,

dönüşümler, ve mümkünse ROI/getiri. Yönetim, "kaç gönderi paylaştık" değil,

"pazarlama işimize ne kattı" duymak ister (Bölüm 2, 8 — iş sonucuna bağlı). (2)

Hedeflere ilerleme — plana/KPI'lara karşı durum (Bölüm 8, 9): hedeflerimize ne kadar

ilerledik, plana göre neredeyiz? (Yeşil/sarı/kırmızı durum.) (3) Öğrenmeler ve

içgörüler — ne işe yaradı, ne yaramadı, ne öğrendik, pazar/rekabet hakkında ne gördük

(Modül 9 — öğrenmeler). (4) Sıradaki yön — öğrenmelere dayalı öncelikler, öneriler, ve

(gerekiyorsa) strateji/bütçe ayar önerileri. (5) Bağlam — trend (zamanla nasıl

gidiyoruz), karşılaştırma (hedefe/geçmişe/sektöre göre). Strateji raporlama ilkeleri: (a)

İş diline çevir (Modül 8) — metrik jargonu değil, iş sonucu ve etkisi. (b) Yönetim

seviyesine uygun — üst düzey özet, iş etkisi, kararlar (operasyonel detay değil — o ekip

raporunda). "Az ama öz, yüksek seviye." (c) Dürüst ve dengeli (Modül 9) — başarıları

da zorlukları da; gerçekçi durum (şişirilmiş değil). Güven, dürüstlükle kurulur. (d)

Hikâye anlat (Modül 8 — veri hikâyesi) — sayı dökme; "şunu hedefledik, şunu yaptık, şu

sonucu aldık, şunu öğrendik, sırada şu var". (e) Eyleme/karara bağla — rapor bir öneri/

yönle bitsin (ne yapmalıyız, ne destek gerek). (f) Düzenli ritim — tutarlı (aylık/

çeyreklik) raporlama (Bölüm 14, 21). (g) Görselleştir (Modül 8 — Looker Studio

panoları) — sade, net görsellerle. Strateji raporlamanın faydaları: (a) Hesap

verebilirlik ve güven — pazarlama değerini kanıtlar (destek/bütçe kazanır). (b)

Hizalama — yönetim ve pazarlama aynı sayfada (iş hedefi etrafında). (c) Karar desteği

— yönetimin bilinçli karar vermesini sağlar (bütçe, öncelik). (d) Görünürlük —

pazarlamanın işe katkısını görünür kılar (sık "görünmez" sayılan bir fonksiyonu değerli

kılar). Kurum içi ekip için: stratejiyi iş etkisi + hedeflere ilerleme + öğrenmeler +

sıradaki yön üzerine, iş dilinde, dürüstçe, düzenli raporla. Bu, hem pazarlamanın

değerini kanıtlar (kurum içi ekibe güven ve kaynak sağlar — dış ajansın "raporlama" için

aldığı ücreti de içeride karşılar) hem yönetimi hizalar hem de stratejiyi hesap verebilir,

yönetilen bir süreç kılar. İyi raporlama, kurum içi pazarlamanın değerini görünür

kılmanın ve sürdürülebilir desteği kazanmanın yoludur.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için stratejiyi yönetime iş diliyle raporla: iş etkisi (gelir/müşteri katkısı),

hedeflere ilerleme (KPI/plan durumu), öğrenmeler ve sıradaki yön. Dürüst, yüksek seviye,

hikâye formatında ve düzenli olsun. Pratik adım: markan için bir strateji rapor şablonu

taslakla (iş etkisi + hedef durumu + öğrenmeler + öneriler) ve bunu hangi ritimle (aylık/

çeyreklik) yönetime sunacağını belirle. İş etkisini (gösteriş değil) öne çıkarmayı not al.
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Alıştırma 12 dk

Yönetime raporla:

Strateji raporunun unsurlarını (iş etkisi, hedef ilerlemesi, öğrenmeler, sıradaki

yön) yaz.

1

Neden yönetime "iş etkisi" (gönderi sayısı değil) raporlanmalı ve dürüstlük

güven kurar, açıkla.

2

Markan için bir strateji rapor şablonu ve ritmi taslakla.3
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BÖLÜM 25

Sık Stratejik Hatalar
Stratejik düzeyde bazı hatalar tüm pazarlama emeğini boşa çıkarabilir: stratejisiz

taktik, herkese hitap etmeye çalışmak, sadece satışa odaklanmak, tutarsız marka,

ölçmemek ve sabırsızlık. Bu büyük resim hatalarını tanımak, doğru kurulmuş bir

stratejiyi yanlış uygulamaktan korur.

Büyük resim tuzakları

Şema 25.1 — Stratejik hatalar: stratejisiz taktik, herkese hitap, sadece satış, sabırsızlık.

notacticStratejisiz taktik
dağınık, hedefsiz aktivite

everyoneHerkese hitap
net kitle/konum yok

saleonlySadece satışa odak
üst huni/sadakat ihmali

impatientSabırsızlık
erken vazgeçme, tutarsızlık
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Stratejik düzeyde bazı hatalar, mükemmel uygulanmış taktikleri bile boşa çıkarabilir —

çünkü yanlış yöne mükemmel koşmak, yine yanlış yere varmaktır. Bu "büyük resim"

hatalarını tanımak kritiktir: (1) Stratejisiz taktik (en temel) — bir stratejiye bağlı

olmayan dağınık, hedefsiz aktiviteler (Bölüm 1); "herkes sosyal medyada, biz de olalım"

gibi taklit/tepki. Her aktivite bir iş hedefine bağlı olmalı (Bölüm 2). (2) Herkese hitap

etmeye çalışmak — net kitle/konumlandırma olmaması (Bölüm 3); "herkese hitap =

kimseye hitap". Net bir kitle ve konum seç. (3) Sadece satışa/alt huniye odaklanmak

— üst huniyi (farkındalık) ve sadakati ihmal etmek (Bölüm 4, 7); kısa vadeli satış için

geleceği (talep havuzunu ve mevcut müşteriyi) kurutmak. Tam huniyi besle. (4) Tutarsız

marka/mesaj — her kanalda farklı görünmek/konuşmak (Bölüm 6); marka birikimini

engeller. Tutarlı ol. (5) Çok kanala yayılmak (odaksızlık) — kaynakları çok kanala

bölüp hepsinde zayıf kalmak (Bölüm 5); odaklan, az kanalda iyi ol. (6) Ölçmemek /

veriyle yönetmemek — sezgiyle/gösteriş metrikleriyle yönetmek (Modül 8); ölç ve

veriyle yönet. (7) Optimize etmemek — "kur ve unut", test etmemek (Modül 9); sürekli

iyileştir. (8) Sabırsızlık / tutarsızlık (kritik) — stratejiye/markaya zaman tanımadan

erken vazgeçmek, sürekli yön değiştirmek (Bölüm 21); marka ve içerik zaman ve

tutarlılık ister. Sabırlı ve tutarlı ol. (9) Bütçeyi yanlış dağıtmak — stratejisiz/dengesiz

bütçe (Bölüm 7, 12); stratejik dağıt. (10) İş hedefinden kopukluk — pazarlamayı kendi

başına amaç sanmak (Bölüm 2); her şeyi iş hedefine bağla. (11) Müşteri yolculuğunu

düşünmemek — yanlış aşamaya yanlış mesaj (Bölüm 4). (12) Tam ajans bağımlılığı —

çekirdek yetkinliği dışarıda bırakmak (Bölüm 15); çekirdeği içeride tut. (13) Trendlere

körü körüne atlamak veya hiç uyum sağlamamak — denge eksikliği (Bölüm 22). 

(14) Rakibi körü körüne taklit — kendi stratejini kurmak yerine kopyalamak (kendi

kitlen/konumun/hedefin farklı). (15) Kısa vade-uzun vade dengesizliği — sadece kısa

vadeli sonuç (marka inşasını ihmal) veya sadece uzun vade (sonuç getirmemek). Bu

hataların ortak teması: büyük resmi (strateji) kaçırmak — net hedef/kitle/konum

olmadan, bütünsellik (tam huni, sinerji, tutarlılık) olmadan, ölçüm/optimizasyon olmadan,

veya sabır/odak olmadan hareket etmek. Altın pusula — stratejini sık sık şu sorularla

denetle: "Net bir iş hedefimiz, kitlemiz ve konumumuz var mı? Tam huniyi tutarlı

bir markayla kapsıyor muyuz? Odaklı mıyız? Ölçüp optimize ediyor muyuz?

Sabırlı ve tutarlı mıyız? Çekirdek yetkinlik içeride mi?" Kurum içi ekip için bu

bölüm, stratejik emeği boşa harcamamanın özetidir: en pahalı hatalar taktik değil

stratejiktir (yanlış yöne koşmak). Doğru kurulmuş bir stratejiyi (bu modül), bu

hatalardan kaçınarak doğru uygulamak, tüm serinin öğrettiklerini gerçek sonuca

çevirmenin yoludur.
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Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Markan için sık stratejik hataları (stratejisiz taktik, herkese hitap, sadece satışa odak,

tutarsız marka, odaksızlık, ölçmemek, sabırsızlık) bir kontrol listesine dök ve stratejini bu

gözle denetle. Pratik adım: markanın stratejisini/pazarlamasını bu hatalar açısından

değerlendir — net hedef/kitle/konum var mı, tam huniyi tutarlı markayla kapsıyor mu,

odaklı/ölçülü/sabırlı mı? Bir stratejik hata/iyileştirme belirle. En pahalı hataların stratejik

(yanlış yöne koşmak) olduğunu not al.

Alıştırma 12 dk

Hatalardan kaçın:

En sık dört stratejik hatayı (stratejisiz taktik, herkese hitap, sadece satış,

sabırsızlık) ve önlemini yaz.

1

Neden "yanlış yöne mükemmel koşmak" (stratejik hata) taktik hatadan pahalı,

açıkla.

2

Markanın stratejisini bu hatalar açısından denetle ve bir iyileştirme belirle.3
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BÖLÜM 26

Bitirme: Dijital Pazarlama Oyun Kitabı
Bu, hem bu modülün hem tüm serinin kapanışı. On modülün özünü, kurum içi

ekibinin her zaman başvurabileceği tek bir ana oyun kitabına (master playbook)

ve kontrol listesine dönüştürüyoruz. Bu, geldiğin bütün yolun özeti ve dijital

pazarlamayı kurum içinde yönetmenin pusulasıdır. Onu kaydet, sakla, her

stratejik kararda üstünden geç.

Serinin ana pusulası

Şema 26.1 — Dijital pazarlama oyun kitabı: strateji → kanallar/içerik → ölç/optimize → kurum içi ekip.

Strateji: hedef + kitle + plan
Modül 1,2,10

Kanallar: tam huni + içerik
Modül 2-7 (Meta→SEO)

sonra

Ölç + optimize et
Modül 8,9 (analitik, test)

sonra

Kurum içi ekip + sürekli iyileş
Modül 10: yetkinlik içeride

Dijital Pazarlama Stratejisi & Kurum İçi Ekip Bitirme: Dijital Pazarlama Oyun Kitabı

84



Dijital Pazarlama Ana Oyun Kitabı — 10 modül · 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

OLC & 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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İPUCU

Bu oyun kitabı, hem bu modülün hem tüm serinin özünü tek bir pusulaya indirger —

yazdır, ekiple paylaş, her stratejik kararda üstünden geç. Dijital pazarlamayı kurum

içinde yönetmenin dört ana adımı: (1) Strateji kur (Modül 1, 2, 10) — net iş hedefi,

kitle/konumlandırma, ve bütünleşik plan; her şey iş hedefine bağlı. (2) Kanalları ve

içeriği yönet (Modül 2-7) — tam huniyi (farkındalık→sadakat) doğru kanallarla, tutarlı

markayla ve bir içerik motoruyla kapla. (3) Ölç ve optimize et (Modül 8, 9) —

dönüşümü ölç, veriyle karar ver, sürekli test et ve iyileştir. (4) Kurum içi ekip kur ve

sürekli iyileş (Modül 10) — çekirdek yetkinliği içeride tut, ekibi eğit, test kültürü kur,

ve sürekli öğren. Bu serinin (10 modül) yolculuğu: dijital pazarlama ve sosyal medya

temelleriyle başladın (Modül 1, 2); reklam kanallarında ustalaştın — Meta, TikTok,

Google Ads, YouTube (Modül 3-6); SEO ile organik görünürlüğü öğrendin (Modül 7);

analitikle ölçmeyi (Modül 8) ve optimizasyonla iyileştirmeyi (Modül 9) kavradın; ve bu

modülde hepsini bütünleşik bir stratejiye ve kurum içi bir yetkinliğe bağladın (Modül

10). Akılda kalması gereken altın kurallar (serinin özü): her şeyi iş hedefine bağla; 

kitleni tanı ve ona değer ver; tam huniyi tutarlı bir markayla kapsa; odaklan (her

şeyi değil, doğru olanları); ölç ve veriyle yönet (gösterişe değil dönüşüme bak); sürekli

test et ve iyileştir; ve en önemlisi — bence değil, test et: veri karar verir. Ama bu

serinin asıl mesajı bunların ötesinde: dijital pazarlama, dışarıya devredilmesi gereken

gizemli bir uzmanlık değil; öğrenilebilir, kurum içinde kurulabilir bir yetkinliktir —

ve işini, ürününü, müşterini en iyi sen bilirsin. Bu 10 modül, o yetkinliği sıfırdan

kurman; dış ajansa körü körüne bağımlı olmak yerine, dijital pazarlamanı kendi içinde,

stratejik, ölçülü ve sürekli iyileşen biçimde yönetebilen bir kurum olman için

tasarlandı. Bundan sonrası uygulama: öğrendiklerini hayata geçir, küçük başla, ölç,

öğren, iyileştir, ve ekibinle birlikte bu yetkinliği büyüt. Kontrol, bilgi birikimi ve uzun

vadeli güç artık sende. Bu yolculukta sana eşlik etmek bir ayrıcalıktı — şimdi sıra, bu

bilgiyi gerçek sonuçlara dönüştürmende. Tüm seri boyunca olduğu gibi, bu çalışmaların

tamamı beyribey.com.tr imzasını taşır. Başarılar — ve iyi ki bu yolculuğu tamamladın.

Sahada nasıl uygulanır? UYGULAMA

Bu ana oyun kitabını kurum içi ekibinin kalıcı pusulası yap: her stratejik kararda dört

adımı (strateji kur, kanalları/içeriği yönet, ölç/optimize et, kurum içi ekip kur ve iyileş) ve

kontrol listesini gözden geçir. Pratik adım: kontrol listesini markanın bugünkü durumuna

göre doldur, en zayıf üç alanı işaretle, ve önümüzdeki dönem için bir öncelik planı çıkar

(genelde önce strateji netliği + ölçüm, sonra kanal/içerik, sonra optimizasyon ve ekip).

On modülü tamamladın — şimdi sıra uygulamada. beyribey.com.tr ile başarılar.
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Alıştırma 25 dk

Ana oyun kitabını kur:

Dijital pazarlamayı kurum içinde yönetmenin dört adımını (strateji, kanallar/

içerik, ölç/optimize, kurum içi ekip) yaz.

1

Ana kontrol listesini markanın durumuna göre doldur ve en zayıf üç alanı

işaretle.

2

Önümüzdeki dönem için bir pazarlama öncelik planı (en kritik 3-5 adım) çıkar.3

Tüm seriden (10 modül) çıkardığın en önemli beş dersi yaz.4

Markanın dijital pazarlamasını kurum içinde yönetmek için ilk somut adımını

belirle.

5
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EK

Strateji Terimleri Sözlüğü
Bu modülde ve dijital pazarlama stratejisinde sık kullanılan temel terimler. Bir

başvuru kaynağı olarak saklayabilirsin.

Strateji Hedefe giden bütünsel plan Taktik Tek tek araç/aktivite

Konumlandırma Rakipler arası net yer Değer önerisi Net, ayırt edici vaat

Persona İdeal müşteri profili Tam huni Farkındalık→sadakat yolculuğu

Kanal

karması

Birlikte kullanılan

kanallar

Sinerji Kanalların birbirini beslemesi

Bütünleşik plan Tüm parçaların tek planı Kurum içi (in-

house)

Şirket içi pazarlama

ekibi

Ajans Dış pazarlama hizmeti Marka

kılavuzu

Tutarlılık için marka

kuralları

KPI sistemi Hizalı ölçüm katmanları Oyun

kitabı

Tekrarlanabilir strateji

rehberi

Bu modülden çıkan tek cümle UYGULAMA

Strateji, tüm taktikleri tek bir iş hedefine bağlayan bütünsel plandır: iş hedefinden

başla, kitleni ve konumunu netleştir, tam huniyi uygun kanal ve tutarlı mesajla kapla,

bütçeyi stratejik dağıt, hizalı bir KPI sistemiyle ölç — ve en önemlisi, bu yetkinliği kurum

içinde kurarak dış ajans bağımlılığını azalt. Bu, serinin tüm modüllerini birleştiren çatı

ve nihai hedeftir. Tüm çalışmalar beyribey.com.tr imzasını taşır.
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