B2B icin LinkedIn + Meta Funnel & Biitce
Planlama Sablonu — SMM / B2B Multi-Platform
(v1.0)

Asset Amag: Bu sablon, LinkedIn ve Meta Ads platformlarini tek bir bittinlesik B2B
doénusum hunisi (funnel) icinde rol bazl (upper/mid/lower) planlamak, biltce optimizasyonunu
bu rollere gére dagitmak ve reklam KPI'larini dogrudan CRM pipeline agsamalarina
(MQL/SQL/Toplanti/Satig) baglamak i¢in hazirlanmistir. Amag; iki farkli dinamige sahip
platformu ayni sig KPlI'lar ile kiyaslama hatasini sonlandirip, net ve surdirilebilir bir
multi-platform B2B reklam modeli inga etmektir.

Kim Kullanir?: B2B hizmet sadlayicilari, SaaS (yazilim) sirketleri ve kurumsal ajans
markalarinda gérev yapan growth/performans pazarlama yoéneticileri ile satis operasyon
ekipleri.

Nasil Kullanihir?

1. Hedeflediginiz ideal musteri profilini (ICP), ana donltsim teklifinizi (webinar, demo,
icerik indirme vb.) ve kurumsal satis hedefinizi netlestirerek sablona isleyin.

2. LinkedIn ve Meta Ads platformlarinin hunideki rol dagihimlarini (farkindalik,
degerlendirme, dénlisim) belirleyin ve dénemsel bitce ylzdelerini atayin.

3. Reklam panosu metriklerini (CTR, LPV, CPL) dogrudan CRM veri katmanindaki
pipeline dlzeyleriyle eslestirin ve haftalik raporlama rutinini devreye alin.

TEMPLATE — Operasyonel Planlama Alanlari (Kopyala—Doldur)
1) Stratejik Hedef ve ICP (ideal Miisteri Profili)

e Uriin / Hizmet Tanimi:

e ICP Tanimlamasi: Sektor/Dikey: __ | Sirket Olgegi (Calisan/Ciro):
______________ | Karar Verici Rol/Unvan: ______________

e Ana Kampanya Hedefi: [ | Kurumsal Webinar Katihmi | [ ] Canli Demo Talebi | [
| Ozel Fiyat Teklifi / Analiz Istegi | [ ] Lead Magnet / Whitepaper indirme

e Ortalama Satig Déngiisii (Sales Cycle): ____ Gun (Varsayim: Kurumsal B2B satig

sureclerinde reklamin temas ani ile faturalandirma arasinda gegen stirenin huni
optimizasyonu igin buraya not edilmesi gerekir).

2) Platform Rol Dagilimi ve Gorev Tanimlari

e LinkedIn Ads Rolii: [ | Upper Funnel (Farkindalik & Marka Algisi) | [ | Mid
Funnel (Nitelikli Trafik & Profesyonel icerik Tiiketimi)

e Meta Ads Rolii: [ | Mid Funnel (Egitici igerik / Case Study Dagitimi) | [ ] Lower
Funnel (Dogrudan Lead Toplama & Yeniden Pazarlama)



Google Ads / SEM Rolii: [ ] Brand Kapanis / Marka Korumasi | [ | Ylksek
Arama Niyeti (Intent) Karsilama (Varsayim: Sosyal medyada yaratilan talebin arama
motorlarinda rakiplere kaptirilmamasi adina Google Ads rolii sisteme dahil edilmistir).
Platform Rol Netligi ilkesi: LinkedIn hedef kitle niteligini ve kurumsal veri
dogrulugunu garanti altina alirken; Meta, elde edilen bu nitelikli kitleyi distk maliyetli
frekans gucl ve dinamik remarketing algoritmalariyla donugume ikna eder.

3) Cok Kanalli Funnel Plani (Kampanya Setleri)

Upper Funnel (Farkindalik Katmani - LinkedIln Agirlikh)

Kampanya Tipi: [ ] Marka Bilinirligi | [ ] Dokiiman / Whitepaper indirme | [ |
Canli B2B Webinar Kaydi

Mesaj Omurgasi: Sektérel ortak problem alanlari, pazar iggortleri, operasyonel
kayiplar ve verimsizlik vurgusu.

Kreatif Format Se¢imi: Linkedin PDF Dokiiman Reklamlari, Coklu Gérsel Karusel
(Carousel) veya i¢gorii Odakl Kisa Videolar.

Ana Basar Gostergeleri (KPI): Tiklama Orani (CTR), Engaged Clicks (Nitelikli
Etkilesim), Dokiiman indirme / icerik Tiiketim Orani.

Mid Funnel (Degerlendirme Katmani - LinkedIn + Meta Dengeli)

Kampanya Tipi: [ ] Basari Hikayesi (Case Study) | [ | Misteri Deneyimi
(Testimonial) | [ | Nitelikli Web Sitesi Trafigi

Mesaj Omurgasi: Somut bagari kanitlari, veri tabanl sonuclar, uygulanan metodoloji
ve 6ncesi/sonrasi is ciktilari.

Kreatif Format Se¢imi: Tekli Gorsel Proof-Card, Video Testimonial veya
Blog/Makale Ydnlendirmeli Trafik Formatlari.

Ana Basari Gostergeleri (KPI): Acilis Sayfasi Goérlintlileme (LPV), Engaged
Sessions (Sitede Kalma Suresi / Scroll Orant).

Lower Funnel (D6niisiim Katmani - Meta Agirlikli & Remarketing)

Kampanya Tipi: [ ] Dinamik Yeniden Pazarlama (Remarketing) | [ ] Lead Form /
Anlik Form Reklamlari | [ | Demo Rezervasyon Sayfasi

Mesaj Omurgasi: Dogrudan ticari teklif, entegrasyon kolayligi, yatirrm getirisi (ROI)
taahhiidii ve risk azaltma unsurlari (Ucretsiz deneme / iptal hakki).

Kreatif Format Segimi: Dogrudan Demo Lead Formu, Ozellestirilmis Teklif
Gérselleri veya Kisa Araytiz/Uriin Tanitim Videolari.

Ana Basar Gostergeleri (KPI): Form Basi Maliyet (CPL), Aksiyon Basi Maliyet

(CPA), Form Dénutsum Orani (CVR).

4) Stratejik Blitce Dagilim Matrisi (%)

Linkedin Ads Payi (Nitelikli Kitle / Data): %___ _

Meta Ads Payi (Frekans / Yeniden Pazarlama): %____

Operasyonel Test Bltgesi: %____ (Yeni kreatif varyasyonlari, yeni kitle testleri ve
kanca/hook denemeleri igin ayrilan pay).



e Olgekleme (Scale) Biitgesi: %____ (Performansi kanitlanmis, CPL maliyeti diigiik
ve SQL dreten ana kampanya setleri i¢in ayrilan pay).

5) KPI ve CRM Pipeline Mapping (Uctan Uca Veri Eglegsmesi)

e Platform Diizeyi On Metrikler: Tiklama Orani (CTR) — Acilis Sayfasi Gérintiileme
(LPV) — Form Basina Maliyet (CPL)

e CRM/ Pipeline Satis Donligiim Diizeyi: Pazarlama Onayli Lead (MQL) — Satis
Onayli Lead (SQL) — Satis Toplantisi (Meeting Scheduled) — Kazanilan Musteri
(Won)

e Huni Kalite Kriteri Gostergesi: Toplam toplanan lead'ler igerisindeki SQL (Satis
Onayl Firsat) orani ve toplantiya donisme yizdesi, platform reklam kalitesinin
yegane belirleyicisidir (Varsayim: Sadece dlisiik CPL odakli reklamlarin kalitesiz lead
liretme riskine kargsi pipeline analizi zorunludur).

6) 14 Ginliik Cevik Test Plani (Quick Start)

e Test 1| LinkedIn Hook (Kanca) Varyasyonu: Dokiiman reklamlarinda teknik i¢gori
odakl basliklar ile dogrudan problem odakh agresif basliklarin etkilesim ve indirme
oranlarinin kiyaslanmasi.

e Test 2 | Meta Proof-Card vs. Case Study Kreatifi: Yeniden pazarlama asamasinda,
infografik formatindaki somut veri kartlari ile metin agirlikli basari hikayesi
kreatiflerinin form déntsim oranlarina etkisinin élgiiimesi.

e Test 3 | CTA (Harekete Gegirici Mesaj) Denemesi: Alt hunide dogrudan "Canl
Demo Talep Et" ¢agrisi ile daha diisiik bariyerli "Ucretsiz Dijital Analiz isteyin"
cagrisinin SQL Uretim hizi agisindan karsilastiriimasi.

e Yol Haritasi Basari Kriteri: 14 gunluk test sUreci sonunda, toplam harcanan butce
genelinde CPL trendinde stabilizasyon saglanirken, MQL'den SQL'e gegis oraninda
minimum %_____ artis yakalanmasi.

Deliverables (Teslim Edilecek Ciktilar)

B2B Musteri Yolculuguna Uygun LinkedIn + Meta Entegre Platform Rol Haritasi
Hedef Karar Vericileri Yakalayan Ugtan Uca Funnel Kampanya Seti Planlama
Sablonu

Reklam Harcamalarini Pipeline Metriklerine Baglayan Butge Dagilimi ve KPI Tablosu
Pazarlama ve Satis Ekiplerinin Veri Senkronizasyonunu Saglayan Haftalik Rapor
Rutini

B2B Cok Platformlu Reklam Yonetiminde Haftalik Rapor Rutini

Giin Raporlama ve Sorumlu Ekip Odaklanilacak Temel
Senkronizasyon Adimi Metrikler
Pazartesi Platform On Metrik Analizi Growth / CTR, CPM, CPL Trendi ve
ve Kreatif Yorgunluk Performans Frekans Artislar

KontrolU Ekibi



Carsamb CRM Veri Eslesmesi ve Pazarlama + Hafta ici Gelen Lead'lerin

a Lead Kalite Denetimi Satig Veri Ekibi ~ MQL/SQL Siniflandirmasi
Cuma Pipeline ilerleme ve Biitge Pazarlama & Toplanti Dénusum Oranlari
Re-Alokasyon Toplantisi Satis Yoneticileri (Meeting Rate), Pipeline
Degeri

B2B ENTEGRE FUNNEL AKISI: LINKEDIN UST HUNI, META ORTA/ALT HUNI
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[Diagram / Flow] LinkedIn ve Meta Ads platformlarinin B2B pazarlamadaki ortak
sinerjisini gbésteren; (st hunide LinkedIn'in nokta atisi unvan ve sektér hedeflemesiyle
baslatilan dékiiman/webinar odakli kitle edinimi akigini, bu kitle verilerinin piksel ve
entegrasyonlar araciligiyla Meta Ads paneline aktariimasini ve alt hunide Meta'nin
maliyet avantajli video, case study ve anlik lead formlariyla potansiyel musteriyi CRM
pipeline asamalarina (MQL, SQL, Toplanti) tagiyan ¢ok platformlu tam huni
(full-funnel) stratejik mimari akis diyagrami



B2B LINKEDIN + META PLANLAMA
CHECKLIST'i: ROL & KPI

LinkedIn Ust huni (karar verici erisimi) roli net

Meta remarketing ve maliyet verimliligi rolt net
Hedefe gére platform ayrimi yapildi (webinar/demo)
Kreatif tonu platforma uygun (kurumsal vs hizh)
KPI'lar platform bazl ayrildi (CTR/LPV vs CPL/CVR)

Ortak basari metrigi pipeline’a baglandi (SQL/toplanti)

%) DGTLFACE
dgtlface.com

[Checklist / Framework Card] p B2B growth marketing uzmanlari ve kurumsal
pazarlama yéneticileri icin tasarlanmis; ideal misteri profili (ICP) filtrelerinin
dogrulanmasi, LinkedIn dokiiman reklamlarinin mobil okunabilirligi, Meta remarketing
hedefleme pencerelerinin (30/60/90 giin) optimizasyonu, platform metriklerinin CRM
alanlariyla veri uyumlulugu ve haftalik pazarlama-satis (Smarketing) senkronizasyon
adimlarini iceren kare formatli stratejik planlama ve denetim kart tasarimi



	Nasıl Kullanılır? 
	TEMPLATE — Operasyonel Planlama Alanları (Kopyala–Doldur) 
	1) Stratejik Hedef ve ICP (İdeal Müşteri Profili) 
	2) Platform Rol Dağılımı ve Görev Tanımları 
	3) Çok Kanallı Funnel Planı (Kampanya Setleri) 
	Upper Funnel (Farkındalık Katmanı - LinkedIn Ağırlıklı) 
	Mid Funnel (Değerlendirme Katmanı - LinkedIn + Meta Dengeli) 
	Lower Funnel (Dönüşüm Katmanı - Meta Ağırlıklı & Remarketing) 

	4) Stratejik Bütçe Dağılım Matrisi (%) 
	5) KPI ve CRM Pipeline Mapping (Uçtan Uca Veri Eşleşmesi) 
	6) 14 Günlük Çevik Test Planı (Quick Start) 

	Deliverables (Teslim Edilecek Çıktılar) 
	B2B Çok Platformlu Reklam Yönetiminde Haftalık Rapor Rutini 

