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BOLUM 01

Dijital Pazarlama Nedir? Ne Degildir?

Dijital pazarlama, bugiin para harcayip yarin sonu¢ alacaginiz bir alan degildir. Ya da az para
harcayip cok gelir bekleyeceginiz bir yer hi¢c degildir. Kisacasi dijital pazarlama, bir sihirbazlik
degildir.

Aslinda dijital pazarlama, pazarlamanin bir alt kiimesidir. Bu alanda kariyer yapmak isteyen veya
halihazirda bu isi yapan herkesin pazarlamanin temellerini, Seth Godin ve Philip Kotler gibi
pazarlama duayenlerini bilmesi gerekir. Dijital pazarlama temelde bir matematik bilimidir, bir butce
yonetimidir, bir veri bilimidir ve en nihayetinde kullaniciyi ikna etme sanatidir.

Dijital Pazarlamacida Olmasi Gereken Yetkinlikler

> Matematik

Dort islemi ¢cok iyi bilmeniz gerekir; clinkii bu iste her zaman sayilarla ugrasacaksiniz. Surekli
sayllari okuyacak ve onlara gore hareket edeceksiniz; hatta konusurken bile matematikle
konusacaksiniz. Hepimizin bildigi bir gercek var: "Matematik yalan séylemez." Kelimeler
misteriyi size getirir, matematik ise misterinin sizde kalmasini ve markaya bagl olmasini
saglar.

» Psikoloji

Gunin sonunda reklam yonetimi yaparak kullanicinin algisini yénetiyorsunuz; aklinda olmayan
bir ihtiyaci aklina sokup ona aksiyon aldiriyorsunuz. "Ne mesaj verilmeli?", "Nasil ikna
edilebilir?", "Neye tepki verirler veya daha énce neye tepki verdiler?" gibi sorularin cevaplarinin
size ¢ok net olmasi gerekir.

> Biitce Yonetimi

Burada da hayatimiza matematik giriyor; zaten hayatimizdan hic ciktigi da sdéylenemez. Size
verilen aylik reklam bitcesini dogru kanallara aktararak ve dogru yatirimi yaparak ciro elde
etmeniz gerekir. Elinizdeki verileri analiz edip net bir yol haritasi ¢ikarabilmelisiniz.

> Empati Yetenegi

GUnin sonunda, bir reklamveren olarak siz de bir tiiketicisiniz. Gun icinde belki de karsiniza
binlerce reklam c¢ikiyor ve bunlarin bircogunu fark etmiyorsunuz bile; fark etseniz de
unutuyorsunuz. iste karsi tarafin da markanizi unutmamasi igin su soruyu sormalisiniz:
Reklamda kullanacagim bu kreatif benim karsima ciksa ne tepki verirdim? Ekrani kaydirmaya
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devam mi ederdim, yoksa reklama tiklayip web sitesini ziyaret mi ederdim? Buna net ve objektif
bir cevap verebilmeniz gerekiyor.

> Sosyoloji
Kullanici davranislarini, kitlelerin nelere tepki verip vermeyecegini ve hangi zamanlarda daha
fazla aksiyon gosterme egiliminde olduklarini bilmeniz, bunlari analiz etmeniz ve reklamlarinizi

tamamen buna gore yonetmeniz gerekir.

"GUndin sonunda dijital pazarlama, para ile para satin alma sanatidir. icinde bircok
farkli disiplini barindiran derin bir ikna sanatidir."
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BOLUM 02

Performans Pazarlama Uzmani Olmak
Isteyenlere Tavsiyeler

Dijital pazarlama dunyasi hizla degisiyor. Performans pazarlamacisi olmak isteyenlerin izlemesi
gereken yol artik sadece reklam yonetmekten ibaret degil. Hem analitik distinmek hem de yaratici
¢cozumler Uretebilmek gerekiyor. Ben de bugiine kadar ¢alistigim hastanelerde ve farkli sektorlerde
edindigim tecrubeleri paylasarak yol haritanizi netlestirmenize yardimci olmak istiyorum.

1. Temel Bilgileri Saglamlastirin
* Google Ads ve Meta Ads: Kampanya turlerini, hedefleme seceneklerini ve teklif stratejilerini
oégrenin.
* Google Analytics ve GA4: Veri toplama, doniistiim takibi ve KPI analizini kavrayin.
* Donlisiim Odakh Diisiince: Her kampanyada "Hedefim nedir?" ve "Bu kampanya bana

hangi sonuclari getiriyor?" sorularina net cevap verebilmelisiniz.

— Oneri: Kiiciik bir proje iizerinden gercek bir kampanya yiiriitmek, 6grendiklerinizi
uygulamak icin en etkili yoldur.

2. Veri ve Analiz Yeteneginizi Gelistirin

» Event ve Tracking Mantigini Kavrayin: GA4, GTM ve UTM'ler gibi dlgciim araclarini 6grenin.

* Raporlama Becerisi: Looker Studio veya Excel kullanarak veriyi yoneticilere ve ekibe
aktaracak sekilde dzetleyin.

» Soru Sorabilme Yetenegi: "Bu rakam neden bodyle?" sorusunu sorabilmek, kampanyanin
neden ise yaradigini veya yaramadigini anlamanizi saglar.

- Analitik diisiince, sizi sadece bir reklam yoneticisi degil, stratejik karar verici yapar.

3. Nis ve Sektoér Tecriibesi Edinin

» Saglhk sektori: Lead kalitesi, regtilasyon uyumu ve hassas reklam ydnetimi 6n plana cikar.
« E-ticaret: Uriin kategorilerine gére kampanya optimizasyonu ve ROI analizi kritiktir.

« Bu tecrlibeler, hem freelance hem de kurumsal islerde sizi premium bir konuma tasir.
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- 2026'da fark yaratacak olan, belirli bir sektérde uzmanlasmaktir.

4. Deneyim + Ogrenme Déngiisii Olusturun

« Kiiciik Kampanyalarla Test Edin: Dusuk butceli kampanyalar ile fikirlerinizi deneyin.
« Sonuglan Olgiin: Hangi reklam, hangi kitle, hangi teklif daha iyi performans gosteriyor?

« Uygulayip Tekrarlayin: Ogrendiklerinizi bir sonraki kampanyaya aktarin.

- Bu dongi, teoriyi pratige donistiirmenin ve uzmanliginizi pekistirmenin en etkili yoludur.

5. Aginizi Genisletin ve Paylasin
« LinkedIn, performans pazarlamacilari i¢in sadece bir CV platformu degil, 6grenme ve
paylasim alanidir. Kendi kampanya deneyimlerinizi mini paylasimlarla aktarin.
» Webinar ve workshoplara katilin veya kiiguk egitimler verin.
* Mentorluk alin veya verin: Hem 6grenir hem 6gretirsiniz.

- Paylasmak, sizi hem gorunur kilar hem de sektérdeki trendleri daha hizl takip etmenizi
saglar.

"Unutmayin, dijital reklamcilik hizli degisiyor; ancak stratejik ve analitik disiince her
zaman sizi bir adim éne cikarir."
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BOLUM 03

Bakilmasi Gereken Kaynaklar ve Araclar

1. Once "Google'in Dili"ni C6ziin: Simo Ahava

Bu ismi bir yere not edin. Hatta dévme yaptirin desem yeridir. GTM ve GA4 tarafinda veri
kaciriyorsaniz, Pixel'iniz dogru calismiyorsa, server-side tracking olayini c¢ézemediyseniz
gideceginiz tek adres Simo Ahava'nin blogu. Bana gore bu sektoriin gayri resmi peygamberi odur.
Teknik tarafta sikistigimda Google'in kendi yardim sayfalarina degil, Simo'nun ne yazdigina
bakarim. Veri okumay! bilmeyen reklamci, pusulasiz kaptandir; karaya oturur.

2. Pazar Arastirmasi (Casusluk) Araclari

Meta Reklam Kiitliphanesi (Ads Library): Bunu bilmeyen yoktur ama nasil baktiginiz énemili.
Rakibinizin sadece gorsellerine degil, "Bu reklam ne zamandir yayinda?" sorusuna bakin. Bir
reklam 3 aydir yayindaysa, o reklam para kazandiriyordur. Kopyalamayin, esinlenin. Wappalyzer
(Chrome Eklentisi): Bir siteye girdiginizde ilk buna tiklayin. Site Shopify mi? Altyapisi ne? Hangi
Pixel'leri kullantyor? Hotjar var mi? Sitenin tim teknolojik altyapisini éniintize serer. Foreplay.co:
Kreatif tikanikligi yasiyorsaniz, diinyanin en iyi markalarinin reklamlarini arsivieyen muazzam bir
kutiphane.

3. "Google Translate ile Olmaz" Dedirten Kaynaklar

Uziilerek soylilyorum: Tiirkce kaynaklar bu sektérde hep 6 ay geriden gelir. isi kaynagindan
o0grenmek zorundasiniz. PPC Hero ve Search Engine Land: Sabah kahvesiyle okunacak siteler.
Google bir algoritma giincellemesi mi yapti? PMax kampanyalarina yeni 6zellik mi geldi? ilk bunlar
yazar. Twitter/X'te PPC Listeleri: En giincel taktikler, LinkedIn'deki kurumsal paragraflarda degil,
"Growth Hacker"larin paylasimlarinda déner. Ozellikle Bram Van der Hallen gibi isimleri takip edin.

4. "Ben Bu Isi Kitabina Goére Yaparim" Diyenlere

Ucretli egitim almadan 6nce platformlarin kendi ticretsiz akademilerini tamamlayin. "Ben biliyorum"
demeyin; her sene yenileniyor. Meta Blueprint: Sikicidir, uzundur ama isin anayasasidir. Google
Skillshop: Google Ads sertifikalarini buradan alin. Sorularin cevaplarini ezberleyip ge¢cmeyin,
mantigini anlayin.
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5. Kiiciik ama Gicliu Tarayici Eklentileri

Tarayicinizda bunlar yukli degilse, savasa ¢akisiz gidiyorsunuz demektir. Meta Pixel Helper:
Pixel calistiyor mu? Eventler (Purchase, Add to Cart) dogru tetikleniyor mu? Tek tikla gOsterir. Tag
Assistant (Google): Google etiketlerinin dogrulama araci. Ghostery: Sitedeki tiim izleyicileri
(tracker) gosterir. Gizlilik icin degil, sitenin pazarlama altyapisini gérmek icin kullanin.

"Araclar, kaynaklar, bloglar... Hepsi bir yere kadar. Bu isin en biytk okulu kendi
harcadiginiz biitcedir. ilk baslarda blitceyi yakacaksiniz. Yanls hedefleme
yapacaksiniz, ROAS dipleri gbreceksiniz. Korkmayin. O yaktiginiz blitce, niversitede
odediginiz har¢ parasindan daha degerlidir."
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BOLUM 04

Reklam Verme Siurecleri

Reklam verme dedigimiz sey buglinden yarina yapilacak ya da reklam paneline girip hedef kitleyi
gir, kreatifi gir, "ileri ileri"* diyip reklami yayina almak degildir. Reklam vermeden énce su sorulara
cevap veriyor olmaniz gerekiyor:

- O reklami neden c¢ikariyorsunuz?
- Reklamdan neyi hedefliyorsunuz?
- Reklam kotu gittiginde diizeltmek icin alacaginiz aksiyon planlariniz neler?

- Reklamdaki stratejiniz ne?

Diger tiirlii korlemesine reklam ¢ikmis olur ve parayi bosa harcamis olursunuz. Reklam
vermeden 6nce mutlaka asagidaki asamalari tamamlamaniz gerekiyor. Bu asamalarin
tamamlanmasi ortalama 1 ila 3 ay arasinda degiskenlik gosterebiliyor.

1 — Marka Analizi

ister hizmet ister e-ticaret sektériinde olsun, reklamlarini yoéneteceginiz markayi ¢ok iyi tanimaniz
ve SWOT analizini objektif bir sekilde yapmaniz gerekiyor. Bir markanin reklamlarini yénetmeye
baslamadan énce aklinizdaki soru isaretlerini giderecek, bu sirecte size yardimci olacak her seyi
almak icin detayli bir brifing dosyasi hazirlamaniz ve bunu markaya géndermeniz gerekiyor.

2 — Uriin | Hizmet Analizi

Reklamini yapacaginiz Urini veya hizmeti ilk basta reklamveren olarak sizin ¢ok iyi bilmeniz
gerekiyor ki daha dogru ve daha net pazarlayabilesiniz. Uriinii veya hizmeti detayli bilirseniz hedef
kitlenizi bir o kadar daha yakindan tanimis olursunuz; bu Uriin veya hizmeti kimin alabilecegi daha
net ortaya ¢ikmis olur.

3 — Web Sitesi Analizi

Siz reklam cikarak web sitenize insanlari davet edeceksiniz. Ama insanlari davet etmeden 6nce,
yani reklam vermeye baslamadan 6nce, web sitenizi kontrol etmeniz gerekiyor.

Web Sitesi Acilis Hizi: Maksimum 5 saniye icinde agiimali. Daha uzun sirerse hemen ¢ikma
orani artar ve Google Ads reklamlarinda kalite puaniniz diser. Acilis hizini etkileyen iki temel
faktor: (1) Kullanilan gorsellerin veya videolarin dosya boyutu — MB cinsinden icerik
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kullanmamaya 6zen gosterin, gorsellerin boyutu KB ve uzantisi .webp olsun. (2) Sitede kullanilan
kod yapisi — sitenin arka tarafinda ne kadar ¢cok kod varsa (JavaScript, PHP, HTML vb.) siteyi o
kadar yavaslatir.

UIlUX Kontrolii: Web sitesine kullanici geldiginde aradigini kolayca buluyor mu? Bir trlind veya
hizmeti kolayca sepete ekleyip satin alabiliyor mu, bu stregte zorlaniyor mu? Bu surecleri nasil
daha hizli ve kolay hale getirebilirsiniz, bunu ¢alismaniz gerekiyor.

4 — Rakip Analizi

Bu asamalarin hepsi cok 6nemli ama en 6nemlilerinden biri budur. Clnku sizin markaniz dijitale
yatirim yaparken diger markalar da bos durmuyor; ayni yatirimi, belki daha fazlasini yapiyor. Neler
yaptiklarini takip etmek, analiz etmek ve kendi markaniza uyarlamak ¢ok 6nemli. Ancak rakip
analizi tek seferlik yapilan bir sey degildir; her ay dizenli olarak ve sektérden en az 3 marka
belirlenerek yapilmalidir.

Reklam Analizi: Reklamlarinda hangi gorselleri kullaniyorlar, hangi reklam alanlarini tercih
ediyorlar, reklam metinlerinde nasil bir dil kullanmislar?

Sosyal Medya Analizi: Ka¢ giinde bir paylasim yapiyorlar? Paylasimlarinin kagi Reels ve kag
gunde bir Reels paylasiyorlar? Paylasim metinlerinde nasil bir dil kullaniyorlar?

Web Sitesi Analizi: Acilis hizi ne? Sizin sitenizde olmayip onlarin sitesinde olanlar ne ve bunu
markaniza nasil uygulayabilirsiniz?

5 — Biitceleme Planlamasi

Reklamverenin asil amaci, dogru zamanda dogru kullanicinin karsisina ¢cikmak ve verilen aylik
reklam butgesini dogru yonetmektir. Bunu yapabilmek icin size verilen reklam bitcesini hangi
reklam kanallarinda harcayacaginizi bilmeniz ve ortalama olarak bu harcamaya karsilik ne kadar
sonug alabileceginizi tahminlemeniz gerekir. Bunun i¢in bir butceleme planlamasi hazirlamaniz
gerekiyor. Onemli Not: Bu planlamada elde edebilecediniz gelir, kesin olarak elde edeceginiz
anlamina gelmiyor; ama¢ Xx harcamaya karsilik verilere gére ortalama ne kadar gelir elde
edebilecegdinizi tahminlemektir.

6 — Gecmis Reklam Analizleri

Eger o marka sizden dnce reklam c¢iktiysa, platform fark etmeksizin o verileri mutlaka incelemeniz
gerekir. Clnkl o veriler sizin yapacaginiz calismalara isik tutacaktir. Daha dnceki reklamlarda
hangi kreatifler kullanildi, hangisi verimli ¢alisti? Hangi hedef kitleler daha iyi performans gosterdi?
Ortalama CPC maliyetleri neydi? E-ticarette ortalama bir satis i¢cin ne kadar 6édeme yapildi? Lead
alaninda ortalama bir form icin ne kadar 6deme yapildi?
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7 — Reklam Entegrasyonlarinin Kurulumu

Olcumleyemediginiz seyi gelistiremezsiniz. Her platformdan cikardiginiz reklamlarin performansini
takip etmek ve ona gore optimizasyon yapabilmek icin her platformun kendine ait reklam
Olcimleme entegrasyonlarini kurmaniz gerekecek.

8 — Test Kampanyalari

Reklamveren olarak isiniz bilmemektir. Hangi kreatifin iyi calistigini bilmiyorsunuz, hangi reklam
metninin iyi calistigini bilmiyorsunuz veya hangi reklam alaninin daha iyi sonuc getirdigini
bilmiyorsunuz. iste bu tur bilinmeyenleri 6grenmek icin siirekli test kampanyalari ¢ikiyor olmaniz
gerekir. Test kampanyalarini 3 farkli nedenle cikaririz: bilinmeyen degiskenleri 6grenmek, veri
toplamak ve makine égrenimini ilerletmek.

9 — Kampanyalarin Yayina Alinmasi

Test kampanyalarindan sonra elde ettiginiz verilere ve 6grendiginiz degiskenlere goére
kampanyalari yayina alabilirsiniz.

10 — Kampanya Optimizasyonlari

Tum bu silregleri tamamladiniz; ancak asll isiniz bundan sonra basliyor. Cikardiginiz kampanyalari
takip edip kotl gidiyorsa dizeltmek adina gerekli optimizasyonlari yapmaniz gerekiyor.
Kampanyanin tiklama basina maliyeti ne, bin gosterim basina maliyeti ne, kullandiginiz kreatiflerin
CTR'lan ne kadar, bir lead veya satis ya da mesaj almak i¢in ne kadar 6deme yapiyorsunuz gibi
pek cok metrigi takip etmeniz gerekiyor ki buna gore optimizasyonlari yapabilesiniz.
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BOLUM 05

Kullanici Psikolojisi — Bize Satin Aldiran
Sey

Durust olalim; hepimiz kendimizi "bilincli tiketici* saniyoruz. "Ben reklama kanmam, ihtiyacim

varsa alirrm" diyoruz.

Ama gecen guin ihtiyaciniz olmayan o kahve makinesini, sirf yaninda "sinirli Gretim kupa" hediye
edildigi icin aldiniz, degil mi? Veya sinemada aslinda kiicik boy misir yetecekken, sadece 5 TL
farkla "Mega Boy" aldiniz.

Merak etmeyin, yalniz degilsiniz. Ben bu isin egitimini veren biri olarak bile bazen bu tuzaklara
distyorum. Clnki biz ekran karsisinda mantigimizla degil, stiringen beynimizle (limbik sistem)
karar veriyoruz.

Bu bélimde teknik terimleri bir kenara birakiyoruz. Size, dijital diinyada gezinirken beyninizin size
oynadigi 3 ki¢lik oyunu ve pazarlamacilarin bunu nasil kullandigini anlatacagim.

1. Yem Etkisi (The Decoy Effect): Misir Matematigi

Bunu en iyi sinema bufeleri ve SaaS (Yazilim) sirketleri yapar.

Diyelim ki bir yazilim alacaksiniz:
A Paketi: 100 TL (Sadece Temel Ozellikler)
B Paketi: 250 TL (Her Sey Dahil)

Buyuk ihtimalle "250 TL ¢ok pahali, 100 TL'lik isimi gorur" derdiniz. Ama araya bir "Yem" (Decoy)
koyarsak ne olur?

A Paketi: 100 TL | B Paketi (YEM): 230 TL (Temel + Birkac Ekstra) | C Paketi: 250 TL (Her Sey
Dahil)

Beyniniz su an B paketine bakip soyle diyor: "C paketi, B'den sadece 20 TL pahali ama her sey
var. B'yi almak aptallik olur, C ¢ok mantikh!" Tebrikler, aslinda 100 TL harcayacakken kendi
rizanizla 250 TL harcadiniz. Pazarlamada buna "Yem Etkisi" denir. Seceneklerin arasina konan o
"mantiksiz" secenek, asil satiimak istenen Urlini parlatmak icin oradadir.
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2. Kithk ilkesi (Scarcity): "Son 2 Oda!"

Booking.com veya ugak bileti sitelerinde o kirmizi yaziy1 gériince nabzinizin hizlandigini hissediyor
musunuz? "Bu fiyata son 2 oda!" veya "Su an bu odayi 5 kisi daha inceliyor."

Bu evrimsel bir durttdir. Atalarimiz icin kithk 6lim demekti; yiyecek azsa hemen harekete
gecmeliydiniz. Dijital pazarlamada buna FOMO (Fear Of Missing Out — Firsati Kacirma Korkusu)
diyoruz. Bir e-ticaret sitesinde sayac geri sayarken veya "Stokta son 3 Uriin" yazarken beyninizin
analitik distnen kismi (Frontal Korteks) devre digi kalir; "Dusiinme, sadece al, yoksa bitecek!"
sinyali gonderilir.

Bir dahaki sefere o kirmizi yaziyl goérdigunizde derin bir nefes alin. O oda muhtemelen hemen
bitmeyecek.

3. Cipalama Etkisi (Anchoring): indirim illiizyonu
Bir magazaya girdiniz ve 5.000 TL'lik bir ceket gordiintiz. "Cok pahali" dediniz. Yaninda 15.000

TL'lik bir kaban goérdiiniiz. Sonra tekrar 5.000 TL'lik cekete baktiniz; artik o ceket size "o kadar da
pahali degil, hatta makul" gelmeye basladi.

Beynimiz, bir deger bicerken gordugl ilk rakami referans (cipa) olarak alir. Dijital reklamlarda
gordiguniz "2.000 TL yerine sadece 999 TL" ibaresi de budur. 2.000 TL'yi gérduginiz an
beyniniz oraya cipayi atar; 999 TL artik "999 birim para" degil, "buyik bir kazan¢" olarak algilanir.

"Pazarlamaci olarak isimiz insanlari ikna etmek. Ama tiiketici olarak gticimdiiz, bu
mekanizmalarin farkinda olmaktir. Bir dahaki sefere Odeme Yap butonuna basmadan
once kendinize sunu sorun: Bunu gercekten istiyor muyum, yoksa beynimdeki Yem
Etkisi mi devreye girdi?"
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BOLUM 06

Teknik Kurulumlar — Reklam
Entegrasyonlari

Bunlarin yaninda bilmeniz gereken kurulumlari siz yapmiyor olsaniz bile calisma mantigini
anlamaniz, neden bu entegrasyonlari kurmaniz gerektigini bilmeniz gerekiyor. Dijital pazarlamay!
konvansiyonel pazarlamadan yani televizyon, billboard, afis gibi offline reklamlardan ayiran iki

temel fark vardir:
1. Olgiimlenebilir olmasi

2. Hedeflenebilir olmasi

Olciimlenebilir Olmasi Ne Demek?

Diyelim ki bir kozmetik markasinin offline pazarlama yonetimini yapiyorsunuz ve Besiktas'ta islek
bir cadde Uzerinde billboard reklami verdiniz. Verdikten sonra; o reklami kimler gordd, reklami
gorup web sitesine kac kisi girdi, giren bu kisilerin kaci aksiyon — yani sepete ekleme veya satin
alma — gerceklestirdi, bunlari takip etmeniz ¢ok zor olacak. Ama ayni reklami dijitalde verseydiniz
bu teknik kurulumlar sayesinde bunlarin hepsinin cevabi sizde olacaktir.

Hedeflenebilir OImasi Ne Demek?

Yine yukaridaki 6rnek Uzerinden gidelim. Kozmetik markasi ve Besiktas'taki billboard. O reklami
oradan gecen 7 yasindaki ¢cocuk da gorecek, 60 yasindaki adam da. Gergekten markanin ulasmak
istedigi hedef kitle bu mu? Ayni reklami dijitalde verdiginizde kimin gérmesini istediginizi yas
araligl, cinsiyet, ilgi alani gibi kriterlere gore belirleyebilir, cok daha alakali bir kitleye ulasabilirsiniz.

iste dogru 6lclimleme yapabilmeniz icin bu entegrasyonlarin kurulu olmasi gerekiyor. Neden
"dogru olcimleme" diyorum? Cinki entegrasyonlar kurulu olup yanhs veri verebilir; sitede
gerceklesen 1 satisi size 2 satis olarak gdsterebilir. Ornegin: Meta (izerinden satis kampanyasi
cikiyorsunuz ve entegrasyonlar kurulu ama c¢ift sayma problemi yasaniyor. Bu durumda 1 satin
alma ve 1.000 TL tutarinda bir alisveris 2 satin alma ve 2.000 TL olarak gorinur. Ay sonunda Meta
panelindeki rakamla gercek kasaya giren rakam arasinda 2 kati kadar fark olusur.

Hangi Platform icin Hangi Entegrasyon?
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Meta Ads Pixel + Conversion API (CAPI)
Google Ads Donusum Takibi

TikTok Ads TikTok Pixel

LinkedIn Ads Donustimler + LinkedIn icgori Etiketi

Pixel ve Conversion API Nedir?

Reklam ¢ikarak insanlari yonlendirdiginiz web sitesini bir ev gibi diisiiniin. Eve gelen insanlari takip
etmek ve davranislarini analiz etmek igin eve taktiginiz kamera sizin sitenizdeki Pixel'inizdir. Ama
bu kamerayi evin tim odalarina takmaniz gerekiyor ki tim odalara giren kullanicilar takip edebilin.
Cunku web sitenizde birden fazla sayfa olacak: Uriin sayfasi, sepet sayfasl, tesekkirler sayfasi
gibi. Bu sayfalara giren kullanicilari takip etmek istiyorsaniz evin tim odalarina kamera takmaniz
gerekir.

Peki Pixel tek basina yeterli degil mi? Nereden cikti bu Conversion API? Bunu aslinda Apple'a
sormak gerek. Cunkd Apple'in iOS 14.5 gilncellemesiyle getirdigi degisiklikler nedeniyle
Conversion APl Meta tarafindan hayatimiza girdi. Apple cihazinizdan bir uygulama indirip
actiginizda karsiniza "Uygulama beni takip etsin / etmesin" ekrani cikar. Kullanici ¢erezleri kabul
etmez veya "takip etmesin” derse Pixel bu kullaniciy! takip edemiyor; cinki Pixel kullanicilar
tarayici Uzerinden takip eder. Peki ya kabul etmezse ne olacak? Bu kullanicilari sunucu tzerinden
takip eden sistem Conversion API'dir. Bu kurulumu mutlaka yapmaniz gerekiyor.

Yukarida bahsettigim dogru olcimleme burada devreye giriyor: olaylari tekillestirmeniz gerekir.
Reklama tikladiniz ve web sitesine gittiniz. Cerez bannerinda cerezleri kabul ettiniz; bu andan
itibaren sizi hem Pixel hem de Conversion API takibe basladi. Sistem sizi tekil kullanici olarak degil
cift kullanici olarak sayiyor. Bu sekilde birakirsaniz her eventi (sepete ekleme, satin alma veya
form doldurma gibi) cift saymaya baslayacak. iste sisteme "bu kisi tekil bir kullanici, yaptig
islemleri tek say" demeniz gerekiyor ki entegrasyonlar size dogru veri verebilsin.
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BOLUM 07

Raporlama, Iliskilendirme ve Andromeda
Glncellemesi

Raporlama

Raporlama bu isin olmazsa olmazlarindan olan bir asamadir. Hem muisteri veya marka acisindan
daha 6nce hangi noktaydik, daha 6nce neler yapildi, simdi neler yapiliyor, veriler nasil ilerliyor ve
ilerleyen doénemlerde bu verileri daha da iyilestirmek adina neler yapilacak gibi degiskenleri
gormek; islerin takibini yapmak ve reklamveren olarak neler yaptiginizi géstermek icin mutlaka
aylik, haftalik veya gunliik olarak raporlama yapmaniz gerekiyor. Gunlik veya haftalik olmasa bile
en azindan aylik olarak her ay bir 6nceki ayin raporlamasini c¢ikarip karsi tarafa sunmaniz
gerekmektedir.

lliskilendirme Savasi (Attribution)

iste dijital pazarlamada biitceleri en cok israf ettiren meshur tuzagin adi: Attribution (iliskilendirme)
Savasil.

Kullanicilarin satin alma yolculugu artik tek diize degil. Bir musteri sabah Instagram'da gezerken
video reklaminizi izler (Meta), tiklamaz ama markaniz aklinda kalir. Aksam eve gidince Grinunuzu
Google'da aratir, karsisina ¢ikan arama agi reklaminiza tiklar (Google) ve satin alir.

Bu senaryoda ne olur biliyor musunuz? Meta, "Reklamimi gordl ve 24 saat icinde aldi, bu satisi
BEN yaptim" diyerek hanesine 1 yazar (view-through attribution). Google ise "Son tiklamay! benim
reklamimdan yapti, bu satisi BEN yaptim" diyerek kendi hanesine 1 yazar (last-click attribution).
Ortada satilan tek bir triin vardir ama reklam panellerinizde 2 satis goriindr. ikisi de ayni golii
sahiplenir.

Ozellikle 2026 yilindayiz; ticuinci taraf cerezler (cookies) bilyik 6lgiide devre disi kaldi, Apple ve
Google'in gizlilik politikalari veri akisini kesti. Platformlar artik kullaniciyr uctan uca net bir sekilde
takip edemiyor. Bunun yerine makine 6grenimiyle "tahminlemeler® (Modeled Conversions)
yapiyorlar. Ve emin olun, Google veya Meta'nin algoritmasi bir tahminde bulunurken her zaman
bencil davranir; clinkii size yiiksek ROAS gostermek zorundalar ki bir sonraki ay bitcenizi oraya
yatirmaya devam edesiniz.

Cozum: Eger sadece Meta'nin veya sadece Google'in raporlarina bakarak "Google'in ROAS'I
diismis, oray! kapatip tiim parayl Meta'ya basalim" derseniz, bliyiik hata yaparsiniz. Clinkii
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Meta'daki o yiiksek doniisiimleri besleyen sey belki de kapattiginiz Google kampanyasiydi.
Silolara bakmayi birakip buyiik resme odaklanin:

Ekosistem (Blended) ROAS'Ina bakin: "Bu ay reklamlara toplam ne kadar harcadim,
karsihginda web sitemden toplam ne kadar ciro yaptim?" Tek gercek ROAS'Iiniz budur.
MER (Marketing Efficiency Ratio): Toplam gelirinizin yiizde kacini pazarlamaya
harciyorsunuz? Platformlar size 10 ROAS gdsterirken MER oraniniz %40'lardaysa ortada
sanal bir basari vardir ve cebinizden para cikiyordur.

Meta Ads Andromeda Gilincellemesi

"Creative is the new targeting" — Artik kimi hedeflediginizden cok, ona ne gdsterdiginiz énemli.
Algoritmalar hedef kitleyi artik sectiginiz ayarlara gére degil, hazirladiginiz kreatiflere
(videoya/gorsele) gelen tepkilere gore buluyor.
O Cesitlilik Artik Zorunlu: Sadece mesajl degil, formati da cesitlendirmeliyiz. Bir kampanya
icinde mutlaka statik gorsel ve videoyu bir arada kullanmak gerekiyor.
O Reels Artik Merkez: Instagram'da gegirilen stirenin %50'si Reels'te tiketiliyor. Meta
verilerine gore dikey (9:16) formattaki reklamlar, diger formatlara gére %48 daha disik CPA
sagliyor.
O Yeni Kreatif Test Ozelligi (Creative Testing): Eskiden yeni bir videoyu denerken ya biitce
bosa giderdi ya da calisan algoritma bozulurdu. Meta'nin yeni Sandbox ¢éziimuyle ¢calisan
kampanyanin ivmesini kaybetmeden yeni kreatifleri giivenle ve 6zel test bltcesiyle
deneyebilecegiz.
[0 Makineye Alan Birakin: Ne kadar ¢ok farkli mesaj, farkli kanca (hook) ve farkli gorsel tiri
yuklerseniz, algoritma o kadar iyi performans veriyor.

"2026 Ajandasi: Hedefleme ayarlariyla oynamayi birakin. Enerjinizi ve bitcenizi bol
cesitli kreatif Gretmeye, Reels'e ve yapay zekanin test yapmasina izin vermeye

harcayin."
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BOLUM 08

Sektére Adim Atinca Sikca Duyacaginiz
Terimler

Bu terimleri 6grenmek, sektérdeki toplantilarda kaybolmamanizi ve daha hizli iletisim kurmanizi

saflar.

SEM

SEO

SERP

CTR

CPC

CPM

CPL

Landing Page

Bounce Rate

Impression

Reach

Frequency

Kalite Puani

ROAS

MER

FOMO

GTM

UTM

CAPI

Search Engine Marketing
Search Engine Optimization
Search Engine Result Page
Click Through Rate

Cost Per Click

Cost Per Mille

Cost Per Lead

Return on Ad Spend
Marketing Efficiency Ratio
Fear Of Missing Out
Google Tag Manager
Urchin Tracking Module

Conversion API

Arama Motoru Pazarlamasi

Arama Motoru Optimizasyonu

Arama Sonucu Sayfasi

Tiklama Orani — Reklaminizin kag kez gosterildigine karsi ka¢ kez tiklandiinin orani
Tiklama Basina Maliyet

Bin Gosterim Basina Maliyet

Lead Basina Maliyet

inis Sayfasi — Reklama tikladiktan sonra kullanicinin gittigi sayfa

Hemen Cikma Orani — Web sitenize gelen kullanicilarin kaginin hicbir islem yapmadan
Gosterim — Reklaminizin kag¢ kez ekranda gorindugu

Erisim — Reklaminizin kag farkh kisiye ulastigi

Sikhk — Tekil bir kullanicinin reklaminizi ortalama kag kez gordigu

Google Ads'in 3 degiskene (beklenen TO, reklam alaka diizeyi, acilis sayfasi deneyimi) ¢
Reklam Harcamalarindan Elde Edilen Gelir — Harcanan her 1 TL'ye karsilik elde edilen (
Pazarlama Verimliligi Orani — Toplam gelirinizin ytizde kag¢ini pazarlamaya harciyorsunt
Firsati Kacirma Korkusu — Kithk ilkesinin psikolojik temeli

Web sitenizdeki etiketleri merkezi olarak yonetmenizi saglayan arag

Trafik kaynaklarini takip etmenizi saglayan URL parametreleri

Sunucu tarafindan doniisim verisi gonderme yontemi; Pixel'i tamamlar
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SON BOLUM

Tavsiyeler

Size bu alanda birkac tavsiyede bulunacagim.

O Yasiniza takilmayin.

00 Daha 6nce yaptiginiz ise takilmayin.

O Kendinizi surekli gelistirin ve surekli 6grenci kalin.

O Hata yapmaktan korkmayin; hata yapmadan 6grenilmez.

0 Ogrendiginiz teorik bilgileri uygulama yaparak tekrar edin.

O Sabirli olun ve her giin diizenli bir sekilde ¢calismaya devam edin.

O Bu isi gercekten yapmak istediginize ve severek yapacaginiza emin olun.

O Kimin ne sdyledigine asla ve asla takilmayin.

"Bu alanda bir yerlere gelmis kisilerin sizlerden hic¢bir farki olmadigini unutmayin. Tek
farklari neyi nasil 6grenmeleri gerektigini biliyor olmalari ve dtizenli bir sekilde
calisiyor olmalari. Onlar da bir zamanlar sizin yerinizdeyd;."
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