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CHAPTER 1 
 
Stratejik Yaklaşım
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Şirket İletişim Stratejisi

Kampanya İletişim Stratejisi

Dijital İletişim Stratejisi

Sosyal Medya Stratejisi
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Sosyal Medya Stratejisi nasıl geliştirilir? 

1. Kampanyanın amacı nedir? 

2. KPI’lar neler olmalı? 

3. Hedef kitle kim?  

4. Hedef kitle dijital kullanım davranışları neler? 

5. Hangi kanallar nasıl bir konumlandırmayla kullanılmalı? 

6. TOV ne olacak? 

7. Hangi formatlar kullanılmalı? 
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Kampanya Amaçları
1.Marka bilinirliği  
İşletmenizin, markanızın veya hizmetlerinizin bilinirliğini artırmak.

2.Erişim  

Reklamınızı hedef kitleniz içinde en fazla sayıda kişiye gösterin.

3.Trafik 
İnsanları seçtiğiniz bir URL'ye yönlendirin (ör. internet sitenizin yönlendirme sayfası, bir blog yazısı, uygulama vb.)

4.Etkileşim 

Gönderinizle etkileşime geçme olasılığı daha yüksek olan insanlara erişmek. Beğenmeler, yorumlar ve paylaşımlar etkileşime dahildir ancak aynı 
zamanda sayfanızdan alınan teklifleri de içerir.

5.Uygulama yükleme 
İnsanları işletmenizin uygulamasını indirebilecekleri uygulama mağazasına yönlendirin.

6.Video Görüntülemeleri 

İşletmenizin videolarını, bu videoları izleme olasılığı en yüksek olan insanlarla paylaşmak.
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7.Video Görüntülemeleri 
İşletmeniz için potansiyel müşteriler toplayın. Ürününüzle ilgilenen insanlardan bilgi toplayan reklamlar oluşturun (örneğin bültenleriniz için aboneler 
edinmek).

8.Mesajlar 

İşletmenize ilgiyi teşvik etmek için Facebook'taki kişilerle bağlantı kurun, potansiyel veya mevcut müşterilerle iletişime geçin.

9.Dönüşümler 
İnsanların işletmenizin sitesinde sepete ürün ekleme, uygulamanızı indirme, sitenize kaydolma veya alışveriş yapma gibi belirli eylemi gerçekleştirmeye 
teşvik edin.

10.Katalog Satışları 

Satışları artırmak için e-ticaret mağazanızın kataloğundaki ürünleri sergileyin.

11.Mağaza Trafiği 
Yakındaki kişilere fiziksel işletme konumlarınızın tanıtımını yapın.

Kampanya Amaçları
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Brand Awareness KPI

KPI listesi
Direct Response KPI Cost per KPI

Reach
Frekans
Impression
Video izleme
Like
Comment
Share
Reactions
Brand awareness
Favorability
Re-call

Link click
Download
Lead sayısı
Conversion rate
CTR (Click-trough-rate)
Reach to lead
Lead to sales
Satış hacmi
Average order value
Customer lifetime value (CLV)
Customer retention rate 

Cost per click (CPC)
Cost per download
Cost per conversion
Cost per lead
Cost per new customer
Cost per order
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Hedef kitle belirlerken;

- Gerçekçi olun.
- Çok büyük kümelere odaklanmayın. 
- Davranış ve iç görülerini tespit edebileceğiniz alt gruplar belirleyin. 
- Alt grupların kendi içinde önceliklendirmesini yapın.
- Farklı eksenlerde filtreler yaratın. 
- Geçmiş kampanyalarda ulaşılan “customer audience”ları kullanın. 
- Kanalların hedef kitle türetme metotlarını kullanın.

Hedef kitle
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19-25 yaş arası üniversiteden mezun olmuş, 

Senede 1-2 hafta rutin tatil planı yapan,

Tatilini arkadaşlarıyla yurt içinde planlayan,

Outdoor sporlara ilgi duyan,

Instagram ve Youtube’u günlük hayatında aktif kullanan,

Tatil araştırma ve alışverişini online kaynaklardan gerçekleştiren,

Avantajı ön plana koyan,

Sitemizi ziyaret eden kitleye %4 benzer,
Şehirlerde yaşayan kişiler.

Hedef kitle
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• 19-25 yaş arası üniversiteden mezun olmuş, 

• Senede 1-2 hafta rutin tatil planı yapan,

• Tatilini arkadaşlarıyla yurt içinde planlayan,

• Outdoor sporlara ilgi duyan,

• Instagram ve Youtube’u günlük hayatında aktif 

kullanan,

• Tatil araştırma ve alışverişini online kaynaklardan 
gerçekleştiren,

• Avantajı ön plana koyan,

• Sitemizi ziyaret eden kitleye %4 benzer,
• Şehirlerde yaşayan kişiler.

Hedef kitle dijital kullanım alışkanlıkları
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Kanal kullanımı
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TOV (Tone of Voice)
Markanın ses tonudur. Nasıl konuşur, hangi kelimeleri kullanır, nasıl cümleler kurar gibi soruların 
cevabıdır.

TOV örnekleri;

Uzman,
Genç,
Fırsatçı,
Yan koltuktaki arkadaşın,
PUBG’de takımın üçüncüsü,
Seni her zaman ön plana çıkararak motivasyon veren destekçin.



Pratik-1 
Sosyal Medya Stratejisi 
Oluşturma 
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en-Bebek satış kampanyası

2.KPI’lar 
….

2 ay önce satışa sunulan BABYX modeli için satış 
kampanyası.

Web sitesi ve mobil uygulama üzerinden satış 
yapılmak hedefleniyor. 

Hedef kitle 0-24 ay çocuk sahibi AB SES grubu anne ve 
babalar. 

Ürünün en önemli 2 özelliği:

- Ekstra güvenlik sistemleri 
- Kompaktlık
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e-Bebek satış kampanyası
1.Kampanyanın amacı  
….

2.KPI’lar 
….

3.Hedef kitle 
….

4.Hedef kitle dijital kullanım davranışları 
….

5.Kanal konumlandırması  
….

6.TOV  
….

7.Format 
….



CHAPTER 2 
 
Sosyal Medya Kanalları ve 
Formatlar
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Sosyal Medya  
nedir?
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Sosyal hayatın 
dijitale dokunan her 
noktası sosyal 
medyadır. 
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Sosyal Medya Kanalları

Portal Eğlence 
(Fun) 

Diyalog Dans

Eğlence 
(Entertainment)

İlham Kariyer Gaming 
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Instagram
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Story Ads
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Photo Ads
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Video Ads
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Carousel Ads
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Collection Ads



 32

Shopping Ads
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Instagram Filtre
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Instagram AR
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Instagram Live
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Instagram Reels
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Instagram IG TV
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Facebook
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Photo



 40

Video



 41

Story



 42

Collection



 43

Canvas
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Messenger
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Messenger
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Messenger
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Carousel
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Playable
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Live



 50

Twitter
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Promoted text



 52

Promoted image
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Promoted GIF
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Promoted Poll
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Promoted account
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Promoted video
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Amplify pre-roll



 58

Amplify sponsorship
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First view
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Promoted Live



 61

Website card



 62

App card
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Direct Message Card
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Conversation card
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Tweet to unlock
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Brand emojis
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Brand reminders
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Promoted moments



 69

Promoted trends



 70

Promoted trend spotlight
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Youtube
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Skippable ads in-stream ads
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Non-skippable in-stream ads
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Video discovery ads
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Bumper ads
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Out stream ads
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Masthead ads
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Youtube display ads
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Overlay ads
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Sponsored cards
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Linkedin
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Sponsored content
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Message ads
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Conversation ads
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Text ads
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Linkedin video ads
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Carousel ads
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Dynamic ads
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Lead gen ads



 90

Twitch
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Desktop video ads
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Homepage Headliner
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Super leaderboard & Medium Rectangle
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Mobile video
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Picture by picture
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SureStream ad
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TikTok
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Promoted GIF
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In-Feed ads



 100

In-Feed ads



 101

In-Feed ads
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Creator partnership



 103

Top view



 104

Hashtag challenge
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Branded effect
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Branded effect
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Kullanım amaçlarına göre kanallar



CHAPTER 3 
 
Hedef Kitle Yönetimi 
Targeting / Re-targeting
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Hedef Kitle Funnel
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See - Awareness



 111

Think - Consideration



 112

Do - Action & Purchase
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Care - Loyalty
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See - Awareness
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Funnel journey



 116

Sosyal medya hedefleme

Custom Audience Look a like Fans Visitors - Users

Viewers Location Interest Demography
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Hedeflediğimiz kitle istediğimiz aksiyonu 

almazsa ne olacak?
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Re-targeting
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Re-targeting
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Re-targeting



CHAPTER 4 
 
Sosyal medya operasyon
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Oyun planı

Always-on içerik planı

Performans içerik planı

AY

Kampanya & Proje

Influencer InfluencerIş birliği
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Content Kategorizasyonu
Aylık sosyal medya iletişiminde içeriklerin dengeli hazırlanması çok kritik. 

- Marka 
- Ürün
- Ürün fayda 
- Reason-to-Believe
- Kampanya
- Offer
- Satış noktası
- Collaboration (iş birliği)
- Sosyal sorumluluk
- Inovasyon 
- Kurumsal
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Operasyon

Ekim

H1 H2 H3 H4H3 H4

Eylül

Ekim içerik 
planı 

oluşturma
LIVE & Adaptasyon & Yeni içerikler

Eylül 
Değerlendirme

Kasım içerik 
planı oluşturma

- Operasyondaki tüm paydaşlar 
masada olmalı. (sosyal medya 
ajansı, medya ajansı, 
influencer ajansı vs.)  

- Önceki aylardan “çıkarılan 
dersler” bir sonraki ayı 
optimize etmek için 
kullanılmalı. 

- Data her zaman ön planda 
olmalı. 

- Oluşturulan plana mümkün 
olduğunca sadık kalınmalı. 

- Operasyonel kolaylık 
sağlayacak toollar 
kullanılmalı. 

Kampanya 
Planlama Kampanya LIVE

Not



CHAPTER 3 
 
Kreatif Yaklaşım
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Yaratıcı içeriklerin  

3  
temel özelliği
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“Thumb-stopper” olmalı
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Görsel mesajı net olarak vermeli



 129

Güçlü bir metinle desteklenmeli
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Soru & Cevap
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