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Sosyal Medyada İkiz Hesap Kullanımı ve 

Aynı İçerik Stratejisi

Aynı kategoride hizmet veren iki marka düşünün. Firma önce tek bir markayla yola çıkar. Daha 

sonra rekabeti yönetmek ve pazardaki görünürlüğünü artırmak amacıyla sisteme ikinci bir marka 

ekler. Bu yeni marka, ilk markanın operasyonel kaynaklarından yararlanır; ayrışması ise büyük 

ölçüde logo, sosyal medya hesapları ve web sitesi düzeyinde kalır.

Yani iki marka var ve aynı çalışanlarla, aynı üretim prosesiyle, aynı araçlarla, aynı üniformayla, aynı 

tesis ve ofisle ve aynı faturalama düzeniyle hizmet veriyor. Haliyle sosyal medyada aynı içerikleri 

farklı tasarım dili ile sunuyor. Ama her ne kadar tasarım dili farklı olsa da görünen tüm ögeler aynı. 

Yani «x» markasının hesaplarında görünen her şey «y» hesabında da var ama sadece alttaki küçük 

marka logosu farklı. İşte bu noktada izleyiciler ve hedef kitle zamanla bu benzerliği fark edebilir. Bu 

kafa karışıklığı zamanla marka hafızasında bölünmelere ve dijital dünya tarafında ise farklı 

algoritmik olumsuzluklara neden olur.

***

Marka büyümesi; markanın satın alma anlarında akla gelmesi, kolay fark edilmesi ve ayırt edici 

marka varlıklarının tutarlı biçimde kullanılmasıyla ilişkilidir. İki marka, sosyal medyada aynı varlıkları 

(aynı çalışanlar, aynı araçlar, aynı ürünler, aynı paketler vb.) paylaşıyorsa ve kendilerine özgü ayırt 

edici unsurlar öne çıkmıyorsa ayrı marka hafızaları oluşturmak zorlaşır. Bu durumda bir ayrıma 

gitmek gerekir. Ancak dikkat edilmesi gereken, iki markanın ilişkisini saklamadan içerikleri 

yönetmektir. Çünkü izleyici/hedef kitle zamanla çeşitli benzerlikler nedeniyle iki marka arasındaki 

ilişkiyi kurar ve bunu gizlemeye çalışmak da güven boşluğu oluşturabilir. 

Özetle, sosyal medyada çoklu marka yönetimi için bazı kritikleri değerlendirmek ve bunlara göre 

aksiyon almak gerekir. Bu aksiyonlar aynı şirket, ekip veya üretim altyapısıyla iletişimi yürütülen 

birden fazla markanın pazardaki rolünü, iletişim dilini ve içerik sistemini birlikte yönetme işidir. Konu 

yalnızca iki Instagram hesabına gönderi girmek değildir. Asıl mesele, ortak kaynaklardan 

yararlanırken müşterinin zihninde iki markanın neden var olduğunu açıklayabilmektir.

İçerik senkronizasyonu iki hesaba aynı dosyayı yüklemek değil; ortak takvim, çekim ve kanıt 

havuzunun her markanın faydasına, kimliğine ve dönüşüm hedefine göre yeniden 

yapılandırılmasıdır.
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Meta’da İkiz İşletme Hesabı

Örnek ile Vaka İnceleme

Hem X’in hem de Y’nin Facebook ve Instagram hesapları var.

Y ayrı bir marka gibi görünse de resmiyette yok ve tüm operasyon X üzerinden yürütülüyor. 

Dolayısıyla yasal işletme kaydı, araç ve üniformadaki logolar, aynı çalışanlar, aynı tesis görselleri 

de X’e ait. Ayrıca farklı içerikleri üretmek ve farklı görseller elde etmek için gerekli olan finans ve 

insan kaynağı da firma tarafından karşılanmıyor.

Meta’da, aynı işletmenin birden fazla hesabının olması ve benzer içerikler paylaşması doğrudan bir 

ihlal sayılmaz. Google’daki gibi kapatmaya varan sonuçlar doğurmaz. Çünkü aynı işletmenin birden 

fazla Instagram hesabının kullanması ve hak sahibi olduğu benzer içerikleri paylaşması tek başına 

otomatik hesap kapatma nedeni değildir. Yani bu model teknik olarak uygulanabilir.

Ancak burada temel risk kapanma değil, performanstır. Instagram algoritması düzenli paylaşılan 

benzer içerikleri algılar ve genelde bu içeriklerden birini öne çıkarırken diğerini geri planda 

bırakabilir. Özdeş içeriklerin her iki hesapta da aynı performansı göstereceğinin garantisi olmadığı 

gibi bu durum iki hesabın birbirini büyütmesi yerine, bir noktadan sonra birbirini sınırlaması 

anlamına gelir.

Yine de bazı müdahalelerle bu durumun üstesinden gelebiliyoruz. Bazı belirgin dokunuşlarla 

içerikleri farklılaştırarak bu riski minimize edeceğiz. Bunlar özetle:

- İçeriklerin detaylarında kısmen farklılaştırmalar yapmak.

- Aynı görselleri birebir kullanmamak, yakınlaştırıp uzaklaştırmak ya da yönünü çevirmek vb.

- Renk tonunda çok hafif değişiklikler

- Üzerindeki yazılarda değişiklikler

- Reelslerde kapak görselini farklı yapmak, giriş saniyelerini değiştirmek.

- Farklı zamanlarda paylaşım yapmak

- Metin, başlık ve hashtagleri ve CTA’ları farklılaştırmak

Bu öneriler Meta tarafından belirlenmiş resmi bir eşik değil, içerik planlamasına yönelik

operasyonel bir hedeftir.

Yapılacak bu küçük değişikliklerle herhangi bir problem olmadan süreci yönetebilir; iki farklı yönetim 

için gerekli olan içerik üretme yükünü minimize edebiliriz.

Not: Bu modeli ne zaman tercih edebiliriz?

Tamamen ayrışmış modelin mevcut yapıya uymadığı; aynı araçların, aynı üretim tesisinin, aynı 

insan kaynağının vb. kullanılmasının zorunlu olduğu durumlarda.
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Google’da İkiz İşletme Hesabı

Örnek ile Vaka İnceleme

Hem X’in hem de Y’nin Google İşletme hesapları var.

Y ayrı bir marka gibi görünse de resmiyette yok ve tüm operasyon X üzerinden yürütülüyor. 

Dolayısıyla yasal işletme kaydı, araç ve üniformadaki logolar, aynı çalışanlar, aynı tesis görselleri 

de X’e ait. Y tarafında web sitesi, sosyal medya hesapları ve Google işletme kaydı bulunmasına 

rağmen ayrı bir vergi levhası, ekip, araç veya bağımsız bir operasyon yapısı yok.

Bu model halihazırda çalışmaktadır. Ancak uzun vadede bazı riskler barındırır. Mevcut yapı, sistem 

tarafından ikiz hesap ya da gölge marka ile manipülasyon olarak değerlendirilebilir. Google işletme 

hesabı herhangi bir uyarı olmaksızın askıya alınabilir, video doğrulama veya belge talebi gelebilir, 

rakip şikayetleri ile inceleme süreci başlatılabilir ve nadiren de olsa X hesabı için incelemeye 

düşebilir.

Y tarafında işletmenin konumunu “Konum yok, yalnızca teslimat hizmetleri ve evlere yönelik 

hizmetler” konum bilgisi ile açılmış olması risk minimize edilebilir. Bu model adres göstermeden 

faaliyet göstermeye imkan tanır ve doğrudan askıya alınma riskini geciktirebilir. Ancak tek başına 

yeterli değildir, riski tamamen ortadan kaldırmaz. Bu tercih, Y’yi kendiliğinden ayrı ve uygun bir 

işletme hâline getirmez. İki profilin birlikte korunabilmesi için X ve Y’nin gerçek hayatta ayrı ve 

uygun işletmeler olduğunun kullanıcıya ve Google’a açık biçimde gösterilebilmesi gerekir. Bu 

koşullar karşılanmıyorsa en güvenli seçenek tek Google İşletme Profili üzerinden ilerlemektir.

Bu yapıyı kullanmaya devam etmek istenirse, riski minimize etmek adına bazı iyileştirmeler 

yapılabilir.

*Y profilinde X’e ait hat kullanılıyorsa eğer Y için ayrı bir telefon hattı kullanılmal, müşteriye açık, 

gerçek işleyişiyle uyumlu ve doğrudan kendi kontrolünde bulunan bir iletişim kanalı olmalıdır.

*Görsel tarafta, X ile aynı fotoğrafların tercih edilmemesi ve mümkün olduğunca ayrı bir marka dili 

oluşturulması önemlidir.

*Araç, ekip ve logo gibi unsurlarda da ayrışma sağlanmalı, mümkünse X markasını çağrıştıran 

unsurlar Y tarafında kullanılmamalı.

Bu düzenlemeler yapıyı tek başına Google kurallarına uygun hale getirmez. Uygunluk, Y 

markasının kendi kategorisine ilişkin şartları gerçekten karşılayabilmesine bağlıdır.
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İkiz Hesap Kullanımında

Avantaj ve Dezavantajlar

INSTAGRAM AÇISINDAN AVANTAJLAR

Hazır Kitleden Yararlanma

Y hesabının mevcut takipçi ve etkileşim gücü, X markasının daha geniş bir kitle tarafından 

tanınmasına yardımcı olabilir.

Maliyet ve Zaman Tasarrufu

Aynı prodüksiyonun iki hesapta değerlendirilmesi, ayrı çekim ve içerik üretme ihtiyacını azaltır.

Daha Fazla Görünürlük Alanı

İçeriğin iki farklı hesap üzerinden yayınlanması, markanın kullanıcıların karşısına çıkabileceği 

temas noktalarını artırır.

Çapraz Pazarlama İmkanı

Hesaplar birbirine yönlendirme yaparak bir markanın bilinirliğini diğer markanın kitlesine taşıyabilir.

İçerik Testi Yapabilme

Farklı kapak, metin, paylaşım saati ve giriş kurguları kullanılarak hangi yaklaşımın daha iyi sonuç 

verdiği ölçülebilir.

INSTAGRAM AÇISINDAN DEZAVANTAJLAR

Marka Karmaşası

Kullanıcı, Y hesabında sürekli X logolu içerikler gördüğünde iki markanın farkını ve hangi hesaptan 

hizmet aldığını anlayamayabilir.

Etkileşimin Bölünmesi

Beğeni, yorum, kaydetme ve paylaşım gibi etkileşimler iki ayrı gönderiye dağıldığı için tek bir 

içerikte güçlü bir performans birikmeyebilir.

Sınırlı İlave Erişim

Aynı kitleye birebir aynı içeriklerin gösterilmesi, iki hesap bulunmasına rağmen önemli ölçüde yeni 

erişim sağlamayabilir.

Özgünlük ve Önerilme Performansı

Sürekli aynı video, görsel ve metinlerin kullanılması, içeriklerin birbirinden farklı değer üretmesini 

engelleyebilir ve önerilerdeki performansını sınırlayabilir.
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İkiz Hesap Kullanımında

Avantaj ve Dezavantajlar

GOOGLE AÇISINDAN AVANTAJLAR
Aşağıdaki avantajlar, yalnızca X ve Y’nin Google tarafından ayrı ve uygun işletmeler olarak 

değerlendirilebildiği durumlarda geçerlidir.

Arama Sonuçlarında Daha Fazla Temas Noktası

Kullanıcılar X veya Y marka adıyla arama yaptığında işletmeye farklı kanallardan ulaşabilir.

Mevcut Dijital Ayak İzinin Korunması

Y hesabının geçmişten gelen yorumları, marka aramaları ve bilinirliği tamamen kaybedilmeden 

değerlendirilebilir.

Farklı Hedef Kitlelere Konumlanma

Markalar gerçekten farklı hizmetlere veya müşteri gruplarına hitap ediyorsa ayrı profiller daha net 

bir konumlandırma sağlayabilir.

Talebi Ayrı Ayrı Ölçebilme

Telefon araması, web sitesi ziyareti ve yol tarifi gibi hareketler marka bazında takip edilebilir.

GOOGLE AÇISINDAN DEZAVANTAJLAR

İkiz veya Yanıltıcı İşletme Profili Riski

Aynı ekip, tesis, araç, hizmet ve operasyonla çalışan iki hesap, gerçekten ayrı işletmeler değilse 

mükerrer veya yanıltıcı profil olarak değerlendirilebilir.

Askıya Alınma ve Doğrulama Riski

Google; video doğrulama, tabela, faaliyet belgesi veya işletmenin fiilen varlığını gösteren kanıtlar 

isteyebilir. Yeterli ayrışma gösterilemezse profil askıya alınabilir.

Rakip Şikâyetlerine Açıklık

Aynı işletmenin iki marka üzerinden görünürlük kazandığını düşünen rakipler, profilleri mükerrer 

veya yanıltıcı olduğu gerekçesiyle bildirebilir.

Yerel SEO Sinyallerinin Bölünmesi

Yorumlar, tıklamalar, marka aramaları ve kullanıcı etkileşimleri iki profile dağıldığında tek bir güçlü 

işletme profili oluşturmak zorlaşabilir.

Müşteri Yorumlarının Parçalanması

Kullanıcı yorumları iki ayrı hesapta birikeceği için markaların hiçbiri tek başına ulaşabileceği yorum 

gücüne ulaşamayabilir.

Yasal Kuruluşun Tek Başına Yeterli Olmaması

Y adına şirket kurulması destekleyici bir güven sinyali olabilir. Ancak ayrı ve gerçek bir müşteri 

operasyonu bulunmadığı sürece tek başına ikinci Google profilini güvenli hâle getirmez.
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Neden İki Marka Ve

İki Hesap Tutulur?
Hazır kitle, üretim verimi ve çapraz görünürlük gerçek avantajlar yaratabilir.

Hazır kitleye erişim

Mevcut hesabın takipçi tabanı ve geçmiş etkileşimi yeni bir mesajın ilk dağıtımı için fırsat yaratabilir. 

Ancak bunu “algoritma dopingi” gibi otomatik bir avantaj olarak düşünmek doğru değildir. Meta 

sıralama sistemleri; içeriğin özellikleri, kullanıcının geçmiş davranışları ve beklenen ilgi gibi çok 

sayıda sinyalle çalışır. Hareketli bir hesap, her içeriğe garanti erişim sağlamaz.

Maliyet ve zaman tasarrufu

Tek çekim günü, ortak kurgu altyapısı, ortak saha planı ve ortak görsel arşiv; iki marka için sıfırdan 

iki prodüksiyon kurma ihtiyacını azaltır. Tasarrufun sağlıklı olması için ortak üretim ile marka anlatısı 

birbirinden ayrılmalıdır.

Çapraz pazarlama ve öğrenme

Bir markanın bilinirliği diğer markayı tanıtabilir; iki hesap farklı mesajları sınamak için öğrenme alanı 

oluşturabilir. Bu fırsat, takipçiye ilişkinin açıkça anlatıldığı ve iki hesabın birbirini tekrar etmek yerine 

tamamladığı durumda değerlidir.

Avantajın şartı

Her hesabın ayrı bir görevi olmalı; kullanıcı aynı gönderiyi iki yerde gördüğünde ikinci karşılaşmadan yeni bir 

anlam veya fayda almalıdır.
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Marka karmaşası ve güven kaybı

Bir hesabın takipçisi sürekli başka markanın logosunu, üniformasını, aracını ve çağrısını görüyorsa 

“Bu hesap kime ait?” sorusu doğar. Hesap, kendi topluluğuna hizmet eden bir marka yüzeyi 

olmaktan çıkıp diğer markanın reklam panosu gibi algılanabilir. İlişki açık değilse samimiyet; aşırı 

baskınsa ayrı marka gerekçesi zayıflar.

Operasyonun ayrışmaması

İkinci markanın kendine ait üniforması, aracı, tabelası, fiziki noktası, personel deneyimi veya 

faturalama süreci yoksa bağımsızlık iddiası iletişimde fazla büyütülmemelidir. Müşteriye görünen 

kanıtların tamamı ana markaya aitken ikinci markanın tamamen ayrı bir işletmeymiş gibi konuşması 

güven açığı yaratır.

Kendi kendine rekabet

Aynı kitleye aynı teklif, aynı hizmet bölgesi ve aynı dönüşüm kanalıyla seslenen iki hesap; organik 

içerikte dikkati bölebilir, reklamda aynı kişilere tekrar ulaşabilir ve talebin hangi markadan geldiğini 

belirsizleştirebilir. Sorun aynı hashtag’i kullanmak değil; iki markanın aynı satın alma anında aynı işi 

üstlenmesidir.

Avantajın Karşısındaki

Asıl Maliyet
İki hesabı açmak kolaydır; iki ayrı marka hafızası ve güven sistemi kurmak zordur.
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Senkronizasyonun amacı, iki ekip kurmadan iki marka için düzenli içerik üretebilmektir. Doğru 

modelde ortak içgörü, çekim günü, ham video, saha görüntüsü ve doğrulanmış bilgi havuzu birlikte 

kullanılır. Yayın aşamasında ise içerik her hesabın rolüne göre yeniden anlamlandırılır.

Ortak kalabilecekler

• Aylık tema ve prodüksiyon takvimi

• Çekim günü, ekip ve ham görüntü arşivi

• Ürün, süreç, hijyen ve saha gibi doğrulanmış kanıtlar

• Dosyalama, onay ve performans raporlama sistemi

Markaya göre yeniden kurulacaklar

• İlk kare ve izleyiciyi durduran giriş

• Ana fayda, kanıt sırası ve anlatı tonu

• Logo, renk, tipografi ve diğer ayırt edici varlıklar

• Caption, CTA, bağlantı, telefon ve talep yönlendirmesi

Meta’nın yayımladığı “kısmen farklılaştırma” gibi resmi bir eşik bilgisi yoktur. Kırpmak, renk 

değiştirmek ya da hashtag sırasını değiştirmek gibi farklılaşma yöntemlerinin; takipçiye yeni değer 

sunmadığı sürece stratejik farklılaşma sayılmadığı da unutulmamalıdır.

İçerik Senkronizasyonu

Kopyalama Değildir
Ortak üretim korunur; izleyicinin aldığı değer, marka işaretleri ve eylem çağrısı ayrıştırılır.

Üçlü kontrol

Bu içerik hangi hesapta neden var? O hesabın hangi faydasını kanıtlıyor?

Kullanıcıyı hangi farklı eyleme götürüyor?

www.paltomedya.com2026



Kopyalama ile senkronizasyon arasındaki fark

İçerik Senkronizasyonu

Kopyalama Değildir
Tek üretim havuzu kurulur; fakat her marka kendi anlamını, kimliğini ve eylem çağrısını korur.

Birebir kopyalamada Stratejik senkronizasyonda

Aynı video dosyası Ortak ham görüntüden marka rolüne göre ayrı kurgu

Aynı kapak ve ilk kare Hesabın vaadine göre farklı giriş ve kapak

Aynı caption Aynı olaydan farklı fayda ve kanıt anlatısı

Aynı CTA ve bağlantı Markaya özgü dönüşüm hedefi

Aynı hashtag ve anahtar kelime Hesabın konusu ve müşterinin aramasına uygun ayrı set

Aynı başarı ölçütü Hesap rolüne göre ayrı KPI

Örnek modelde uygunluk ve risk değerlendirmesi

Model Tanım En uygun durum Ana risk

1. Bağımsız içerik Konu, varlık ve anlatı ayrı üretilir.
Marka rolleri ve kitleleri belirgin biçimde 

farklıdır.
Maliyet ve kapasite

2. Ortak çekim / ayrı 

kurgu

Ham kaynak ortak; giriş, kanıt sırası, 

kimlik ve CTA ayrıdır.
Aynı tesis veya ekip iki markaya hizmet verir. Yüzeysel uyarlama

3. Aynı tema / farklı 

format

Biri Reels, diğeri karusel, Story veya 

uzman yazısı olur.
Tema ortak, kanal görevi farklıdır. Mesaj dağılması

4. Collab gönderisi
Tek gönderi, kabul eden hesaplarla 

ortak yazarlıkla yayımlanır.

Gerçek iş birliği, ortak etkinlik veya ortak 

mesaj vardır.
Marka sınırlarının silinmesi

5. Repost / Story 

yönlendirmesi

Bir hesap diğerinin içeriğini destekler 

ve kaynağa yönlendirir.

İçeriğin asli sahibi tek markadır; diğeri 

görünürlük sağlar.

Sürekli yapılırsa reklam panosu 

algısı
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Instagram’da

Gerçek Risk Nedir?
Asıl mesele otomatik hesap kapanması değil; özgünlük, öneri uygunluğu, marka netliği ve performanstır.

Aynı işletmenin birden fazla Instagram hesabı açması ve hak sahibi olduğu benzer içerikleri 

paylaşması tek başına otomatik hesap kapatma kuralı değildir. Hesap yaptırımları; spam, sahte 

davranış, hak ihlali veya diğer politika ihlalleriyle ilişkilidir. Benzer içerik konusu ise çoğu zaman 

dağıtım ve öneri performansı tarafında değerlendirilmelidir.

Ne olabilir?

• Özdeş veya yeniden kullanılmış içeriklerin her iki hesapta aynı öneri erişimini elde edeceğinin 

garantisi yoktur.

• Instagram özgün içerik ve öneri uygunluğu sistemleri, hangi sürümün takipçi olmayanlara 

gösterileceğini etkileyebilir.

• İki hesap aynı dosyayı paylaşsa bile kitle geçmişleri ve etkileşim sinyalleri farklı olduğu için 

performansları ayrışabilir.

“Shadowban” yerine neye bakılır?

“Shadowban” tek ve resmî bir teşhis gibi kullanılmamalıdır. Profesyonel hesaplarda Hesap Durumu, 

öneri uygunluğu, kaldırılan içerikler ve takipçi olmayan erişim birlikte incelenmelidir. Görünürlük 

düşüşü varsa önce politika durumu, sonra içerik değeri ve izleyici sinyalleri kontrol edilir.

Collab çözüm müdür?

Collab, gerçek bir ortak gönderiyi iki hesabın ortak yazarlığıyla yayımlamak için resmî bir formattır. 

Ortak etkinlik, tek mesaj ve tek CTA varsa uygundur. Ancak marka sınırlarını bulanıklaştıran her 

içerik için “sıfır riskli” otomatik çözüm değildir.
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Eski “Instagram içerikleri Google tarafından indekslenmez” genellemesi artık doğru değildir. 

Instagram, uygun herkese açık profesyonel hesapların gönderi ve Reels içeriklerinin arama motoru 

sonuçlarında görünebileceğini açıklar. Bu görünürlük, Instagram içeriğini kendi web sitenizin SEO 

gücüyle aynı şey yapmaz; ancak sosyal içerik artık arama sonucunda karşılaşılabilen bir marka 

yüzeyidir.

Aynı Reels’i iki hesapta paylaşmak

Bu durum Google’ın web siteleri için kullandığı canonical mekanizmasıyla birebir aynı değildir ve 

otomatik “duplicate content cezası” olarak anlatılmamalıdır. Arama motoru benzer Instagram 

sayfalarından hangisini göstereceğine kendisi karar verebilir; marka ise Instagram URL’leri üzerinde 

kendi sitesi gibi canonical yönetimi yapamaz.

Asıl SEO riski web sitelerindedir

İki markanın web sitesinde aynı hizmet metni, aynı başlıklar, aynı görseller ve aynı blog yazısı 

bulunursa Google benzer URL’ler arasından temsilî bir sürüm seçebilir. Google, iyi niyetli tekrarı 

spam ihlali saymaz; fakat tekrar, sinyallerin ve ölçümün dağılmasına, tarama verimsizliğine ve 

kullanıcının hangi sayfanın doğru olduğunu anlamakta zorlanmasına yol açabilir.

Ne yapılmalıdır?

• Her marka sayfası kendi hedef kitlesini, faydasını, kanıtını, vakasını, SSS’sini ve CTA’sını 

içermelidir.

• Aynı blog iki domainde kopyalanmamalı; bir ana kaynak seçilmeli veya içerik gerçekten markaya 

göre yeniden yazılmalıdır.

• Marka ilişkisi, iletişim bilgileri ve gerçek hizmet sağlayıcı kullanıcı açısından açık olmalıdır.

Google’da

gerçek risk nedir?
Sosyal medya tekrarı ile iki web sitesindeki tekrar aynı teknik konu değildir.
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Sonuç: Ortak Sistem,

Ayrı Marka Değeri
Çoklu marka yönetiminin başarısı daha fazla hesap açmakla değil, her hesabın görevini netleştirmekle ölçülür.

Aynı operasyonun iki markaya hizmet etmesi mümkündür. Maliyet ve zaman tasarrufu, ortak içerik 

havuzu ve çapraz görünürlük değerli fırsatlardır. Fakat bu fırsatlar, iki hesabın aynı videoyu aynı 

metin ve aynı çağrıyla tekrarlaması halinde kısa sürede marka karmaşasına dönüşebilir.

Doğru çözüm tam ayrışma ya da tam kopyalama değildir. Operasyon gerçeği şeffaf tutulur; çekim 

ve üretim ortaklaştırılır; her markanın faydası, ayırt edici varlıkları, anlatısı ve dönüşüm yolu ayrı 

kurulur. Gerçek ortak mesajlarda Collab, tek içerik sahipliğinde Story/Repost, farklı marka rollerinde 

ayrı uyarlama ve yalnız bir markaya ait konularda bağımsız içerik kullanılır.

Ortak kaynak ortak kimlik değildir. İçerik senkronizasyonu, aynı şeyi iki kez yayımlamak değil; aynı gerçekliği 

iki marka için doğru anlamla anlatmaktır.

Kaynaklar

Bu içerikteki “X” ve “Y” marka örnekleri, Palto Medya’nın hizmet verdiği gerçek marka/işletme 

vakalarından uyarlanmıştır.

Palto Medya’nın benimsediği Byron Sharp / Ehrenberg-Bass ekolü, bu içerikte marka hafızası ve 

ayırt edici varlıklar için stratejik mercek olarak kullanılmıştır.

1. Meta Transparency Center - Our approach to explaining ranking — Sıralama sistemlerindeki sinyal ve tahmin yaklaşımı.

2. Instagram Help Center - Original content ve recommendation eligibility — Özgün içerik, öneri uygunluğu ve Hesap Durumu çerçevesi.

3. Instagram Help Center - Create collaborative posts — Collab ortak yazarlık özelliği.

4. Instagram Help Center - About professional accounts — Herkese açık profesyonel içeriklerin arama sonuçlarında görünebilmesi.

5. Google Search Central - SEO Starter Guide — Duplicate içeriğin spam ihlali olmaması ve kullanıcı odaklı içerik.

6. Google Search Central - Canonical URL — Benzer URL’lerde temsilî sürüm ve sinyal birleştirme.

7. Ehrenberg-Bass Institute - Brands of Distinction — Ayırt edici marka varlıklarının tanınma ve hafıza rolü.

8. Ehrenberg-Bass Institute - The Four Commandments — Tutarlılık ve marka varlıklarının korunması.
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https://transparency.meta.com/features/explaining-ranking/
https://help.instagram.com/1800814370401535/
https://help.instagram.com/5861247717337470/
https://help.instagram.com/138925576505882/
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/seo-starter-guide
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/consolidate-duplicate-urls
https://marketingscience.info/news-and-insights/brands-of-distinction
https://marketingscience.info/news-and-insights/the-four-commandments-future-proofing-a-brands-identity

