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Sosyal Medya Yoénetimi & Igerik Stratejisi

Bu Kitap Hakkinda

Bu kitap, kurum icinde sosyal medyaci yetistirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcilik & Sosyal Medya'
serisinin ikinci modullidir ve organik sosyal medyanin saglam temelini kurar. Dort seviye ve yirmi
alti bélim boyunca sosyal medya yonetiminin ne oldugundan marka sesi ve kimligine, hedef kitleyi
tanimaya (persona), icerik stratejisi ve icerik situnlarina, icerik tlrlerine (egit/edlendir/sat), icerik
takvimine, topluluk yonetimine ve tutarhliga; iyi icerigin anatomisine (hook-deger-cagri), gorsel ve
video icerik Uretimine, metin/caption yazimina, hikaye anlatimina ve organik blylmeye;
algoritmalari anlamaya, etkilesimi artirmaya, influencer ve isbirliklerine, sosyal medyada musteri
hizmetlerine, metriklere ve sosyal dinlemeye; sosyal medya stratejisi kurmaya, araclar ve
otomasyona, trendleri yakalamaya, kriz ve itibar yonetimine ve etik/KVKK ile sorumlu sosyal
medyaya kadar uzanir.

Her bolimde konuyu gorsellestiren 6zgin bir diyagram (yénetim ve blylUme ddnguleri, icerik
anatomisi, icerik taru karsilastirmalari, algoritma akisi, kriz ve musteri hizmeti akislari, influencer
karsilastirmasi), pratik adimlar, 'sahada nasil uygulanir?' karti ve bir alistirma yer alir. Modul, bir
sosyal medya oyun kitabi (playbook) ve kontrol listesiyle kapanir ve serinin geri kalanina (her
platformun reklamcilidi, SEO, analitik ve strateji) bir kdpri kurar. Bu seri egitim amachdir; érnekler
temsilidir. TUm calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Medya Temelleri

Sosyal Medya Temelleri

Temeller: sosyal medya yonetimi nedir, marka sesi ve
kimligi, hedef kitleyi tanimak, icerik stratejisi ve
sutunlan, icerik turleri, igerik takvimi, topluluk
yonetimi ve tutarhlik.



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Medya Yonetimi Nedir?

BOLUM 01

Sosyal Medya Yonetimi Nedir?

Sosyal medya yonetimi, bir markanin sosyal hesaplarini planl ve surekli bicimde
yurutme isidir: igerik uretmek, yayinlamak, toplulukla etkilesmek ve sonuglari
olcmek. Rastgele paylasim yapmak degil; bir hedefe yonelik, diizenli ve 6lcilebilir
bir dongu isletmektir. Bu modul, kurum ici sosyal medyacinin temel el kitabidir.

Sureklilik dongusu

Planla
strateji + takvim

l uret
l yayinla

Yayinla & etkiles
paylas, yanitla, topluluk

Ol¢ & iyilestir

veriyle donglyu besle

Uret
gorsel, video, metin

Sema 1.1 — Sosyal medya yoénetimi: planla — Uret - yayinla/etkiles - 6l¢ (ve tekrarla).

e Icerik: diizenli, kaliteli, markaya uygun paylasimlar iiretmek.
e Topluluk: yorum ve mesajlara yanit vermek, bag kurmak.
e Strateji: her paylasimin bir amaca hizmet etmesi.

o Olciim: neyin ise yaradigini goriip iyilestirmek.



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Medya Yonetimi Nedir?

iPUCU

Sosyal medya yonetimi, cogu kisinin sandigi gibi "ara sira gilizel bir gonderi paylasmak"
degildir; bir markanin giinliik dijital sesi olmaktir. Iyi bir sosyal medyaci dért isi birden
yuritir: iretir (dizenli, kaliteli igerik), yayinlar (dogru zamanda, dogru platformda),
etkilesir (yorum/mesajlara yanit verir, toplulugu canli tutar) ve olger (neyin tuttugunu
gorup stratejiyi giinceller). Bu dort is bir dongu olusturur: élgtigiin veri bir sonraki plani
besler. Kurum ici bir sosyal medyacinin degeri buradan gelir — markayi en iyi taniyan, en
hizli tepki veren ve sesini en tutarli tasiyan kisi olur. Bu modiilde bu dongintn her
parcasini (marka sesi, kitle, icerik stratejisi, takvim, topluluk, biytime, olcim) tek tek ele
alacagiz. Onemli ilke: sosyal medyada tek bir viral gonderi degil, tutarh bir varhk
kazandirir. Bu serinin tim ¢alismalar: beyribey.com.tr imzasini tasir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Kurum iginde sosyal medya yonetimine baslarken ilk adim, bunu bir "gorev listesi" degil
surekli bir dongu olarak gormektir: her hafta planla, iiret, yayinla, etkiles, olc. Pratik
adim: markanin sosyal medya hesaplarinin mevcut durumunu (hangi platformlar, ne
siklikla paylasim, etkilesim diizeyi) bir-iki ciimleyle degerlendir ve en zayif halkay1 (icerik
mi, etkilesim mi, 6l¢cim mu?) belirle.

Ahstirma 10 dk

Donguyu kur:

G Sosyal medya yonetiminin dort isini (uret, yayinla, etkiles, 0l¢) yaz.
a Markanin bu dort isten hangisinde en zayif oldugunu belirle.

e "Tek viral gonderi degil tutarh varlik kazandirir" ne demek, acikla.



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Marka Sesi ve Kimligi

BOLUM 02

Marka Sesi ve Kimligi

Marka sesi, markanin sosyal medyada nasil konustugudur: tonu, kelimeleri,
mizahi, durusu. Tutarl bir ses, markay: taninir ve giivenilir kilar. Insanlar tutarh
kisiliklere baglanir; markalar da oyle. Sosyal medyacinin ilk isi, bu sesi
netlestirmek ve her paylasimda korumaktir.

Nasil konusuyorsun?

Ton Kelimeler

ton B kel .
samimi mi, ciddi mi? jargon mu, sade mi?
Gorsel kimlik Degerler

gor . dgr ¢
renk, font, stil neye inanirsin?

Sema 2.1 — Marka sesi: ton, kelimeler, gorsel kimlik ve degerler.

iPUCU

Marka sesi, markani bir insan gibi taninir kilan seydir. Ayni bilgi iki farkl sesle ¢ok
farkh algilanir: "Yeni tirinimiuz stoklarda." (kuru, kurumsal) ile "Beklediginiz an geldi —
yeni urinumiz nihayet burada! " (enerjik, samimi) ayni seyi soyler ama farkl bir
kisilik yansitir. Tutarli bir ses neden 6nemli? Cliinku insanlar tanidik ve tutarli olana
guvenir; her gonderide farkli konusan bir marka, kisiligi belirsiz biri gibi yabanci kalir.
Marka sesini dort unsurla tanimla: Ton (samimi/resmi, eglenceli/ciddi, cesur/sakin),
Kelimeler (sektor jargonu mu sade dil mi, hangi ifadeleri kullanir/kullanmazsin), Gorsel
kimlik (renk paleti, font, gorsel stil — sesin gorsel karsiligi), ve Degerler (markanin
neye inandigi, neyin yaninda/karsisinda durdugu). Pratik arac: bir "marka sesi rehberi
hazirla — birkag sayfalik, "biz boyle konusuruz, boyle konusmayiz" ornekleriyle dolu bir
belge. Bu rehber, ekip biiyiidiigiinde veya igerik birden ¢ok kisi tarafindan tretildiginde
tutarlilig: korur. Unutma: marka sesi keyfi degil, kitleye ve markaya uygun olmali —
geng bir moda markasinin sesiyle bir hukuk biirosunun sesi ayni olamaz.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin sesini netlestirmek, sonraki her icerik kararini kolaylastirir: "bunu biz nasil
sOyleriz?" sorusunun cevabi hazir olur. Pratik adim: markan igin ii¢ sifat se¢ (6rnegin
"samimi, bilgili, esprili") ve bu sesle yazilmis bir 6rnek gonderi ile ayni igerigin "yanlis
ses"le yazilmis halini karsilastir. Bu, sesini somutlastirir.



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Marka Sesi ve Kimligi

Ahstirma 12 dk

Sesini bul:

G Markanin sesini tanimlayan ug¢ sifat yaz.
a Marka sesinin dort unsurunu (ton, kelimeler, gorsel, degerler) acikla.

9 Bir duyuruyu once marka sesinle, sonra "yanlis ses"le yazip karsilastir.



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Hedef Kitleyi Tanimak

BOLUM 03

Hedef Kitleyi Tanimak

icerik iiretmeden once, kime iirettigini bilmelisin. "Herkes" bir kitle degildir;
herkese seslenen, kimseye seslenmez. Hedef kitleni — yasin, ilgilerini,
ihtiyaclarini, dilini — ne kadar net tanirsan, igerigin o kadar isabetli olur. Bunu
somutlastirmanin yolu bir "persona" olusturmaktir.

Kime sesleniyorsun?

dem Demografl. | ilg ligi & davranis
yas, konum, cinsiyet ne sever, ne yapar
iht Ihtlyag & dert pit Platform & dil
hangi sorunu ¢ozer nerede, nasil konusur

Sema 3.1 — Persona: demografi, ilgi, ihtiya¢ ve platform/dil.

iPUCU

Pazarlamanin en giicli kavramlarindan biri sudur: "herkese" satmaya calisirsan
kimseye satamazsin. Cunkl herkese hitap eden icerik o kadar geneldir ki kimsenin
kalbine dokunmaz. Coziim, hedef kitleni somut bir kisi gibi hayal etmek: buna persona
denir. lyi bir persona dért seyi igerir: Demografi (yas, konum, cinsiyet, gelir/meslek),
Ilgi ve davranis (ne sever, bos zamaninda ne yapar, hangi markalar: takip eder), ihtiyac
ve dert (en onemlisi — hangi sorunu/arzuyu senin trinin ¢oézuyor?), ve Platform ve dil
(nerede vakit gegcirir, nasil konusur, neye giiler). Ornegin: "28 yasinda, Istanbul'da
yasayan, kariyerine odakli, saglikli ama pratik beslenmek isteyen ama vakti olmayan bir
profesyonel" — bu persona, bir hazir yemek markasinin her igerigini sekillendirir (mesaj:
hiz + saglik; platform: Instagram; ton: pratik ve motive edici). Persona, igerik tiretirken
pusuladir: "bu gonderi [personanin] ilgisini ceker mi, ona hitap eder mi?" diye sorarsin.
Birden ¢ok persona olabilir (0rnegin hem son kullanici hem isletme miisterisi), ama her
biri net olmali. Persona ne kadar gercek ve detayliysa, icerigin o kadar isabetli ve
dokunakl olur. Bu, tahmine degil, kitleni gergcekten tanimaya dayanir — yorumlari oku,
miusterilerinle konus, verilere bak.

10



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Hedef Kitleyi Tanimak

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir persona olusturmak, icerik iretimini hem kolaylastirir hem isabetli kilar
— artik "ne paylassam?" degil, "[persona] icin ne degerli olur?" diye sorarsin. Pratik
adim: markanin ana hedef kitlesi icin bir persona yaz (isim ver, yas/konum, ilgi, en buyik
derdi/ihtiyaci, kullandig1 platform). Bu personayi igerik iiretirken siirekli 6niinde tut.

Ahstirma 12 dk

Personani ¢iz:
G Bir persona igin dort unsuru (demografi, ilgi, ihtiyag, platform) yaz.
a "Herkese seslenen kimseye seslenmez" ilkesini acikla.

9 Markan ic¢in bir persona olustur (isim, yas, ihtiyag, platform).

11



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Icerik Stratejisi ve Siitunlar

BOLUM 04

Icerik Stratejisi ve Siitunlan

Icerik stratejisi, ne, neden ve kimin icin iirettigini belirleyen plandir. Stratejisi
olmayan hesaplar rastgele paylasir ve tikenir. Iyi bir stratejinin belkemigi "icerik
stitunlardir": markanin dizenli olarak trettigi birka¢ ana tema. Siitunlar, "bugiin
ne paylassam?" sorusunu ortadan kaldirir.

Sutunlar uzerine kur

Hedef

ne basarmak istiyorsun?

icerik siitunlar
3-5 anatema

Takvim & dlgciim
dizenli Uret, olg

Kitle
kime, hangi deger?

Sema 4.1 — icerik stratejisi: hedef - kitle - siitunlar - takvim ve élcim.

12



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Icerik Stratejisi ve Siitunlar:

IPUCU

Icerik stratejisi, "her giin bir sey bulup paylasma" panigini bitiren plandir. Kalbinde
icerik suitunlar (content pillars) yatar: markanin diizenli olarak dondugu 3-5 ana
tema. Ornegin bir fitness markasi icin siitunlar soyle olabilir: (1) Egitici (egzersiz/
beslenme ipugclari), (2) ilham (basar: hikdyeleri, motivasyon), (3) Perde arkasi (ekip,
siireg, samimiyet), (4) Uriin/hizmet (ne sunuyoruz), (5) Topluluk (kullanici icerikleri,
sorular). Sutunlar Gi¢ sorunu birden ¢ozer: (a) "Ne paylassam?" derdini bitirir
(sttunlardan birini se¢), (b) dengeyi saglar (siirekli satis yapmazsin; egitir, eglendirir,
sonra satarsin), (c) tutarlilik verir (kitle ne bekleyecegini bilir). Iyi bir strateji su sirayla
kurulur: Hedef (ne istiyorsun — bilinirlik mi, satis mi, topluluk mu?), Kitle (kime ve
hangi degeri sunarak?), Siitunlar (hangi 3-5 tema?), ve Takvim + ol¢cim (ne siklikla,
nasil 6lcerek). Cok kullanilan bir denge kurali: icerigin cogu deger versin (egit, eglendir,
ilham ver), kiiciik bir kismi1 dogrudan satsin — siirekli satis yapan hesap takipci ve
guven kaybeder. Strateji yazili olmali; aklinda degil, bir belgede — boylece ekip bliylise
de yon korunur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin igerik siitunlari belirlemek, hem iiretimi kolaylastirir hem icerigini dengeli
tutar. Pratik adim: markan icin 3-5 icerik stitunu yaz (her biri bir tema: egitici, ilham,
perde arkasi, urun, topluluk gibi) ve her siituna birer ornek igerik fikri ekle. Bu stuitunlar,
icerik takviminin iskeleti olacak.

Alistirma 12 dk

Sutunlarni kur:

G Icerik siitunu (content pillar) nedir ve hangi u¢ sorunu ¢ozer, yaz.
a Markan icin 3-5 igerik stitunu belirle.

e Her stitun igin birer ornek igerik fikri ekle.

13



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Icerik Tiirleri: Egit, Eglendir, Sat

Icerik Tiirleri: Egit, Eglendir, Sat

Her igerik bir amaca hizmet eder. En kullanish ayrim ugludir: egiten (deger
veren), eglendiren (bag kuran) ve satan (donustiren) igerik. Saglikh bir hesap
ticuni dengeli kullanir. Surekli satan yorulur, stirekli eglendiren satamaz; denge
kazandirir.

Uc amac, bir denge

—— S
D $TCTTRTRED

Nasil yapilir, ipucu Mizah, trend, hikaye Uriin, kampanya, CTA
Glven + otorite Seuvilir, yayilir Dogrudan sonug
Kaydedilir, paylasilir Erisimi artirir Net cagri

Cogunluk olmali Markayi insanlastirir Azinhk olmali

Sema 5.1 — icerik tirleri: egit, eglendir, sat — dengeli karigim.

iPUCU

Icerigi amacina gore diisiinmek, hem dengeyi hem etkiyi saglar. U¢ ana amagc: Egit
(deger ver) — "nasil yapilir", ipuclari, aciklamalar; bu igerik guven ve otorite kurar,
kaydedilir ve paylasilir, ve cogunlugu olusturmali (kitle sana deger i¢in gelir).
Eglendir (bag kur) — mizah, trendler, hikayeler, perde arkasi; bu igerik sevilir, yayilir
ve erisimi artirir, markay: insanlastirir (insanlar markalarla degil, kisiliklerle bag
kurar). Sat (dontstir) — Uriin tanitimi, kampanya, net ¢agri (CTA); dogrudan sonug
getirir ama azinlikta kalmali. Neden denge? Cunku siirekli satan hesap bir reklam
panosuna doner, kimse takip etmek istemez; surekli eglendiren ama hi¢c satmayan
hesap ise sevilir ama is sonucu iiretmez. Sik kullanilan bir oran, icerigin biiytik kisminin
deger/eglence (egit + eglendir), kiiciik kisminin satis olmasidir — ama kesin oran
markaya gore degisir. Akill yaklasim: once ver, sonra iste. Aylarca degerli icerik veren
bir hesap, ara sira "satis" gonderisi yaptiginda kitle bunu hos karsilar — ¢linki iliski
zaten kurulmustur. Ek bir boyut: formatlar (tek gorsel, carousel/kaydirmali, kisa video,
story, canli) — ayni amaci farklh formatlarda dene, hangisinin tuttugunu 6lg. Amag +
format dengesi, hesabini hem sevilir hem sonug uretir kilar.

14



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Icerik Tiirleri: Egit, Eglendir, Sat

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin igerik karisimini bu ti¢ amaca gore planla: cogunlukla deger ver (egit/
eglendir), ara sira sat. Bu denge, hem kitleyi buiytitiir hem gtveni korur. Pratik adim:
markanin son paylasimlarini (varsa) li¢c amaca gore etiketle — cogu "sat" gikiyorsa,
dengeyi deger iiretmeye kaydir. Sonra éntimiizdeki hafta i¢in her amactan birer igerik

planla.

Ahstirma 12 dk

Dengeyi kur:

G Uc icerik amacin (egit, eglendir, sat) ve islevlerini yaz.
a Neden "suirekli satan hesap" takipgi kaybeder, acikla.
e U¢ amactan birer icerik fikri planla.

15



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Icerik Takvimi ve Planlama

BOLUM 06

Icerik Takvimi ve Planlama

Sosyal medyada basarinin bir numaral sirr1 tutarhiliktir; tutarliligin sirr ise
planlamadir. icerik takvimi, ne zaman ne yayinlayacagini onceden belirlemektir.
Bu, son dakika panig@ini bitirir, kaliteyi artirir ve "toplu tiretimle" zaman
kazandirir.

Planla, toplu uret, programla

Planla
sutunlar + tarihler + format

Toplu liret (batch)
bir oturusta ¢ok igerik

l uret

onceden zamanla

Programla
l zamanla
Ol¢ & ayarla

sonraki haftay! iyilestir

Sema 6.1 — icerik déngiisi: planla = toplu tiret » programla - 8I¢ ve ayarla.

16



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Icerik Takvimi ve Planlama

iPUCU

Icerik takvimi, sosyal medyacinin en giiclii aracidir c¢inkii iki biiyiik diismani yener:
tutarsizlik (bos gunler, sonra panik tiretim) ve kalitesizlik (son dakikada apar topar
uretilen icerik). Takvim basitce sudur: onumizdeki hafta/ay icin hangi giun, hangi
platformda, hangi situndan, hangi formatta ne paylasacagini énceden yazmak (bir
tablo, takvim uygulamasi veya planlama araci yeter). Faydalar:: (1) Tutarlilik — dizenli
akis, kitle ne zaman igerik gelecegini bilir, algoritma diizenli hesaplari sever. (2) Denge
— sttunlar ve amacglar (egit/eglendir/sat) 6nceden dagitirsin, tek tip icerige dismezsin.
(3) Kalite — planl igerik, aceleyle iiretilenden iyidir. (4) Verimlilik — toplu tiretim
(batching): bir oturusta bir haftalik igerigi tiretip programlamak (6nceden
zamanlamak), her giin sifirdan baslamaktan kat kat hizlidir ve zihinsel yuku azaltir.
Onemli denge: takvim esnek olmali — giindem, trend veya firsat ¢iktiginda plani bir
kenara birakip giincel igerik tiretebilmelisin (6zellikle hiz mecralarinda). Yani takvim bir
hapishane degil, bir iskelet; cogu icerigi planla, gindeme yer birak. Kurum ici ekipte
takvim ayrica bir is boliimu aracidir: kim neyi ne zaman uretecek, herkes gorur. Pratik
baslangic: basit bir haftalik takvimle basla, miikemmel olmasina takilma — var olmasi
ve takip edilmesi, kusursuz olmasindan onemlidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin basit bir icerik takvimi, en hizli kalite ve tutarlilik sicramasini saglar. Pratik
adim: ontimuzdeki bir hafta i¢in bir takvim taslakla — her gun icin platform, icerik
situnu, format ve kisa konu yaz. Mumkunse icerikleri tek bir oturusta toplu uret ve
programla. Bir hafta uygula, sonuclari gor, sonraki haftay: ona gore ayarla.

Ahstirma 14 dk

Takvimini kur:
G Icerik takviminin ii¢ faydasim (tutarlilik, denge, verimlilik) yaz.
a "Toplu uretim" (batching) neden zaman kazandirir, acgikla.

e Markan icin bir haftalik ornek icerik takvimi taslakla.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Topluluk Yonetimi

BOLUM 07

Topluluk Yonetimi

Sosyal medya tek yonli bir yayin degil, ¢ift yonlu bir sohbettir. Topluluk yonetimi
— yorumlara ve mesajlara yanit vermek, etkilesim kurmak, baghlik olusturmak —
icerigin yaris1 kadar onemlidir. Insanlar yanit veren, ilgilenen markalara baglanir.
Sessiz bir marka, sosyal medyada yalniz kalir.

Yayinla degil, sohbet et

Dinle
yorum, mesaj, bahsetme

Yanitla
hizh, samimi, faydah

l yanitla

soru sor, tesekkdr et

Etkiles
l bag kur

Sadakat & topluluk

tekrar gelen kitle

Sema 7.1 — Topluluk yénetimi: dinle - yanitla - etkiles —» sadakat.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Topluluk Yonetimi

iPUCU

En sik yapilan sosyal medya hatasi, hesabi bir ilan panosu gibi kullanmaktir: paylas,
paylas, paylas — ama hi¢ yanit verme, hic etkilesme. Oysa "sosyal" kelimesi tam da bunu
soyler: bu bir sohbettir. Topluluk yonetimi sunlari icerir: (1) Dinle — yorumlari,
mesajlari, markandan bahsetmeleri (hatta seni etiketlemeden gecen sozleri) takip et. (2)
Yanitla — yorum ve mesajlara hizli, samimi ve faydali yanit ver; her yanit, hem o
kisiyle bag kurar hem baskalarina "bu marka ilgileniyor" mesaji verir. (3) Etkiles —
sadece yanitlamakla kalma; soru sor, tesekkir et, kullanici igerigini paylas, baska
hesaplarla anlamh etkilesime gir. (4) Topluluk insa et — zamanla, markan etrafinda
tekrar gelen, birbirini taniyan bir kitle olusur — bu, en degerli varliktir. Neden bu kadar
onemli? Cunku etkilesim algoritmalar besler (hizli ve cok etkilesim alan icerik daha
cok kisiye gosterilir), ve daha onemlisi, insanlar ilgilenildiklerini hissettikleri
markalara sadik kalir. Bir yorumu yanitlamak kiigik bir jest gibi gorinir ama o kisi
icin (ve izleyen herkes i¢cin) markani "erisilebilir ve insani" yapar. Kritik nokta: hiz
onemlidir — 6zellikle soru ve sikayetlerde gec yanit, ilgisizlik olarak algilanir. Negatif
yorumlar: da yonet (bunu kriz yonetimi bolimiinde derinlestirece@iz): savunmaya gecme,
sakin ve ¢6ziim odakli yanitla — iyi yonetilen bir sikayet, markaya giiven bile kazandirir.
Topluluk, sosyal medyanin kalbidir; icerik onu besler ama etkilesim onu canl tutar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin topluluk yonetimi, gunlik bir aliskanlik olmali: her gun belirli bir zaman ayr,
yorum ve mesajlari yanitla, etkilesime gir. Pratik adim: markanin yanitsiz kalmis yorum/
mesajlarini kontrol et ve bir "yanit rutini" belirle (6rnegin giinde iki kez, 15'er dakika).
Ayrica sik gelen sorulara hazir ama samimi yanitlar hazirla — hiz kazanirsin, sicaklik
kaybetmeden.

Ahstirma 12 dk

Toplulugunu yonet:
G Topluluk yonetiminin dort adiminm (dinle, yanitla, etkiles, topluluk) yaz.
a Neden yorumlara yanit vermek hem o kisiyi hem izleyenleri etkiler, acikla.

e Markan icin bir gunlik "yanit rutini" tasarla.
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Sosyal Medya Yoénetimi & Igerik Stratejisi Tutarlhilik ve Paylasim Ritmi

BOLUM 08

Tutarlhilik ve Paylasim Ritmi

Sosyal medyada yetenekten cok tutarlilik kazanir. Duzensiz parlamalar yerine,
guvenilir ve duzenli bir ritim — hem algoritmay1 hem kitleyi memnun eder. Ama
tutarhlik "her giin paylas" demek degildir; stirdirebilecegin bir ritmi bulup ona
sadik kalmaktir.

Duzensiz parlama mi, duzenli ritim mi?

Bir hafta ¢ok, bir ay hic Duzenli, dngorulebilir
! !
Algoritma cezalandirir Algoritma ddullendirir
! !
Kitle ne bekleyecegini bilmez Kitle bekler, alisir
! !
Sirdurilemez, tikenme Sdrdurilebilir tempo

Sema 8.1 — Duzenli ve surdurulebilir ritim, dlzensiz parlamayi yener.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Tutarhlik ve Paylasim Ritmi

iPUCU

Sosyal medyada basarinin en az anlasilan ama en gugla kurali: tutarhlik, yetenekten
onemlidir. Harika ama ayda bir paylasan bir hesap, ortalama ama diizenli paylasan bir
hesabin gerisinde kalir — cunku hem algoritmalar duzenli ureticileri odullendirir (her
platform aktif ve giivenilir hesaplar1 daha ¢ok gosterir), hem de kitle diizenlilige aligir ve
seni bekler hale gelir. Ama dikkat: tutarlilik "her giin, ¢cok paylas" demek degildir. En sik
yapilan hata, gaza gelip ilk hafta giinde li¢ gonderi paylasip sonra tikenmektir. Dogru
yaklasim: surdurebilecegin bir ritim sec ve ona sadik kal. Haftada iki kez dizenli,
haftada yedi kez diizensizden iyidir. Ritmi belirlerken: kaynaklarini (zaman, igerik
uretme giiciin) gercekci degerlendir; az ama surdurilebilir bir tempoyla basla, sonra
artir. Zamanlama da 6nemlidir ama abartma: kitlenin en aktif oldugu saatlerde
paylasmak yardimci olur (her platformun analitigi bunu gosterir), ama "mitkemmel saat"i
kovalamak yerine diizenli olmak daha onemlidir. Tutarliligi korumanin sirr1 6nceki
boluimlerdeki araglardir: icerik siitunlari (ne paylasacagini bil), takvim (6nceden
planla) ve toplu tiretim (zaman kazan). Bu ¢, tutarlilig: "irade giicii" olmaktan c¢ikarip
bir sisteme donusturur — ve sistemler iradeden daha guvenilirdir. Unutma: sosyal
medya bir maraton, sprint degil; kalici1 varlik, ara sira parlamaktan kiymetlidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin surduriilebilir bir paylasim ritmi belirlemek, uzun vadeli basarinin temelidir.
Pratik adim: kaynaklarina (zaman, igerik giicii) bakarak gercekgci bir ritim se¢ (6rnegin
"haftada 3 gonderi + gunlik story") ve bunu bir ay sirdurmeyi taahhiit et. Az ama
diizenli basla; sistem oturunca artirirsin. Tutarliligi igerik stitunlari + takvim + toplu
uretimle destekle.

Ahstirma 10 dk

Ritmini bul:

a Neden "tutarhilik yetenekten onemli", iki nedenle (algoritma + kitle) acikla.
a "Her giin ¢ok paylas" yaklasiminin neden tehlikeli oldugunu yaz.

e Markan icin surdurilebilir bir paylasim ritmi belirle.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Icerik Uretimi ve Biiyiime

Icerik Uretimi ve
Buyume

Iyi icerigin anatomisi, gorsel icerik, video igerik, metin
ve caption yazimi, hikaye anlatimi ve organik
bluyumenin nasil ¢calistigi.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Iyi Igerigin Anatomisi

BOLUM 09

Iyi Icerigin Anatomisi

Tutan igerigin bir yapisi1 vardir: dikkat ceken bir acilis (hook), deger veren bir
govde ve net bir kapanis/gagri. Bu ti¢lu olmadan, en glizel gorsel bile kaydirilip

gecilir. Iyi igerigin anatomisini bilmek, "neden bu tuttu, su tutmadi?" sorusunu
yanitlar.

Hook, deger, cagn

Hook (ilk 1-3 saniye)
dikkat cek, durdur

l tut
Cagn (CTA)

ne yapsin? (kaydet, yorumla)

Deger (govde)

ogret, eglendir, duygu ver

Sema 9.1 — icerik anatomisi: hook - deger - cagri.

iPUCU

Sosyal medyada igerik, sonsuz bir akista kaydirilarak tiikketilir — yani en biiytik rakibin
"bir sonraki gonderi"dir. Bu ylizden iyi icerigin en kritik parcasi hook'tur (kanca): ilk
1-3 saniye veya ilk satir. Hook dikkat ¢ekip parmag: durdurmazsa, gerisi hi¢ goriilmez.
Glglia hook'lar: bir soru ("Bunu yanlis yaptigini biliyor muydun?"), sasirtici bir iddia, bir
vaat ("3 adimda...") ya da merak boslugu ("Kimse bunu soylemiyor ama..."). Sonra deger
gelir (govde): 6greten, eglendiren veya duygu veren 0z — kitle "bunu izlemeye/okumaya
degdi" demeli. Deger net ve hizli olmali; lafi dolandirma. En sonda ¢cagri (CTA): kitleye
ne yapacagini soyle — "kaydet", "yorumda paylas", "profildeki linke bak", "takip et". CTA
olmadan, ilgilenen kisi bile ne yapacagini bilemez ve gecip gider. Bu yap1 her formatta
gecerlidir: bir videoda hook ilk sahnedir, bir carousel'de ilk karttir, bir yazida ilk
cumledir. Pratik gercek: ¢ogu igerik, koti oldugu i¢in degil, hook'u zayif oldugu icin
basarisiz olur — harika deger, gorilmedigi igin bosa gider. Bu yilizden zamaninin 6nemli
kismini acilis1 giiclendirmeye ayir. Test et: ilk saniyeyi/satir1 goren biri durur mu?
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Iyi Igerigin Anatomisi

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin her iceri@i bu i¢ parcayla kur: once bir hook tasarla (dikkat cekecek ilk an),
sonra net bir deger ver, sonunda tek bir ¢agri koy. Pratik adim: markanin bir igerik fikrini
al ve onun icin ¢ farkli hook yaz; en gu¢lisiinii se¢. Hook'a, igerigin geri kalanindan
daha ¢ok emek ver — cunki gorulmenin anahtari odur.

Ahstirma 12 dk

Anatomiyi kur:

G Iyi icerigin ii¢ parcasimi (hook, deger, cagri) yaz.

a Neden hook en kritik parca, acikla.

9 Bir igerik fikri igin ti¢ farkli hook yaz ve en gugcliisinu seg.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Goérsel Icerik

BOLUM 10

Gorsel Icerik

Sosyal medya gorsel bir diinyadir; bir gonderinin durdurulup durdurulmayacagini
cogu zaman gorseli belirler. lyi gorsel igerik pahali ekipman degil, birka¢ temel
ilke ister: kontrast, sadelik, marka tutarlilig: ve okunabilirlik. Tasarimci olmak
gerekmez; ilkeleri bilmek yeter.

Tasarimmin temelleri

Kontrast Sadelik
kon sad _
g0Oze carpsin tek net mesaj
mrk Marka tutgrllllgl oku Okunabilirlik
renk, font, stil buytk, net yazi

Sema 10.1 — Gorsel icerik: kontrast, sadelik, marka tutarliligi, okunabilirlik.

iPUCU

Iyi gorsel icerik icin tasarimeci olman gerekmez; birkac ilkeyi tutarli uygulaman yeter. (1)
Kontrast — gorsel akista goze carpmali; soluk, gri, herkesinkine benzeyen gorseller
kaydirilir. Gugli renkler, net konu, dikkat ceken bir 6ge kullan. (2) Sadelik — bir
gorselde tek bir net mesaj olsun; her seyi sigdirmaya ¢alismak karmasa yaratir ve
kimse okumaz ("az, ¢oktur"). (3) Marka tutarliligi — ayni renk paleti, font ve gorsel
stil her gonderinde tekrarlanmali; boylece kitle, ismini gormeden bile "bu onlarin"
diyebilir (Bolum 2'deki gorsel kimlik burada hayata gecer). (4) Okunabilirlik — gorsel
ustindeki yazi buyiilk, net ve mobilde okunur olmali (cogu kisi telefonda, kiiciik
ekranda gorir); acik zemin-koyu yazi veya tersi, yeterli bosluk. (5) Kaliteli goriuntu —
bulanik, dusuk ¢ozunurlukli, kot 1sikli gorseller markay: ucuzlatir; iyi 1s1kta cekilmis net
bir telefon fotografi, kotu bir profesyonel cekimden iyidir. Pratik araclar: Canva gibi
sablon aracglari, tasarimci olmadan marka-tutarli gorseller iiretmeyi kolaylastirir
(markanin renk ve fontlarinmi bir kez tanimla, stirekli kullan). Format da onemli: dikey
(9:16) ve kare (1:1) mobilde daha ¢ok yer kaplar ve dikkat ceker. Altin kural: her gorseli
yayinlamadan once telefonda, kiiciik boyutta kontrol et — orada iyi gortiniiyorsa iyidir.
Tutarh ve net gorseller, zamanla markani taninir kilar — bu, gorsel icerigin en biiytk
oduludur.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Goérsel Icerik

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin basit bir gorsel sablon sistemi kur: renk paleti, 1-2 font ve birkac sablon
belirle, sonra her gorseli bunlarla iiret. Bu hem tutarlilik hem hiz kazandirir. Pratik adim:
markan icin bir gorsel "stil kiti" tanimla (2-3 renk, 1-2 font, gorsel ton) ve bununla bir
ornek gonderi tasarla. Telefonda kontrol et: goze ¢arpiyor mu, mesaj net mi, okunuyor

mu?

Ahstirma 12 dk

Gorsel uret:
G Iyi gorsel icerigin dért ilkesini (kontrast, sadelik, tutarlilik, okunabilirlik) yaz.

a Neden marka tutarliligi (ayn1 renk/font) 6nemli, acikla.
e Markan icin bir gorsel stil kiti (renk + font + ton) tanimla.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Video Icerik

Video Icerik

Bugun sosyal medyanin motoru videodur — ozellikle kisa, dikey video (Reels,
TikTok, Shorts). Algoritmalar videoyu one ¢ikarir, kitle en ¢ok onunla etkilesir. Iyi
haber: profesyonel video artik bir telefon ve birkac ilkeyle uretilebilir.
Mikkemmellik degil, hiz ve samimiyet kazandirir.

Kisa video kurallar

hk nglu hpok dik Dikey + kisa
ilk 1-2 saniye 9:16, 15-45 sn
ses Ses & altyazi gerc Samimilgercek

trend ses + yazi cilali degil

Sema 11.1 — Kisa video: hook, dikey/kisa, ses+altyazi, samimiyet.

iPUCU

Video, sosyal medyada en yiiksek erisim ve etkilesimi veren formattir — ama "video"
deyince akla pahali prodiiksiyon gelmesin; bugin kazanan, kisa ve samimi videolardir.
Temel kurallar: (1) Guglii hook — ilk 1-2 saniyede yakala (kotii hook = kaydirilma); bir
hareket, bir soru, sasirtici bir goriintii veya dogrudan vaatle basla. (2) Dikey ve kisa —
9:16 dikey format (telefon ekranini doldurur), genelde 15-45 saniye (kisa olan
tamamlanma oranini yukseltir, bu da algoritmay tetikler). (3) Ses ve altyazi1 — trend
olan sesleri/muzikleri kullanmak kesfedilmeyi artirir; ama cogu kisi sessiz izledigi icin
altyaz sart (yazisiz video erisim kaybeder). (4) Samimiyet — stiidyo kalitesi degil,
gercgeklik tutar; dogal, icten, "bir insan" gibi videolar, cilali reklamlardan daha iyi
performans gosterir (6zellikle TikTok'ta). (5) Hizl1 tempo — 6li an birakma; net, akici,
ritimli. Uretim icin pratik: iyi 1s1k (pencere 15141 bile yeter), sabit ¢ekim (basit bir tripod),
net ses, ve bol deneme (ilk videolarin koti olur, bu normal — yaparak ogrenirsin).
Icerik fikri bulmak icin: en ¢ok sorulan miisteri sorularini, "nasil yapilir'lari, perde
arkasini ve trendlere markana uygun yorumlar: videoya dék. Onemli: nicelik,
baslangicta nitelikten onemli — ¢cok deneyip neyin tuttugunu 6grenmek, az ama
"mikemmel" videodan iyidir. Video, kurum ici ekibin en ¢ok pratik gerektiren ama en
hizli buytten alanidir.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Video Icerik

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kisa videoya baslamanin yolu, mukemmeli beklememektir: bir telefon, iyi 1s1k
ve bir fikirle bugiin basla. Pratik adim: markanin en ¢ok sorulan misteri sorusunu seg ve

ona 20-30 saniyelik dikey bir video planla — gli¢lii bir hook ctimlesi, net bir yanit (deger),
bir ¢agr. Altyazi eklemeyi unutma. ilkini gek, yayinla, 6gren; ikincisi daha iyi olacak.

Ahstirma 12 dk

Video planla:

G Kisa videonun dort kuralini (hook, dikey/kisa, ses/altyazi, samimiyet) yaz.
a Neden altyazi sart, acgikla.

e Markan icin 20-30 sn'lik bir video taslakla (hook + deger + ¢agri).
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Metin ve Caption Yazimi

BOLUM 12

Metin ve Caption Yazimi

Gorsel dikkat ceker, metin ikna eder. Bir gonderinin caption'1 (agiklamasi), bashgi
ve hashtag'leri; etkilesimi, anlasilirhign ve kesfedilmeyi belirler. Iyi metin yazmak
siir degil, netlik ve amag ister: ne diyorsun, neden onemli, ne yapsinlar?

Kelimeler is yapar

ik Giclii ilk satir net Net deger
"...daha fazla" éncesi sade, amagch

cta Cagn (CTA) htg Hashtag
ne yapsin? olguld, ilgili

Sema 12.1 — Caption: gucglu ilk satir, net deger, ¢agri, ilgili hashtag.

iPUCU

Metin, icerigin "sessiz saticisidir" — gorsel/video durdurur, metin ikna eder ve
yonlendirir. Caption yazarken: (1) Ilk satir altin degerinde — ¢ogu platform caption'1
kisaltip "...daha fazla" gosterir; ilk satir (ilk ~50 karakter) tiklanmazsa gerisi okunmaz.
i1k satir1 bir hook gibi disiin (soru, merak, vaat). (2) Net ve amaclh — lafi uzatma; her
cumle bir ise yarasin. Sade dil, kisa paragraflar, okunur bicim (gerekirse satir aralar,
emoji ile vurgu — ama abartma). (3) Deger + kisilik — bilgi ver ama marka sesinle
(Bolim 2); robot gibi degil, insan gibi yaz. (4) Net cagri (CTA) — "ne yapsinlar?"
mutlaka olsun: "yorumda fikrini yaz", "kaydet", "bir arkadasini etiketle", "profildeki linke
bak". Soru sormak (6zellikle yanitlamasi kolay sorular) yorumlar: patlatir ve algoritmay1
besler. (5) Hashtag'ler — kesfedilmeye yardimci olur ama o6l¢ila ve ilgili olmals;
alakasiz ya da asir1 (30 tane) hashtag ise yaramaz, hatta zarar verir. Birkac ilgili, kitlenin
gercekten aradigi/takip ettigi hashtag yeterlidir (platforma gore degisir). (6) Baslik/
metin gorselde — gorsel tstiine koydugun yazi da metindir; kisa, vurucu, okunur olsun.
Pratik: caption'l yazdiktan sonra kisalt — cogu metin, yarisi atilinca gliglenir. Ve her
zaman bir amacla yaz: bu metin ne hissettirsin, ne yaptirsin? Kelimeler bedava ama
etkileri buyuktur.
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Caption iskeleti (6rnek)

[Glcli ilk satir — hook]
Orn: "Cogu isletme bunu yanlis yapiyor."

[2-3 satir net deder — sade, amacli]

[Cagri] Sen ne disinldyorsun? Yorumda yaz.
[Ilgili 3-5 hashtag]

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin caption yaziminda bir iskelet kullan: gii¢li ilk satir — net deger — ¢cagri —
birkag ilgili hashtag. Bu, hem hiz hem tutarlilik verir. Pratik adim: markanin bir gonderisi
icin bu iskeletle bir caption yaz; sonra onu yari uzunluga indir ve hangisinin daha gticli
oldugunu gor. Ilk satira en ¢cok emegi ver.

Alistirma 12 dk

Metin yaz:

G Iyi bir caption'in dort parcasini (ilk satir, deger, CTA, hashtag) yaz.
a Neden caption'in ilk satir1 bu kadar onemli, acikla.

e Markan icin bir caption yaz ve sonra yariya indir.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Hikaye Anlatimi

BOLUM 13

Hikaye Anlatimi

Insanlar bilgiyi unutur, hikayeleri hatirlar. Hikaye anlatimi (storytelling), markani
ve mesajini akilda kalic1 ve duygusal olarak baglayici kilar. Bir iruntn o6zelliklerini
saymak yerine, onun bir hayat1 nasil degistirdigini anlatmak — fark buradadir.

Bilgi degil, hikaye

Durum / kahraman
tanidik bir baslangic

Catisma / sorun
bir engel, bir gerilim

l sonra
l sonra

nasil asildi

Ders | mesaj
kitleye ne kaliyor

| CoOzim |/ donlisiim

Sema 13.1 — Hikaye yapisi: durum - catisma - ¢6zim - ders.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Hikaye Anlatimi

iPUCU

Beyin, kuru bilgiye direng gosterir ama hikayelere bayilir — bir hikaye dinlerken
duygusal olarak baglanir, hatirlar ve paylasiriz. Bu yuzden markalar, "6zelliklerimiz
sunlar" demek yerine hikaye anlatir. Klasik hikaye yapisi basittir: (1) Durum/
kahraman — tanidik bir baslangig, izleyicinin kendini yerine koyabilecegi biri ("Kiciik
bir kafe isleten Ayse..."). (2) Catisma/sorun — bir engel, bir gerilim (hikayenin kalbi
budur; sorunsuz hikaye sikicidir — "...ama miisteriler bir tiirlii gelmiyordu"). (3) Cozim/
donusum — sorun nasil asildi (markan/urinin roli burada dogal sekilde girer). (4)
Ders/mesaj — izleyiciye ne kaliyor. Sosyal medyada hikdye anlatiminin bigimleri:
misteri basan hikayeleri (en giiglillerinden — gergek bir donlisiim), marka hikayesi
(neden var oldugun, yolculugun), perde arkasi (siireg, zorluklar, ekip), ve kisisel/
samimi anlar (markay: insanlastiran). Neden bu kadar gucli? Cunku insanlar
markalarla degil, anlamlarla ve duygularla bag kurar; bir 6zelligi unuturlar ama
onlan giildiren/duygulandiran/ilham veren bir hikdyeyi hatirlarlar — ve paylasirlar
(hikayeler yayilir, listeler yayilmaz). Pratik ilke: irintiniin 6zelligini degil, faydasini ve
doniisumiiniu anlat — "su 6zellige sahip" degil, "sunu mimkiin kildi1". En gigli icerik
genelde kiiciik, gercek ve insani hikayelerdir; biiyiik prodiiksiyon degil, ictenlik tutar.
Markanin etrafinda dolasan hikayeleri (mtisteri, ¢calisan, kurulus) topla ve anlat — bu, en
strdirilebilir icerik kaynagdir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin hikaye kaynaklarini kesfet: misteri dontiisimleri, markanin kurulus hikayesi,
perde arkasi anlar. Bunlar dort parcali yapiyla (durum, catisma, ¢ozim, ders) anlat.
Pratik adim: markanla ilgili gergek bir hikaye se¢ (bir miisteri deneyimi veya markanin
bir ani1) ve onu kisa bir génderi/video icin dort parcali yapida taslakla. Ozelligi degil,
doniisimi anlat.

Ahstirma 12 dk

Hikaye anlat:

G Hikaye yapisinin dort pargasini (durum, ¢atisma, ¢oziim, ders) yaz.
a Neden "0zellik" yerine "donusum/fayda" anlatmak daha etkili, acikla.
9 Markanla ilgili gercek bir hikayeyi dort parcali yapida taslakla.
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Organik Buyume

Organik buyume, para cdemeden — sadece iyi igerik ve etkilesimle — kitleni
buyutmektir. Yavas ama saglam ve kalicidir. Sirn sihir degil, sistemdir: deger
veren igerik, guclu etkilesim, paylasilabilirlik ve stureklilik. Satin alinan takipci
sahtedir; organik buyuyen kitle gercektir.

Deger - etkilesim - erisim

Degerlilpaylasilir icerik

l tetikler

Algoritma daha cok gosterir

erisim genisler
l buyutar

Yeni takipci + topluluk
organik, gercek kitle

kaydedilir, gonderilir

yorum, kayit, paylasim

| Gilcliu etkilesim

Sema 14.1 — Organik buylime dongUsi: deger — etkilesim - erisim - blUylime.
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iPUCU

Organik bliyime, en saglikli biytimedir ¢iinki gercek ve sadik bir kitle getirir (satin
alinan takipciler sahtedir, etkilesmez ve markaya zarar verir — onlardan uzak dur).
Organik biiyiimenin mekanizmasi bir dongudiir: degerli/paylasilabilir icerik iiretirsin
- kitle etkilesir (begenir, yorumlar, kaydeder, paylasir) — algoritma bu etkilesimi "bu
icerik iyi" sinyali olarak okur ve daha ¢ok kisiye gosterir — yeni kisiler kesfeder, bir
kism takipci olur — dongu biyuyerek tekrarlar. Bu donguyu giclendiren seyler: (1)
Kaydedilebilir ve paylasilabilir icerik — "kaydet" ve "paylas", en guclu sinyallerdir
(begeniden degerli); insanlarin saklamak veya baskasina géndermek isteyecegi igerik
uret (faydali rehberler, ilham veren sozler, ¢ok iyi hikayeler). (2) Etkilesimi davet et —
soru sor, fikir iste, yanitla (Bolum 7). (3) Tutarlilik — diizenli uretim, algoritmay1 ve
kitleyi besler (Bolum 8). (4) Kesfedilme formatlar1 — Reels/Shorts/TikTok gibi kisa
video ve kesfet odakli formatlar, takipgin olmayan yeni kisilere ulasmanin en hizl
yoludur. (5) Isbirligi — baska hesaplarla etkilesim ve isbirligi, kitleleri bulusturur
(sonraki seviyede). Gercekgi ol: organik biiyime yavastir ve sabir ister; "viral olma"
pesinde kosma, tutarli deger pesinde kos — viral sanstir, tutarlilik stratejidir. Kicuk
ama gergek bir kitle, bilyiikk ama sahte/ilgisiz bir kitleden kat kat degerlidir (¢iinkii
gercek kitle etkilesir, givenir ve satin alir). Organik biyime bir maraton; ama
kazandigin her gercgek takipci, kalici bir varhiktir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin organik bilyimenin yolu, "takip¢i avlamak" degil deger tiretmektir:
kaydedilebilir, paylasilabilir icerik + gugclu etkilesim + tutarlilik. Pratik adim: markan icin
"kaydedilesi" bir igerik fikri tiret (6rnegin isine yarayan bir mini-rehber veya kontrol
listesi) ve onu paylasmaya deger kilan seyin ne oldugunu yaz. Sahte takipgiden uzak dur;
gercek ve yavas buyumeye guven.

Ahstirma 12 dk

Organik buyu:

G Organik buyume dongusiunin adimlarini (deger—etkilesim—erisim—biiyiime)
yaz.

a Neden "kaydet" ve "paylas", begeniden degerli sinyallerdir, acikla.
e Markan icin "kaydedilesi/paylasilas1” bir icerik fikri uret.
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Etkilesim, Isbirligi,
Olcum

Algoritmalar: anlamak, etkilesimi artirmak, influencer
ve isbirlikleri, sosyal medyada musteri hizmetleri,
metrikler ve sosyal dinleme.
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BOLUM 15

Algoritmalart Anlamak

Her sosyal platformun bir algoritmasi vardir: igerigi kime, ne zaman, ne kadar
gosterecegine karar veren sistem. Algoritmay1 "diisman" sanmak yaygin bir
hatadir; aslinda o, kitlenin isteyecegi igerigi bulmaya ¢alisir. Mantigini anlarsan,
ona karsi degil onunla ¢alisirsin.

Algoritma ne ister?

icerik yayinlanir
once kuguk gruba gosterilir

Sinyaller toplanir
etkilesim, izlenme, kayit

l oOlger

iyiyse genisletir
daha cok kisiye
l karar

Erisim buyiir/durur

sinyale gore

Sema 15.1 — Algoritma: klcuk teste goster — sinyalleri 6l¢ — iyiyse genislet.
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iPUCU

Algoritmalar hakkindaki en buyiik yanilgi, onlar1 gizemli diismanlar sanmaktir. Gergcekte
algoritmanin tek bir amaci vardir: kullaniciy1 platformda mutlu ve uzun siire tutmak
— yani ona ilgisini ¢cekecek icerigi gostermek. Bu yiizden algoritma aslinda senin
miittefikindir: iyi icerik Uiretirsen, o icerigi yaymak onun da isine gelir. Algoritmalarin
ortak calisma mantigi sudur: yeni bir igerigi 6nce kiiciik bir gruba gosterir
(takipcilerinin bir kism1 + bazi yeni kisiler), sonra sinyalleri olcer (etkilesim oranz,
izlenme/tamamlanma suresi, kayit, paylasim, yorum — ozellikle ilk dakikalardaki
tepki), ve icerik iyi sinyal verirse daha c¢ok kisiye genisletir (vermezse durdurur).
Algoritmanin en ¢ok deger verdigi sinyaller genelde: tamamlanma/izlenme siiresi
(videoyu sonuna kadar izlettin mi?), kayit ve paylasim (icerik o kadar degerli mi ki
sakladilar/gonderdiler?), yorum (sohbet baslatt1 mi1?) ve hi1zli etkilesim (ilk anlarda
tepki aldi mi1?). Bu yluzden taktikler aslinda "algoritmay1 kandirmak" degil, gercekten iyi
icerik uretmektir: glicli hook (izlenme ic¢in), deger (kayit i¢in), soru/cagr: (yorum igin),
tutarlilik (giiven icin). Platformlar arasi farklar vardir (TikTok kesfe ¢ok acik, LinkedIn
profesyonel etkilesime, Instagram kayit/paylasima deger verir) ama temel mantik aynidir.
Algoritmalar surekli degisir — bu yiizden "algoritma hilesi" pesinde kosmak yerine
degismeyen ilkeye yaslan: kitlenin gercekten deger verecegi icerik tiret. Algoritma
hile sevmez, deger sever; uzun vadede kazanan, oyunu ¢ozmeye calisan degil, en iyi
igerigi uretendir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin algoritmaya "karsi" degil "onunla" ¢alis: hangi sinyalleri (izlenme, kayit,
paylasim, yorum) giiglendirebilecegini diisiin ve igerigini bunlar1 davet edecek sekilde
tasarla. Pratik adim: markanin en iyi performans gosteren icerigine bak (varsa) — hangi
sinyali ald1? En zayif igerigi neden tutmadi? Bir sonraki igerigini, giiglii bir sinyali
(ornegin "kaydet"i) hedefleyerek tasarla.

Ahstirma 12 dk

Algoritmay1 anla:
G Algoritmanin temel amacini ve ¢alisma mantigini (test—sinyal—genislet) yaz.

a Algoritmanin en deger verdigi ¢ sinyali (izlenme, kayit/paylasim, yorum)
acikla.

9 Bir icerik fikrini, belirli bir sinyali guclendirecek sekilde tasarla.
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BOLUM 16

Etkilesimi Artirmak

Etkilesim (begeni, yorum, kayit, paylasim), hem algoritmay: besler hem toplulugu
canli tutar. Iyi haber: etkilesim biyiik 6lciide tasarlanabilir — icerigine dogru
davetleri koyarsan, kitle yanit verir. Etkilesim istemek ayip degil, akillicadir.

Etkilesimi davet et

sor Soru sor cta Net (;ag'rl
yaniti kolay olsun kaydet, etiketle, paylas
Anketl/etkilesim Hizl yanitla
anket letkiles yan y
story araclari her yoruma dén

Sema 16.1 — Etkilesimi artirmak: soru, ¢agri, anket, hizli yanit.

iPUCU

Etkilesim kendiliginden gelmez; cogu zaman davet edilir. icerigin harika olsa bile,
insanlara "ne yapacaklarin1" soylemezsen gogu sessizce kaydirip gecger. Etkilesimi
artirmanin pratik yollari: (1) Soru sor — 0zellikle yanitlamasi kolay sorular (evet/hayir,
"hangisi?", "sen ne yapardin?"); zor sorular yanitsiz kalir, kolay sorular yorumlari patlatir.
(2) Net cagr (CTA) — "kaydet, sonra lazim olur", "bir arkadasin etiketle", "fikrini
yorumda yaz", "paylas". Insanlar yonlendirildiginde harekete gecer. (3) Etkilesim
araclarn — story'lerdeki anketler, sorular, kaydirmal: testler, geri sayimlar; bunlar
etkilesimi kolaylastirir ve eglenceli kilar. (4) Hizli ve icten yanit — her yoruma
(ozellikle ilk dakikalarda) yanit vermek, hem o kisiyi mutlu eder hem algoritmaya "bu
icerik sohbet baslatt1" sinyali verir hem de baskalarini yorum yapmaya tesvik eder. (5)
Tartisma/fikir davet et — (nazik) bir goriis bildir, insanlarin katilmak/katilmamak
isteyecegi bir konu a¢. (6) Deger + duygu — insanlar degerli (kaydetmek istedikleri) ya
da duygusal (guldiren, ilham veren, dokunan) icerigi etkilesir ve paylasir. Bir uyari:
etkilesim dogal hissettirmeli; "begenmeyi unutmayin!" gibi mekanik israrlar yerine,
igerigin dogasina yedirilmis davetler daha iyi calisir. Ayrica etkilesim avcilig:
(engagement bait — yapay "begen-paylas" tuzaklari) platformlar tarafindan
cezalandirilir; gergek deger lizerinden etkilesim iste. Unutma: en giigli etkilesim cagrisi,
gercekten yanit vermeye deger bir iceriktir — once o degeri ver, sonra daveti yap.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin her icerige bir etkilesim daveti koymayi aliskanlik yap: bir soru, bir cagr: ya
da bir etkilesim araci. Sonra gelen her yanita don. Pratik adim: markanin bir sonraki
gonderisi icin kolay yanitlanir bir soru ve net bir CTA yaz. Yayinladiktan sonraki ilk saatte
gelen yorumlara hizli yanit vermeyi planla — ilk etkilesim, erisimi belirler.

Ahstirma 10 dk

Etkilesim cek:

G Etkilesimi artirmanin dort yolunu (soru, ¢agri, arag, hizli yanit) yaz.
a Neden "yanitlamasi kolay" sorular daha ¢ok yorum getirir, agikla.
9 Bir gonderi i¢in bir soru + bir CTA tasarla.
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BOLUM 17

Influencer ve Isbirlikleri

Baska birinin giivenilir sesi, markani yeni ve hazir bir kitleye tasir. Influencer
isbirlikleri ve kullanici igerigi (UGC), sosyal medyanin en giicli buyutiicilerinden
biridir. Ama en biiyiik takipcili degil, en uygun ve giivenilir igbirlik¢i kazandirir.

Biyuk degil, dogru

Mikro influencer Makro/iinlii
c . J

Kucuk ama sadik kitle Cok genis kitle

Yiksek guven + etkilesim Daha disuk etkilesim orani
Uygun maliyet Yuksek maliyet

Nis ve gercek Genis bilinirlik

Cogu marka icin ideal Buylk kampanyalar igin

Sema 17.1 — Mikro influencer: kiicUk ama sadik ve guvenilir; makro: genis ama pahali.

iPUCU

Isbirligi, baska birinin zaten kazandign giiveni 6diing almaktir: takipcileri ona
gitvendigi icin, onun 6nerdigi markaya da yonelir. En yaygin bicimler: (1) influencer
isbirlikleri — bir icerik ureticisinin markani tanitmasi. Burada kritik ders: en ¢cok
takipcili olan en iyisi degildir. Mikro influencer'lar (kiiciikk ama nis ve sadik kitleli,
ornegin birkac bin-on binlerce takipgili) genelde daha yiiksek etkilesim, daha cok
gliiven ve daha uygun maliyet sunar — ciinkii kitleleri onlar "gercgek bir insan/
arkadas" gibi gorir, dev uinlileri ise "reklam panosu". Cogu kurum i¢cin dogru mikro
influencer'lar, pahal iinlillerden daha karhdir. (2) Kullanici icerigi (UGC) —
misterilerinin markan hakkinda trettigi gercek icerik; bu, paha bigilmez bir giiven
kaynagidir (insanlar markalarin reklamindan ¢ok, diger miisterilere inanir). UGC'yi
tesvik et (yarisma, etiketleme daveti, paylasim) ve izinle yeniden paylas. (3) Marka
isbhirlikleri — rakip olmayan, benzer kitleli markalarla ortak igcerik/kampanya; iki kitleyi
bulusturur. Isbirligi secerken bak: kitle uyumu (onun kitlesi senin hedef kitlen mi?),
gerceklik/giiven (igerigi samimi mi, kitlesi etkilesiyor mu, yoksa sahte takipg¢i mi?), ve
deger uyumu (markani temsil etmesini ister misin?). Yasal not (Bolim 25'te
derinlesecegiz): tcretli isbirlikleri "isbirligi/reklam" olarak etiketlenmelidir — bu
hem yasal zorunluluk hem giiven meselesidir. Pratik baslangig: biiyuik biitgeyle bir tnli
aramak yerine, sektorinle ilgili birka¢ mikro influencer ile kiigiik, gercgek isbirlikleri
dene ve sonucu 6l¢. Ve en stuirduriilebilir "influencer", zamanla markanin kendisinin
guvenilir bir ses haline gelmesidir.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin isbirligi ararken takipci sayisina degil, kitle uyumuna ve guvene bak. Kiiciik
ama dogru bir ishirligi, bliylik ama alakasiz birinden degerlidir. Pratik adim: markanin
kitlesine uygun 3 mikro influencer veya isbirligi fikri belirle (kitle uyumu + gerceklik
kriterleriyle). Ayrica misterilerini UGC iiretmeye nasil tesvik edebilecegini distn.

Isbirliklerini etiketlemeyi unutma.

Ahstirma 12 dk

Isbirligi kur:
G Mikro ve makro influencer farkini (etkilesim, giiven, maliyet) yaz.

a Isbirligi secerken bakilacak ii¢ kriteri (kitle uyumu, giiven, deger) acikla.

e Markan ic¢in 3 olasi isbirligi fikri belirle.
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BOLUM 18

Sosyal Medyada Musteri Hizmetleri

Sosyal medya bugiin bir misteri hizmetleri kanalidir: insanlar soru sorar, sikayet
eder, yardim ister — ustelik herkesin gozi onunde. Bu acik sahnede iyi bir yanit
markaya guven kazandirir, kotu (veya geg) bir yanit itibar zedeler. Hiz, samimiyet
ve ¢cozum odaklilik esastir.

Herkesin gozu oniinde hizmet

Sorulsikayet gelir

yorum veya mesaj

|

Hizli + samimi yanitla
savunma degil, ¢6zim

l yanitla

Coz (gerekirse 6zelde)

somut adim at
l ¢0z

Takip et + 6gren
memnun mu, ne égrendik

Sema 18.1 — Sosyal muUsteri hizmeti: gelir = hizli/samimi yanit - ¢6z - takip.
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iPUCU

Sosyal medyada miisteri hizmetinin digerlerinden farki: halka acgik olmasidir. Bir kisiye
verdigin yaniti, onlarca-yiizlerce kisi izler — bu hem risk hem firsattir. Iyi yénetilen bir
yanit, sadece o miisteriyi degil, izleyen herkesi etkiler ("bu marka ilgileniyor ve
sorunlar ¢oziiyor"). Ilkeler: (1) Hiz — sosyal medyada beklenti yiiksektir; saatlerce (hele
ginlerce) yanitsiz kalan soru/sikayet, ilgisizlik olarak algilanir. Hizli yanit, cogu zaman
kusursuz yanittan onemlidir. (2) Samimiyet ve insanilik — robotik, kopyala-yapistir
yanitlar soguktur; gercek bir insan gibi, anlayisla yanitla. (3) Savunmaya gecme —
ozellikle sikayetlerde, ilk diirtii kendini savunmaktir; direng gésterme. Once dinle ve
anla, gerekirse oziir dile, sonra ¢oziime odaklan. Tartismaya girme (asla halka acik
kavga etme). (4) C6z — bos "lzginiz" yetmez; somut bir adim at. Karmasik/6zel
konulari (siparis detayi, kisisel bilgi) 0zel mesaja tasi ("size DM'den yardimci olalim"),
ama bunu acgikta gorunur yap ki herkes ilgilendigini gorsiin. (5) Takip et — ¢ozdikten
sonra "yardimci olabildik mi?" diye don; ve her vakadan 6gren (sik gelen sikayetler,
uriinde/siirecte dizeltilmesi gereken bir seyin isaretidir). Kritik firsat: iyi yonetilen bir
sikayet, sadik miisteri yaratir — ko6tii bir deneyimi harika bir ¢oziimle telafi edilen
miusteri, hi¢ sorun yasamayandan daha bagl olabilir. Trol/kotl niyetli yorumlar igin ise
ayr1 bir yaklasim: nazik tek yanit, sonra gerekiyorsa gormezden gel/gizle; onlarla
tartismaya girme. Pratik arac: sik sorulara hazir ama kisisellestirilebilir yanit
taslaklar (hiz i¢in), ve bir kriz protokoli (buyiik sorunlarda kim ne yapar — Bolum 24).
Sosyal medyada her yanit, markanin karakterini halka gosterir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in sosyal miusteri hizmetinde hiz ve sicaklik esastir: hizli don, insan gibi yanitla,
savunmaya ge¢me, ¢O0z. Pratik adim: markaya sik gelen 3 soru/sikayet tiirii igin samimi
yanit taslaklari hazirla (hiz kazandirir) ve karmasik konulari 6zele tasima ctimlesi belirle.
Bir "ilk yanit stiresi" hedefi koy (6rnegin birkac saat icinde).

Ahstirma 12 dk

Hizmet ver:

G Sosyal musteri hizmetinin dort ilkesini (hiz, samimiyet, ¢ozum, takip) yaz.
a Neden bir sikayete iyi yanit, izleyen herkesi etkiler, acikla.

e Markaya sik gelen bir sikayet igin samimi, ¢6ziim odakli bir yanit yaz.
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BOLUM 19

Sosyal Medya Metrikleri

Sosyal medyada ilerlemeyi gormek icin dogru sayilara bakmalisin. Ama tim
metrikler esit degildir: bazilar (takipci sayisi gibi) gosterislidir ama az sey soyler;
bazilar (etkilesim orani, dontiisiim) gergek sagligi gosterir. Dogru metrigi izlemek,
dogru kararlar verdirir.

Hangi say1 gercegi soyler?

Erisim/gosterim Etkilesim orani

rch - eng
kag kisiye ulastin ilgi yogunlugu
Buylime + kayi lasim Doniusum/tiklam
gro ayu _e ayit/paylas P .o usuml/tiklama
saghkh sinyaller iS sonucu

Sema 19.1 — Sosyal metrikler: erisim, etkilesim orani, blUyume ve donustim.

iPUCU

Sosyal medyada en biiylk 6lciim hatasi, "gosteris metriklerine" (vanity metrics)
takilmaktir — Ozellikle takipci sayisi. Cok takipci havali gorinir ama tek basina az sey
soyler: 100 bin takipgin olup gonderine 50 etkilesim geliyorsa (sahte/oli kitle), 5 bin
takipcili ama her gonderiye yuzlerce gercek etkilesim alan bir hesaptan zayifsindir.
Gercek saglig: gosteren metrikler: (1) Erisim/Gosterim — kag kisiye ulastin (erisim =
tekil kisi, gosterim = toplam gorilme); buytiyor mu? (2) Etkilesim orani — (etkilesim +
erisim veya takipci); bu orandir, mutlak say1 deg@il — iceriginin ne kadar ilgi cektigini
gosterir ve takipci sayisindan bagimsiz olarak kaliteyi olger. (3) Kayit ve paylasim — en
degerli sinyaller (icerik o kadar iyi mi ki sakladilar/yaydilar?); buyiumeyi bunlar tetikler.
(4) Takipci buyiimesi — ama "kag¢" degil, "nasil" (gercek ve ilgili mi?). (5) Doniistim/
tiklama — en onemlisi: sosyal medya bir is sonucu iiretiyor mu (profil/link tiklamasi,
mesaj, satis)? Sonucta sosyal medya bir aractir, amac degil — isine musteri/deger
getirmeli. Pratik yaklasim: her ay birka¢ ana metrigi takip et (erisim, etkilesim orani,
buyume, ve bir is metrigi), trendi izle (gecen aya gore nasil?), ve hangi icerigin en iyi
performans gosterdigini bul (stitun/format bazinda). Sayilara karar vermek icin bak,
ovinmek icin degil: "su tur igerik tutuyor, onu artirayim; su tutmuyor, degistireyim." Her
platformun iicretsiz analitigi (Insights) bu verileri verir. Onemli denge: sayilar yol
gosterir ama kole olma — bazi degerli icerik (marka, topluluk) anlik metrik vermez ama
uzun vadede deger katar. Metrikleri is hedefine bagla (Bolim 21), tek basina anlamh
degiller.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin birka¢ ana metrik sec¢ ve gosteris metriklerine (sadece takipci sayisi)
saplanma. Erisim, etkilesim orani, kayit/paylasim ve bir is metrigi (tiklama/mesaj) yeterli
bir tablo verir. Pratik adim: markan icin aylik takip edecegin 3-4 ana metrigi belirle ve su
anki degerlerini (varsa) not al — bir ay sonra trendi karsilastirirsin. Hangi igerigin en iyi
tuttuguna bak ve onu ¢ogalt.

Ahstirma 12 dk

Dogru 6lg:
G "Gosteris metrigi" (takipci sayisi) neden yaniltici olabilir, agikla.
a Etkilesim oraninin neden mutlak sayidan degerli oldugunu yaz.

e Markan icin takip edecegin 3-4 ana metrigi belirle.
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Sosyal Medya Yoénetimi & Igerik Stratejisi Sosyal Dinleme

BOLUM 20

Sosyal Dinleme

Sosyal dinleme (social listening), markanin, rakiplerin ve sektorun sosyal
medyada nasil konusuldugunu takip etmektir. Sadece sana yazilanlar: degil,
senden bahsedilenleri ve sektordeki sohbeti dinlersin. Bu, icerik fikri, kriz erken
uyarisi ve rakip istihbaratinin altin kaynagidir.

Sadece konusma, dinle

Dinle
marka, rakip, sektor, kitle

l
[ o

Analiz et
ne konusuluyor, ne his?

Aksiyon al

icerik, yanit, iyilestirme

Sema 20.1 — Sosyal dinleme: dinle - analiz et - aksiyon al.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Dinleme

iPUCU

Cogu marka sosyal medyada sadece konusur (igerik yayinlar); akilli markalar bir de
dinler. Sosyal dinleme, dort seyi takip etmektir: (1) Markandan bahsetmeler — seni
etiketlemeden bile adini1 gegirenler (6vgii, sikayet, soru); bunlar yakalamak, firsatlari
(tesekkur et, paylas) ve sorunlari (erken miidahale et) gormeni saglar. (2) Rakipler —
onlar ne paylasiyor, ne tutuyor, kitleleri ne diyor (6zellikle sikayetleri — rakibin zayifligi
senin firsatin); rakibi taklit etmek icin degil, 6grenmek ve farklilasmak icin izle. (3)
Sektor ve trendler — alaninda ne konusuluyor, hangi konular ytlikseliyor; bu, giincel ve
ilgili icerik iretmeni saglar. (4) Kitlenin dili ve dertleri — hedef kitlen neyi nasil
konusuyor, neye takiliyor, ne istiyor; bu, hem igerik fikri hem triin/hizmet gelistirme igin
paha bicilmez bir kaynaktir (musteri tam da derdini kendi kelimeleriyle yaziyor — dinle
ve o dili kullan). Sosyal dinlemenin getirileri: icerik fikirleri (kitlenin sordugu sorular =
icerik konularin), kriz erken uyarisi (bir sorun biiyumeden fark et — Bolum 24), rakip
istihbarati, ve muisteri icgorisii. Nasil yapilir: kiiciik markalar icin basit yollar yeter —
markani/sektorini ara, ilgili hashtag'leri ve rakipleri takip et, yorumlari oku, bahsetme
bildirimlerini a¢. Buyudukce 0zel dinleme araclari (mention takibi, duygu analizi)
kullanilabilir. Onemli: dinleme pasif degildir — duydugunu aksiyona gevir: bir igerik
fikrine, bir yanita, bir iyilestirmeye, bir krize miidahaleye. En iyi sosyal medya
stratejileri, masada degil, kitleyi dinleyerek dogar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin sosyal dinlemeyi bir rutine bagla: diizenli olarak markandan bahsetmeleri,
rakipleri ve sektor sohbetini tara. Duydugunu icerik ve iyilestirmeye ¢evir. Pratik adim:
markani ve 2 rakibini sosyal medyada ara; kitlenin en ¢cok ne konustugunu/sordugunu/
sikayet ettigini not al ve bundan en az iki igerik fikri ¢ikar. Kitlenin kendi kelimelerini
iceriginde kullan.

Alistirma 10 dk

Dinlemeye basla:
a Sosyal dinlemede takip edilecek dort seyi (marka, rakip, sektor, kitle) yaz.
a Sosyal dinlemenin ti¢ getirisini (igerik fikri, kriz uyarisi, icgoria) acikla.

e Markani/rakibini dinleyip iki icerik fikri ¢ikar.

47



Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Strateji, Araclar, Kriz

Strateji, Araclar, Kriz

Sosyal medya stratejisi kurmak, araclar ve otomasyon,
trendleri yakalamak, kriz ve itibar yonetimi, etik/KVKK
ve sosyal medya oyun kitabi.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Medya Stratejisi Kurmak

BOLUM 21

Sosyal Medya Stratejisi Kurmak

Simdiye kadar parcalar1 6grendin; bu bolimde onlar tek bir stratejide
birlestiriyoruz. Sosyal medya stratejisi, hedeften olgime uzanan yazih bir plandir:
ne istiyorsun, kime, nasil, ne siklikla ve nasil 0lgcerek? Strateji olmadan cabalar
dagilir; stratejiyle her gonderi bir amaca hizmet eder.

Parcalan birlestir

Hedef
bilinirlik / topluluk / satis

Kitle + platform
persona, dogru mecra

l kime/nerede

Situnlar + takvim
ne, ne siklkla
|-

Olc + iyilestir

metrik, optimize

Sema 21.1 — Sosyal medya stratejisi: hedef - kitle/platform - sttun/takvim - 0lc.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Medya Stratejisi Kurmak

iPUCU

Bir sosyal medya stratejisi, bu modilun tim parcalarini tek bir yazili planda birlestirir
— ve yazili olmasi sarttir (akilda kalan strateji, strateji degil temennidir). Iyi bir strateji
su sorular sirayla yanitlar: (1) Neden? (Hedef) — sosyal medyadan ne istiyorsun?
Bilinirlik mi, topluluk mu, web trafigi mi, satis mi, miisteri hizmeti mi? Hedef SMART
olmali (Modil 1'den: belirli, 6lciilebilir, zamanli) ve bir is sonucuna baglh olmali. (2)
Kime? (Kitle) — persona (Bolim 3): kime, hangi degeri sunarak sesleniyorsun? (3)
Nerede? (Platform) — kitlenin oldugu 1-2 platforma odaklan (Modiil 1'deki platform
secimi). (4) Ne? (icerik siitunlan + marka sesi) — hangi 3-5 tema, hangi sesle? (5)
Ne zaman/siklikla? (Takvim + ritim) — strdirilebilir bir tempo ve plan. (6) Nasil
olcecegim? (Metrikler) — hangi sayilarla basariy: izleyeceksin? Bu alt1 soruyu
yanitlayan birkac sayfalik bir belge, ekibin pusulasidir: yeni biri geldiginde okur ve
hizalanir, "bunu paylasalim mi?" tartismasi ¢iktiginda stratejiye bakilir. Strateji esnek
ama var olmali: her 3-6 ayda gozden gecir, neyin ise yaradigina gore guncelle. En sik
hata, stratejisiz "icerik iretmeye" dalmaktir — cok ¢aba, az sonug. Strateji, cabay1
sonuca baglayan seydir. Kurum ici ekip icin strateji ayrica bir hizalama ve is boliimii
aracidir: herkes ayn1 hedefe, ayni sesle, ayni planla calisir. Bu modiiliin ozeti tek
ciimlede: net hedef - tamidik kitle - dogru platform - siitunlu icerik - tutarh
takvim - diizenli ol¢giim.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bu alt1 soruyu yanitlayan kisa bir sosyal medya stratejisi belgesi yaz — bu,
ekibinin pusulasi olur. Pratik adim: markan icin tek sayfalik bir strateji taslakla: hedef
(SMART), kitle (persona), platform(lar), icerik siitunlari, paylasim ritmi ve ana metrikler.
Bu belgeyi ekiple paylas ve her icerik kararinda ona don.

Ahstirma 16 dk

Stratejini kur:

0 Sosyal medya stratejisinin alt1 sorusunu (hedef, kitle, platform, igerik, takvim,
O0l¢giim) yaz.

a Neden strateji yazili olmali, acgikla.
e Markan icin tek sayfalik bir strateji taslakla.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Araclar ve Otomasyon

BOLUM 22

Araclar ve Otomasyon

Dogru araclar, kiclk bir ekibin (hatta tek kisinin) bluyik is ¢ikarmasini saglar:
planlama, tasarim, analitik ve yapay zeka araclari zamandan kazandirir ve kaliteyi
artirir. Ama arag bir yardimcidir, strateji degil; once ne yapacagini bil, sonra araci
sec.

Az ama dogru aracg

Planlama Tasarim
plan : tas
takvim + programlama sablon araglari
Analitik . Yapay zeka
anl < ai 'aray
platform insights fikir, taslak, diizenleme

Sema 22.1 — Araclar: planlama, tasarim, analitik ve yapay zeka.

iPUCU

Dogru araclar, kurum ici bir ekibin verimini katlar — ama ara¢ bagimliligina diisme:
once strateji ve siireg, sonra arag¢. Dort temel arac kategorisi: (1) Planlama ve
programlama — icerik takvimini yonetmek ve gonderileri onceden zamanlamak (bir
oturusta haftalik icerigi planlayip otomatik yayinlatmak); bu, tutarlihigin ve toplu
uretimin (Boluim 6) motorudur, en ¢cok zaman kazandiran aractir. (2) Tasarim — Canva
gibi sablon temelli araclar, tasarimci olmadan marka-tutarh gorseller tiretmeyi saglar
(markanin renk/fontlarini bir kez tanimla, siirekli kullan). (3) Analitik — her platformun
kendi tiicretsiz "Insights"i temel metrikleri verir; baslangicta bunlar yeter, buiiyuidikce
birlestirici aracglar eklenebilir. (4) Yapay zeka — igerik fikri tiretmek, taslak/caption
yazimina baslamak, metni diizenlemek/kisaltmak, gorsel fikirleri igin kullanishdir (bir
asistan gibi — hizlandirir ama yerini almaz). YZ kullaniminda kritik kural: ¢iktiy1 her
zaman gozden gecir, markanin sesiyle yeniden yaz ve dogrula; YZ'nin trettigi
genel/yapay metni oldugu gibi yayinlamak markay1 siradanlastirir ve hata riski tasir (YZ
yanlis bilgi Gretebilir). YZ'yi taslak ve hiz icin kullan, son s6zii insan sdylesin.
Otomasyon dengesi: programlama gibi tekrarlayan isleri otomatiklestir, ama
etkilesimi (yorum/mesaj yaniti) otomatiklestirme — topluluk yonetimi insani kalmali
(otomatik/bot yanitlar soguktur ve fark edilir). Genel ilke: az ama dogru arag; on yarim
kullanilan arag yerine, is akisina oturan birkag arag. Aracglar biiyudiikge eklenir; basta
basit bir planlama araci + bir tasarim araci + platform analitigi cogu ekibe yeter. Arag
seni hizlandirmali, esir almamali.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ara¢ seciminde abartma: bir planlama/programlama araci, bir tasarim araci
ve platform analitigi ile basla; yapay zekay: taslak ve fikir igin kullan ama ¢iktiy1
markanin sesiyle dizenle. Pratik adim: markanin is akisinda en ¢ok zaman alan
tekrarlayan isi belirle (genelde tasarim veya planlama) ve onu hizlandiracak bir arac sec.
Etkilesimi otomatiklestirme — onu insani tut.

Ahstirma 10 dk

Araclarinm seg:

a Dort arag kategorisini (planlama, tasarim, analitik, YZ) yaz.
a Yapay zeka ciktisini neden oldugu gibi yayinlamamalisin, acikla.

e Markan icin en ¢cok zaman kazandiracak bir araci belirle.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Trendleri Yakalamak

BOLUM 23

Trendleri Yakalamak

Sosyal medya hiz mecrasidir; bir trend (ses, format, meme, giindem) dogru anda
yakalandiginda erisimi patlatabilir. Ama her trende atlamak da yanhstir —
markaya uymayan trend yapaylik yaratir. Is: dogru trendi, dogru anda, marka
kimligine sadik kalarak yakalamaktir.

Dogru trend, dogru an

Fark et

yuikselen trend/giindem

Degerlendir
markaya uyar mi?

l suz

Hizh + markana uygun uygula
kendi yorumunla

Sema 23.1 — Trend yakalamak: fark et -» degerlendir - hizli ve markana uygun uygula.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Trendleri Yakalamak

iPUCU

Trendler, sosyal medyada hizli ve organik erisim saglamanin en giigli yollarindan
biridir: bir trend sesi, format1 veya giindemi dogru anda yakaladiginda, algoritma o
trendi one g¢ikardigi igin icerigin normalden gok daha fazla kisiye ulasabilir. Ama
trendlerle calismanin incelikleri var: (1) Hiz her seydir — trendlerin 6mru kisadir
(bazen giinler); bir trend zirvedeyken yakalamalisin, herkes biktiktan sonra degil. Bu
yuzden trend takibi (sosyal dinleme — Boliim 20) ve hizl iiretim kapasitesi gerekir. (2)
Her trend senin degil — en kritik filtre: markaya ve kitleye uyuyor mu? Bir trende
sirf popller diye, markanla alakasiz ya da degerlerine aykir1 bicimde atlamak yapaylik
ve zorlama yaratir (kitle bunu hemen hisseder ve itici bulur). Uymayan trendi atlamalk,
koti uygulamaktan iyidir. (3) Kendi yorumunu kat — trendi oldugu gibi kopyalama;
markanin bakis agisi, mizahi veya uzmanhgiyla kendi versiyonunu tret (en iyi trend
igerikleri, tanidik bir formati markaya 0zgu bicimde biiker). (4) Tepki hizi icin hazir ol
— gundem/haber baglantili icerikte (newsjacking) ¢ok dikkatli ol: hassas konularda
(trajedi, siyaset, kriz) trende atlamak ciddi itibar zarar verebilir; "bu trende katilmak
markaya yakisir mi, birini incitir mi?" diye sor. (5) Dengele — iceriginin tamami trend
kovalamak olmasin; trendler erisim getirir ama markani asil kuran tutarl, 6zgiin
icerigindir. Trendleri, planl igeriginin (takvim) uistiine serpistirilen firsatlar olarak
gor. Pratik: Kesfet sayfalarini, trend seslerini, sektor gundemini dizenli izle; markana
uyan bir trend gordiigiinde hizli ve 6zgiin bicimde uygula. Trend dogru kullanildiginda
bedava bir megafon, yanls kullanildiginda bir utanctir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin trend yaklasimi: takip et, ama her trende atlama — markaya uyani, hizli ve
kendi yorumunla uygula. Pratik adim: su an sektoriinde/kesfette ytukselen bir trendi bul
ve "markama uyar mi1?" diye degerlendir; uyuyorsa kendi yorumunla nasil uygulayacagini
taslakla, uymuyorsa neden atladigini yaz. Hassas giindemlerde dikkatli ol.

Alistirma 10 dk

Trend yakala:
G Trend yakalamanin ii¢ adimini (fark et, degerlendir, uygula) yaz.
a Neden "her trende atlamak" zararli olabilir, acikla.

e Gluncel bir trendi markan icin degerlendir (uyar mi, nasil uygularsin?).
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Kriz ve Itibar Yonetimi

BOLUM 24

Kriz ve Itibar Yonetimi

Er ya da geg, her marka sosyal medyada bir kriz yasar: bir sikayet dalgasi, bir
hata, bir yanlis anlasilma. Kriz aninda nasil davrandigin, markanin itibarini
yillarca etkiler. lyi yonetilen kriz giiveni gliglendirebilir; kot yonetilen, kiigiik bir
sorunu felakete cgevirir.

Sakin, hizli, durust

Fark et + degerlendir

|

Sakin ol, hizli yanitla

gergek kriz mi, boyutu ne?

| sessizlik de panik de koti
l yanitla

durustlik, somut adim

Sahiplen + ¢6z
l duzelt

Takip et + 6gren
tekrari 6nle

Sema 24.1 — Kriz yonetimi: fark et - sakin/hizli yanit - sahiplen ve ¢6z - 6gren.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Kriz ve Itibar Yonetimi

iPUCU

Kriz yonetiminin altin kurali: kriz aninda verilen tepki, krizin kendisinden daha cok
hatirlanir. Iyi haber, cogu kriz yonetilebilir — hatta iyi yonetilirse markaya giiven
kazandirir. Adimlar: (1) Fark et ve degerlendir — sosyal dinleme (Bolim 20) sayesinde
sorunu erken yakala; sonra boyutunu 0l¢: bu gercek bir kriz mi (yaygin, ciddi) yoksa tek
bir olumsuz yorum mu? Asin tepki (kicuk seyi buyutmek) kadar az tepki (gercek krizi
gormezden gelmek) de zararhdir. (2) Sakin ol ama hizli yanitla — krizde iki 6limcil
hata: sessizlik (gizliyor/umursamiyor algisi yaratir, boslugu baskalar1 doldurur) ve
panik/savunma (6fkeli, savunmaci yanitlar yangim biiyiitiir). Ikisinin ortasi: hizlh ama
sakin, diusinilmiis bir ilk yanit ("durumun farkindayiz, inceliyoruz, en kisa stirede
donecegiz" — sessizligi kirar, zaman kazandirir). (3) Sahiplen ve diriist ol — hata
yaptiysan kabul et ve oziir dile (savunma ve bahane giiveni yok eder; igten o0ziir
onarir). Yanlis anlasilmaysa sakin ve nazik acikla. Asla yalan soyleme, sansiirleme
(yorum silmek genelde tepkiyi buyltiir) veya tartismaya girme. (4) Somut ¢coziim —
sadece "uzgunuz" degil, ne yapacagini soyle ve yap. (3) Takip et ve ogren — kriz
gectikten sonra ne 6grendigini degerlendir ve tekrarini 6nle. En 6nemli hazirlik kriz
oncesinde yapilir: bir kriz protokoli olustur — kim karar verir, kim yanitlar, hangi
durumda yukar tasinir, onayh dil nedir? Kriz aninda dogaglama yapmak yerine plana
gore hareket etmek, panik hatalarini1 onler. Ayrica kisisel duygularla kurumsal
hesaptan yanit verme (0fkeyle yazilan tweet, en sik kriz kaynagidir). Unutma: kamu,
kusursuz markalari degil, hatasini diriistce kabul edip diizelten markalar: takdir
eder. Iyi yonetilen bir kriz, sadakat bile yaratabilir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin en iyi kriz yonetimi, krizden once hazirlanmaktir: basit bir kriz protokolu
(kim, ne zaman, nasil yanitlar) olustur. Kriz aninda sakin, hizli ve dirist ol. Pratik adim:
markan igin olasi 2-3 kriz senaryosu diistin (sikayet dalgasi, bir hata, yanlis anlasilma) ve
her biri i¢in ilk yanit ciimlesi ile kimin karar verecegini belirle. Ofkeyle asla yanit verme
kuralini koy.

Ahstirma 12 dk

Krize hazirlan:
G Kriz yonetiminin dort adimini (fark et, sakin yanit, sahiplen/¢6z, 6gren) yaz.
a Krizde "sessizlik" ve "panik/savunma" neden iki olumcul hatadir, acgikla.

e Markan icin bir kriz senaryosu ve ilk yanit cumlesi hazirla.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Medyada Etik ve KVKK

BOLUM 25

Sosyal Medyada Etik ve KVKK

Sosyal medyada markanin yuzu sensin; bu, sorumluluk demektir. Durustluk,
gizlilige (KVKK) sayqi, telife dikkat ve seffaflik — hem yasal zorunluluk hem
guven meselesidir. Etik sinirlar1 bilmek, markay: hukuki ve itibari risklerden
korur.

Sorumlu sosyal medya

kvkK KVKK I gizlilik seff $effaf_llk_ o
izin + veri saygisi reklam/isbirligi etiketle

tel Telif - dur Durustliik |
baskasinin icerigi yaniltma, sahtelik yok

Sema 25.1 — Sorumlu sosyal medya: KVKK, seffaflik, telif, durustluk.

iPUCU

Sosyal medyada etik ve yasal sinirlar "ayrinti1" degil, markanin itibarini ve hukuki
guvenligini koruyan temellerdir — tek bir hata yillarca kurulan giiveni yikabilir. Dort
kritik alan: (1) Gizlilik ve KVKK — Kkisisel veri (miusteri fotografi, yorumu, bilgisi)
kullanirken izin al; musteri icerigini (UGC) paylasmadan once riza iste; yarisma/veri
toplama yaparken KVKK kurallarina (aydinlatma, agik riza) uy. Birinin fotografini/bilgisini
izinsiz paylasmak hem etik hem yasal ihlaldir. (2) Seffaflik — tucretli isbirlikleri ve
reklamlar acikca etiketlenmeli ("ishirligi", "reklam", "sponsorlu"); bu Turkiye'de (ve
birgok iilkede) yasal zorunluluktur ve gizli reklam hem ceza hem giiven kaybi getirir.
Kitle, ne zaman izlediginin reklam oldugunu bilme hakkina sahiptir. (3) Telif ve fikri
haklar — baskasinin igcerigini (miuzik, gorsel, video, metin) izinsiz kullanma; "internette
buldum" bir hak vermez. Telifsiz/lisansli kaynaklar kullan, platformlarin muzik
kiitiphanelerini tercih et, ve baskasinin igerigini paylasirken kaynak goster ve izin al.
(4) Duristlik — sahte yorum/takipgi kullanma, olmayan 6zellik vaat etme, yaniltici
"indirim"/aciliyet yaratma, manipulatif icerik iretme. Bunlar kisa vadede ise yarar gibi
goriniir ama yakalandiginda (ve sosyal medyada yakalanirsin) giiveni ve markay1 yikar.
Ek hassasiyetler: kapsayicilik ve sayg: (ayrimci, incitici igerikten kagin), dogruluk
(yanlis bilgi yayma — 0Ozellikle saglik/finans gibi konularda dikkatli ol), ve kriz/hassas
gundem duyarliligi. Pratik pusula — yayinlamadan 6nce sor: "Bu icerik duriist mu?
izin gerektiren bir sey kullaniyor muyum? Birini incitir/yaniltir m1? Kamu
ogrenince marka zarar goriir mi?" Stiphedeysen, yayinlama veya danis. Etik sosyal
medya bir kisit degil, uzun vadeli giiven insasidir — ve giiven, sosyal medyadaki en
degerli sermayedir.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Medyada Etik ve KVKK

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir etik/uyum kontrol listesi olustur: miisteri icerigi izinli mi, isbirlikleri
etiketli mi, kullanilan muizik/gorsel telifsiz mi, igerik diirist mia? Pratik adim: markanin
sosyal medya pratigini bu dort bashkta (KVKK, seffaflik, telif, duristlik) gozden gegir ve
bir risk varsa dizelt. Yayin oncesi "izin gerektiren bir sey var mi, birini incitir mi?"

sorusunu rutin yap.

Ahstirma 12 dk

Sorumlu ol:

G Sorumlu sosyal medyanin dort alanini (KVKK, seffaflik, telif, durustlik) yaz.
a Isbirliklerini neden etiketlemek zorunludur, acikla.
e Markan icin bir etik kontrol listesi ¢ikar ve bir riski belirle.
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BOLUM 26

Bitirme: Sosyal Medya Oyun Kitab1

Bu modili, kurum ici ekibinin her giin kullanabilecegi bir "oyun
kitabina" (playbook) donusturuyoruz: bir kontrol listesi ve 0zet yol haritasi. Bu,
hem geldigin yolun 0zeti hem gunluk isin pusulasi. Onu kaydet ve ¢alisirken don.

Gunluk pusulan

Strateji + ses
hedef, persona, siutun, ses

l sonra
l sonra

Uret + planla
hook-deger-CTA, takvim

tutarl, topluluk

Olc + iyilestir

metrik, dinle, optimize

| Yayinla + etkiles

Sema 26.1 — Sosyal medya oyun kitabi: strateji - Uret/planla - yayinla/etkiles = 6lc¢.
Sosyal medya oyun kitabi1 — kontrol listesi - beyribey.com.tr

[ 1] Marka sesim net (ton, kelimeler, gorsel, degerler)
Personam(lar) tanimli
3-5 icerik situnum var
Icerik takvimim var (diizenli + dengeli)
Her icerikte hook + deger + CTA
Gorsel/video marka-tutarli ve mobil-net

Sirdirilebilir paylasim ritmim var
Toplulukla her gin etkilesiyorum

Ana metrikleri aylik izliyorum

Sosyal dinleme rutinim var

Kriz protokolim hazir

KVKK + seffaflik + telif + duridstlik tamam
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Bitirme: Sosyal Medya Oyun Kitabi

iPUCU

Bu oyun kitabi, modiilin tim parcalarini giinlitk kullanilir bir pusulaya indirger —
yazdir, ekiple paylas, calisirken don. Sosyal medya yonetiminin 6zunu dort adimda
hatirla: (1) Strateji + ses (kim oldugunu, kime ve nasil seslendigini bil), (2) Uret +
planla (hook-deger-CTA yapisiyla igerik, takvime bagli), (3) Yayinla + etkiles (tutarh
ritim, canh topluluk), (4) Ol¢ + iyilestir (metrikleri izle, dinle, optimize et) — ve bastan
tekrarla. Bu dongu her marka icin isler; degisen sadece detaylardir. Bu modiilde organik
sosyal medyanin saglam temelini kurdun: marka sesi, kitle, igerik stratejisi ve uretimi,
topluluk, biiyiime, algoritma, 6l¢im, araclar, kriz ve etik. Bundan sonrasi serinin geri
kalaninda derinlesme: her platformun reklamcilign (Meta, TikTok, Google, YouTube),
SEO, analitik ve strateji modiillerinde bu temelin iistiine uicretli biiyiime ve ol¢ciim
katmanlarini ekleyeceg@iz. En onemli mesaj: sosyal medya bir varlik insasidir — tek bir
viral an degil, tutarl, degerli ve insani bir varligin zamanla kazandirdig: giiven.
Mikemmeli bekleme; bugtn bir marka sesi, bir persona, i¢ igerik siitunu ve bir haftalik
takvimle basla. Uret, yayinla, etkiles, 6l¢, iyilestir — ve devam et. Kurum iginde
yetistirmek istedigin sosyal medyaci, tam da bu dongiiyl disiplinle geviren kisidir. Bu
serinin tim calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir — basarilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu kontrol listesini ekibinin guinlik/haftalik pusulasi yap: her madde, bu modiilde
ogrendigin bir seyi pratige baglar. Pratik adim: kontrol listesini markanin bugiunki
durumuna gore doldur, en zayif ic maddeyi isaretle ve bu hafta birini hayata gecir. Modiil
2 organik temeli kurdu; sonraki modiiller ticretli biiyiime ve 6l¢gimle bunu giiglendirecek.
beyribey.com.tr ile devam.

Alistirma 20 dk

Oyun kitabini kur:
Sosyal medya oyun kitabinin dort adimini sirayla yaz.

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

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

Bu modilden ¢ikardigin en 6nemli ii¢ dersi yaz.
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Sosyal Medya Yonetimi & icerik Stratejisi Sosyal Medya Terimleri Sozlugu

EK

o0 - 0o

Sosyal Medya Terimleri Sozlugu

Bu modiilde ve sahada sik kullanilan temel terimler. Bir basvuru kaynag olarak

saklayabilirsin.
Sosyal medya Hesaplari planli Marka sesi Markanin konusma tarzi
yonetimi ylritme
Persona Hedef kitlenin somut profili icerik stratejisi Ne/neden/kime plani
icerik siitunu Dizenli ana temalar icerik takvimi Onceden paylasim plani
Toplu Uretim Bir oturusta cok icerik Topluluk Yorum/mesaj + etkilesim
yonetimi
Etkilesim Begeni, yorum, paylasim, kayit Erisim Icerigi géren kisi sayisi
Tutarhlik Diizenli, sirdirilebilir ritim CTA Eyleme cagri
UGC Kullanici dretimi icerik Algoritma  Icerigi kime gdsterecegini
secen sistem
Bu modiilden cikan tek ciimle UYGULAMA

Sosyal medya yonetimi, tek bir viral gonderi kovalamak degil; net bir marka sesiyle,
tanmidigin bir kitleye, icerik siitunlarn tuizerine kurulu, takvime bagl, tutarlh ve
toplulukla etkilesen bir varlik insa etmektir. Cogunlukla deger ver (egit/eglendir), ara
sira sat; diizenli ol, yanit ver, o0l¢ ve iyilestir. Bu seride sonraki modiillerde her platformun
reklamini, SEO'yu, analitigi ve stratejiyi uygulamali ele alaca@iz; bu modil ise organik
sosyal medyanin saglam temelini kurar. Tim calismalar beyribey.com.tr imzasin tagsir.
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