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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

PALTO MEDYA METODOLOJiSi

Marka sisteminden iletisime

Sosyal medya; marka sistemi, kimlik, icerik, prodiksiyon, dijital biylime ve misteri deneyiminin
kesisiminde calisir. Bu ders dosyasi, bu alanlar tek bir karar zinciri icinde ele alir.

Marka sistemi
Amac, hedef kitle, konum, karakter ve mesaj mimarisi

Kimlik ve tasarim
Gorsel-sozel dil, profil ve tanimlayici unsurlar

icerik ve prodiiksiyon
Metin, tasarim, video, fotograf ve kanit

Dijital biiyiime
Web, reklam, élgim, CRM ve optimizasyon

W\ sosyal medya, marka stratejisinin iiretim sistemlerinden biridir.

Bir markanin iletisim glic, yalnizca iyi gériinen calismalar Uretmesiyle degil, her
temas noktasinda ayni anlami strdlrebilmesiyle olusur. Web sitesi, sosyal
medya, reklamlar ve fiziksel uygulamalar farkli mecralarda yer alsa da ayni
marka fikrini tasimahdir.

Bu bltlnluk, iletisim kararlarinin kisisel tercihlere veya gegici egilimlere gore
strekli dedgismesini onler. Ekipler neyi, neden ve nasil anlatacaklarini bildiginde
dretim sdreci hizlanir; ortaya cikan calismalar arasinda gérsel ve s6zel tutarllik
saglanir.

Sosyal medya bu yapinin en hareketli alanidir. Hedef kitleden alinan tepkiler,
icerik performansi ve dedisen davranislar burada dizenli olarak izlenir. Elde
edilen veriler yalnizca yeni paylasimlari degil, markanin genel iletisim kararlarini
da gelistirmek icin kullanihr.
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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

Bu kilavuzun amaci

Bu kilavuz, sosyal medyay! yalnizca paylasim yapilan bir kanal olarak degil, marka stratejisinin dizenli
Uretim sistemi olarak kurmak isteyen isletmeler ve iletisim ekipleri icin hazirlanmistir. Amag; markanin
neden var oldugundan, dijital varliklarinin nasil diizenlenecedine; igerik anlatisindan 6lgiim ve satis
devrine kadar bitiln kararlari ayni stratejik omurgada birlestirmektir.

Kilavuzun sonunda yeterli zamani ve temel teknik becerisi bulunan bir ekip; markasini teshis edebilir,
dogru hesap mimarisini kurabilir, icerik ve Uretim sistemini planlayabilir, yayin ve topluluk yénetimini
organize edebilir, reklamdan gelen talepleri satis slirecine baglayabilir ve sistemi dlcerek gelistirebilir.

Temel yaklasim
Markay! gérinir kilmak yetmez; tutarli, ayirt edilebilir ve hatirlanir kilmak gerekir.

Bu kilavuz ne degildir?
Algoritmayi yenme, kisa yoldan takipgi bliylitme veya viral olma regetesi dedildir.
Her sektdre ayni igerik sayisini, ayni yayin saatini veya ayni platformu énermez.
Hashtag sayisi, gunlik trend listeleri ve gecici platform taktikleri tizerine kurulmaz.
Sadece tasarim sablonu, paylasim takvimi veya reklam paneli kullanim kilavuzu dedgildir.
Marka stratejisinden bagimsiz bir sosyal medya faaliyeti 6nermez.

Platformlarin ozellikleri ve politikalari zaman iginde dedisebilir. Bu nedenle teknik ekranlar, reklam
kurallari, veri isleme yukamlaliakleri ve 6lgim araglari uygulama 6ncesinde giincel resmi kaynaklardan
ayrica dogrulanmalidir.

Kilavuzu nasil kullanmahlisiniz?

Siray! koruyun
Marka ve konumlandirma boélimlerini tamamlamadan igerik takvimine gegmeyin.

Kararlari yazin
Her bdlimin uygulama aracini doldurun ve tek bir calisma dosyasinda biriktirin.

Gergek kanit kullanin
Varsayim yerine musteri gérismesi, satis verisi, saha gézlemi ve mevcut icerik sonuglarini kullanin.

Kapasiteyi hesaba katin
Ideal gériinen degil, diizenli ve kaliteli bigimde siirdirilebilecek sistemi kurun.

Ayhik gdozden gegirin
Sonuglari yalnizca raporlamayin; bir sonraki ayin kararlarina dontsturtn.

Calisma ilkesi
Her icerik karari; markanin amaci, hedef kitlesi, séylemesi gereken mesaj ve kullanicidan beklenen
davranisla agiklanabilmelidir.
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Ogrenme ciktilari

Marka amaci, vaat, fayda, karakter ve kanit sistemini tanimlamak.

Pazar, rekabet ve hedef kitleyi sosyal medya kararlarina gevirmek.

Marka kimligini profil, icerik, video ve dijital temas noktalarina tasimak.
Platformlara marka hedeflerine gore farkli gorevler vermek.

Icerik siitunlar yerine islev ve anlati temelli bir icerik mimarisi kurmak.
B2B ve B2C iletisiminde zaman, metin, kanit ve CTA farklarini yénetmek.
ikiz hesap, goklu marka ve uluslararasi hesap kararlarini élgitlerle vermek.
Lokalizasyonu geviriden ayirmak ve marka c¢ekirdegini korumak.

Yapay zeka kullaniminda yaratici kurgu ile yaniltici temsil arasindaki siniri gizmek.
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PALTO MEDYA

PALTO MEDYA CALISMA MODELI

Alti asamali marka iletisimi sistemi

Asamalar dogrusal goriinse de sistem déngiseldir. Olgiimden gelen égrenme yeni kesif ve konum
kararlarini besler.

KESIF
Marka, sektor, rakip, kitle ve mevcut varliklar

KONUM
Ayrisma, fayda, vaat, karakter ve hedef

MIMARI
Kimlik, hesaplar, platform rolleri ve temas noktalari

ANLATI
Mesaj sistemi, icerik portfoyl, metin ve prodlksiyon

iSLETIM
Planlama, yayin, topluluk, reklam ve satis devri

OLcUM
Rapor, 6grenme, optimizasyon ve y&netisim

Baslangig ilkesi

MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

Uretim kararlarini marka hedefi, hedef kitle, séylemesi gereken mesaj ve eldeki gercek kanit belirler.

www.paltomedya.com
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BOLUM I

STRATEJIK TEMEL

Sosyal medya kar:
konumunu n

once markanin anlamini, pazarini ve

BU BOLUMDE
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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

KONU 01

Sosyal Medyay! Dogru Yere Koymak

Sosyal medya bir paylasim listesi degil, marka stratejisinin dizenli Gretim ve geri
bildirim sistemidir.

KONU ICERIGI
Sosyal medya faaliyetini marka hedefiyle iliskilendirmek
Stratejik, editoryal ve operasyonel kararlari ayirmak

Gorunurliak, glven, talep ve baglilik hedeflerini birbirinden ayirmak

Paylasim yapmak ile sistem kurmak arasindaki fark

Paylasim yapmak, icerik Uretip yayinlamaktir. Sistem kurmak ise hangi igerigin neden uretildigini, hangi
kitleye ne soyledigini, hangi kaniti kullandigini, kullaniciyr nereye tasidigini ve sonucun nasil 6lgilecegini
tanimlar. Dlzenli paylasim, stratejik sistemin yalnizca gérinen ytzudur.

Stratejik Marka kime, hangi farkla ve hangi faydayla sesleniyor? Konum, mesaj ve hedef
Editoryal Hangi anlatilar hangi igerik serileriyle gérinir olacak? Icerik mimarisi ve plan
Operasyonel Kim, ne zaman, hangi onayla Uretip yayinlayacak? is akisi ve sorumluluk
Performans Hangi davranis dedisti ve bundan ne 6grenildi? Rapor ve yeni karar

Bir ekip gok igerik Uretiyor fakat neyi neden yaptigini agiklayamiyorsa Uretim vardir; yénetim sistemi
yoktur.

Dort temel iletisim sonucu

Her sosyal medya programi ayni anda her sonucu en yiiksek diizeyde tiretemez. Oncelik belirlemek;
icerik, bltgce, zaman ve basari 6lgitl arasindaki geliskileri azaltir.

Goriiniirluk Markay! fark eder ve tanir. Erisim, nitelikli goérintilenme, marka aramasi
Giiven Markay! yetkin ve guvenilir bulur. Kaydetme, profil/web incelemesi, referans ilgisi
Talep Bilgi, teklif, randevu veya satin alma igin Mesaj, form, arama, nitelikli lead

harekete gecer.

Baghhk Tekrar tercih eder, énerir veya savunur. Tekrar satin alma, yorum, tavsiye, topluluk
katilimi
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KONU 02

Markanin Anlami, Vaadi ve Fayda
Sistemi

Icerik, markanin ne yapti§i kadar nicin var oldugunu ve insanlar igin neyi degistirdigini
anlatmalidir.

KONU ICERIGI
Marka amaci ile ticari hedefi ayirmak
Islevsel, duygusal ve toplumsal faydalar birlikte kurmak

Marka vaadini inandirici sebeplerle desteklemek

Marka temelleri

Amacg / ideal Bu marka hangi olumlu degisime hizmet Uzun vadeli anlati ve segim filtresi
ediyor?

Vaat Mdisteri bizden surekli olarak ne Tekrarlanan temel mesaj
bekleyebilir?

Degerler Karar verirken hangi ilkelerden Davranig, kanit ve topluluk dili

vazgegmeyiz?
Karakter Marka bir insan olsaydi nasil davranirdi? Ses tonu, goérsel tempo ve tepki bigimi

Hikaye Nereden geldik, ne gordik, neyi Kurucu, ekip, dénlisim ve gelecek anlatisi
degistirmek istiyoruz?

Amag, slogan degdildir; markanin hangi meseleye taraf oldugunu aciklar. Vaat ise musteriye verilen ve
tekrar tekrar yerine getirilmesi gereken taahhuttlr. Dederler duvara yazilan kelimeler degil, 6zellikle zor
karar anlarinda gorilen davranislardir.

Marka fayda merdiveni

Ozellik Uriin veya hizmetin somut niteligi Ne sunuyoruz?

islevsel fayda Musterinin isini nasil kolaylastiriyor? Hangi problemi ¢ézlyor?

Duygusal fayda Musteri bu g6zimle nasil hissetmek istiyor? Hangi kaygiy! azaltiyor?

Toplumsal fayda Misteri kendini gevresine nasil ifade ediyor? Hangi kimlige veya dedere katiliyor?

inandirici sebep Vaat neden gergek ve sirdurtlebilir? Hangi kanit bunu destekliyor?
Yaygin hata

Ozellikleri arka arkaya siralamak, fayda anlatmak degildir. Ozellik misterinin hayatinda veya isinde bir
dedisime gevrilmediginde iletisim teknik katalog dlizeyinde kalir.
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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

Marka kanit sistemi

Sosyal medya glven Uretmek icin iddia ile kanit arasinda dizenli bir kdpri kurmalidir. Kanit; yalnizca
misteri yorumu dedildir. Slreg, insan, standart, teknik belge, fiziksel altyapi, vaka sonucu ve seffaflik da
kanittir.

Uriin ve hizmet performansini gésteren somut sonuglar
Uretim, hazirlik, kalite kontrol veya teslim siirecleri
Uzmanlarin agiklamalar ve mesleki yeterlilikleri

Musteri deneyimleri, vaka incelemeleri ve referanslar
Tesis, ekipman, ekip ve operasyon kapasitesi

Sertifika, lisans, mevzuat uyumu ve glvenlik standartlari

Surduarulebilirlik iddiasini destekleyen o6lgulebilir uygulamalar

Uygulama
Markamizin varlik nedeni:

Oncelikli misteriye verdigimiz temel vaat:
Islevsel, duygusal ve toplumsal faydalar:
Bu vaadi inandirici kilan en gugla bes kanit:

Marka karakterini tanimlayan Ug 6zellik ve kaginacadi g 6zellik:

GUgli sosyal medya, markanin vaadini tekrarlar; daha gligli sosyal medya bu vaadi strekli kanitlar.

Sosyal medya, duzenli paylasim yapmanin 6tesinde; markanin hedeflerini icerik
kararlarina, Uretim slreglerine ve 6lgllebilir sonuglara baglayan bir yonetim alanidir.
Strateji yonu belirler, editoryal plan bu ydnu iceriklere déntstlrir, operasyon Uretimin
slirekliligini saglar, performans verileri ise sistemin ne dlgiide calistigini gésterir.
Gorundrlik, glven, talep ve baglilik gibi sonuclarin her biri farkli igerik yaklasimi ve
farkli basari géstergeleri gerektirir.

Etkili iletisim, markanin yalnizca ne sundugunu degil; neden var oldugunu, misterisine
ne vaat ettigini ve hayatinda nasil bir degisim olusturdugunu acik bicimde anlatir. Amag,
degerler, karakter ve hikaye markanin anlam diinyasini kurarken; fayda sistemi Grin
ozelligini islevsel, duygusal ve toplumsal karsiliklara dénistirir. Boylece iletisim teknik
Ozellikleri siralamakla kalmaz, musterinin markayi tercih etmesi igin anlamli ve inandirici
nedenler olusturur.

Bir marka vaadinin guglu kabul edilebilmesi igin sdylemle sinirli kalmamasi, duzenli
olarak kanitlanmasi gerekir. Uriin performansi, retim siirecleri, uzmanlik, musteri
deneyimleri, sertifikalar ve surdlrulebilir uygulamalar bu kanit sisteminin parcalaridir.
Glven, markanin kendisi hakkinda ne soylediginden ok, iddialarini hangi somut
gostergelerle destekledigi Gzerinden gelisir.
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KONU 03

Pazar, Rekabet, Hedef Kitle ve
Konumlandirma

Marka herkese konustugunda ¢ogu zaman kimse icin belirgin bir anlam tasimaz.

KONU iCERiGI
Pazari trln adi yerine musteri ihtiyaci Uzerinden tanimlamak
Rakipleri dogru katmanlarda incelemek
Segmentleri davranis ve fayda beklentisine goére dnceliklendirmek

Uygulanabilir bir konumlandirma ctimlesi yazmak

Pazarin dogru tanimi

Pazar yalnizca Urln kategorisi degildir. MUsterinin ¢dézmeye calistidi is, aradigi fayda, alternatifleri ve satin
alma kosullari birlikte pazari olusturur. Cok dar tanim bldyume firsatlarini gizler; ¢ok genis tanim ise
markanin anlamini belirsizlestirir.

Ornek diisiinme bigimi
“Biz X Grunu satiyoruz” ctimlesini, “"Mulsterinin Y kosulunda Z sonucuna ulasmasina yardim ediyoruz”
cuimlesine dénusturin.

Rekabeti lic katmanda okumak

Birinci derece Ayni kategori, benzer teklif ve benzer kitle Fiyat, vaat, kanit ve iletisim benzerligi

ikinci derece Ayni ihtiyacl farkl géziimle karsilayanlar Musterinin gergek alternatifleri

Referans marka Ayni sektdrde olmasa da iletisim standardi yuksek = Deneyim, dil, sunum ve sistem kalitesi
markalar

Rakip analizi kopyalanacak fikir bulmak icin dedil, kategoride herkesin ayni seyi soyledidi alanlari ve
kimsenin yeterince sahiplenmedigi iletisim bosluklarini gérmek icin yapilir.

Segmentasyon: demografiden karara
Uriin veya hizmet tiriine gére: hangi ¢dziimi ariyor?
Faydaya gore: hiz, given, stati, tasarruf, kolaylik, uzmanlk veya deneyim mi bekliyor?
Zamanlamaya gore: acil ihtiyac mi, planh yatinm mi, dénemsel satin alma mi?
Davranisa gore: ilk kez alan, karsilastiran, tekrar alan veya tavsiye eden mi?
Yasam tarzi ve dederlerine gore: hangi segimleri kimliginin pargasi gériyor?
B2B roline gore: kullanici, teknik etkileyici, satin almaci, yénetici veya bltge sahibi mi?

Cografya ve operasyon kosuluna gore: yerel, ulusal, ihracat veya c¢ok pazarli mi?
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Ozellikle B2B pazarlarda tek bir “persona” cogu zaman yetersizdir. Satin alma kararini birden fazla kisi etkiler.
Teknik karar verici performans ve uyuma; finans maliyet ve geri donlse; Ust yonetim risk, itibar ve
biiyiimeye bakabilir. igerik sistemi bu farkli sorulara ayri kanitlar Gretmelidir.

Konumlandirma cumlesi

Nike Ornegi:

W\ Konumlandirma Odag:: Kisisel déniisiim, ilham ve sportif basari.

Slogan: Just Do It
Ozet: Diinyadaki her sporcuya (bedeni olan herkes sporcudur) ilham ve yenilik getirmek.

Uygulama
Cumle belirli bir kitleyi tarif ediyor mu?

Rakiplerin kolayca sahiplenemeyecedi bir ayrim igeriyor mu?
Misterinin 6nem verdigi bir faydaya dayaniyor mu?
Kaniti sirket iginde gergekten Uretilebiliyor mu?

Icerik, satis, web ve hizmet deneyimine yén verebiliyor mu?

Konumlandirma bir reklam basligi dedildir. Yillar boyunca hangi mesajlarin, misterilerin, trtnlerin ve
ortakliklarin markaya uygun oldugunu belirleyen segim gergevesidir.

Hedef kitleyi tanimak, herkesi tarif etmek dedil; 6ncelikli kararlari kimin icin verecedini bilmektir.

Pazari dogru okumak, markanin hangi tGriin kategorisinde yer aldigini séylemekten daha
fazlasini gerektirir. Asil mesele, misterinin ¢cézmeye calistigi problemi, ulasmak istedigi
sonucu, dederlendirdigi alternatifleri ve satin alma kosullarini anlamaktir. Bu bakis,
markanin yalnizca ne sattigini degil, musterinin hayatinda veya isinde hangi goérevi
Ustlendigini gortndr hale getirir.

Rekabet analizi yalnizca benzer Griin sunan markalarla sinirh tutulmamalidir. Ayni
ihtiyaci farkli yéntemlerle karsilayan ¢cézimler ve musterinin beklenti standardini
ylUkselten referans markalar da degerlendirilmelidir. Hedef kitle ise demografik
Ozelliklerden ¢ok; aranan fayda, satin alma zamani, davranis bicimi, karar strecindeki
rol ve operasyon kosullari Gzerinden 6nceliklendirilmelidir.

Konumlandirma, markanin belirli bir kitle icin neden anlamli ve tercih edilebilir oldugunu
acikca tanimlar. Gugla bir konumlandirma cimlesi misterinin 6nemsedigi bir faydayi,
rakiplerden ayrilan bir yaklasimi ve markanin bu iddiay! gerceklestirebilecedine dair
kaniti birlikte tasir. Boylece iletisim, gecici bir reklam sdylemine degil; Griin, hizmet,
satis ve musteri deneyimini yénlendiren kalici bir tercihe dénusur.
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BOLUM II

MARKANIN DiJ_iTAL _
SISTEME CEVRILMESI

Kimligi, dijital varhklari ve platform goérevierini tek bir marka
deneyiminde birlestirmek

BU BOLUMDE
04 Marka Kimliginin Sosyal Medyaya Tasinmasi
05 Dijital Varlik Mimarisi

(1] Hesap Mimarisi ve Platform Rolleri
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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

KONU 04

Marka Kimliginin Sosyal Medyaya
Tasinmasi

Dijital tutarhlik, her yerde ayni tasarimi kullanmak degil; markay! her temas noktasinda
taninir kilmaktir.

KONU ICERIGI
Marka kimligi ile sosyal medya sablonunu ayirmak
Tanimlayici unsurlari dijital temas noktalarina gevirmek

Tutarhhk ile tekdizelik arasindaki dengeyi kurmak

Kimlik sistemi ve tanimlayici unsurlar

Logo kimligin merkezi unsurlarindan biridir; kimligin tamami degildir. isim, tanimlayici ifade, renk,
tipografi, sekil, desen, ikonografi, fotograf yaklasimi, hareket, ses ve dil birlikte ayirt edici hafiza isaretleri
olusturur.

isim ve tanimlayici  Profil adi, kullanici ad, biyografi, kapak Ik bakista ne oldugumuz anlasilir mi?
Logo sistemi Avatar, filigran, video agilis/kapanis Kiglk 6lgekte okunuyor mu?

Renk ve tipografi Sablon, altyazi, kapak, veri goérseli Marka logosuz da taninabilir mi?

Grafik dil Grid, sekil, ikon, hareket ve gegis Farkli icerik tlrleri ayni ailede mi?
Fotograf / video Kadraj, isik, insan, mekan, tempo GOruntd markanin karakterini tagiyor mu?
dili

Ses ve sozel kimlik  Muzik, seslendirme, kelime segimi, yanit Marka g6z kapaliyken de ayirt edilir mi?

Tutarhhk tekdiizelik degildir

Her gonderiyi ayni gergeveye sikistirmak kisa sireli dizen hissi verebilir; fakat igerik turlerinin ihtiyaclarini
bastirir. Tutarlilik; ayni kurallarin farkh formatlarda esnek bicimde uygulanmasidir. Uriin, insan, veri, vaka
ve kampanya igerikleri farkli gériintirken ayni markaya ait olduklari anlasiimahdir.

Sabit kalanlar: temel renkler, tipografi ailesi, logo kullanimi, ton ve kompozisyon ilkeleri
Esneyenler: fotograf orani, grafik yogunlugu, metin miktari, seri rengi ve icerik temposu

Kagcinilacaklar: her postta logo buyttmek, asiri gerceve, okunmayan kiglik metin ve sablon bagimlilgi
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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

Profil kimligi

Bulunabilirlik
Kullanici adi, profil adi ve tanimlayici ifade arama niyetiyle uyumlu olmal.

Anlasihirhk
Biyografi; kime, ne sundugunu, farki ve sonraki adimi kisa bicimde anlatmall.

Yon
Tek birincil baglanti veya eylem yolu kullanicinin kararini kolaylastirmali.

Siireklilik
Kapaklar, 6ne gikanlar ve seri tasarimlari gtincel tutulmali.

Giiven
Sabitlenen igerikler, referanslar, slire¢c ve kurumsal kanitlar gérintr olmali.

Uygulama
Markanin kategorisi ve sundugu deder bes saniyede anlasiliyor mu?

Profilde markayi benzerlerinden ayiran en az bir isaret var mi?
Glven olusturacak en az lg kanit kolayca bulunuyor mu?

Kullanicinin sonraki adimi tek ve agik mi?

Dijital kimlik, markanin bitln igeriklerini aynilastirmaz; aralarindaki akrabaligi gértntr kilar.

Marka kimligini sosyal medyaya tasimak, kurumsal kimlik 6gelerini her paylasimda ayni
bicimde tekrarlamak anlamina gelmez. Amag; markanin renk, tipografi, gérsel yaklasim,
grafik dil, ses ve kelime secimleri araciligiyla farkl iceriklerde taninabilir kalmasini
saglamaktir. Kullanici, logoyu gormese bile karsilastigi icerigin hangi markaya ait
oldugunu sezebilmelidir.

Tutarlilik ile tekdizelik arasindaki fark, sabit ve esnek unsurlarin dogru belirlenmesiyle
kurulur. Temel renkler, yazi karakterleri, logo kullanimi ve kompozisyon ilkeleri
korunurken; fotograf orani, icerik temposu, grafik yogunlugu ve metin miktari igerigin
amacina gore degdisebilir. Boylece marka kimligi korunur, fakat yayin akisi birbirinin
kopyasi olan paylasimlara déntsmez.

Profil kimligi ise kullanicinin markayla karsilastigi ilk karar alanidir. Kullanici adi, profil
gorseli, biyografi, sabitlenen icerikler ve yénlendirme baglantilari; markanin kim
oldugunu, ne sundugunu, neden gulvenilir oldugunu ve kullanicinin hangi adimi atmasi
gerektigini birkag saniye icinde anlatmalidir. GuglQ bir profil yalnizca dizenli gérinmez;
markay! anlasilir, ayirt edilebilir ve harekete gecirici hale getirir.
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KONU 05

Dijital Varlik Mimarisi

Sosyal medya, web sitesi, kurumsal e-posta, harita profilleri ve CRM birbirinden
kopuksa marka deneyimi kirilir.

KONU ICERIGI
Dijital varhklari tek envanterde toplamak
Her varlidin roltint, sahibini ve dénisim gorevini tanimlamak

Marka adi, iletisim bilgisi ve mesaj butinligind saglamak

Dijital ekosistemin parcalari
Kurumsal web sitesi, e-ticaret sitesi ve ihtiyac varsa mikro siteler
Alan adlari, yonlendirmeler ve kurumsal e-posta hesaplari
Sosyal medya hesaplari ve reklam hesaplari
Arama motoru isletme profilleri ve harita kayitlari
CRM, form, mesajlasma, cagri ve satis takip sistemleri
Analitik, etiketleme ve donlsim 6lgim altyapisi
Fotograf, video, logo, sablon ve belge arsivi
Yetki, gtivenlik, iki asamali dogrulama ve devir kayitlari

Her dijital varlidin bir islevi, sorumlusu, sahiplik bilgisi ve glincelleme periyodu olmalidir. Kisisel e-posta
hesaplarina bagli kritik varliklar, belirsiz yoneticiler ve dadinik sifreler marka icin gériinmeyen fakat ciddi
bir operasyon riskidir.

Kaynak merkez ve yonlendirme mantigi

Sosyal medya ilgi ve etkilesim Uretir; kalici ve dogrulanabilir kurumsal bilgi igin cogu isletmede web sitesi
kaynak merkezdir. Kampanya sayfasi belirli bir teklifi agiklar, CRM talebi kaydeder, satis ekibi gérismeyi
yUratlr. Her unsur ayni musteri yolculugunun farkl gorevini Ustlenir.

Kesif
Kullanici igerik, arama, reklam veya tavsiye ile markayla karsilasir.

Dogrulama
Profil, web, referans ve kurumsal izleri kontrol eder.

Degerlendirme
Teklif, stireg, fark, fiyat mantigi ve gliven unsurlarini inceler.

Eylem
Mesaj, form, arama, rezervasyon veya satin alma adimina geger.

Takip
CRM, ekip ve hizmet deneyimi talebi sonuca tasir.
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KONU 06

Hesap Mimarisi ve Platform Rolleri

Her platformda bulunmak yerine, her platforma net bir gérev vermek gerekir.

KONU IGERIGI
Platform segimini aliskanlik yerine karar dlgltleriyle yapmak
Ayni mesaji platformlara gore yeniden diizenlemek

Profil ve igerik gorevlerini misteri yolculuguna baglamak

Platform secgimi icin bes olgiit

Kitle
Karar verici veya etkileyici burada gergekten zaman gegiriyor mu?

Mesaj
Markanin anlatmasi gereken sey bu platformun davranisina uygun mu?

Format
Ekip gerekli metin, gbrsel, video veya canli igerik kapasitesine sahip mi?

Doniisiim
Kullanici buradan hangi bir sonraki adima gececek?

Siireklilik
Hesap en az alti ay nitelikli bigimde isletilebilir mi?

Kural
Acilmis fakat diizenli isletilmeyen bir hesap, varliktan cok terk edilmislik isareti Gretebilir.

Platformlara ornek gorev dagilimi

Platform tipi m Uygun igerik Doniisiim yolu

Gorsel / sosyal ag = Marka deneyimi, Grin, insan ve Kisa video, gorsel seri, hikaye, kanit Mesaj, madaza,
topluluk rezervasyon, web
Profesyonel ag B2B uzmanlik, itibar, is ortakldi Gorus, vaka, yonetici anlatimi, sirket Web, form,
ve ise alim kaniti toplanti, baglanti
Video arama / Derin agiklama, editim ve uzun Nasil yapilir, Grlin, vaka, roportaj, seri Web, abonelik,
arsiv omurli icerik talep
Yerel topluluk agi Yerel gliven, duyuru, etkinlik ve Kampanya, hizmet, etkinlik, misteri Arama, mesaj,
reklam erigimi deneyimi ziyaret
Kisa video kesif Yaratici kesif, kiltlr ve erisim Kisa anlati, slreg, insan, fikir Profil, arama, web
agi

Bu gorevler sabit platform tanimlar degildir. Marka, pazar ve kullanici davranisina gére yeniden belirlenir.
Ayni igerik fikri her yerde kopyalanmak yerine platformun rolline gére basligi, derinligi, kaniti ve CTA'si
degistirilerek uyarlanmahdir.
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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

KONU 07

Sosyal Medya Anlati ve Igerik
Mimarisi
Icerik sttunlar konu basliklari dedil, marka hedeflerine hizmet eden anlati gérevleridir.
KONU iCERiGI

Ana mesajdan icerik serisine uzanan hiyerarsi kurmak

Icerikleri gekme, aciklama, kanitlama ve dénistiirme gérevlerine ayirmak

Uriin, uzmanlik, insan, kanit ve toplumsal anlatiyi dengelemek

Mesaj hiyerarsisi

Marka fikri
Yillar boyunca korunacak ana anlam ve durus.

iletisim temasi
Belirli bir donem boyunca islenecek stratejik konu.

icerik serisi
Tekrarlanabilir formati, adi ve anlati gérevi olan dlzenli Gretim.

Tek igerik
Belirli bir mesaj, kanit ve CTA tasiyan goénderi, video veya yazl.

Takvim, hiyerarsinin en alt katmanidir. Ust katmanlar kurulmadan hazirlanan takvim &ézel ginler, rastgele
Griin tanitimlari ve birbirini tekrar eden bilgi igerikleriyle dolar. icerik cesitliligi artarken marka anlami
zayiflar.

Icerigin alti gorevi

m Kullanicidaki islev Ornek anlati

Cekmek Dogru kisinin dikkatini ilgili bir meseleye tasir. Sorun, firsat, gézlem, gugli fikir
Aciklamak Kategoriyi, c6zimuU veya sureci anlasilir kilar. Nasil galisir, fark nedir, rehber
Kanitlamak Iddianin gergek ve giivenilir oldugunu gésterir. Vaka, sonug, slreg, belge, referans
insanlastirmak Markanin arkasindaki insanlari ve davraniglari Ekip, kurucu, saha, kaltir

gorundr kilar.

Doniistiirmek Kullaniciyi agik bir sonraki adima yoneltir. Teklif, randevu, deneme, rezervasyon
Baghlik kurmak = Mevcut musterinin deneyimini ve aidiyetini Kullanim destegi, topluluk, tesekkir
guglendirir.
Denge

Yalnizca gcekme icerigi erisim Uretir fakat gliven ve talep lUretmeyebilir. Yalnizca satis icerigi ise markayi
surekli isteyen, az sey veren bir yapiya dontsturar.
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Icerik portfoyii
Marka ve amag: neden variz, hangi meseleye inaniyoruz?
Uriin ve hizmet: ne sunuyoruz, nasil galisiyor, kimin icin uygun?
Uzmanlik ve egitim: ne biliyoruz, musterinin kararini nasil kolaylastiriyoruz?
Kanit ve given: sireg, vaka, referans, standart, tesis ve performans
Insan ve kiltir: ekip, kurucu, is yapma bigimi ve sahadaki gerceklik
Deneyim: miusterinin 6nce, sirec ve sonug asamalarinda yasadigi donidsim
Kurumsal ve toplumsal anlati: sirdurtlebilirlik, sorumluluk, is birlikleri ve gelecek

Kampanya ve donlsim: belirli teklif, donem, rin, etkinlik veya talep toplama

Her kategori ayni orani kullanmaz. EndUstriyel B2B markada uzmanlik ve kanit agirligi ytksek olabilir;

deneyim markasinda duygu, insan ve ortam daha buylk yer tutabilir. Oranlar, marka konumu ve satin
alma riskine gore belirlenir.

B2B kanit sistemi

m icerik 6rnekleri Yanitladig: risk

Teknik yeterlilik Uriin detayt, test, standart, miihendis anlatimi Calisir mi, uyumlu mu?
Operasyon Tesis, ekip, kapasite, kalite kontrol, teslim Zamaninda ve istikrarli mi?
Ticari giiven Vaka, referans, sureklilik, satis sonrasi destek Bu firmaya glvenebilir miyiz?
Kurumsal yon Ar-Ge, yatirim, ihracat, sturdiruilebilirlik Uzun vadeli ortak olabilir mi?
insan Yonetici gortst, uzman ekip, saha deneyimi Karsimizda kim var?

Birincil iletisim hedefinizi yazin.

Hedefe hizmet eden dort icerik gorevi segin.

Her gdrev igin bir ana anlati ve iki seri adi olusturun.

Her serinin kullanacagi kaniti ve birincil CTA'yl tanimlayin.

Bir ayin sonunda hangi davranisin degismesini beklediginizi yazin.

Takvim igerikleri siralar; anlati mimarisi ise igeriklerin birlikte hangi marka anlamini kuracadini belirler.

Sosyal medya anlatisinin sirdurilebilir olabilmesi icin her igerigin tek basina ilgi
cekmesinden 6nce, markanin genel hikayesi icinde belirli bir gérevi yerine getirmesi
gerekir. Uzun vadeli marka fikri iletisimin degismeyen yéninu belirlerken, donemsel
temalar guncel hedeflere odaklanmayi, icerik serileri ise bu hedeflerin dlzenli bigcimde
islenmesini saglar; tekil paylasimlar da bu yapinin izleyiciyle bulusan somut parcalarina
déndsur. Boyle kurulan bir icerik mimarisi, markanin yalnizca Urin ve hizmetlerini
gOstermesini degil; dikkat cekmesini, bilgisini ve yaklasimini aciklamasini, iddialarini
kanitlamasini, insanlarla bag kurmasini ve kullaniciyi belirli bir adima yénlendirmesini
mumkun kilar. Igerik tirleri arasinda kurulacak denge de bu nedenle énemlidir: Sirekli
satisa odaklanan bir yayin akisi markay! yorucu hale getirirken, yalnizca erisim
hedefleyen paylasimlar gorintrlik saglasa bile gliven ve talep Gretmeyebilir.
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KONU 08

Pazarlama Metni ve CTA
Miithendisligi

Kelime, cimle ve noktalama tercihleri yalnizca dil bilgisi degil; marka karakteri ve
kullanicr deneyimidir.

KONU ICERIGI
Ihtiyag, arzu, risk ve fayda dilini kategoriye gére segcmek
Metni kanca, deder, kanit ve eylem katmanlariyla kurmak

CTA tlrint kullanici hazirbulunusluguna gére belirlemek

Ihtiyac ifadesi: her kategoride ayni kelime calismaz

“Ihtiyag” kelimesi zorunluluk, eksiklik ve ¢dziilmesi gereken problem hissi tasir. Teknik, giivenlik, bakim
veya operasyon kategorilerinde giigli olabilir. Liiks, deneyim, estetik ve kisisel gelisim kategorilerinde ise
musteriyi eksik veya gligsliz hissettirebilir. Bu alanlarda arzu, secim, ayricalik, gelisim, kesif ve deneyim

dili daha uygun olabilir.

Oncelikli dil Kacinilacak risk

Acil / problem ¢ozme = Sorun, risk, ihtiyag, ¢dzim, hiz Korkuyu abartmak
B2B yatirhm Verim, sureklilik, uyum, toplam deger Yalnizca ucuzluk séylemi
Deneyim / Kesif, dinlenme, his, hatira, segim Msteriyi eksik tanimlamak

konaklama
Liiks / premium Ozen, ustalik, segicilik, ayricalik Sirekli indirim ve aciliyet

Egitim / gelisim ilerleme, yetkinlik, potansiyel, giiven Yetersizlik utanci yaratmak

Metnin bes katmani

Kanca
Dodru kisinin dikkatini gercek bir meseleye ceker.

Baglam
Sorunun, firsatin veya arzunun neden énemli oldugunu kurar.

Deger
Markanin neyi degistirdigini agiklar.

Kanit
Iddiayi siireg, veri, deneyim veya referansla destekler.

Eylem
Kullaniciya tek ve anlasilir sonraki adimi verir.

Kisa metin ilkesi
Kisa olmak, eksik olmak dedildir. Gereksiz sifati, tekrar eden faydayi ve ayni anda birden fazla CTA'yi
kaldirin; kaniti kaldirmayin.
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CTA tirleri ve hazirbulunusluk

Ogrenme

Degerlendirme

Etkilesim

iletisim

Ticari doniisiim

Baglhihk

Konuya ilgi duyuyor, ¢ézimu henilz arastiriyor.

Alternatifleri karsilastiriyor.

Fikrini veya deneyimini paylasmaya hazir.

Ihtiyacini anlatmaya hazir.

Karara yakin.

Mevcut musteri.

MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

Rehberi inceleyin, ayrintiyr gérin

Vaka 6rnedini inceleyin, uygunlugu
kontrol edin

Yorumlayin, kaydedin, ekibinizle
paylasin

Mesaj génderin, gérisme planlayin

Teklif alin, rezervasyon yapin, satin
alin

Destek alin, topluluga katiln,
yenileyin

Icerik kullanicinin heniiz anlamadigi bir sorunu anlatiyorsa dogrudan “hemen satin al” cagrisi erken
olabilir. CTA, icerigin kullaniclyi tasididi karar asamasiyla uyumlu olmaldir.

Noktalama ve marka tonu

Nokta: kararl, sakin ve tamamlanmis bir ton verir.

Unlem: enerji ve aciliyet verir; sik kullanim giivenilirlii ve premium tonu zayiflatabilir.

Soru isareti: dlisinmeyi ve katilimi agar; cevabi bariz sorular yapay etkilesim hissi yaratabilir.

Iki nokta: baslik ile aciklama veya teklif ile kapsam arasinda diizen kurar.

Uc nokta: merak yaratabilir; kurumsal ve teknik anlatida belirsizlik hissi de lretebilir.

Noktalama icin tek bir evrensel dogru yoktur. Markanin karakteri, mesajin duygusu, eylemin aciliyeti ve
gorselin tipografik yapisi birlikte degerlendirilir.

B2B ve B2C metin farki

Karar
Kanit
Ton
CTA

Metin derinligi

www.paltomedya.com

Birden fazla rol, daha uzun dederlendirme
Teknik uyum, risk, siireg, geri donus
Acik, yetkin, Olclll ve gerekgeli
Inceleme, demo, toplanti, teklif

Karar asamasina gore daha ayrintih

Bireysel veya hane karari

Deneyim, kolaylik, sosyal kanit

Daha duygusal, hizli ve glindelik olabilir
Satin alma, rezervasyon, ziyaret, mesaj

Daha hizl fayda ve deneyim odakli
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Bu metin hangi belirli kisiye konusuyor?

Ilk ciimle gercek bir mesele mi, genel bir slogan mi?
Fayda agik mi, dzellik listesine mi sikismig?

Iddianin kaniti var mi?

Tek birincil CTA var mi ve karar asamasina uygun mu?

Kelime ve noktalama markanin tonunu tasiyor mu?

Iyi metin markay! anlatmakla yetinmez; dogru kisinin dogru karari daha az sirtiinmeyle vermesine
yardim eder.

Pazarlama metni, markanin anlatmak istediginden énce kullanicinin karar verirken
bilmesi gerekeni merkeze almalidir. Bu nedenle metnin hedefledigi kisi, icinde bulundugu
asama ve karsilastigi tereddit agikca belirlenmelidir. Genel ifadeler genis bir kitleye
sesleniyor gibi goériinse de ¢cogu zaman kimsenin kararini kolaylastirmaz.

Kullanilan dil, sektorin ve teklifin dogasina goére degismelidir. Teknik bir coziimde risk,
guvenilirlik ve verim 6ne c¢ikarken; deneyim odakli bir hizmette kesif, his ve secgim dili
daha etkili olabilir. Kelimeler yalnizca bilgi aktarmakla kalmaz; markanin musteriye nasil
yaklastigini ve nasil bir iliski kurdugunu da gosterir.

CTA ise metnin sonunda eklenen siradan bir yonlendirme degil, anlatinin dogal
sonucudur. Kullaniciya tek, agik ve baglama uygun bir adim sunmali; mesaj gdnderme,
teklif alma, rezervasyon veya inceleme gibi eylemler arasinda belirsizlik
olusturmamalidir. Basarili metin, ikna baskisi kurmadan karar slUrecindeki strtiinmeyi
azaltir.

CTA’da emir kipi, kullaniclya ne yapmasi gerektigini hizli ve acik bicimde gdstererek
karar yukdnU azaltir; ancak “hemen al”, “kacirma” veya “simdi satin al” gibi baskili
ifadeler kontrol kaybi ve direncg hissi olusturabilir. Bu nedenle emir kipinin tonu marka
karakterine ve kararin 6nemine gore ayarlanmali; disuk riskli eylemlerde “incele”,
“kesfet”, “detaylar gor”, yiksek baglilik gerektiren kararlarda ise “teklif al”, “bizimle
goris” veya “size uygun secenedi dederlendirin” gibi yonlendirici fakat alan taniyan
ifadeler kullanilmalidir. Etkili CTA, kullaniciyi zorlamaz; belirsizligi azaltarak harekete
gecmesini kolaylastirir.
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KONU 09

Gorsel Sistem, Video ve Produksiyon

Prodiksiyonun bicimini kamera degil, anlatilmasi gereken mesaj ve kanit belirler.

KONU IGERIGI
Gorsel sistemi igerik tlrlerine gore esnek kurmak
Video turdnu iletisim hedefi ve anlatim yukine gore segmek

Uretim briefi, cekim plani ve teslim standartlarini diizenlemek

Gorsel sistemin yapi taslan
Grid ve yerlesim: bilgi hiyerarsisi, bosluk, hizalama ve ritim
Tipografi: baslik, gévde, veri, altyazi ve mobil okunabilirlik
Renk: marka hafizasi, icerik tlirtG ayrimi ve erisilebilir kontrast
Fotograf: 1sik, kadraj, insan, mekan, trin dogrulugu ve gergeklik
Illistrasyon ve ikon: soyut bilgiyi sadelestirme ve seri tutarlihgi
Hareket: acilis, gegis, vurgu, logo kullanimi ve tempo
Ses: muzik, ortam, efekt, seslendirme ve isitsel kimlik

Ana sayfanin buttnlaga 6nemlidir; fakat her icerik tek basina da anlasiimali ve galismalidir. Kullanici
gonderiyi cogu zaman profil 1zgarasinda dedil, akista veya paylasiimis bir baglantida gordr.

Video tiirini hedefe gore secmek

Marka / imaj filmi Marka fikri, duygu ve uzun vadeli konum Konsept, senaryo, reji ve ylksek tutarlilik
Reklam filmi Belirli teklif veya davranisa yoneltmek Kisa, odakli mesaj ve gugli CTA

Uriin / hizmet filmi Kullanim, fark ve detaylari gostermek Dogru gorintt, agiklama ve kanit

Vaka / testimonial Glven ve karar destegi Gergek musteri, baglam, sonug

Uzman anlatimi Yetkinlik ve egitim Agik yapi, 6rnek, anlasihr dil

How-to / egitim Kullanim ve sorun ¢ézme Adim, yakin detay, altyazi

2D / 3D anlatim Goriinmeyen sireg ve teknik yapiyi Dogru veri, senaryo, hareket tasarimi

sadelestirmek

Seviye ayrimi

Tek lokasyonlu standart gekim ile senaryolu, ok lokasyonlu, oyunculu veya ileri isik gerektiren
prodiksiyon ayni kapsam dedildir. Beklenen kalite; zaman, ekip, hazirlik ve bltceyle birlikte
tanimlanmaldir.
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Prodiiksiyon briefi

Amag
Video hangi is ve iletisim sonucuna hizmet edecek?

Kitle
Kim izleyecek, ne biliyor, neye itiraz ediyor?

Mesaj
Tek cimlelik ana mesaj ve kanit nedir?

Slre, yon, mecra, altyazi ve teslim varyasyonlari neler?

Cekim
Lokasyon, kisi, Urlin, izin, ekipman ve plan nedir?

Onay
Senaryo, kaba kurgu ve final onayini kim, ne zaman verir?

n Format
Ana master dosya ve platform varyasyonlari
Altyazili ve altyazisiz stirimler

Kapak / thumbnail dosyalari

Muzik, stok ve kisi kullanim izinleri

Ham dosya teslimi varsa kapsam ve saklama suresi

Dosya adlari, tarih, siriim ve onay kaydi

Erisilebilirlik ve dogruluk
Konusmali videolarda okunabilir altyazi kullanin.
Metin ve zemin arasinda yeterli kontrast saglayin.
Urin, porsiyon, 8lgii, renk ve teknik performansi gercede uygun gésterin.
Kritik bilgiyi yalnizca ses veya yalnizca renk ile aktarmayin.
Hizli gegisin bilgi kaybi yarattigi iceriklerde tempoyu disrin.

Kisi, mekan, muizik ve stok varliklarinin kullanim izinlerini kaydedin.

Kaliteli prodiksiyon pahali gorlinti dedil; mesaj, gerceklik, hazirlik ve teslim standardinin birlikte
yonetilmesidir.
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KONU 10

Yayin Zamanlamasi ve Topluluk
Yonetimi

En iyi yayin saati, en cok kisinin gevrim ici oldugu an degil; hedef davranis igin en
uygun hazirbulunusluk penceresidir.

KONU ICERIGI
Prime time kavramini davranis hedefiyle iliskilendirmek
B2B ve B2C zamanlama mantigini ayirmak

Topluluk yénetimi igin yanit, devir ve kriz standartlari kurmak

Prime time'1 yeniden tanimlamak

Erisim, etkilesim ve donldsimin en gigli oldudu saatler ayni olmayabilir. Eglence icerigi bos zamanda
daha cok izlenebilir; fakat B2B karar verici teknik bir icerigi mesai icinde kaydedip ekip arkadasina
iletebilir. Zamanlama, kullanici sayisindan gok zihinsel durum, karar baglami ve icerik géreviyle ilgilidir.

Aranan zihinsel durum Test edilecek pencere mantigi

Bilgi / uzmanhk Odaklanma ve degerlendirme Mesai basi, ara veya planli okuma zamani

Eglence / kesif Rahatlama ve acik dikkat GUn sonu ve bos zaman alanlari

Yerel hizmet Yakin donem ihtiyag ve karar Hizmet kullanimindan énceki planlama ani

Kampanya / satis Eyleme gegcme hazirligi Satin alma dongusu ve son tarih yakinligi

B2B vaka / iiriin Karsilastirma ve i¢ paylasim Calisma gunu, karar ekibinin erisilebilir
oldugu an

Zamanlama deneyinin dogru kurulmasi

Amacg segin
Erisim, nitelikli etkilesim, tiklama veya talep arasindan birincili belirleyin.

Benzer igerik kullanin
Saat etkisini igerik kalitesinden ayirmaya galisin.

Yeterli donem izleyin
Tek gbnderiden sonug gikarmayin; tekrar eden érnekler toplayin.

Segmentleyin
Platform, igerik turd, glin, kitle ve hedef davranisi ayirin.

Karari yazin
Yeni zamanlama kuralini ve yeniden dederlendirme tarihini kaydedin.

B2B igerigin az bedgeni almasi dedersiz oldugu anlamina gelmez. Dogru sirketteki dogru kisinin
kaydetmesi, tiklamasi veya satis gérismesine konu etmesi daha kiymetli olabilir.
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Icerik takvimi neye dayanmali?
Is hedefleri, Giriin ve hizmet éncelikleri
Misterinin karar asamalari ve sezonluk davranisi
Markanin anlati temalari ve kanit Gretim plani
Satis, operasyon, etkinlik ve prodiksiyon takvimi
Ozel ginlerin markayla gercek iligkisi
Ekip kapasitesi, onay slresi ve yedek igerik ihtiyaci

Ozel giin, yalnizca takvimde bulundugu igin icerik konusu olmaz. Markanin degerleri, kitlesi veya gergek
davranisiyla iliski kurulamiyorsa sessiz kalmak, zorlama bir paylasim yapmaktan daha tutarli olabilir.

Topluluk yonetimi standardi

Bilgi sorusu Dogru, kisa ve yonlendirici Gerekirse ilgili sayfa veya ekip
Ticari talep Ihtiyaci anlayan tek soru ve acik sonraki adim Satis / musteri temsilcisi
Sikayet Savunmaya gegmeden dinleme, kayit ve ¢6zim slresi Operasyon / yonetici

Kriz / giivenlik Onayl bilgi disinda yorum yapmama Kriz sorumlusu / hukuk

Taciz / nefret / Yazili moderasyon kuralini uygulama Kayit, gizleme veya engelleme
spam

Yayin zamanlamasi, yalnizca takipgilerin cevrim ici oldugu en yogun saati bulmak
degildir; icerigin amaciyla kullanicinin zihinsel durumunu eslestirmektir. Bilgilendirici
icerikler dikkat ve dederlendirme icin uygun zamanlarda, edlence icerikleri daha rahat
tiketim araliklarinda, satis odakli paylasimlar ise karar vermeye yakin dénemlerde
yayinlanmalidir. Dogru zaman, erisimin yaninda kaydetme, tiklama, mesaj veya talep
gibi hedeflenen davranisa gdre belirlenir.

Icerik takvimi; marka hedefleri, musteri karar siirecleri, dénemsel éncelikler, tiretim
kapasitesi ve topluluk ydnetimiyle birlikte planlanmalidir. Yayin sonrasindaki yorum,
mesaj, sikayet ve talepler igin yanit bicimi, sorumlu ekip ve devir kurallari 6nceden
tanimlanmalidir. Béylece zamanlama ile topluluk yénetimi, birbirinden ayri isler degil,
ayni marka deneyiminin devami haline gelir.

Bir paylasim saat 12.00’de yayimlandiginda algoritmanin onu tam 13.00te dolasima
soktugu gibi sabit bir kural yoktur. Igerik yayimlandigi andan itibaren kullanicilarin
akislarinda kisisellestirilmis bicimde siralanir; gortndrltgd, kitlenin o siradaki etkinligi,
icerigin guncelligi, kullanici-hesap iliskisi ve gelen tepkiler gibi sinyallere gére zaman
icinde genisleyebilir veya sinirli kalabilir. Arastirmalar da en iyi yayin saatinin herkes icin
ayni olmadigini, hesap ve kitle davranisina gore kisisellestirilmesi gerektigini gosterir; bu
nedenle performans yalnizca ilk dakikalarla dedil, ilk saatler ve sonraki 24-48 saat
icindeki sonuglarla dederlendirilmelidir.

www.paltomedya.com 26



BOLUM 1V

ILERI YONETIM
YAPILANMALARI

asilasma, lokalizasyon ve yapay

Lokalizasyon
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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

KONU 11

Ikiz Hesap ve Coklu Marka Yonetimi

Ayni operasyonu iki hesapta gdstermek, tek basina iki marka stratejisi olusturmaz.

KONU IGERIGI
Ayri marka veya hesap ihtiyacini nesnel élgltlerle degerlendirmek
Marka rollerini, igerik oranlarini ve donisim hedeflerini ayirmak

Ortak prodiksiyonu kopya icerige dismeden verimli kullanmak

Ayri marka ne zaman anlamhdir?

Iki marka ayni Griinleri, ayni kitleye, ayni fiyat mantidiyla, ayni bélgede ve ayni anlatimla sunuyorsa
ayrismanin kullanici agisindan anlami zayiftir. Ayri marka karari, operasyonel gergekligi ve musteri
zihnindeki farkl roll aciklayabilmelidir.

Hedef kitle Karar vericiler ve ihtiyaglar gergekten farkli mi? Farkli segment ve satin alma nedeni
Deger onerisi Markalar hangi farkh faydayi sahipleniyor? Biri hiz, digeri uzmanlik gibi net rol
Teklif / fiyat Paket, deneyim veya fiyat mimarisi ayrisiyor mu? Farkli Grin ve hizmet sistemi

Kanal Musteri markaya farkli yollardan mi ulasiyor? Perakende, B2B, bayi veya dijital ayrimi
Cografya Pazar ve operasyon kosullari degisiyor mu? Yerel ekip, dil ve referans

icerik Her marka alti ay 6zgin anlati Uretebilir mi? Ayri kanit, seri, yliz ve CTA

Ikiz isletme hesabi kritigi

ikiz hesap; ayni isletme veya operasyonun birbirine cok benzeyen iki marka hesabiyla temsil edilmesidir.
Risk, platform algoritmasindan 6énce marka zihnindedir. Kullanici iki hesabin neden var oldugunu
anlayamiyorsa guiven bélinebilir, igerikler birbirini tekrarlayabilir ve ekip kapasitesi ikiye ayrilr.

Ayni gorselin yalnizca logo degistirilerek paylasiimasi

Ayni Urlin, metin, teklif, telefon ve CTA'nin tekrar edilmesi
Iki hesabin da ayni “ana marka” roliinii (istlenmesi
Capraz iliskinin gizlenmesi veya belirsiz birakilmasi

Bir hesabin glgli, digerinin terk edilmis gérinmesi

Marka otoritesi, yorum, referans ve reklam 6grenmesinin bolinmesi
Temel soru

Kullanici iki hesaptan birini segmek zorunda kaldiginda hangi acik nedenle hangisini secmesi gerektigini
anlayabiliyor mu?
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Rol bazhh marka mimarisi

I L S U

Birincil gorev Talep ve satis merkezi Guven ve marka algisi merkezi

Oncelikli kitle Karara yakin musteri Arastiran, kiyaslayan veya kurumsal paydas
Anlati Teklif, streg, fiyat mantidi, hiz Uzmanlik, hikaye, kalite, toplumsal deger
Kanit Teslim, Grlin, operasyon, musteri sonucu Yoénetim gorisu, standart, referans, amag
CTA Rezervasyon, siparis, teklif Inceleme, takip, gériisme, is birligi

KPI Nitelikli talep ve satis Dogrudan trafik, gtiven sinyali, kurumsal ilgi

Bu tablo yalnizca érnektir. Esas olan her markanin ayri bir géreve, dncelikli kitleye, anlatiya, kanita,
dénlsim hedefine ve basari 6lgltline sahip olmasidir.

Ortak prodiiksiyon, farkh anlati

Ortak kaynak
Ayni gekimde Uriin, ekip, sireg ve ortami genis planlayin.

Rol filtresi
Her markanin kullanacadi sahne ve kanitlari 6nceden ayirin.

Yeniden kurgu
Baslik, sira, tempo, muzik, metin ve CTA'yI markaya gore degistirin.

Ozgiin icerik
Her marka icin yalniz o hesapta bulunacak dlzenli seriler Uretin.

Capraz acikhik
Markalar arasi iliski kullaniclyr yaniltmadan ve gerektigi kadar agiklansin.

Bu marka neden ayri var?

Oncelikli hedef kitlesi ve karar ani nedir?

Diger markanin sahiplenmeyecedi temel fayda nedir?
Ortak igerik ve markaya 6zel igerik orani nedir?

Ayri CTA, donisim yolu ve KPI nedir?

Ayrismayi surdlrecek ekip ve Uretim kapasitesi var mi?

Ders ozeti
Coklu marka y6netiminde hedef hesap sayisini artirmak dedil, her markanin zihinsel ve ticari gérevini
belirginlestirmektir.
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KONU 12

Uluslararasi Konumlandirma,
Glokalizasyon ve Lokalizasyon

Bir Glkede reklam vermek, o Ulke icin ayri hesap agmayi gerektirmez;
uluslararasilasma icerikten 6nce operasyon kararidir.

KONU ICERIGI
Tek global hesap ile lilke hesabi arasinda karar vermek
Lokalizasyonu basit ceviriden ayirmak

Pazari reklamla test etme, altyapi kurma ve hesap agma sirasini yonetmek

Ihracat yapmak ile uluslararasi marka olmak

Bir Glkeye Urin satmak veya reklam géstermek uluslararasi marka yapilanmasinin yalnizca baslangicidir.
Surekli yerel iletisim, muisteri hizmeti, satis, referans, teslim, hukuki uyum ve icerik Uretimi yoksa llke
hesabl agmak markanin kapasitesini oldugundan buyik gésterebilir.

Pazar testi Talep, segment ve teklif uygunlugunu gérmek = Merkez hesap + lokalize reklam / sayfa
Dogrulama Satis, servis, dil ve igerik akisini kurmak Yerel icerik serileri + yerel ekip destegi
Olgek Surekli pazar varligi ve topluluk olusturmak Gerekirse Ulke / bolge hesabi

Ulke hesabi acma kosullari
Surekli ve anlaml yerel operasyon
Duzenli tretilebilecek yerel icerik kaynadi
Yerel dilde nitelikli metin ve topluluk yénetimi
Mesajlar karsilayacak satis veya musteri hizmetleri ekibi
Yerel misteri, vaka, proje veya referanslar
Teslim, fiyatlama, 6édeme ve satis sonrasi altyapi
Pazarda fiziksel, ticari veya kurumsal temas zemini

Merkez marka ile tlke hesabi arasindaki agik yonetisim

Bu kosullarin cogu yoksa tek merkezli, cok dilli ve lokalize edilmis iletisim genellikle daha gticlii, daha
tutarli ve daha surdurtlebilirdir.
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Lokalizasyon ceviri degildir

Tanimlayici ifade Kategori yerel pazarda nasil anlasilr? Marka vaadi

Slogan / mesaj Ayni duygu ve anlam dodal bicimde kuruluyor mu? Ana fikir

Gorsel insan, mekan, renk ve semboller uygun mu? Ayirt edici kimlik

Kanit Bu pazarda hangi referans ve standart ikna eder? Dogruluk

CTA Kullanicinin dodal iletisim ve satin alma yolu ne? D6nldsiim amaci

Zaman Calisma, tatil ve satin alma duzeni nasil? Icerik gérevi

Hizmet Dil, teslim ve destek vaadi gergekten karsilanabilir mi? = Mdisteri deneyimi standardi

Marka cekirdegi sabit kalir; ifade bicimi ve

tanimlayici unsurlar yerellesir.

Glokalizasyon Kritigi

Uluslararasi iletisimde dikkat edilmesi gereken temel konu, “yurt disina yayin yapan
ancak global gériinmeye calisan yerel hesap” algisina diismemektir. Ulke hesabi agmak
tek basina uluslararasi marka varligi olusturmaz; ilgili pazarda diizenli operasyon, yerel
icerik kaynagi ve slrdurilebilir iletisim bulunmalidir. Proje akisi ya da referans gicu
yoksa icerik Uretimi Turkiye’deki calismalarin tekrarina dayanir, ajans kisa slirede
kendini yinelemeye baslar ve hesap aktif bir iletisim kanali olmaktan cikarak zayif bir
izlenim olusturur.

Saglikli bir tlke hesabi icin icerik kadar insan kaynadi ve gliven unsurlari da gereklidir.
Moderasyonun ilgili dilde yapilmasi, proje bilgilerinin iletisim ekibine dlizenli aktariimasi,
iceriklerin yerel dile ve kultlire uyarlanmasi, yorum ve mesajlarin zamaninda
yanitlanmasi gerekir. Yerel misteri, markanin kendi pazarina ne kadar yakin oldugunu,
Ulkesinin standartlarini karsilayip karsilamadigini ve benzer olgekte referanslara sahip
olup olmadigini sorgular; yeterli vaka, proje ve kanit bulunmadiginda gligli goriinen bir
iletisim bile gliven olusturamaz.

Bu kosullar saglandiginda iletisim akisi glglenir; ancak musteri bu kez fiziksel ve
kurumsal temas bekler. Yerel ofis veya dogrulanabilir adres, acik bir kurumsal yapi!,
profesyonel musteri iletisim sistemi ve pazara uygun operasyonel hazirlik yoksa en
kaliteli icerik dahi satisa dénismeyebilir. Bu nedenle hesaplar 6ncelikle aktif operasyon
bulunan ve stratejik hedef olarak secilen llkelerde acilmali; icerik plani Glkenin 6zel
glnleri, yerel projeler ve Tlrkiye'deki referanslarin lilke adindan bagimsiz bicimde
uzmanlik kanitina dénistirilmesiyle kurulmahdir: “istanbul’daki X hastane projemiz”
yerine “Blylk 0Olgekli hastane projelerinin mimariyiz” gibi bir anlatimla, odagi konumdan
kapasiteye tasimak daha dogru olur; birden fazla llkeye acilim ise icerik, moderasyon ve
iletisim ylUkU karsilanabildigi 6lciide kademeli ilerlemelidir.
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KONU 13

MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

Yapay Zeka, Gerceklik ve Marka

Gliveni

Yapay zeka bir strateji degil, Gretim aracidir; siniri aracin goranarligia degil,

kullanicinin yaniltilip yaniltiilmamasidir.

KONU ICERIGI

Gergek Urin ve hizmet temsili ile yaratici kurgu arasindaki siniri gizmek

Yapay zeka varliklari igin insan onayi ve kayit sistemi kurmak

Teknik dogruluk, kisi haklari ve marka tutarlihdini korumak

Gergeklik gizgisi

Uriin, porsiyon, tesis, teknik ézellik, hizmet standardi, gergcek misteri, proje sonucu ve giivenlik unsuru
gOsteriliyorsa temsil dogru olmalidir. Yapay zeka bu gergekleri iyilestirip baska bir (rline, daha bliylik bir
kapasiteye veya yasanmamis bir sonuca donustirmemelidir.

Duygu, metafor, atmosfer, kavramsal sahne veya acikca kurgusal reklam anlatisi olusturuluyorsa yapay
zeka yaraticl dil olarak kullanilabilir. Yine de marka kimligi, kilttrel hassasiyet, kisi haklari ve mecranin

aciklama kurallari korunmahdir.

Kullanim risk matrisi

Soyut kavram ve atmosfer gorseli = Disik
Uriin icin dekoratif arka plan Orta
Gergek mekani genisletme / Yiksek
iyilestirme

Teknik liriin / performans Yiksek
gosterimi

Kurgusal insan / temsilci Orta
Gergek kisinin sesi / yiizii Cok yuksek
Referans / vaka sonucu Cok yuksek
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Marka kimligi kontroltiyle kullanilabilir
Uriiniin formu, rengi ve dlgegdi degismemeli

Musteriyi yaniltiyorsa kullanmayin

Uzman dogrulamasi olmadan yayinlamayin

Baglam ve aciklik; gercek misteri gibi sunmama
Acik izin, glivenlik ve gerekli agiklamalar

Sentetik kanit Gretmeyin
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Yapay zeka liretim protokoli

Brief
Amag, gergeklik siniri, marka kurallari ve yasaklari yazin.

Referans
Onayl Urdn, kimlik, mekan ve stil kaynaklarini kullanin.

Uretim
Alternatifleri agik stirim adlariyla kaydedin.

Dogrulama
Uriin, metin, anatomi, 6lgek, logo ve kiiltiirel isaretleri kontrol edin.

Uzman onayi
Teknik veya dlizenlemeye tabi iddialari konu uzmanina onaylatin.

Kayit
Kaynak, izin, dizenleme ve final kullanim bilgisini arsivleyin.

insan sorumlulugu

Yapay zeka hatasinin sorumlulugu araca devredilemez. Yayin karari veren ekip dogruluk, izin, marka ve
kullanici etkisinden sorumludur.

Marka tutarliligi icin liretim briefi

Yapay zeka yaratici briefi
Iletisim amaci ve hedef kitle

Gosterilecek gercek unsurlar ve degistirilemeyecek 6zellikler
Istenen duygu, atmosfer, kompozisyon ve marka karakteri
Kullanilacak renk, tipografi, logo ve goérsel referanslar
Kesinlikle Uretilmeyecek iddia, kisi, sembol veya sahne
Teknik ve editoryal onay verecek kisiler

Gerekli agiklama ve kullanim hakki notu

Yapay zeka Uretimi hizlandirabilir; markanin gergeklik, izin ve dogruluk sorumlulugunu azaltmaz.

Yapay zeka, marka iletisiminde stratejinin yerine gecen bir unsur degil, Gretimi
destekleyen bir aractir. Soyut kavram ve atmosfer goérsellerinde kontrolll bicimde
kullanilabilir; ancak Grin, mekan, teknik performans, gergek kisi, givenlik, referans ve
vaka sonuclari gibi dogrulanabilir alanlarda gercegdi degistirmemeli veya sentetik kanit
dretmemelidir.

Yapay zekay! tasarimin, metnin veya fikrin yerini alan bagimsiz bir tGretim makinesi
olarak degil; insanin diisiinme, arastirma ve yaratma kapasitesini genisleten bir
enstriman olarak kullanmak daha degerlidir. Stratejiyi kuran, baglami yorumlayan,
dogrulugu denetleyen ve son karari veren unsur insan oldugunda yapay zeka daha
yaratici sonuclara ulagsmayi hizlandirir; ayni zamanda ekiplerin farkli alternatifleri
degerlendirme, elestirel distinme ve Uretim becerilerini gelistirerek daha nitelikli insan
kaynaginin olusmasina katki saglar.
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BOLUM Vv

DONUSUM, OLGCUM VE
OPTIMIZASYON

Icerik, rekla ve ekip sureglerini tek yonetim sisteminde
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KONU 14

Reklamdan Lead'e, CRM'den Satiga

Reklam talep Uretir. Deder, talebin dogru karsilanmasi ve satis stirecinde disiplinli
bicimde ilerlemesiyle olusur.

KAMPANYA BiR SISTEMDIR

Kampanya, belirli bir iletisim veya satis hedefine ulagsmak igin sinirli bir zaman iginde
yurdatdlen planh calismalarin batanuddr. Tek bir reklam veya paylasim kampanya
degildir; mesaj, icerik, hedef kitle, yayin kanali, bltce, slire ve 6lgim sisteminin birlikte
calismasi gerekir.

KAMPANYA NASIL KURULUR?
Amag belirlenir: Marka bilinirligi, Grin tanitimi, web sitesi ziyareti, mesaj, form
doldurma, satis veya yeniden pazarlama hedeflerinden biri secilir.

Hedef kitle tanimlanir: Kampanyanin kimlere ulasacadi; konum, yas, ilgi alani,
meslek, davranis veya mevcut musteri verilerine gére belirlenir.

Teklif olusturulur: Kullaniciya urtin, hizmet, avantaj, ¢c6zim veya harekete gegcmesi
igin acik bir neden sunulur.

Ana mesaj yazilir: Kampanyanin ne soyledigi ve kullanicidan hangi davranisi bekledigi
netlestirilir. Bir kampanyada birden fazla ana mesaj kullanilmamahdir.

Icerikler hazirlanir: Goérsel, video, reklam metni, baslik ve harekete gegirici mesaj ayni
kampanya fikri etrafinda olusturulur.

Yayin kanallar segilir: Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube, Google veya web
sitesi gibi kanallar hedef kitlenin davranisina gére belirlenir.

Biitce ve siire planlanir: Toplam bltce, glinlik harcama, baslangig-bitis tarihi ve
bitcenin hedef kitleler arasindaki dagihmi olusturulur.

DoOniisiim yolu kurulur: Reklamdan sonra kullanicinin gidecegi web sayfasi, form,
WhatsApp hatti veya mesaj ekrani hazirlanir.

Olciim sistemi belirlenir: Erisim, tiklama, mesaj, basvuru, satis ve sonug basina
maliyet gibi gdstergeler kampanya baslamadan énce tanimlanir.

Test ve optimizasyon yapilir: Farkl hedef kitleler, icerikler ve mesajlar karsilastirilir;
yeterli veri olustuktan sonra basarili olan yapi guglendirilir.

Sonuglar raporlanir: Yalnizca kag kisiye ulasildigr degil, kampanyanin kag nitelikli
musteri ve ne kadar satis Urettigi degerlendirilir.
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Reklamdan Lead'e, CRM'den Satiga

Reklam talep Uretir. Deger, talebin dogru karsilanmasi ve satis strecinde disiplinli
bicimde ilerlemesiyle olusur.

LEAD (POTANSIYEL MUSTERI)
Reklam, sosyal medya, web sitesi, telefon veya WhatsApp lzerinden markayla iletisime
gecen kisiler potansiyel musteri olarak degerlendirilir.

Her basvurunun hangi icerikten, reklamdan veya platformdan geldigi kayit altina
alinmahdir.

Gelen Kkisiler; bilgi isteyenler, teklif isteyenler ve satin almaya yakin olanlar seklinde
siniflandirilmalidir.

Boylece yalnizca kag mesaj geldigi dedil, bu mesajlarin ne kadarinin gergek mdisteri
potansiyeli tasidigi anlasilir.

CRM (MUSTERI TAKIP SISTEMI)
CRM, potansiyel musterilerin bilgilerinin ve gérisme streglerinin tek bir sistemde
tutulmasini saglar.

Misterinin ne zaman iletisime gectigi, ne istedigi, kendisine kimin donls yaptigi ve
teklifin hangi asamada oldugu kaydedilir.

Sireg; yeni basvuru, goérisme, teklif, takip, satis ve sonuglanmayan goériisme gibi
asamalara ayrilr.

Bu sistem, musterilerin unutulmasini énler ve pazarlama ekibiyle satis ekibinin birlikte
calismasini saglar.

OLcUM

Basari yalnizca takipgi, begeni ve erisim rakamlariyla dedgerlendirilmemelidir.

Gosterim, tiklama, mesaj, form doldurma, teklif alma ve satisa dénisme oranlari birlikte
incelenmelidir.

Bir misteriye ulasmak icin ne kadar reklam bitgesi harcandigi ve hangi kanalin daha
nitelikli mlsteri getirdigi hesaplanmahdir.

Sosyal medya ve reklam verileri, isletmenin gergek satis sonuglariyla karsilastinimalidir.

OPTIMIZASYON

Hedef kitle, gorsel, video, metin, teklif, blitce ve yayin alanlari ayri ayr test edilmelidir.
Dedisiklikler birkag glinlik sonuglara gore degil, yeterli veri toplandiktan sonra
yapilmalidir.

Cok sayida ancak dlsuk kaliteli bagvuru getiren reklam yerine, daha az fakat satis
ihtimali yUksek musteri getiren reklam tercih edilmelidir.

Dizenli 6lcim ve iyilestirme sayesinde butce daha verimli kullanihir, musteri kalitesi
yukselir ve satis slireci guglenir.
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Sistemi tek basiniza
kurabilirsiniz.
Birlikte de kurabiliriz.

Markanizin, sosyal medya hesaplarinizin ve dijital varliklarinizin
hangi asamada oldugunu gormek igin Palto Medya'dan profesyonel
on degerlendirme talep edebilirsiniz.

www.paltomedya.com

0531 032 15 95

#izlenebilirol
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PALTO MEDYA

MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

Kisa Sozluk

Marka Ayrismasi
CTA

Dijital varhk
Glocalizasyon
icerik gorevi

ikiz hesap

inandirici sebep

Konumlandirma

Lead

Lead magnet

Lokalizasyon
Marka kaniti
Marka mimarisi

Prime time

Segment
Topluluk yonetimi

Yonetisim

www.paltomedya.com

Markalarin isimleri, logolari, renkleri, simgeleri ile zihinsel ve fiziksel olarak éne gikmasidir.
Kullaniciya igerikten sonra yapmasi beklenen birincil eylemi séyleyen cagdri.

Web sitesi, sosyal hesap, alan adi, e-posta, CRM ve benzeri markaya ait dijital unsur.
Global marka cekirdedini korurken yerel kiltlr, dil ve pazar davranisina uyarlama.

Bir igerigin dikkat cekme, agiklama, kanitlama, donistlirme gibi stratejik islevi.

Ayni veya gok benzer operasyonu, roli yeterince ayrismamis iki hesapla temsil etme
durumu.

Marka vaadinin neden gercek ve surdurtlebilir oldugunu gosteren kanit.

Markanin belirli bir kitle igin belirli bir kategoride sahiplendigi ayirt edici zihinsel alan.
Coca-Cola’nin mutlulugu, Volvo’nun giivenligi, Chanel’in liiks sikligi, Turkcell’in gekim gicd gibi...

Uriin veya hizmete ilgi géstermis ve iletisim kurulabilecek kisi ya da isletme.

Deder sunarken uygun potansiyel musteriyi tanimaya ve sonraki adima tasimaya yarayan
Ucretsiz igerik veya arag.

Mesaj, gorsel, kanit, CTA ve deneyimi yerel pazarin diline ve davranisina uyarlama.
Vaat ve iddiayi destekleyen slireg, sonug, kisi, belge, tesis, referans veya davranis.
Bir kurum igindeki marka, alt marka, Urln ve hesaplarin rol ve iligkilerini diizenleyen yapi.

Hedef kitlenin belirli bir davranis igin en uygun zihinsel ve zamansal hazirbulunusluk
penceresi.

Benzer ihtiyag, davranis, fayda beklentisi veya karar kosuluna sahip musteri grubu.
Yorum, mesaj, sikayet, talep ve kriz etkilesimlerini marka standardiyla yonetme.

Karar, sorumluluk, onay, erisim, kayit ve hesap verebilirlik dizeni.
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PALTO MEDYA MARKA SISTEMINDEN SOSYAL MEDYAYA

Kaynak Yaklasimi ve Ileri Okumalar

Bu kilavuz; Palto Medya'nin marka sistemi, sosyal medya yonetimi, kurumsal kimlik, prodiiksiyon ve
bitlnsel hizmet yaklasimini anlatan sunumlari ile farklh sektdrlerde Uretilmis strateji ve saha notlarinin
genellestirilmesiyle hazirlanmistir. Marka vakalari dogrudan aktariimamis; farkli isletmelerin
kullanabilecedi karar ilkelerine dénastlartlmastar.

Ileri okumalar
Simon Kingsnorth - Dijital Pazarlama Stratejisi
David A. Aaker - Markalama
Dave Ulrich - Liderlik Markasi
Seth Godin - Mor Inek
Philip Kotler - A’dan Z'ye Pazarlama
Darren McColl & Gaston Legorburu — Hikaye Tasarimi
Byron Sharp - Pazarlama
Onur Yanik - Yaraticilik
Robert B. Cialdini - Influence
Josh Kaufman - Kendi Kendine MBA

Temel Aksoy - Efsaneler ve Gergekler

Bu kilavuz platforma 6zgl gecici taktikler yerine marka ve iletisim ilkelerine odaklanir. Bu nedenle
kaynaklar agirlikli olarak markalasma ve iletisim Gzerinedir. Teknik uygulamalar, reklam politikalari,
algoritma islevi ve sonuglari ile hukuki yukidmlultkler her uygulama déneminde glincel resmi
kaynaklardan dogrulanmalidir.
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