DiJITAL REKLAMCILIK & SOSYAL MEDYA SERIiSIi - MmODUL 8 -
BEYRIBEY.COM.TR

Analitik

Kurum ici ekip yetistirme serisinin sekizinci
modulu: Dijital Analitik (GA4 & Search
Console). Veri-odakl1 karar, olgum altyapisi
ve GA4 kurulumu, GA4 kavramlari (olay-
tabanh model), metrikler, trafik kaynaklari,
donusumler ve olaylar, raporlar, Search
Console; kitle/edinme/etkilesim/donusum
analizi, huni, iliskilendirme, kesif; KPI,
Looker Studio, UTM, A/B test, veriden
icgoru ve karar, gizlilik/KVKK; olgum
stratejisi, ¢oklu kanal degerlendirme,
tahmin/trend, veri hikaye anlatimi ve sik
hatalar. Ozgiin diyagramlarla.
beyribey.com.tr.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console

Bu Kitap Hakkinda

Bu kitap, kurum icinde dijital pazarlama ekibi yetistirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcilik & Sosyal
Medya' serisinin sekizinci moduludur ve dijital analitigi (GA4 ve Search Console) sifirdan, uygulamali
O0gretir. DOrt seviye ve yirmi alti b6lim boyunca analitige giristen (veri-odakh karar) élgim
altyapisina ve GA4 kurulumuna, GA4'Un olay-tabanli modeline, temel metriklere, trafik kaynaklarina,
dénudsumlere ve olaylara, raporlari okumaya ve Search Console ile GA4'Un birlikte kullanimina; kitle
ve kullanici analizine, edinme analizine, etkilesim ve icerik analizine, donlisim ve huni analizine,
iliskilendirmeye ve kesfe (explorations); hedef belirleme ve KPI'lara, Looker Studio panolarina, UTM
ve kampanya takibine, A/B test analizine, veriden icgdru ve karara, gizlilik/KVKK ve cereze; dlcim
stratejisine, kanal performansini birlikte dederlendirmeye, tahmin ve trende, raporlama ile veri
hikaye anlatimina ve sik hatalar ile veri etigine kadar uzanir.

Her bolimde konuyu gorsellestiren 6zgin bir diyagram (sezgi ile veri karsilastirmasi, GA4 olay
modeli akisi, donidstm hunisi, iliskilendirme modelleri, UTM takibi, veriden karara déngusu, analitik
oyun kitabi), pratik adimlar, 'sahada nasil uygulanir?' karti ve bir alistirma yer alir. Modul, bir analitik
oyun kitabi (playbook) ve kontrol listesiyle kapanir. En énemli ilkeler: amac veri toplamak degil daha
iyi karar vermektir, gdsteris metriklerine degil donlisime bak, ortalamaya degil segmente bak, ve
her veriyi bir karara bagla. Analitik, serinin tim parcalarini birbirine baglayan tutkaldir. Arac
arayUzleri zamanla degisebilir; ilkeler kalicidir. Bu seri egitim amachdir. Tum calismalar
beyribey.com.tr imzasini tasir.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Analitik Temelleri

Analitik Temelleri

Temeller: analitige giris ve veri-odakl karar, 6lgim
altyapisi ve GA4 kurulumu, GA4 temel kavramlari
(olay-tabanli model), temel metrikler, trafik kaynaklari,
donusumler ve olaylar, raporlar1 okuma ve Search
Console ile GA4.



Dijital Analitik: GA4 & Search Console Analitige Giris

BOLUM 01

Analitige Giris

Dijital analitik, "saniyorum"u "biliyorum"a geviren disiplindir. Onceki modiillerde
reklam ve SEO yaptik; bu modiilde bunlarin gergekten ise yarayip yaramadigini

olgmeyi ogreniyoruz. Veri-odakli karar, sezgiyle degil kanitla yonetmektir — ve
dijital pazarlamanin tim parcalarini birbirine baglayan tutkaldir.

Sezgi degil, kanit

Sezgiyle yonetmek Veriyle ydbnetmek

"Bence su ise yariyor" "Veri sunu gosteriyor”
! !
Tahmine dayali Kanita dayal
! !
Yanhsgi fark etmek zor Hizli 6gren ve duzelt
! !
Bitce korlemesine Biitce sonuca gore

Sema 1.1 — Sezgiyle yonetmek tahmine, veriyle yonetmek kanita dayanir; analitik ikincisini saglar.

e Olgmeden yonetilmez: neyin ise yaradigini bilmeden iyilestiremezsin.
¢ Tuam kanallar1 baglar: reklam, SEO, sosyal — hepsinin sonucu burada goriinir.
e Karar verir: butceyi nereye? Hangi icerik? Hangi kanal? Veri soyler.

o Akilh reklamin yakiti: donusum verisi optimizasyonu besler.
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iPUCU

Dijital analitik, bu serinin tutkalidir — 6nceki tim modillerde (Meta, TikTok, Google
Ads, YouTube, SEO) yaptigimiz isin gercekten ise yarayip yaramadigini gosteren, ve
"saniyorum"u "biliyorum"a ceviren disiplin. Temel fikir basit ama donusturucu:
olcemedigin seyi yonetemezsin. Sezgiyle yonetmek ("bence bu reklam iyi gidiyor",
"galiba sosyal medya ise yariyor") tahmine dayalidir ve tehlikelidir — yanlhs giden bir seyi
fark etmek zor, biitce korlemesine harcanir, ve neyin gercekten sonug getirdigi bilinmez.
Veriyle yonetmek ise kanita dayanir: "veri, bu kampanyanin misteri basina su kadara
mal oldugunu, su sayfanin déniismedi@ini, su kanalin en karli oldugunu gosteriyor" — ve
buna gore hizli 6grenir, diizeltir, dogru yere yatirirsin. Analitigin dijital pazarlamadaki
rolleri: (1) Olgme — kim geliyor, nereden, ne yapiyor, doniisiiyor mu? (2) Anlama —
neden? Hangi kanal/igerik/kampanya c¢alisiyor, hangisi degil? (3) Karar — biitgeyi
nereye kaydirmali, hangi icerigi ¢cogaltmali, neyi diizeltmeli? (4) Optimizasyon yakit1 —
ozellikle akilli reklam (Google/Meta otomasyonu) donusum verisiyle calisir; iyi olcum, iyi
optimizasyon demektir (Modiil 5, 3). Bu modiilde dijital analitigin merkezindeki iki
iicretsiz Google aracini ogrenecegiz: Google Analytics 4 (GA4) — sitende/uygulamanda
ne oldugunu (ziyaretgiler, davranis, doniisim) olger; ve Google Search Console (Modiil
7'de tanistik) — Google aramasinda ne oldugunu (gosterim, tiklama, siralama) gosterir.
Ikisi birlikte "arama 6ncesi" + "site i¢i" tam resmi verir. Ayrica metrikleri, trafik
kaynaklarini, dontisim/huni analizini, iliskilendirmeyi, panolari, UTM takibini, gizlilik/
KVKK'y1 ve en onemlisi veriden karara gegmeyi isleyecegiz. Kritik bir uyar1 bastan:
analitigin amaci veri toplamak degil, daha iyi karar vermektir — "glizel grafikler"
degil, "ne yapmaliy1z?" sorusunun cevabi. Kurum ici ekip i¢in analitik, dis ajansa en
"gizemli" gorinen ama aslinda en giiglendirici alanlardandir: veriyi kendiniz
okuyabildiginizde, tim dijital pazarlamanizi kanitla yonetir ve kérlemesine harcamayi
birakirsiniz. Bu serinin tim ¢alismalar: beyribey.com.tr imzasini tasir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin analitigi "veri toplama" degil "daha iyi karar verme" araci olarak konumla:
hangi kararlari (biitge, igerik, kanal) veriyle vermek istedigini netlestir. Pratik adim:
markan igin su an "sezgiyle" verdigin 2-3 pazarlama kararini yaz (6rnegin hangi kanala
biitce, hangi icerik) ve bunlar veriyle vermek icin neyi 6lgmen gerektigini diisin. GA4 ve
Search Console'un bu modiiliin merkezinde oldugunu not al.
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Alistirma 12 dk

Veriyle dusun:

G Sezgiyle ve veriyle yonetmek arasindaki fark: yaz.

a Analitigin dijital pazarlamadaki dort roliini (6lg, anla, karar, optimizasyon
yakit1) acikla.

e Markan icin sezgiyle verdigin 2-3 karari ve onlari veriye baglamak icin ne
Olcecegini yaz.
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Olcim Altyapisi

Analitigin temeli dogru kurulmus bir 6l¢iim altyapisidir: Google Analytics 4 (GA4)
hesabi, sitene yerlestirilen Google etiketi ve dogru akan veri. Yanlis veya eksik
kurulum, sonraki tim analizleri bozar. "CoOp girerse ¢op ¢ikar" — bu yuzden
altyapiyr bastan dogru kurmak kritiktir.

Once dogru kurulum

GAA4 hesabi + miilk (property)

siteye yerlestir

l kur

Olciim yapisi

Google etiketi | GTM
Veri akar + dogrula
gergek zamanl kontrol

l akit
Donlsim + kaynak ayari
olaylar, kanallar taniml

Sema 2.1 — Olciim altyapisi: GA4 miilkii - etiket/GTM - veri akisi/dogrulama - déniisim/kaynak ayar.
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iPUCU

Tum analitigin temeli, dogru kurulmus bir olcim altyapisidir — ve buradaki en kritik
kural: "cop girerse cop cikar" (garbage in, garbage out). Altyap: yanlhs/eksik kurulursa,
sonraki tum analizlerin, raporlarin ve kararlarin hatali veriye dayanir; bu yuzden
altyapiya bastan 6zen gostermek, sonradan yanlis kararlarin ontine gecer. Parcalar: (1)
Google Analytics 4 (GA4) hesabi ve milki (property) — modern Google analitiginin
temeli. Bir GA4 hesabi ag, 0lgecegin site/uygulama icin bir miilk ve veri akisi (data
stream) olustur. (Not: eski "Universal Analytics" emekliye ayrildi; bugin GA4 standarttir
— olay-tabanli, modern bir modeldir — Bolum 3.) (2) Google etiketi (Google tag) veya
Google Tag Manager (GTM) — GA4'tun veri toplayabilmesi icin, sitenin her sayfasina
bir izleme kodu yerlestirilir. iki yol: dogrudan Google etiketi (basit), veya Google Tag
Manager (GTM) — tum etiketleri (GA4, reklam pikselleri, doniisim kodlar1) tek bir
yerden, koda dokunmadan yOneten bir "etiket yOoneticisi" (buyuyen kurulumlar icin ¢ok
kullanisli;; Meta pikseli, Google Ads etiketi de buradan yonetilir). (3) Veri akisini
dogrula — kurulumdan sonra mutlaka test et: GA4'liin "Gergek Zamanli" raporuna bak,
siteni ziyaret et, kendini orada gor. Veri akmiyorsa veya yanlissa (0rnegin etiket eksik
sayfalar, ¢ift sayim), simdi diizelt — sonra degil. (4) Doniisim ve kanal ayarlar1 — en
onemli donusumleri (key events) tanimla (Boliim 6), trafik kaynaklarinin dogru
siniflandigindan emin ol (Bolim 5), ve (varsa) Google Ads/Search Console baglantilarini
kur (Bolum 8). (5) Temel ayarlar — veri saklama stiresi, i¢ trafigi (kendi ziyaretlerini)
filtreleme, zaman dilimi/para birimi, ve gizlilik/cerez izni (Boluim 20 — KVKK; consent
mode). Kurulumda ilke (tiim seride ayni): GA4 milki, etiketler ve baglantilar kuruma ait
olmali (kisisel hesaba degil), erisim rol bazli yonetilmeli. Kurum ici ekip i¢in: bu altyapiy1
bir kez dogru kur ve dogrula — GA4 + (gerekiyorsa) GTM, en onemli dontsumler
tanimli, veri akigi test edilmis. Saglam bir 6l¢iim temeli, sonraki tim modilin (ve tim
pazarlama kararlarinin) tizerine kuruldugu zemindir. Acele edip yanlis kurulan bir
analitik, hic olmamasindan bazen daha kotudur (yanhs veriyle yanlis karar).

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin 6l¢im altyapisini dogru kur ve dogrula: GA4 miilki, Google etiketi veya
GTM, veri akisi testi (gercek zamanli), ve doniisim/kanal ayarlari. Her sey kuruma ait
olmali. Pratik adim: markanin GA4'a kurulu mu kontrol et (yoksa oncelikli kur); kuruluysa
"Gergek Zamanlh" raporla veri akisini dogrula ve en 6nemli dontisimiin taniml olup
olmadigina bak. GTM kullanmanin (tim etiketleri tek yerden yonetme) avantajini
degerlendir.

10
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Altyapini kur:

G Ol¢iim altyapisinin parcalarini (GA4 miilkii, etiket/GTM, dogrulama, ayarlar)
yaz.

a "Cop girerse ¢op cikar" ilkesini ve neden veri akisini dogrulamak sart oldugunu
acikla.

e Markanin GA4 kurulumunu denetle (veya kurulum plani yap) ve veri akisim
kontrol et.

11



Dijital Analitik: GA4 & Search Console GA4 Temel Kavramlan

BOLUM 03

GA4 Temel Kavramlan

GA4, eski analitik araglarindan farkli, "olay-tabanli" bir modele dayanir:
kullanicinin yaptig: her sey (sayfa gorintiilleme, tiklama, satin alma) bir "olaydir".
Bu modeli ve temel birimleri (kullanici, oturum, olay, donisum) anlamak, GA4'u
dogru okumanin anahtaridir.

Her sey bir "olay"

Kullanici
siteyi ziyaret eden kisi

Oturum (session)
tek ziyaret/etkilesim suresi

l icinde

Olay (event)

her eylem: goruntileme, tiklama...

l Uretir

Donusim (key event)
degerli olaylar = is sonucu

Sema 3.1 — GA4 modeli: kullanici = oturum - olaylar = doénidstm (6nemli olaylar).

12
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iPUCU

GA4 (Google Analytics 4), kendinden onceki araglardan (Universal Analytics) temelde
farkli, "olay-tabanlh (event-based)" bir modele dayanir — ve bu modeli anlamak GA4'a
dogru okumanin anahtaridir. Eski model "sayfa goriintiileme" merkezliydi; GA4'te ise
kullanicinin yaptig: her sey bir "olaydir” (event): bir sayfay: goruntiulemek, bir
baglantiya tiklamak, bir videoyu izlemek, sayfay1 asagi kaydirmak, bir dosya indirmek,
bir form gondermek, bir Girtin satin almak — hepsi olaylardir. Bu esnek model, kullanici
davranisini gcok daha zengin Olger. Temel GA4 birimleri: (1) Kullanici (user) — siteni/
uygulamani ziyaret eden kisi (cihaz/tarayici bazli tanimlanir; ayni kisi farkli cihazlarda
farkl gorunebilir — kesin degil, yaklasik). "Aktif kullanic1", belirli donemde siteyle
anlaml etkilesen kisidir. (2) Oturum (session) — bir kullanicinin tek bir ziyaret/
etkilesim periyodu (siteye gelip bir siire gezinip ayrilmasi bir oturumdur; genelde 30
dk hareketsizlikten sonra oturum biter). (3) Olay (event) — yukarida anlattigimiz;
kullanicinin her eylemi. GA4 bazi olaylar1 otomatik toplar (sayfa goruntileme, ilk
ziyaret, kaydirma vb.), bazilarini sen tanimlarsin (0zel olaylar). (4) Etkilesim
(engagement) — GA4'in 6nemli bir kavrami: kullanicinin siteyle anlamli etkilesimi
(belirli suire kalma, dontisum, birden ¢ok sayfa); "etkilesimli oturum" ve "etkilesim orani",
kalitenin gostergesidir (eski "hemen ¢ikma orani"nin daha akilli hali). (5) Donlisim /
Onemli olaylar (key events) — senin icin degerli olaylar: "doniisiim" (artik "key event"
deniyor) olarak isaretlersin (satin alma, form, kayit — Bolim 6); bunlar is sonucunu olger.
(6) Parametreler ve 0zel boyutlar — olaylara ek bilgi eklenebilir (6rnegin satin alma
olayina "deger", "urin adi"); bu, derin analiz saglar. (7) Kullanici ozellikleri — kullanici
hakkinda bilgiler (cihaz, konum, kaynak). GA4'uin diger onemli yanlar:: gizlilik-odakl1
tasarim (gerezsiz diinyaya uyum, modellenmis veri), web + uygulama birlikte olgebilme,
ve makine 6grenmesiyle icgoriler/tahminler. Bu modeli anlamak neden 6nemli? Cinkii
GA4'te ne olcecegini sen tanimlarsin (hangi olaylar onemli, hangileri dontisim) — bu
gicli ama "neyi neden olgtiguni" bilmeyi gerektirir. Kurum ici ekip igin: GA4'iin "her
sey bir olay" mantigini ve temel birimleri (kullanici, oturum, olay, doniisim) kavra — bu,
sonraki tim raporlar: ve analizleri dogru okumanin temelidir. Yanlis anlasilan bir GA4,
yanlis okunan veriye yol acar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin GA4'in olay-tabanli modelini ve temel birimlerini (kullanici, oturum, olay,
donisim) kavra; hangi kullanici eylemlerinin senin i¢in "olay" ve hangilerinin "dontsim"
oldugunu diisiin. Pratik adim: markanin sitesinde kullanicilarin yaptigi énemli eylemleri
(sayfa goruntuleme, form, tiklama, satin alma vb.) "olay" olarak listele ve hangilerinin
senin igin "doniisim" (degerli is sonucu) sayilacagini isaretle. Etkilesim kavramini not al.

13
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Modeli anla:

G GA4'in "olay-tabanli" modelini ve temel birimleri (kullanici, oturum, olay,
donisim) yaz.

a Etkilesim (engagement) kavraminin neden "hemen ¢ikma orani"ndan daha akilh
oldugunu acikla.

e Markanin sitesindeki onemli kullanici eylemlerini olay/donusum olarak listele.

14
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BOLUM 04

Temel Metrikler

GA4 bircok metrik gosterir; iyi bir analist hangisinin ne anlama geldigini ve
hangisine bakacagini bilir. Kullanici ve oturum hacmi, etkilesim kalitesi, donisim
sayis1 ve orani — bunlar dogru okumak, "¢ok ziyaret aldik" gibi gosteris
metriklerine takilmadan gercek performansi gormenin yoludur.

Hangi say1 ne der?

Kullanici + oturum Etkilesim
user anict+ eng _owesimo
kag kisi, kag ziyaret kalite: sure, etkilesimli oturum

Doéniisiim + oran Degerl/gelir
¥ value “¢9¢"9
is sonucu + verimlilik getirilen parasal deger

conv

Sema 4.1 — Temel GA4 metrikleri: kullanici/oturum, etkilesim, dénusuim/oran, deger/gelir.

15
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GA4 onlarca metrik sunar; birkagini dogru okumak isin kalbidir — ve burada da (tiim
seride oldugu gibi) gosteris metriklerine degil, anlamli metriklere odaklanmak
gerekir. Temel metrik gruplari: (1) Hacim metrikleri — "ne kadar?": Kullanicilar
(kag kisi geldi — toplam ve aktif), Yeni kullanicilar (ilk kez gelenler), Oturumlar (kag
ziyaret), Sayfa goruntiillemeleri (kac sayfa acildi). Bunlar "buytklik" verir ama tek
basina yetmez — cok ziyaret, kotu siteye gelip kacanlardan olusabilir. (2) Kalite/
etkilesim metrikleri — "ne kadar iyi?": Etkilesim orani (engagement rate)
(anlamlh etkilesen oturumlarin ylzdesi), Etkilesimli oturumlar, Ortalama etkilesim
siiresi (kullanici ne kadar aktif kaldi). Bunlar igerigin/sitenin kalitesini gosterir
(insanlar geldikten sonra ilgileniyor mu, hemen kagiyor mu?). GA4'te bu metrikler, eski
"hemen ¢ikma orani"nin yerini alan daha akilli 6lgiilerdir. (3) Doniisiim metrikleri —
"is sonucu?" (en onemli): Doniisimler / 6nemli olaylar (kag satis/lead/kayit —
Bolim 6), Donuiisiim orani (ziyaretgilerin/oturumlarin ne kadar: dontiistii — verimlilik),
Doniisiim degeri/gelir (e-ticarette getirilen para). Bunlar, sitenin/pazarlamanin gercek
is degerini Olcer. (4) E-ticaret metrikleri (irin satiyorsan): gelir, satin almalar, sepete
ekleme, Urin performansi, satin alma yolculugu. Metrikleri okuma ilkeleri: (a) Hacim +
kalite + doniisimii birlikte oku — sadece "kacg ziyaret" degil, "ne kalitede ve ne kadar
donusti". Yiksek trafik + disiik etkilesim/dontisim = yanlis kitle veya koti sayfa. (b)
Gosteris tuzagir — "100.000 sayfa gorintiilleme!" etkileyici ama doniisim getirmiyorsa
anlami sinirl;; donisum ve deger gercegdi soyler. (c) Baglam ve karsilastirma — bir
sayl tek basina anlamsiz; trend (zamanla artiyor mu?), karsilastirma (gecen doneme/
segmente gore) ve hedefe gore degerlendir. (d) Segmentle — toplam ortalamalar
yaniltir; kaynaga/cihaza/kitleye gore kir (Bolim 9). (e) Amaca bagla — her metrigi "bu
bana ne karar verdiriyor?" sorusuyla oku. Kurum igi ekip icin: birka¢c ana metrige
odaklan (genelde etkilesim + doniisim + donisum degeri/orani), gosteris metriklerine
takilma, ve her zaman trend/karsilastirma/hedef baglaminda oku. "Ne kadar trafik" degil,
"bu trafik ne kadar degerli ve ne kadar donusiyor" sorusu onemlidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in birka¢ ana GA4 metrigine odaklan: etkilesim (kalite), doniisim ve donlisim
orani (is sonucu), ve (e-ticaretse) gelir/deger. Hacim metriklerini (ziyaret sayis1) tek
basina yorumlama; trend/karsilastirma/hedef baglaminda oku. Pratik adim: markan igin
"basarili sayilir" diyebilmen icin izleyece@in 3-4 ana metrigi belirle ve her birini neden
sectigini (hangi karari verecegi) yaz. Gosteris metriklerinden kacin.
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Alistirma 12 dk

Metrikleri oku:

G U¢ metrik grubunu (hacim, etkilesim, doniisiim) ve ne anlattiklarini yaz.
a Neden "c¢ok ziyaret" tek basina yetmez ve donusum/etkilesim onemli, acikla.

e Markan icin izleyecegin 3-4 ana metrigi belirle.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Trafik Kaynaklar:

BOLUM 05

Trafik Kaynaklan

Ziyaretcilerinin nereden geldigini bilmek, hangi pazarlama ¢abasinin ise
yaradigini anlamanin temelidir. GA4 trafigi kanallara ayirir: organik arama,
ucretli reklam, sosyal medya, dogrudan, yonlendirme ve e-posta. Hangi kanalin ne
kadar ve ne kalitede trafik/dontisum getirdigini gormek, biitge kararlarinin
temelidir.

Ziyaretci nereden geliyor?

Organik arama . . Ucretli

paid

organic _
SEO (Modul 7) Google/Meta/TikTok reklamlari

Sosyal + ydnlendirme direct Dogrudan + e-posta
sosyal medya, baska siteler direkt giris, e-posta

social

Sema 5.1 — Trafik kanallari: organik, Ucretli, sosyal/yénlendirme, dogrudan/e-posta.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Trafik Kaynaklar

iPUCU

Ziyaretgilerinin nereden geldigini bilmek, "hangi pazarlama ¢abasi ise yariyor?"
sorusunun cevabidir — ve biitgce kararlarinin temelidir. GA4, trafigi kanallara
(channels) gore siniflandinir: (1) Organik Arama (Organic Search) — Google/Bing
gibi arama motorlarinin licretsiz sonucglarindan gelenler (SEO'nun meyvesi — Modil 7).
(2) Ucretli Arama / Ucretli (Paid Search/Paid) — Google Ads vb. reklamlardan
gelenler (Modiil 5). (3) Organik Sosyal / Ucretli Sosyal — sosyal medyadan gelenler
(organik paylasimlar vs ticretli reklamlar — Modil 2, 3, 4). (4) Dogrudan (Direct) —
URL'yi dogrudan yazarak veya yer iminden gelenler (genelde markani zaten bilenler;
ayrica kaynagi belirlenemeyen trafik de buraya diisebilir). (5) Yonlendirme (Referral)
— baska web sitelerindeki linklerden gelenler (backlink trafigi — Modiil 7). (6) E-posta
— e-posta kampanyalarindan gelenler. (7) Goruntiilii/Video — display/YouTube
reklamlarindan (Modil 5, 6). Bu siniflandirma neden kritik? Cuinki her kanalin ne kadar
trafik, ne kalitede ve ne kadar doniisiim getirdigini gérursiin — yani hangi
pazarlama yatirnminin gercekten sonuc iirettigini. Ornegin: "Organik arama en gok
donusumau getiriyor (SEO'ya yatirim hakliymis), ticretli sosyal ¢ok trafik getiriyor ama az
donustuyor (hedefleme/sayfa sorunu?), e-posta az ama ¢ok kaliteli trafik getiriyor
(bliytitmeli)." Bu i¢goriiler dogrudan biitce ve strateji kararlarina doniisir. Onemli
kavramlar: Kaynak/Araci (source/medium) — kanaldan daha detayl (6rnegin "google/
organic", "facebook/paid"); kesin kaynagi gosterir. Kampanya — UTM etiketleriyle
(Bolum 17) isaretledigin spesifik kampanyalar. Dogru kanal atamasi icin iki sey onemli:
(a) UTM etiketleme (Bolim 17) — kendi kampanya linklerini dogru etiketlemek (yoksa
GA4 yanlis siniflandirir). (b) Baglantilar — Google Ads ve Search Console'u GA4'e
baglamak (Bolim 8) veriyi zenginlestirir. Bir uyar:: "Dogrudan" trafigin bir kismi aslinda
kaynagi kaybolmus trafiktir (etiketlenmemis linkler, bazi uygulamalar); UTM disiplini
bunu azaltir. Kurum ici ekip igin trafik kaynagi analizi, "hangi kanala ne kadar yatirim
yapmaliy1z?" sorusunun veri temelidir — her kanalin trafik hacmini degil, 6zellikle
donisum ve degerini karsilastir (cok trafik getiren kanal, en ¢cok doniisim getiren
olmayabilir). Kanal performansini birlikte degerlendirmek, Modil'un ilerleyen
boliumlerinde (Bolim 10, 22) derinlesecek.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin trafik kaynaklarini (organik, iicretli, sosyal, dogrudan, yonlendirme, e-posta)
kanal bazinda izle ve her kanali sadece trafik hacmiyle degil, dontisiim ve degeriyle
kargilastir. Pratik adim: markanin GA4'inde (veya planinda) hangi kanallardan trafik
geldigini distin ve "hangi kanal en ¢ok donlisiim/deger getiriyor?" sorusunu sormaya
hazirlan. UTM etiketlemenin (Bolim 17) dogru kanal atamasi igin gerektigini not al.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Trafik Kaynaklar

Alistirma 12 dk

Kaynaklar ¢oz:

G GA4'in ana trafik kanallarimi (organik, iicretli, sosyal, dogrudan, yonlendirme,
e-posta) yaz.

a Neden kanallar: trafik hacmiyle degil doniisim/degerle karsilastirmalisin,
acikla.

e Markan icin hangi kanallardan trafik bekledigini ve hangisinin en degerli
olabilecegini yaz.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Dontisimler ve Olaylar

BOLUM 06

Donusumler ve Olaylar

Analitigin asil amaci donusumleri 6lgmektir: ziyaretginin degerli bir is sonucu
(satis, form, arama, kayit) gerceklestirmesi. GA4'te bunu, onemli olaylari
"dontisum" olarak isaretleyerek yaparsin. Dogru dontisim kurulumu, hem tim
analizin hem de reklam optimizasyonunun (Modul 3, 5) yakitidir.

Degerli eylemi ol¢

Degerli eylemi belirle

l
|

Analiz + reklam optimizasyonu
kaynak, kampanya, akilli teklif

satis, form, arama, kayit
GA4 olayi tetiklenir

Donusim isaretle
"key event" olarak tanimla

| Olay olarak dl¢

Sema 6.1 — DOnUsUm kurulumu: degerli eylemi belirle - olay 6l¢ - donuslm isaretle —» analiz/optimizasyon.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Dontisimler ve Olaylar

iPUCU

Analitigin asil amaci doniisimleri olgmektir — ¢iinkii doniisiim, sitenin/pazarlamanin
gercek is degeridir: bir ziyaretcinin senin icin degerli bir eylem gerceklestirmesi
(satin alma, form/lead, telefon aramasi, kayit, rezervasyon, mesaj, dosya indirme — isine
gore). GA4'iin olay-tabanli modelinde (Bolim 3) bu soyle calisir: (1) Degerli eylemi
belirle — markan icin "basari" ne demek? (E-ticarette satin alma; hizmette form/arama;
icerikte kayit/abonelik.) Birden ¢ok donusumun olabilir (ana ve ara/mikro donusumler —
ornegin "satin alma" ana, "sepete ekleme" mikro). (2) Olay olarak ol¢ — o eylem
gercgeklestiginde bir GA4 olayi tetiklenmeli (bazilari otomatik, bazilar1 kurulum gerektirir
— ornegin form gonderimi, buton tiklamasi; GTM ile veya gelistirici yardimiyla). (3)
Doniisiim (key event) olarak isaretle — GA4'te o olay1 "onemli olay/doniisum"
olarak isaretlersin; boylece GA4 onu 6zel olarak izler, raporlar ve kaynaga/kampanyaya
baglar. (4) Deger ata (miumkiinse) — ozellikle e-ticarette doniisime parasal deger
gonder (satis tutar); boylece gelir ve ROAS olculur. Lead islerinde bile bir lead'e tahmini
deger atayabilirsin. Dontisiim 6l¢imi neden bu kadar kritik? (a) Tiim analizin pusulasi
— "hangi kanal/sayfa/kampanya ise yariyor?" sorusunun cevabi, hangisinin doniisiim
getirdigine bakmaktir (trafik degil — Bolim 5, 10). Donlisiim olmadan, sadece "trafik"
Olgersin (gosteris). (b) Reklam optimizasyonunun yakit1 — Google ve Meta'nin akillx
teklif/optimizasyonu (Modil 3, 5) dontisuim verisiyle ¢calisir; GA4 dontsumleri (veya
platform doniisiimleri) bu sistemleri besler. Iyi doniisiim 6lgiimii = iyi otomatik
optimizasyon. (c) Karar ve biitce — biitgeyi donilisiim getiren yere kaydirirsin.
Kurulumda dikkat: dogru olg (¢ift sayma, yanls tetikleme yok), en onemli
donusumleri sec¢ (her seyi donlisim yapma — odak kaybolur; ana is sonuclarina
odaklan), ve deger ata (mumkiinse). KVKK: dontisim ol¢cimi kisisel veri/cerez
icerdiginden izin gerekir (Bolum 20). Kurum ici ekip i¢in altin kural (tim seride
tekrarlanan): en onemli doniisimi dogru tanimla ve dogru ol¢ — ¢linkii doniistim,
hem analitigin hem reklam optimizasyonunun hem de tiim pazarlama kararlarinin
pusulasidir. "Olgemedigin doniisiimii optimize edemezsin."

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin en onemli dontisumleri (satig, form, arama, kayit) tanimla, GA4'te olay olarak
Ol¢ ve "doniisim/key event" isaretle; mimkiinse deger ata. Her seyi doniisim yapma, ana
is sonuclarina odaklan. Pratik adim: markanin tim degerli eylemlerini listele, en 6nemli
1-3 tanesini ana doniisim seg, ve bunlarin GA4'te nasil 6lgiillece@ini (otomatik mi,
kurulum mu gerekiyor?) planla. Reklam optimizasyonunun (Modiul 3,5) bu dontisumlere
bagh oldugunu not al.
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Dontusumi kur:

G Donisum kurulumunun adimlarini (eylemi belirle, olay 6lg, donusum isaretle,
deger ata) yaz.

a Neden donusum Ol¢cumu hem analizin hem reklam optimizasyonunun yakit,
acikla.

e Markanin ana dontsimlerini belirle ve nasil 6l¢iilecegini planla.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Raporlar1 Okuma

BOLUM 07

Raporlart Okuma

GA4 bircok hazir rapor sunar: gercek zamanli, edinme (nereden geldi), etkilesim
(ne yapt1), dontisim (sonucg) ve kullanici raporlari. Bu raporlar: nerede bulacagini
ve nasll okuyacag@ini bilmek, veriye erismenin ilk adimidir. Amag¢ rapora bakmak
degil, rapordan soru cevaplamaktir.

Dogru raporu, dogru soruyla

realtimeGergek zamanli acq Edinme (Acqwsmon)
Su an ne oluyor nereden geldiler
Etkilesim Donlistim/gelir
eng tkiles | mon Donusi Ige
ne yaptilar, hangi sayfa sonug ve deger

Sema 7.1 — Temel GA4 raporlari: gercek zamanli, edinme, etkilesim, donudstm/gelir.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Raporlar1 Okuma

iPUCU

GAA4 bircok hazir rapor sunar; bunlar:1 nerede bulacagini ve nasil okuyacagini bilmek,
veriye erismenin ilk adimidir. Ama en 6nemli ilke bastan: amacin "rapora bakmak"
degil, "rapordan bir soruyu cevaplamak"tir — her rapora bir soruyla git ("hangi
kanal en ¢ok doniisim getirdi?", "hangi sayfa en ¢ok terk ediliyor?"). Temel GA4 rapor
gruplari: (1) Gercek Zamanlh (Realtime) — su anda sitende kimler var, ne yapiyor;
kurulum dogrulama (Bolim 2) ve canli kampanya/etkinlik izleme icin. (2) Edinme
(Acquisition) — "nereden geldiler?": kullanicilarin hangi kanal/kaynaktan geldigini
(Bolim 5) gosterir; "kullanici edinme" (ilk nasil bulundular) ve "trafik edinme" (oturum
bazinda) raporlari. Kanal performansini karsilastirmanin yeri (Bolim 10). (3) Etkilesim
(Engagement) — "ne yaptilar?": hangi sayfalar/ekranlar goruntiillendi, hangi olaylar
tetiklendi, etkilesim kalitesi; icerik performansini ve davranisi anlamanin yeri (Bolim
11). (4) Para Kazanma/Donuisim (Monetization/Conversions) — "sonug¢?":
donusumler, e-ticaret geliri, irtin performansi; is sonucunu gormenin yeri (Bolum 6, 12).
(5) Kullanici (User) raporlar1 — demografi (yas, cinsiyet, ilgi — kismen), teknoloji
(cihaz, tarayici); kitleni tanimanin yeri (Bolim 9). (6) Kesif (Explore/Explorations) —
hazir raporlarin 6tesinde 6zel, derin analizler kurdugun gli¢lii alan (huni, segment,
serbest form — Bolum 14). Raporlar: okuma ilkeleri: (a) Soruyla git — "ne 6grenmek
istiyorum?" (rapora dalip kaybolma). (b) Tarih aralig: ve karsilastirma — dogru
donemi se¢ ve onceki donemle/segmentle karsilastir (tek say1 anlamsiz; baglam gerek).
(c) Segmentle ve filtrele — toplam ortalama yaniltir; kaynaga/cihaza/kitleye gore kir.
(d) Birincil + ikincil boyut — veriyi capraz kir (6rnegin "kanal X cihaz"). (e)
Doniistiime bagla — sadece trafik degil, o trafigin dontisimiinii gor. (f) Anomali ara —
beklenmedik dusiis/artis (sorun veya firsat). (g) Veriden eyleme — "bu ne anlama
geliyor, ne yapmaliyim?" (Bolum 19). GA4 araylzi ilk basta karmasik gelebilir; ama
birkac temel raporu (edinme, etkilesim, doniisiim) ve bir soruyla okuma aliskanligini
edinmek yeterlidir. Kurum ici ekip icin: GA4'te kaybolmak yerine, birka¢ temel raporu
bir soruyla okumay1 6gren — ve her zaman "bu veri bana ne karar verdiriyor?" diye sor.
Rapor bir amag degil, bir karar aracidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin GA4 raporlarini bir soruyla oku: edinme (nereden), etkilesim (ne yapti),
donusum (sonug). Tarih karsilastirmasi ve segmentleme kullan, ve her zaman "bu ne
karar verdiriyor?" diye sor. Pratik adim: markan igin cevaplamak istedigin 3 soru yaz
(0rnegin "en ¢ok dontisumii hangi kanal getiriyor?", "hangi sayfa en ¢ok terk ediliyor?")
ve her birinin hangi GA4 raporundan cevaplanacagini eslestir. Raporda kaybolmak yerine
soruyla gitmeyi benimse.
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Raporu oku:

G Temel GA4 raporlarini (gergek zamanli, edinme, etkilesim, dontisiim) ve ne ise
yaradiklarini yaz.

a Neden "rapora bir soruyla gitmek" 6nemli, acikla.

e Markan icin 3 soru yaz ve her birini bir GA4 raporuyla eslestir.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Search Console + GA4

BOLUM 08

Search Console + GA4

GA4 ve Google Search Console birbirini tamamlayan iki aractir: Search Console
"arama oncesi"ni (Google'da ne arandi, gorundun mau, tiklandi m1), GA4 "site i¢i"ni
(gelince ne yapti, déniistii mil) gosterir. ikisini birlikte kullanmak, kullanicinin
arama yapip siteye gelip dontismesine kadar tim yolculugu gormektir.

Arama oncesi + site ici

Search Console (arama 6ncesi) GAA (site ici)

Google'da ne arandi Siteye gelince ne yapti
! !
Gorundin mu (gosterim) Hangi sayfalar, etkilesim
! !

Tiklandi mi (CTR, sira) Donustli mu, deger
! !

SEO performansi Davranis + sonug

Sema 8.1 — Search Console arama 6ncesini, GA4 site icini gosterir; birlikte tam yolculuk.
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iPUCU

GA4 ve Google Search Console (Modiil 7'de tanistik), dijital analitigin birbirini
tamamlayan iki goziidir — ve farklarim1 anlamak ikisini dogru kullanmanin anahtaridir.
Ikisi kullanicinin yolculugunun farkh yarilarim élcer: (1) Google Search Console =
"arama oncesi" (siteye gelmeden once) — Google aramasinda ne oldugunu gosterir:
kullanicilar hangi kelimeleri aradi, senin sayfan goriindii mii (gosterim), kaginci
sirada (ortalama konum), tiklandi mu (tiklama, CTR). Yani Search Console, SEO
performansini ve "Google'da nasil goriniiyorum?" sorusunu yanitlar (Modul 7). (2)
GA4 = "site ici" (siteye geldikten sonra) — kullanici siteye geldikten sonra ne
oldugunu gosterir: hangi sayfalari gezdi, ne kadar etkilesti, doniistii mii, ne deger
uretti. Yani GA4, "siteme gelenler ne yapiyor ve doniisiiyor mu?" sorusunu yanitlar.
Neden ikisi birlikte? Cliinki tek basina her biri yarim resimdir: Search Console sana
"arama trafigi geliyor mu, hangi kelimelerden?" der ama o trafigin sitende ne yaptigini/
doniistiigiinui bilmez. GA4 sana "trafik geldi ve soyle davrandi/doniisti" der ama
(organik i¢cin) "hangi arama kelimesinden geldi?" bilgisi sinirlidir (gizlilik nedeniyle
GA4 organik arama kelimelerini géstermez — Search Console gosterir). ikisini
bagladiginda (GA4 icinde Search Console entegrasyonu) tam zinciri gorirsin:
kullanici X kelimesini aradi - sayfan Y sirada goriindii - tiklad: - siteye geldi -
su sayfalari gezdi - donitstii. Bu, SEO'nun (Modiil 7) gergek is degerini 6l¢gmenin
yoludur: "hangi arama kelimeleri sadece tiklama degil, gercek doniusum
getiriyor?" Pratik kullanim: (a) Search Console'u GA4'e bagla (entegrasyon). (b) SEO
analizinde Search Console'u kullan (hangi kelimeler, siralama, CTR, firsatlar — Modul
7). (c) Site/donusum analizinde GA4'lu kullan (davranis, doniisiim). (d) Birlikte:
organik trafigin hangi kelimelerden gelip nasil doniistigiinti gér (SEO'nun is degeri).
Ayrica GA4'i Google Ads'e de baglamak (Modiil 5) iicretli tarafi zenginlestirir. Kurum igi
ekip icin: bu iki iicretsiz Google aracini (GA4 + Search Console) birlikte kullan ve bagla
— Search Console arama tarafini, GA4 site/dontusum tarafini verir; ikisi, kullanicinin
aramadan dontisiime tiim yolculugunu ve dolayisiyla SEO ile sitenin gercek
performansini gormenin yoludur. Bu modilin ¢cogu GA4'e odaklanir, ama Search
Console'u (Modiil 7) onun arama-tarafi tamamlayicisi olarak hep aklinda tut.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢cin GA4 ve Search Console'u birlikte kullan ve bagla: Search Console arama
performansini (kelime, sira, CTR), GA4 site davranisi ve donusumu gosterir. Birlikte,
aramadan donistime tiim yolculugu gorirsiin. Pratik adim: markanin GA4 ve Search
Console'unun baglh olup olmadigini kontrol et (degilse bagla), ve "hangi organik arama
kelimeleri gergcek dontusim getiriyor?" sorusunu bu ikisini birlikte kullanarak nasil
cevaplayacagin disin.
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Ikisini birlestir:
G Search Console (arama oncesi) ile GA4 (site igi) arasindaki farki yaz.

a Ikisini birlikte kullanmanin neden tam resmi verdigini (SEO'nun is degeri)

acikla.

e Markan icin bu ikisini baglamay: ve birlikte cevaplayacagin bir soruyu planla.
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Derinlemesine Analiz

Derinlemesine Analiz

Kitle ve kullanici analizi, edinme analizi (kanal
performansi), etkilesim ve icerik analizi, donusum ve
huni analizi, iliskilendirme ve kesif (explorations).
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Dijital Analitik: GA4 & Search Console Kitle ve Kullanici Analizi

BOLUM 09

Kitle ve Kullanici Analizi

Toplam ortalamalar yanilticidir; gercek icgoru, kullanicilar: gruplara
(segmentlere) ayirip karsilastirmaktan gelir. Kim bu ziyaretciler, nereden, hangi
cihazla geliyorlar, ve hangi gruplar daha ¢ok donusuyor? Segmentleme ve kohort
analizi, "ortalama bir kullanic1" yanilgisinin otesine ge¢menin yoludur.

Ortalamanin otesine gec¢

Segment Demografililgi

seg demo -
kullanicilar gruplara ayir yas, konum, ilgi (kismen)
ihaz/teknoloji Kohor
tech Cihaziteknoloj cohort <ohort
mobil mi masausti mi zaman icinde davranis/sadakat

Sema 9.1 — Kullanici analizi: segment, demografi/ilgi, cihaz/teknoloji, kohort.
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Analitikte en sik ve en tehlikeli hatalardan biri "ortalama bir kullanici1" yanilgisidir:
toplam rakamlara (ortalama donusum orani, ortalama sure) bakip tek bir gercek varmis
gibi davranmak. Oysa kullanicilarin ¢ok farkli gruplardan olusur ve gercek icgort,
onlar segmentlere ayirip karsilastirmaktan gelir. (1) Segmentasyon (en gii¢clii analiz
becerisi) — kullanicilar1 anlamli gruplara bol ve kargilastir: trafik kaynagina gore
(organik vs ucretli vs sosyal), cihaza gore (mobil vs masausti), yeni vs geri gelen,
donlisen vs donlismeyen, cografyaya gore, davranisa gore (belirli sayfay1 gorenler).
Segmentleme "ortalama %2 doniisiiyor" yerine "masaiistii %4, mobil %0.8 donisuyor
— mobilde ciddi bir sorun var" gibi eyleme doniik icgori verir. Toplam ortalama,
icindeki buyuk farklar gizler; segment onlar1 aciga cikarir. (2) Demografi ve ilgi
alanlarn — GA4, kullanicilarin yasi, cinsiyeti, konumu ve ilgi alanlari1 hakkinda (kismen,
gizlilik sinirlar1 ve ornekleme dahilinde) bilgi verir. Bu, kitleni tanimana (Modil 1
persona ile karsilastir — gercgek kitlen bekledigin gibi mi?) ve hedeflemeni iyilestirmene
yardim eder. (3) Cihaz/teknoloji — kullanicilar hangi cihaz/tarayiciyla geliyor? Mobil
agirlikliysa (genelde 6yle) ve mobilde deneyim/doniisiim zayifsa, bu biiyiik bir firsat/
sorundur (Modul 7 — mobil-oncelikli). (4) Kohort analizi — kullanicilar: ortak bir
baslangi¢ zamanina gore gruplayip (6rnegin "bu hafta ilk gelenler") zaman i¢indeki
davranislarini (geri doniiyorlar mi, sadik m1?) izlemek. Ozellikle elde tutma (retention)
ve sadakat i¢in degerli (tekrar eden is/abonelik modellerinde). (5) Kullanici kimligi ve
capraz cihaz — GA4, ayni kullaniciy1 farkh cihazlarda (giris yapiyorsa) birlestirmeye
calisir (kesin degil, yaklasik). (6) Tahmine dayal1 kitleler — GA4'iin makine 6grenmesi,
"satin alma olasilig1 yuksek" gibi tahmini gruplar iiretebilir (reklam hedeflemede
kullanilabilir — Modiil 3, 5). Kullanic1 analizinin amacai: kitleni gercekten tanimak (kim,
nereden, nasil davraniyor) ve hangi gruplarin daha degerli/sorunlu oldugunu gorip
ona gore hareket etmek (icerik, hedefleme, deneyim iyilestirme). Kurum ici ekip icin altin
kural: segmentlemeden karar verme — her 6nemli metrigi (6zellikle doniisim) en az
birkac¢ boyutta (kaynak, cihaz, yeni/geri gelen) kir; "ortalama" sana yalan soyler, segment
gercegi gosterir. En degerli icgortler genelde "ortalama'"da degil, segmentler arasindaki
farklarda gizlidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kullanicilan segmentlere ayirarak analiz et: kaynak, cihaz, yeni/geri gelen,
donltisen/doniismeyen. Ortalamaya degil, segmentler arasi farklara bak. Pratik adim:
markan i¢in 6nemli bir metrigi (6rnegin dontisum orani) hangi segmentlere gore
kiracagini belirle (en az: kaynak ve cihaz) ve "hangi segment beklenmedik bigimde iyi/
kotu?" sorusunu sormaya hazirlan. Gergek kitleni Modiil 1 persona'nla karsilastirmay: not
al.
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Segmentle:

G Neden "ortalama bir kullanic1" yaniltic1 ve segmentleme gugli, yaz.
a Segment, demografi, cihaz ve kohort analizinin ne ise yaradigini acikla.

e Markan icin bir metrigi hangi segmentlere gore kiracagini belirle.
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BOLUM 10

Edinme Analizi

Edinme analizi, "ziyaretcilerim nereden geliyor ve hangi kaynak en degerli?"
sorusunu cevaplar. Her kanali sadece trafik hacmiyle degil, etkilesim ve 6zellikle
dontsum/deger ile karsilastirmak, blitceyi dogru yere yonlendirmenin temelidir.
En cok trafik getiren kanal, en karli kanal olmayabilir.

Hangi kanal gercekten degerli?

 becimbaks Kalite baids
T T

Kag ziyaret/kullanici Etkilesim orani

"En ¢ok trafik kim?" Do6nlistim + dénusim orani
Yaniltici olabilir Donusiim degeri/ROAS
Tek basina yetmez Gergek degeri gosterir

Sema 10.1 — Edinme analizi: kanallari hacme degil, kalite ve donlisim/degere gore karsilastir.
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Edinme (acquisition) analizi, "ziyaretc¢ilerim nereden geliyor ve hangi kaynak
gercekten degerli?" sorusunu cevaplar — ve bu, buitce ve strateji kararlarinin en
dogrudan veri temelidir. Trafik kaynaklarini (Boliim 5) tanidik; burada onlari
derinlemesine karsilastiriyoruz. En kritik ilke: kanallar1 hacimle degil, kaliteyle
(doniistim/deger) karsilastir. Ciinkii en gok trafik getiren kanal, gogu zaman en karlh
kanal degildir. Klasik 6rnek: "Ucretli sosyal 10.000 ziyaret getirdi, organik arama 2.000
getirdi — sosyal daha iyi!" gorunir; ama doniisume bakinca: "ucretli sosyal 10 doniisuim
(%0.1), organik arama 80 doniisum (%4) getirdi — organik kat kat daha degerli."
Hacim aldatir, dontisim gercegi soyler. Edinme analizinde her kanal icin bakilacaklar:
(1) Hacim — kac kullanici/oturum (buyukluk, ama tek basina yetmez). (2) Kalite —
etkilesim orani, ortalama etkilesim siiresi (gelen trafik ilgili mi, hemen kagiyor mu?). (3)
Doniisiim ve doniisiim orani (en onemli) — kanal ka¢ donilisiim ve hangi oranda
getiriyor? (Verimlilik.) (4) Doniisiim degeri / gelir — e-ticarette kanal ne kadar para
getiriyor? (5) Maliyet (iicretli kanallarda) — Google Ads/Meta baglantisiyla (Modiil 5)
edinme basina maliyet (CPA) ve ROAS; "bu kanal kar mi1 zarar mi?" Bu karsilastirma
dogrudan kararlara doniisir: (a) En karh kanallara (yiiksek dontisim/deger, makul
maliyet) daha cok yatir. (b) Cok trafik ama az donlisim getiren kanallar: sorgula (yanlis
kitle mi, kotu acilis sayfasi mi, yanlis mesaj mi1?) — dizelt veya azalt. (¢) Az ama cok
kaliteli trafik getiren kanallar1 (6rnegin e-posta, organik) buiytitmeyi disun. (d)
Kanallar: huni roliine gore de degerlendir (Modil 6, 10 — baz kanallar farkindalik/iist
huni, bazilarn dontisim/alt huni; ilk temas eden kanal son tiklamada gorinmeyebilir —
iliskilendirme, Béliim 13). Onemli incelik: "son tiklama" yanilgis1 — basit raporlar
donlusumi genelde son kanala atar, ama gercekte bir dontisiime giden yolda birden ¢ok
kanal rol oynar (sosyal tanitti — organik arastirdi — ticretli kapatt1); bu yiizden edinme
analizini iliskilendirme (Bolum 13) ile birlikte disinmek gerekir, yoksa tist-huni
kanallara haksizlik edersin. Kurum igi ekip i¢in edinme analizi: her kanali1 doniisiim ve
degerine gore karsilastir (hacme degil), maliyeti hesaba kat (licretli i¢in), huni rolinii
ve iligkilendirmeyi unutma, ve butceyi kanita gore kaydir. "Hangi kanala ne kadar
harcamaliy1z?" sorusunun cevabi buradadir — ve cevap neredeyse hicbhir zaman "en cok
trafik getiren" degil, "en ¢cok degeri en verimli getiren" kanaldir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kanallar: hacimle degil, doniisim ve degerle (ve iicretliyse maliyetle)
karsilastir; en karliya daha ¢ok yatir, cok trafik/az doniisiim getireni sorgula, kaliteli az
trafigi buytit. Pratik adim: markan icin bir kanal karsilastirma tablosu taslakla (her kanal:
trafik, doniisiim, donlisim orani, deger) ve "hangi kanal en ¢ok degeri en verimli
getiriyor?" sorusunu nasil cevaplayacagini belirle. "Son tiklama yanilgisi'ni1 (Bolim 13)
not al.

35



Dijital Analitik: GA4 & Search Console Edinme Analizi

Alistirma 12 dk

Kanallar degerlendir:

G Neden kanallar trafik hacmiyle degil doniisim/degerle karsilastirilmali, yaz.
a "En cok trafik getiren kanal en karli olmayabilir" ilkesini bir 6rnekle acikla.

e Markan icin bir kanal karsilastirma yaklasimi (hangi metrikler) taslakla.
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BOLUM 11

Etkilesim ve Icerik Analizi

Kullanicilar siteye geldikten sonra ne yapiyor? Hangi sayfalar ilgi ¢ekiyor,
hangileri terk ediliyor, icerik amacina hizmet ediyor mu? Etkilesim ve icerik
analizi, site/igerik performansini anlamanin ve kullanici deneyimini iyilestirmenin
yoludur — ozellikle donusume giden yoldaki engelleri gormek icin.

Gelince ne yapiyorlar?

Hangi sayfalarlicerik
en ¢ok goruntilenen, giris

|

sure, kaydirma, etkilesim orani

|-

Nerede terk ediyorlar
¢ikis sayfalari, sorunlar
|-

icerigildeneyimi iyilestir

tut, yonlendir, donustir

| Etkilesim kalitesi

Sema 11.1 — Etkilesim analizi: hangi icerik - kalite —» terk noktalari - iyilestirme.
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Edinme "nereden geldiler?" (Bolim 10) sorusunu cevaplar; etkilesim ve icerik analizi
ise "geldikten sonra ne yapiyorlar?" sorusunu — yani site ve icerigin performansini, ve
dontusume giden yoldaki engelleri ortaya cikarir. Bakilacaklar: (1) Sayfa/icerik
performansi1 — hangi sayfalar en ¢ok goruntileniyor, hangileri en ¢ok giris sayfasi
(insanlar siteye nereden giriyor — genelde ana sayfa degil!), hangi icerik en ¢ok ilgi/
etkilesim aliyor? Bu, "hangi icerik ise yariyor?" sorusunu yanitlar (SEO ve icerik
stratejisini besler — Modil 7). (2) Etkilesim kalitesi — sayfalarda ne kadar kaliyorlar
(etkilesim suresi), ne kadar kaydiriyor/etkilesiyorlar, etkilesim orani? Dusiik etkilesim,
igerigin beklentiyi karsilamadigini (yanlis kitle, zayif icerik, kotii deneyim) gosterir. (3)
Kullanici akisi ve yol — kullanicilar sayfalar arasinda nasil hareket ediyor, hangi yollar
izliyor? (Bekledigin yolculugu izliyorlar mi, yoksa kayboluyorlar m1?) (4) Terk/cikis
noktalan (kritik) — kullanicilar nerede siteyi terk ediyor? Ozellikle doniisiim
yolundaki terk noktalar (6rnegin 6deme sayfasinda, form ortasinda) altin degerinde
icgorudur — orada bir engel/sorun vardir (Bolum 12 — huni analizi bunu derinlestirir).
(5) Site ici arama — kullanicilar sitende ne ariyor? (Bulamadiklar seyi gosterir —
icerik/urun firsati.) (6) Olaylar — hangi olaylar (video izleme, dosya indirme, tiklama) ne
siklikta tetikleniyor? Etkilesim analizinin amaci: kullanic1 deneyimini ve icerigi
iyilestirmek. Tipik icgoriler ve eylemler: "X sayfasi ¢ok ziyaret aliyor ama herkes
hemen terk ediyor — igerigi/deneyimi iyilestir veya niyeti karsila (Modiil 7)"; "Odeme
sayfasinda biiyiik terk var — 6deme siirecinde bir sorun/surtiinme var — diizelt";
"Insanlar Y icerigini ok seviyor — benzerini iiret, doniisiime bagla"; "Mobilde etkilesim
cok dusuk — mobil deneyim sorunu". Bu analiz, hem icgerik stratejisini (ne ¢alisiyor, ne
tiretmeli — Modil 7) hem doniisim optimizasyonunu (nerede kaybediyoruz, nasil
diizeltiriz) besler. Kurum ici ekip icin: etkilesim analizini "hangi icerigim ise yariyor ve
kullanicilar nerede takiliyor/kaciyor?" sorulariyla kullan — bu, hem daha iyi igerik
uretmenin hem dontisum yolundaki engelleri (en pahali kayiplar) bulup gidermenin
yoludur. Trafik getirmek (edinme) yarisidir; geleni tutmak ve dontistiirmek (etkilesim/
donusim) diger yaris1 — ve genelde daha yiiksek getirili yarisidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin etkilesim/icerik analiziyle "hangi icerik ise yariyor ve kullanicilar nerede
takiliyor/kaciyor?" sorularini cevapla; 6zellikle dontisim yolundaki terk noktalarina
odaklan. Pratik adim: markanin en 6nemli sayfalarinin (ana sayfa, irun/hizmet, 6deme/
form) etkilesim ve terk durumunu nasil inceleyecegini planla, ve bir "terk noktas1"
hipotezi (nerede kullanici kaybediyor olabilirsin) yaz. I¢gorilyil igerik ve déniisiim
iyilestirmesine bagla.
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Davranisi oku:

G Etkilesim analizinin neleri gosterdigini (igerik performansi, kalite, terk
noktalari) yaz.

a Dontisim yolundaki terk noktalarinin neden degerli icgorta oldugunu acikla.

e Markan icin bir terk noktasi hipotezi ve nasil inceleyecegini yaz.
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BOLUM 12

Donusum ve Huni Analizi

Dontisuim tek bir an degil, birka¢ adimh bir yolculuktur: ziyaret — tirin/hizmet —
sepet/form — satin alma. Huni (funnel) analizi, bu yolculugun her adiminda kag
kisinin kaldigini ve nerede en ¢ok diustiuguni gosterir. En bluytk distsun oldugu
adimi bulup duzeltmek, donusumu artirmanin en yuksek getirili yoludur.

Nerede kaybediyorsun?

Ornek déniisiim hunisi

Ziyaret
siteye gelenler
Uriin/hizmet sayfasi
ilgilenenler

Sepet/form

niyet gosterenler
Satin almal/déniisiim

tamamlayanlar

Sema 12.1 — DOndstm hunisi: her adimda daralma; en blyuk dasus, en blayuk firsattir.
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Dontisim, tek bir an degil, genelde birka¢ adiml bir yolculuktur — ve huni (funnel)
analizi, bu yolculugun her adiminda kag kisinin kaldigini ve nerede dustiugiinu
gosteren, analitigin en giiclii ve en eyleme doniik araglarindan biridir. Ornek bir e-ticaret
hunisi: ziyaret - kategori/iuriin sayfasi1 - sepete ekleme —» 6deme baslatma - satin
alma. Her adimda bir kisim kullanici diser (huni daralir — bu dogaldir); ama analizin
degeri, en buyiik/anormal diisiisiin nerede oldugunu bulmaktir — ¢iinkii orasi en
buytk firsattir. Mantik su: diyelim 1000 Kkisi uiriin sayfasina geldi, 400'u sepete ekledi
(%40), ama sadece 50'si satin aldi. Sepetten satin almaya geciste %87 dusiis var —
burada buytiik bir sorun (ve firsat) var: belki 6deme siireci karmasik, beklenmedik kargo
ucreti, zorunlu uyelik, given eksikligi, teknik hata. Bu adimi %12 iyilestirmek bile
satislar belirgin artirir — ve bu, yeni trafik cekmekten (edinme) cok daha ucuz/hizlidir
(zaten ilgilenen, niyet gostermis kisileri kurtariyorsun). Huni analizinin giici: (1)
Darbogazi bulur — "doniisim disik" gibi belirsiz bir sorunu, "su adimda
kaybediyoruz" gibi net ve eyleme déniik bir teshise cevirir. (2) Onceliklendirir — en
bliyluk disusin oldugu adima odaklanmak, en yiiksek getiriyi verir. (3) Segmentle
birlesince guiclenir (Bélim 9) — "huni nerede diisiiyor?"u segmentlere gore kir: belki
mobilde 6deme adimi ¢ok daha kotlu diisiiyor (mobil 6deme sorunu), veya belirli bir
kaynaktan gelenler hi¢ dontismuyor (yanls kitle). GA4'te huni analizi, Kesif
(Explorations — Boliim 14) bolimiinde "huni kesfi" ile kurulur: kendi adimlarini
tanimlar, her adimdaki kullanici sayisini ve diisiis oranlarini gorirsiin; "agik huni/kapal
huni", adimlar arasi siire gibi detaylar da incelenebilir. Huni analizinin yaygin
uygulamalar: e-ticaret satin alma hunisi, lead/form hunisi (form gor — basla — tamamla),
kayit/onboarding hunisi, icerik dontisim hunisi. Her birinde "nerede ve neden
kaybediyoruz?" sorusu, dogrudan doniisim optimizasyonu eylemlerine (sayfa/siirec
iyilestirme, surtunme azaltma, given ekleme — Modul 3, 5'teki acilis sayfasi/donusum
ilkeleriyle) donusiir. Kurum igi ekip i¢in huni analizi: dontisim yolunu adimlara bol, en
buyiik disiisii bul, nedenini arastir (etkilesim analizi + kullanici deneyimi goziyle), ve
o adimu iyilestir — sonra 6l¢. Bu dongi, "daha ¢ok trafik" pesinde kosmaktan genelde ¢ok
daha karhdir: var olan ilgili trafigi daha iyi doniistiitrmek. Huni, paranin nerede
sizdigini gosteren haritadir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢in dontisiim yolunu adimlara bol (ziyaret — ilgi — niyet = doniisiim) ve huni
analiziyle en biyiik diistisiin nerede oldugunu bul; o adim iyilestir (strtinme azalt,
guven ekle, sorunu ¢6z). Segmentlerle (6zellikle cihaz) kir. Pratik adim: markanin ana
dontisimi icin bir huni tanimla (3-5 adim), her adimda kabaca nerede kullanici
kaybettigini diistin, ve en bluyuk disus oldugunu tahmin ettigin adim icin bir iyilestirme
hipotezi yaz.
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Huniyi ¢oz:

G Huni analizinin ne gosterdigini ve neden "en buylk disiis = en buyuk firsat"
oldugunu yaz.

a Huni analizini segmentlerle (6rn. cihaz) birlestirmenin faydasini acikla.

e Markanin ana doniusumau i¢in bir huni tanimla ve bir iyilestirme hipotezi yaz.
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BOLUM 13

Iliskilendirme (Attribution)

Bir donusume giden yolda genelde birden ¢ok temas vardir: sosyal medya tanitti,
arama arastirdi, reklam kapatti. iliskilendirme (attribution), doniisiim kredisinin
bu temaslara nasil dagitilacagi sorusudur. "Son tiklama" basit ama yanilticidir; ist
huni kanallara hak ettigi krediyi vermek, dogru biitge kararinin anahtaridir.

Krediyi kim hak ediyor?

m Veri odakh (data-driven Diger modeller
D TR

Tum kredi son kanala Krediyi yola gore dagitir ilk tiklama, dogrusal
Basit ama yaniltici Tum temaslari degerlendirir Konuma/zamana dayali
Ust huniyi gérmez GA4 varsayilani Farkli bakis agilari
Donustime yakini abartir Daha adil/gercekgi Amaca gore se¢
Sema 13.1 — iliskilendirme modelleri: son tiklama (basit) vs veri odakl (adil) vs digerleri.
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Iliskilendirme (attribution), analitigin en énemli ama en ¢cok yanlis anlasilan
kavramlarindan biridir: bir dontisiime giden yolda birden cok temas oldugunda,
dontusum kredisini bu temaslara nasil dagitacagin sorusu. Gergek bir musteri
yolculugu nadiren tek adimdir: 6rneg@in kullanici Instagram'da reklamin1 gordi
(tanist1) — birka¢ gliin sonra Google'da markani aradi (organik — arastirdi) — sonra bir
Google reklamina tiklayip satin aldi (kapatti). Bu dontisumin kredisi kime? (1) Son
tiklama (last-click) — basit ama yaniltici: tuim krediyi son temasa (6rnekte Google
reklami) verir. Kolay ama tehlikeli, ¢linkii iist huni kanallar (Instagram reklami,
organik — yani tanistiran ve arastirtan) tamamen gormezden gelir. Bu modele kori
koriune guvenirsen, "Instagram hi¢c dontisim getirmiyor" diye o kanali kesersin — oysa
Instagram yolculugu baslatmisti; onu kesince son-tiklama kanallarin da kurur. (2) ilk
tiklama (first-click) — tersine, tim krediyi ilk temasa verir (farkindalig: abartir,
kapatmay1 gormez). (3) Dogrusal (linear) — krediyi tim temaslara esit dagitir. (4)
Zaman/konum bazl1 — doniisime yakin temaslara veya ilk+son temasa daha ¢ok kredi.
(5) Veri odakl1 (data-driven) — modern ve onerilen: GA4'iin (ve Google Ads'in)
varsayilani; makine ogrenmesiyle, her temasin dontisime gercek katkisini verilere
dayanarak hesaplar ve krediyi ona gore adil dagitir. Genelde en gercekci modeldir.
Iliskilendirme neden bu kadar énemli? Ciinkii biitce kararlarini dogrudan etkiler:
yanlis model (6zellikle son tiklama), iist-huni kanallara (sosyal, video, farkindalik —
Modil 3,4,6) haksizlik eder ve onlarin gergek degerini gizler; buna gore biitce kesersen,
tim huniyi zayiflatirsin. Dogru iliskilendirme, "her kanal yolculuga ne katiyor?"
sorusunu adil yanitlar ve butceyi gercek katkiya gore dagitmani saglar. Pratik gercekler
ve dikkat: (a) Modern Google (GA4, Ads) veri odakl iliskilendirmeye gecti — onu kullan
(son tiklamaya saplanma). (b) Hicbir model "miikemmel dogru" degildir — iliskilendirme
bir yaklasikliktir (gercek insan kararini tam o6lcemezsin); modeli bir karar araci olarak
kullan, mutlak gercek sanma. (c) Capraz kanal/cihaz ve gizlilik — cerez kisitlari ve
coklu cihaz, iliskilendirmeyi zorlastirir (giderek "modellenmis" veriye dayanir). (d)
Platformlar kendi doniisimlerini abartabilir (Meta ve Google ayni dontusumi ikisi de
"benimki" sayabilir — toplami siser); biitiinsel bakis (Bolim 22) gerekir. Kurum ici ekip
icin: son-tiklama tuzagina diisme — bir donlisimiin arkasinda birden ¢ok kanal
oldugunu bil, veri-odakl iliskilendirmeyi kullan, iist-huni kanallarin degerini gor, ve
biitceyi tek bir kanala degil tiitm yolculuga gore dagit. iliskilendirme mitkemmel degildir
ama "her seyi son kanala mal etme" hatasindan korunmak bile buyuk fark yaratir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin iliskilendirmede son-tiklama tuzagina diisme: bir doniisimiin arkasinda
birden ¢ok kanal olabilir; veri-odakli modeli kullan ve tist-huni kanallarin (sosyal, video)
katkisini gor. Bitgeyi tiim yolculuga gore dagit. Pratik adim: markan igin tipik bir musteri
yolculugu (hangi kanallar sirayla rol oynuyor) diisin ve "son tiklamaya bakarsam hangi
kanala haksizlik ederim?" sorusunu yanitla. Veri-odakl iliskilendirmenin bir yaklagiklik
oldugunu not al.
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Krediyi dagat:

G Iliskilendirme sorununu ve son-tiklama modelinin neden yaniltici oldugunu yaz.
a Veri-odakl iliskilendirmenin neden daha adil oldugunu acikla.

e Markan icin bir miisteri yolculugu ve son-tiklamanin kime haksizlik edecegini

yaz.
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Kesif (Explorations)

GA4'un hazir raporlar temel sorulara yeter; ama derin, 0zel analizler i¢in
"Kesif" (Explorations) bolumu vardir. Burada kendi sorularini yanitlayan ozel
raporlar kurarsin: serbest form tablolar, huni kesfi, yol kesfi, segment cakismasa.
Kesif, GA4'u "hazir rapor okuyucusu"ndan "gercek analist"e donusturen guctur.

Kendi sorunu yanitla

Serbest form Huni kesfi
_ funnel $
Ozel tablo: boyut x metrik adim adim dénusim (Bolim 12)

free

Yol kesfi | - olerl apSegment ga_\k_lsma3|
kullanici hangi yolu izledi gruplarin kesisimi

path

Sema 14.1 — Kesif teknikleri: serbest form, huni kesfi, yol kesfi, segment ¢cakismasi.
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iPUCU

GA4'in hazir raporlar: (Bolim 7) temel sorulara cevap verir; ama derin, 0zel ve esnek
analizler icin Kesif (Explore / Explorations) bolimu vardir — ve burasi, GA4'u "hazir
rapor okuyucusu"ndan "gercek analist"e donusturen guctur. Kesif'te, hazir raporlarin
sinirlarinin otesine gecip kendi spesifik sorularini yanitlayan 6zel analizler kurarsin.
Baslica kesif teknikleri: (1) Serbest Form (Free Form) — istedigin boyutlarn (kaynak,
cihaz, sayfa, iilke...) ve metrikleri (kullanici, doniisim, gelir...) yan yana getirip 6zel
tablolar/gorsellestirmeler kurarsin; veriyi tam istedigin gibi kesip bigersin (6rnegin
"kanal X cihaz X dontisim orani"). (2) Huni Kesfi (Funnel Exploration) — kendi
dontisim adimlarini tanimlayip her adimdaki disiisi gorirsiin (Bélim 12 — darbogaz
bulma). (3) Yol Kesfi (Path Exploration) — kullanicilarin sayfalar/olaylar arasinda
hangi yolu izledigini agac olarak gosterir ("bu sayfadan sonra nereye gidiyorlar?",
"dontisenler hangi yolu izledi?"). (4) Segment Cakismasi (Segment Overlap) — farkh
kullanici gruplarinin kesisimini gorsellestirir (6rnegin "mobil kullanicilar" N
"déniisenler" N "organikten gelenler"). (5) Kullanici Kohortu ve Kullanici Omiir
Boyu Degeri — zaman icinde davranis ve deger (Bolim 9). (6) Serbest segmentleme
ve filtreleme — her kesifte derin segment/filtre uygulayabilirsin. Kesif neden bu kadar
degerli? Cunki gercek analiz spesifik sorulardan dogar: "mobilden gelen organik
kullanicilar hangi adimda dontismiyor?", "en degerli misteriler siteye ilk hangi igerikle
geldi?", "0deme hunisi hangi cihazda en koti?" — bu sorular hazir raporlarda yoktur;
Kesif'te kurarsin. Kesif kullanim ilkeleri: (a) Soruyla basla (her zamanki gibi — "ne
ogrenmek istiyorum?"), kesifi o soruyu yanitlamak i¢in kur. (b) Boyut + metrik +
segment kombinasyonunu sorununa gore se¢. (c) Basit basla — Kesif gluicludir ama
karmasik olabilir; bir-iki boyutla basla, derinlestir. (d) Bul - eyleme doniistiir — kesif
bir merak tatmini degil, bir karar araci (Bolum 19). GA4 Kesif, biraz 6grenme egrisi ister
ama dijital analitigi gercekten yapmanin yeridir — hazir raporlar "ne oluyor"u, Kesif
"neden ve nerede" sorularini yanitlar. Kurum ici ekip icin: birkac temel hazir raporda
ustalastiktan sonra Kesif'i ogren (0zellikle huni ve serbest form) — ¢linkl en degerli, en
eyleme doniik iggoriiler genelde burada, kendi spesifik sorularini yanitladiginda ortaya
cikar. Kesif, "veriye sahip olmak" ile "veriden deger ¢ikarmak" arasindaki farktir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin temel raporlarda ustalastiktan sonra GA4 Kesif'i (Explorations) ogren —
ozellikle huni kesfi ve serbest form. Her kesfi bir spesifik soruyla kur. Pratik adim:
markan i¢gin hazir raporlarin cevaplayamadigi 2 spesifik soru yaz (6rnegin "mobilden
gelen organik kullanicilar hangi adimda donusmiuyor?") ve her birini hangi kesif
teknigiyle (huni, serbest form, yol) yanitlayacagini eslestir. "Soruyla basla, eyleme
dontustiur" ilkesini benimse.
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Alistirma 12 dk

Kesfet:

G GAA4 Kesif tekniklerini (serbest form, huni, yol, segment ¢cakismasi) yaz.
a Kesif'in GA4'i neden "gercek analist" aracina dontsturdiugini acgikla.

e Markan icin 2 spesifik soru yaz ve hangi kesif teknigiyle yanitlanacagini
eslestir.
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Veriden Karara

Hedef belirleme ve KPI'lar, pano ve Looker Studio,
UTM ve kampanya takibi, A/B test ve deney analizi,
veriden i¢cgoru ve karar, gizlilik/KVKK ve cerez.
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BOLUM 15

Hedef Belirleme ve KPI'lar

Veri ancak bir hedefe baglandiginda anlam kazanir. KPI'lar (Anahtar Performans
Gostergeleri), is hedeflerini olgiilebilir birkacg kritik metrige indirgemektir. Dogru
KPI secimi, "her seyi 0lgme" karmasasindan kurtulup gercekten onemli olana
odaklanmanin yoludur.

Is hedefini olciilebilir kil

is hedefi

ne basarmak istiyoruz?

KPI sec¢
hedefi dlcen kritik metrik(ler)

l indir

Hedef deger + zaman
"su kadar, su tarihe"
l belirle

izle + karar ver
ilerleme? dizelt?

Sema 15.1 — KPI slireci: is hedefi -» KPl se¢ —» hedef deder/zaman - izle/karar.
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Veri ancak bir hedefe baglandiginda anlam kazanir — yoksa sadece say1 yiginidir. KPI
(Key Performance Indicator — Anahtar Performans Gostergesi), is hedeflerini
olciilebilir, kritik birka¢ metrige indirgeme disiplinidir; "her seyi 6lgme"
karmasasindan kurtulup gercekten énemli olana odaklanmani saglar. Siireg: (1) is
hedefiyle basla — "ne basarmak istiyoruz?" (daha ¢ok satis, daha ¢ok lead, marka
bilinirligi, miisteri sadakati?). Her sey buradan turer. (2) Hedefi 6lcen KPI('lar1) se¢c —
o hedefi en iyi yansitan kritik metrik(ler). Ornegin hedef "daha ¢ok satis" ise KPI'lar:
dontisum sayisi, doniisim orani, gelir, ROAS. Hedef "lead" ise: lead sayisi, lead basina
maliyet. Hedef "bilinirlik" ise: erisim, yeni kullanici, marka aramasi. (3) Hedef deger ve
zaman belirle — KPI'a somut bir hedef koy: "bu ¢eyrek organik doniisiimleri %20
artir", "lead basina maliyeti X'in altina indir". Olciilebilir, zamanli, gercekci hedefler
(SMART benzeri). (4) izle ve karar ver — KPI'lar1 diizenli izle, hedefe gore degerlendir,
ve sapma varsa harekete gec. Iyi KPI secimi ilkeleri: (a) Az ve kritik — 50 metrigi
izlemek = hicbirini izlememek. Birkag (3-5) gercekten énemli KPI sec. (b) is
sonucuna bagli — gosteris metrikleri (sayfa goriintiilleme, takipg¢i) degil, is degeri
(dontisiim, gelir, CPA). (¢) Eyleme doniik — KPI degisince "ne yapacagini" biliyorsan iyi
KPI'dir; degistiginde hicbir sey degismiyorsa gereksizdir. (d) Hiyerarsik — iist diizey is
KPI'lan (gelir, muisteri) + onlari besleyen kanal/kampanya KPI'lar1 (trafik, doniisim
orani). (e) Gosterge + teshis — bazi KPI'lar "nasil gidiyoruz?" (sonug), bazilari
"neden?" (teshis) der; ikisine de yer ver. Yaygin tuzaklar: ¢cok fazla KPI (odak kaybi),
gosteris metriklerini KPI sanmak (takipci sayisi is degeri degildir), ve KPI'1 hedefsiz
izlemek (baglam yoksa say1 anlamsiz). KPI'lar bir ol¢iim stratejisinin (Bolim 21)
cekirdegidir ve raporlamanin (Bolim 24) iskeletidir. Kurum ici ekip icin: is hedeflerinden
tireyen az sayida, kritik, eyleme doniik KPI belirle, her birine hedef koy, ve diizenli
izleyip karar ver. "Neyi o0l¢giyoruz?" sorusunun cevabi net birka¢c KPI olmali — "her seyi"
degil. Dogru KPI'lar, tum analitik cabani is degerine odaklar; yanlis/cok KPI, veride
bogulup karar verememe demektir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin is hedeflerinden tiireyen az sayida (3-5), kritik, eyleme doniik KPI belirle ve
her birine somut hedef deger + zaman koy. Gosteris metriklerini KPI sanma. Pratik adim:
markanin ana is hedefini yaz, onu 0lgen 3-5 KPI seg, ve her birine bir hedef (6rnegin "bu
ceyrek doniisiim oranini %X'e gikar") belirle. Her KPI i¢in "bu degisince ne yaparim?"
sorusunu yanitlayabildiginden emin ol.
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Ahstirma 12 dk

KPI belirle:

G KPI'larin ne oldugunu ve is hedefinden nasil tiiredigini yaz.
a iyi KPI ilkelerini (az, is sonucuna bagli, eyleme donik) acikla.
9 Markan icin 3-5 KPI ve her birine bir hedef belirle.
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BOLUM 16

Pano ve Looker Studio

Ham GA4 arayuzu analiz i¢in guc¢ludur ama duzenli raporlama ve paylasim icin
ideal degildir. Looker Studio (eski Data Studio), GA4, Search Console, Google Ads
ve diger kaynaklar birlestirip gorsel, otomatik, paylasilabilir panolar kurmanin
{icretsiz yoludur. Iyi bir pano, dogru kisiye dogru veriyi sade bicimde sunar.

Veriyi gorsel ve paylasilabilir kil

aynaklari bag . 0 i
connec{( y gla Visual Gorsellestir
GAA4, Search Console, Ads grafik, tablo, skor karti
matik + canli Payl
butd Otomat cal Share ay a§.
her zaman guncel dogru kisiye, sade

Sema 16.1 — Looker Studio panosu: kaynaklari bagla - goérsellestir » otomatik - paylas.
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iPUCU

GA4'un kendi arayiizii analiz i¢cin guclidir, ama diizenli raporlama ve paylasim icin
ideal degildir (karmasik, herkesin gezinemeyecegi, her seferinde elle bakilan). iste
burada Looker Studio (eski ad1 Data Studio — Google'in iicretsiz veri gorsellestirme
araci) devreye girer: GA4, Search Console, Google Ads, Google Sheets ve daha bircok
kaynagi birlestirip, gorsel, otomatik giincellenen, paylasilabilir panolar (dashboards)
kurarsin. Looker Studio'nun gucleri: (1) Coklu kaynak birlestirme — GA4 (site
davranisi/donisiim), Search Console (SEO/arama), Google Ads (reklam performansi) ve
digerlerini tek bir panoda birlestirir; daginik aracglara tek tek bakmak yerine biitiinsel
bir gérintim (Bolum 22 — ¢oklu kanal). (2) Gorsellestirme — sayilar: anlaml
grafiklere, tablolara, skor kartlarina, trend ¢izgilerine, cografi haritalara ¢evirir (ham
tablodan ¢ok daha okunabilir). (3) Otomatik ve canli1 — pano verilere baghdir; her
actiginda guinceldir (elle rapor hazirlamaya son). Zamanlanmis e-posta ile diizenli
gonderilebilir. (4) Paylasilabilir — link veya gomme ile, dogru kisilere (yonetim, ekip,
miusteri) erisim verirsin; herkesin GA4 6grenmesine gerek kalmadan veriyi gorurler. (5)
Ozellestirilebilir — markaya uygun, role uygun (yoneticiye dzet, analiste detay) panolar.
Iyi pano tasarimu ilkeleri (raporlama ilkeleriyle ayn1 — Bolim 24): (a) Kitleye gore
tasarla — yonetici 6zet/KPI ister, analist detay; panoyu okuyacak kisiye gore kur. (b)
Sade ve odakl1 — her seyi tek panoya tikma; en 6nemli KPI'lar (Bolim 15) one, sade ve
net. "Az ama 0z" panolar, kalabalik panolardan iyidir. (c) Baglam ver — sayilarin
yaninda hedef, trend, karsilastirma (tek say1 anlamsiz). (d) Is diline cevir — teknik
metrik adlar: yerine anlasilir etiketler ve (gerekirse) kisa agiklamalar. (e) Eyleme
yonlendir — pano "ne oluyor'u degil, "ne yapmaliy1z"a yonelten iggoriler sunmali. (f)
Tutarh ritim — dizenli (haftalik/aylik) bakilan, giivenilen bir kaynak. Looker Studio
ogrenmesi kolaydir (stuiriikle-birak) ve hazir sablonlar vardir. Kurum ici ekip icin: en
onemli KPI'larin1 ve kanallarini birlestiren bir-iki temiz Looker Studio panosu kur
(6rnegin bir "yonetim 0zeti" + bir "pazarlama detay" panosu); bu, hem herkesin veriye
sade erisimini saglar hem elle raporlama yukinu kaldirir hem de dis ajansin "raporlama"
icin aldig ticretin gogunu kurum icinde karsilar. lyi bir pano, "veriye sahip olmak" ile
"veriyi herkesin anlayip kullanmasi1" arasindaki koprudur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢in Looker Studio ile bir-iki temiz pano kur: GA4 + Search Console + Ads'i
birlestir, en onemli KPI'larn sade bicimde gorsellestir, kitleye gore tasarla (yonetici o6zeti /
detay), otomatik ve paylasilabilir yap. Pratik adim: markan icin bir "yOnetim ozeti"
panosunda gormek isteyecegin 5-6 ana KPI/grafigi belirle ve hangi kaynaklardan (GA4,
Search Console, Ads) beslenecegini eslestir. Sade ve eyleme doniik tutmay1 not al.
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Alistirma 12 dk

Pano kur:

G Looker Studio'nun ne ise yaradigini (kaynak birlestirme, gorsel, otomatik,
paylasim) yaz.

a Iyi pano tasarimi ilkelerini (kitleye gore, sade, baglam) agikla.
e Markan igin bir yonetim 6zeti panosunun igerigini (5-6 KPI) taslakla.

55



Dijital Analitik: GA4 & Search Console UTM ve Kampanya Takibi

BOLUM 17

UTM ve Kampanya Takibi

Kendi pazarlama linklerini (sosyal gonderi, e-posta, reklam) GA4'iin dogru
siniflandirmasi igin UTM etiketleri eklersin. UTM, bir linke eklenen kiicuk
etiketlerle "bu trafik su kampanyadan, su kaynaktan geldi" demektir. Tutarli UTM
disiplini, kampanya performansini net olgmenin temelidir.

Linki etiketle, kaynagi bil

Pazarlama linki
sosyal, e-posta, reklam

UTM etiketleri ekle

source, medium, campaign

l etiketle

GA4 dogru siniflar
kaynak/kampanya net

l tanir
Kampanya performansi
hangi kampanya ne getirdi

Sema 17.1 — UTM takibi: linki etiketle » GA4 tanir » kampanya performansini élc.
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UTM etiketleri, kendi pazarlama linklerini GA4'iin dogru siniflandirmasi icin linke
eklenen kuciuk "etiketlerdir" — ve kampanya takibinin temelidir. Sorun su: GA4 organik
trafigi (Google'dan gelen) genelde dogru tanir, ama senin paylastigin linkleri (e-posta
kampanyandaki link, sosyal medya gonderindeki link, bir biiltendeki baglant1) dogru
siniflandiramayabilir — kaynagi kaybolur ve "dogrudan" trafige diiser (Bolim 5), yani
hangi kampanyanin ise yaradigini bilemezsin. UTM g¢oziimii: linkin sonuna, kaynagi/
kampanyayi belirten standart parametreler eklersin; GA4 bunlari1 okuyup trafigi dogru
kaynaga/kampanyaya atar. Bes UTM parametresi: (1) utm_source — trafigin geldigi yer
(6rneg@in newsletter, instagram, facebook). (2) utm_medium — kanal turt (email, social,
cpc, banner). (3) utm_campaign — spesifik kampanya adi (yaz indirimi,

lansman 2026). (4) utm_content (opsiyonel) — ayni kampanyada farkl icerik/
varyantlarn ayirt etmek (A/B testi, farkli buton). (5) utm_term (opsiyonel) — genelde
licretli aramada anahtar kelime. Ornek: bir e-posta kampanyasindaki linke UTM
eklersen, GA4'te "bu donusumler email / newsletter / yaz indirimi kampanyasindan geldi"
diye net gorirsiin. UTM kullanim ilkeleri: (a) Tutarlilik (en onemli) — bir adlandirma
standardi belirle ve herkes ona uysun (6rneg@in hep kiiciik harf, "facebook" hep
"facebook" — "FB", "Facebook", "fb" karisiklig: veriyi boler ve okunmaz yapar). (b) Bir
UTM olusturucu/sablon kullan — elle yazmak hata getirir; Google'in "Campaign URL
Builder" arac1 veya bir sablon (Sheets) tutarliligi saglar. (c) Sadece kendi linklerini
etiketle — kendi sitenin i¢ linklerine UTM ekleme (oturumu bozar/yanlhs sayar); UTM
dis kaynaklardan sitene gelen kampanya linkleri icindir. (d) Ucretli platformlarda
otomatik etiketleme — Google Ads (auto-tagging) ¢ogu isi otomatik yapar; UTM daha
cok organik sosyal, e-posta, ortaklik, QR gibi manuel kaynaklar icin kritiktir. (e)
Belgele — kullandigin UTM'leri bir yerde (Sheets) tut (tutarlilik ve sonradan anlama
icin). UTM disiplini, "kampanyalarim ise yariyor mu, hangisi?" sorusunun cevabini
netlestirir; UTM'siz paylasilan linkler, ol¢iilemeyen (ve dolayisiyla yonetilemeyen)
trafiktir. Kurum ici ekip icin: bir UTM adlandirma standardi belirle, bir olusturucu/sablon
kullan, ve tim kampanya linklerini (sosyal, e-posta, vb.) tutarh etiketle — bu kiicik
disiplin, kampanya performansini net gérmenin ve dolayisiyla dogru kararin temelidir.

UTM ornegi — kampanya linki etiketleme

https://beyribey.com.tr/kampanya
?utm_source=instagram (nereden: instagram)
&utm_medium=social (kanal tird: sosyal)

&utm_campaign=yaz_indirimi (kampanya: yaz indirimi)
&utm_content=hikaye vl (icerik varyanti, opsiyonel)

Tutarlilik: hep kucuk harf, ayni kaynak hep ayni yazilsin.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir UTM adlandirma standardi belirle (tutarl, kiicik harf) ve tim kampanya
linklerini (sosyal, e-posta, ortaklik) bir olusturucu/sablonla etiketle; i¢ linklere UTM
ekleme. Pratik adim: markanin yakinda paylasacag: bir kampanya i¢in UTM etiketli bir
link olustur (source/medium/campaign) ve bir UTM adlandirma standard: (nasil
yazilacak) belirle. Kullandigin UTM'leri bir tabloda belgelemeyi not al.

Ahstirma 12 dk

Etiketle:

a UTM'in ne ise yaradigini ve bes parametresini (source, medium, campaign,
content, term) yaz.

a Neden UTM tutarliligi (adlandirma standardi) kritik, agikla.
e Markan icin bir kampanya linkini UTM ile etiketle.
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BOLUM 18

A/B Test ve Deney Analizi

Analitik sadece "ne oldugunu" degil, "ne yapilirsa daha iyi olur"u da test edebilir.
A/B testi, iki versiyonu (sayfa, baslik, akis) gercek kullanicilarla karsilastirip
hangisinin daha ¢ok donustirdigiini kanitlamaktir. Dogru kurulmus ve dogru
okunan testler, tahmini veriyle degistirir.

Hangi versiyon gercekten daha iyi?

Versiyon A (kontrol) Versiyon B (varyant)

Mevcut hal

.

Trafigin yarisi

-

Doéntsumu 6lg

!

Tek degisiklik

-

Trafigin yarisi

-

Donusum olg

|

Karsilastir Kazanani uygula

Sema 18.1 — A/B test: tek degisken, trafigi bél, dénlsim 6lg, istatistiksel kazanani uygula.
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iPUCU

Analitik sadece "ne oldu?" (gecmisi 6lgme) degil, "ne yaparsak daha iyi

olur?" (gelecegi iyilestirme) icin de kullanilir — ve bunun yolu A/B testidir (deney).
Onceki modiillerde (Meta Boliim 16, TikTok 18, Google 19, YouTube 18) reklam
yaraticilarini test ettik; burada bunu analitik/doniisiim tarafinda, 6zellikle site/acilis
sayfasi/akis icin ele aliyoruz. A/B testi: bir 6genin iki (veya daha fazla) versiyonunu
gercek kullanicilara ayni anda gostermek (trafigi bolerek) ve hangisinin daha ¢ok
doniistiirdigiinu 6lgmek. Tahmin/tartisma ("bence yesil buton daha iyi") yerine kanit
getirir. Test edilebilecekler: acgilis sayfasi tasarimi, baslik/metin, buton (renk, yazi,
konum), form (alan sayisi, diizen), fiyat sunumu, 6édeme akisi, sayfa diizeni, teklif. Iyi A/B
test ilkeleri (her yerde ayni, ama donisum icin kritik): (1) Tek degisken — bir seferde
bir seyi degistir (A ile B yalniz o 6gede farkl olsun); yoksa neyin fark yarattigini
bilemezsin. (2) Net hipotez — "sunu degistirirsem, doniisim su yizden artar" (neyi
neden test ettigini bil). (3) Net karar metrigi — genelde doniisiim oran (veya gelir/
kullanici); tiklama gibi ara metrikler yaniltabilir (¢cok tiklanan az satabilir). (4) Yeterli
orneklem ve stiire (kritik) — az veriyle "kazanan" ilan etme; sonug istatistiksel olarak
anlamh olana kadar bekle (rastlantisal dalgalanmay: gercek farktan ayirmak icin). Erken
karar, en sik A/B test hatasidir. (5) Adil kosullar — ayni1 donem, ayni trafik bolinmesi
(mevsim/kampanya etkisi ikisini de esit etkilesin). (6) Kazanani uygula, sonra yeni
test — surekli iyilestirme donguisu. Araclar: 60zel A/B test aracglari (deney platformlari),
baz site/CMS yerlesik test 0zellikleri, ve sonuglar1 GA4'te segmentleyerek/olcerek
analiz etme. (Not: Google'in eski "Optimize" araci emekliye ayrildi; bugiin ticiinci taraf
araclar veya platform-ici deneyler kullanilir.) Onemli kavram istatistiksel anlamhilik:
bir farkin "gercek" mi yoksa "sans eseri" mi oldugunu ayirt etmek; test araglar: bunu
hesaplar (genelde %95 giiven aranir). "B, A'dan %2 daha iyi gorindi" yetmez — bu fark
anlamli m1? Az trafikli sitelerde anlamli sonu¢ almak uzun stirebilir; o zaman daha
buyuk/cesur degisiklikleri test etmek (kiiciikk ince ayar yerine) daha pratiktir. Kurum ici
ekip icin: onemli sayfalari/akislar (6zellikle dontisim hunisinin zayif adimlarini — Bolim
12) tek-degiskenli, yeterli-veri, doniisim-odakli A/B testleriyle iyilestir; karari
tartismayla degil veriyle ver. A/B testi, "bence" kiltirini "biliyoruz" kiltiiriine geviren
ve doniisimi sistematik artiran disiplindir — analitigin "6l¢me"den "iyilestirme"ye
gectigi yer.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin 6nemli sayfalari/akislar (0zellikle huninin zayif adimlarini) A/B testiyle
iyilestir: tek degisken, net hipotez, dontisim odakli karar, yeterli veri/anlamlilik. Pratik
adim: markan icin test etmeye deger bir 6ge se¢ (genelde en yiiksek etkili: agilis sayfasi
veya donlisim hunisinin en ¢ok diisen adimi), bir hipotez yaz ("sunu degistirirsem
doniisim su yizden artar") ve testi nasil adil kuracagini (tek degisken, karar metrigi,
siire) belirle. Erken karar vermemeyi not al.
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Test et:

G A/B testinin ne oldugunu ve neden tahminden iyi oldugunu yaz.
a Iyi test ilkelerini (tek degisken, yeterli veri, istatistiksel anlamlilik) acikla.
e Markan icin bir A/B test tasarla (6ge + hipotez + karar metrigi).
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BOLUM 19

Veriden Icgorii ve Karar

Analitigin tim amaci buraya cikar: veriyi icgoruye, icgoriuyu karara ve eyleme
cevirmek. Say1 toplamak kolaydir; asil beceri "bu ne anlama geliyor ve ne
yapmaliy1z?" sorusunu cevaplamaktir. Bu bolum, raporlara bakmaktan gercekten
veriyle yonetmeye gecisin koprusudur.

Say1 - icgoru - karar - eylem

Veri (ne oldu?)
metrikler, raporlar

|

icgorii (ne anlama geliyor?)
neden, ne fark eder

l yorumla

Karar (ne yapmali?)
somut bir aksiyon
l karar ver

Eylem + 6lc

uygula, etkiyi gor, tekrarla

Sema 19.1 — Analitigin 6zU: veri = icgéri - karar —» eylem — (tekrar) olc.
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Bu boliim, modiilin — hatta tiim analitigin — kalbidir: ¢iinki analitigin amaci veri
toplamak degil, daha iyi karar vermektir (Boliim 1). En sik ve en pahali analitik
basarisizlig: "veri zengini, icgoru fakiri" olmaktir: glizel panolar, bir siiri metrik, ama
"ne yapmaliy1z?" sorusu cevapsiz. Asil beceri, veriyi eyleme doniuistiirmektir. Zincir:
(1) Veri (ne oldu?) — metrikler, raporlar (Bolim 4-14). Bu ham asamadir; tek basina
degersizdir. (2) icgorii (ne anlama geliyor?) — verinin yorumu: neden bu oldu, ne
fark ediyor, hangi oériintii/anomali var? Ornegin "mobil déniisiim orani masaiistiiniin
dortte biri" (veri) —» "mobil deneyimimizde ciddi bir sorun var ve trafigimizin cogu
mobil — biiyiik bir kayip" (icgoril). iggérii, veriye "ne olmus?" ve "ne fark eder?"
sorularini sormaktan dogar. (3) Karar (ne yapmali?) — icgoriiden somut bir aksiyon:
"mobil 6deme akisini gbzden gecirip basitlestirelim ve A/B test edelim". Icgérii bir
aksiyona doniismiiyorsa, eksik kalmistir. (4) Eylem + 0l¢ — karar uygula, etkisini 6lg
(ise yaradi m1?), ve dongiiyu tekrarla. Bu, suirekli iyilesen, veri-odakli bir
organizasyonun motorudur. Veriden icgoruye gecme teknikleri: (a) Soruyla basla
(rapora amacla git — Bolum 7). (b) Karsilastir — bir say1 tek basina anlamsiz; trende,
hedefe, segmente, rakibe, gecmise gore kiyasla (fark, icgoruniin kaynagidir). (c)
Segmentle (Bolum 9) — ortalama gizler, segment agiga cikarir. (d) "Ne fark eder?"
diye sor — her bulgu icin "bu is icin ne anlama geliyor, bir aksiyon gerektiriyor

mu?" (gerektirmiyorsa, ilging ama onemsizdir). (e) Kok nedeni ara — yiizeysel sayinin
ardindaki "neden"i kaz (donusum disti — hangi segment/sayfa/adim? — neden?). (f)
Hipotez kur ve test et — icgoru bir hipotezdir; mumkiunse test et (Bolum 18). Tuzaklar:
(1) Veri toplayip hi¢c karar vermemek (analiz felci). (2) Veriyi onaylama yanliligiyla
okumak (gérmek istedigini gormek — diiriist ol). (3) Korelasyonu nedensellik
sanmak (iki sey birlikte artt1 diye biri digerine yol agmaz — dikkatli yorumla). (4)
Gosteris metriklerinden "i¢cgorii" iiretmek (takipci artt1 # is biiyiidil). (5) Icgoriyii
aksiyona baglamamak. Kurum ici ekip icin bu, en kritik beceridir: her veri bakisini "bu
ne anlama geliyor ve ne yapmaliy1z?" sorusuyla bitir; iggoriyi somut bir karara,
karari bir eyleme, eylemi bir 6lcime bagla. Raporlara bakan degil, veriyle yoneten bir
ekip olmanin yolu budur — ve bu, dis ajansin asla tam veremeyecegi, kuruma 6zgi bir
yetkinliktir (¢unki en iyi icgord, isi en iyi bilenin veriyle bulusmasindan dogar).

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin her veri bakisini "bu ne anlama geliyor ve ne yapmaliy1z?" sorusuyla bitir:
veriyi iggoruye (karsilastir, segmentle, kok nedeni ara), icgoriiyua somut karara, karari
eyleme ve O0l¢cime bagla. Pratik adim: markanin bir verisini (6rneg@in bir metrik veya
rapor) al ve onu "veri — iggoru — karar — eylem" zincirinden gecir; tek bir somut aksiyon
cikar. "Ne fark eder?" sorusunu her bulguya sormay1 aliskanlik yap.
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Icgoriiye gevir:

G Veri — icgori — karar — eylem zincirini ve her adimin ne oldugunu yaz.
a "Veri zengini, icgoru fakiri" tuzagini ve nasil kacinilacagini acgikla.

e Markanin bir verisini bu zincirden gecirip bir somut aksiyon c¢ikar.
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BOLUM 20

Gizlilik, KVKK ve Cerez

Analitik kisisel veri ve ¢erez kullandigi icin yasal ve etik sorumluluklar: vardir:
KVKK uyumu, cerez izni (consent), aydinlatma ve birinci taraf veriye gecis.
Cerezsiz gelecege dogru giderken, hem yasaya uymak hem kullanici giivenini
korumak hem de olgumu surdurmek i¢in bu konular bilmek sarttir.

Yasal, etik ve surdurilebilir olcum

erez izni (consent KVKK + aydinlatma
consent® (consent) kvkk y
Olciimden 6nce izin al seffaf, yasal uyum
first Birinci taraf veri Snon Anonimlik/giiven
kendi izinli verin veriyi koru, kétllye kullanma

Sema 20.1 — Analitik etigi: cerez izni, KVKK/aydinlatma, birinci taraf veri, glven.
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Analitik, kullanicilar hakkinda veri topladigi (cogu zaman gerezlerle ve kisisel veriyle)
icin ciddi yasal ve etik sorumluluklar tasir — ve bunlari bilmek hem zorunlu hem
(uzun vadede) olgimiini sturdurilebilir kilar. (1) KVKK (ve diinyada GDPR) uyumu —
Turkiye'de Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, kisisel veri islemeyi diizenler.
Analitik (6zellikle kullaniciyr tanimlayabilen veriler, cerezler) bu kapsama girer; hukuki
dayanak (genelde acik riza), aydinlatma yiukumliiligi, veri givenligi ve kullanici
haklar gozetilmelidir. (2) Cerez izni (consent) — kritik: modern uygulamada, ol¢im/
analitik ve ozellikle reklam gerezleri i¢in kullanicidan 6nceden izin almak gerekir
(cerez banner'i/izin yonetimi). Google'in Consent Mode (izin modu) bunu yonetir:
kullanici izin vermezse, 0l¢im kisitlanir/anonimlesir (Google baz verileri modelleyerek
tahmin eder). Yani "izin almadan her seyi 0l¢" donemi bitti; izin temelli olgim
standarttir. (3) Aydinlatma ve seffaflik — gizlilik politikasi ve aydinlatma metniyle,
hangi veriyi neden topladigini acikga belirt; kullanici haklarini (erisim, silme) tani.
Seffaflik hem yasal hem gliiven meselesidir. (4) Birinci taraf veriye (first-party data)
gecis — "cerezsiz gelecek" yaklasiyor (iigincu taraf gerezler kisitlaniyor); bu yuzden
kendi, izinli topladigin birinci taraf veri (site etkilesimleri, e-posta listesi, miisteri
verisi — izinle) giderek daha degerli. Gelecegin ol¢gimiu ve hedeflemesi (Modil 3, 5'teki
Customer Match, gelistirilmis dontisiimler) buna dayanacak — izinli, sahip oldugun
veriye yatirim yap. (53) Veri guivenligi ve etik kullanim — topladigin veriyi koru
(guvenlik) ve kotiiye kullanma (kullaniciy1 rahatsiz edecek, guveni zedeleyecek bicimde
degil); hassas veriden kacgin. (6) Veri dogrulugu ve diiriistlitk — veriyi carpitma, yanlis
raporlama, manipilatif sunum yapma (i¢ etik). Pratik dengeler: yasal uyum (KVKK/izin)
bazen ol¢gimi kisitlar (izin vermeyen kullanicilar gorinmez/modellenir), ama bu pazarhk
konusu degildir — uyum sarttir, ve aslinda giiven kurar (kullanicilar verilerine saygi
gosteren markalara guvenir). Modern yaklasim: izin-temelli, seffaf, birinci-taraf-odakli,
modellenmis veriyle ¢alisan o0l¢gim. Kurum igi ekip igin: (a) Cerez izni/consent mode
kurulu olsun (analitik ve reklam c¢erezleri i¢in). (b) Aydinlatma/gizlilik politikasi gincel
ve seffaf olsun. (c¢) Birinci taraf veriye (izinli) yatirim yap (gelecegin ol¢timii). (d) Veriyi
koru ve etik kullan. Bu, hem yasal riski (ceza) onler hem kullanici giivenini korur hem de
cerezsiz gelecege hazirlar — kisacasi, sorumlu analitik, stirdiiriilebilir analitiktir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in analitigi yasal ve etik kur: ¢erez izni/consent mode, giincel aydinlatma/
gizlilik politikasi, KVKK uyumu, birinci taraf veriye (izinli) yatirim, ve veri giivenligi.
Pratik adim: markanin sitesinde gerez izni/consent yonetimi var mi, aydinlatma metni
gincel mi kontrol et; ve "cerezsiz gelecege" hazirlik i¢in hangi birinci taraf veriyi (izinli e-
posta listesi, musteri verisi) biiylitebilece@ini diisiin. Uyumun pazarlik konusu olmadigini
ve giuven kurdugunu not al.
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Sorumlu olg:

G Analitigin yasal/etik sorumluluklarini (gerez izni, KVKK, aydinlatma) yaz.
a Birinci taraf veriye gecisin neden 6nemli oldugunu (cerezsiz gelecek) acikla.

e Markanin analitik gizlilik/izin durumunu denetle ve bir eksik/iyilestirme belirle.

67



Dijital Analitik: GA4 & Search Console Strateji ve Kurum igi

SEVIYE 4

Strateji ve Kurum Ici

Olcim stratejisi, kanal performansini birlikte
degerlendirme, tahmin ve trend, raporlama ve veri
hikaye anlatimi, sik hatalar/etik ve analitik oyun kitaba.
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Olcum Stratejisi

Daginik metrik takibi yerine, bir 6l¢im stratejisi (measurement plan) gerekir: is
hedeflerinden baslayip hangi KPI'lari, hangi olaylari, hangi donusumleri neden
olcecegini 6nceden planlamak. Iyi bir 6lciim plani, "her seyi 6l¢" karmasasini
"dogru seyleri 0l¢" netligine gevirir.

Once planla, sonra 6l¢

is hedefleri

ne basarmak istiyoruz?

hedefi dlcen kritik metrikler

l belirle

l tanimla
Raporla + karar
dizenli izle, eyleme donustir

Olaylar + kurulum
neyi nasil dlgecegiz?

| KPI + dénusiimler

Sema 21.1 — Olciim stratejisi: is hedefleri » KPI/déniisim - olay/kurulum - raporlama/karar.
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Cogu ekip analitige yanlis uctan girer: once GA4'u kurar, sonra "ne olgsek?" diye
metriklere bakar — bu "veri var, yon yok" karmasasina yol acar. Dogru yol tersidir: énce
bir ol¢iim stratejisi (measurement plan) yap — yani is hedeflerinden baslayip neyi
neden olgecegini planla, sonra 6l¢iimii ona gore kur. Bu, modiiliin basindan beri
isledigimiz parcalar (KPI, doniistim, olay) bir plana baglar. Ol¢iim stratejisinin adimlari:
(1) is hedefleri — en iistte: isletme ne basarmak istiyor? (Satis bityiitme, lead, sadakat,
bilinirlik?) Her ol¢iim bundan tiiremeli. (2) Bu hedefleri olgen KPI'lar (Bolim 15) —
her is hedefi icin kritik gosterge(ler) ve hedef degerler. (3) Bu KPI'lar1 besleyen
doniisumler ve olaylar (Bolim 3, 6) — hangi kullanici eylemleri 6l¢iilmeli? Ana
donusumler (satis, lead) ve onlari besleyen mikro doniisimler/olaylar (sepete ekleme,
video izleme, form baslatma). (4) Bunlar ol¢cmek icin teknik kurulum — hangi
olaylar otomatik gelir, hangileri kurulum (GTM) gerektirir, hangi degerler/parametreler
eklenmeli, hangi baglantilar (Ads, Search Console) yapilmali, kanal/UTM nasil
etiketlenecek (Bolum 17). (5) Raporlama ve sahiplik — bu veriler kime, nasil, hangi
siklikta raporlanacak (Boliim 16, 24), kim sahip/sorumlu? (6) Karar siireci — bu
Olcumler hangi kararlari besleyecek (Bolim 19)? Bir ol¢giim stratejisinin faydalar:: (a)
Odak — "her seyi 0l¢" yerine "is hedeflerine bagh dogru seyleri 0l¢"; gereksiz veriyle
bogulmazsin. (b) Eksiksizlik — onceden planlayinca, onemli bir déontisimi 6l¢meyi
unutmazsin (sonradan "keske sunu da 6lgseydik" demezsin — gecmis veri geri gelmez).
(c) Hizalama — herkes neyi neden olgtigiint bilir (pazarlama, yonetim, gelistirici aynm
sayfada). (d) Dogru kurulum — neyi 6lgecegini bilince, teknik kurulumu (Bolim 2)
dogru yaparsin ("¢Op girerse ¢op cikar"i onlersin). (e) Karara baglilik — her metrik bir
karara/aksiyona bagh oldugundan, "6l¢ciiyoruz ama kullanmiyoruz" tuzagina dismezsin.
Bir 6l¢giim plani genelde basit bir belgedir (tablo): is hedefi - KPI — hedef deger —
dontuisim/olay — nasil olciillecek — kim raporlayacak. Kurum ici ekip i¢in bu, analitigin
stratejik halidir: ara¢c-merkezli ("GA4'te ne var?") degil, hedef-merkezli ("ne basarmak
istiyoruz ve bunu nasil olgeriz?") disinmek. Bu plam bir kez yapmak (ve giincel tutmak),
tim analitik cabani is degerine hizalar ve daginik metrik avciligini disiplinli, amach
olciime cevirir. "Once neyi neden 6lgecegini bil, sonra 6lg."

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir 6l¢iim stratejisi (measurement plan) belgesi yap: is hedefleri - KPI +
hedef deger — dontlisiim/olay — nasil olgiillecek — kim raporlayacak. Arag-merkezli degil
hedef-merkezIi diisiin. Pratik adim: markan i¢in basit bir 6lciim plani tablosu taslakla —
en az bir is hedefi, onu 6lgen KPI'lar, gereken doniisim/olaylar ve nasil Olgiilecekleri.
"Once planla, sonra 61¢" ilkesini benimse ve plani giincel tut.
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Planla:

G Ol¢iim stratejisinin adimlarini (is hedefi - KPI - olay — raporlama/karar) yaz.
a Neden "Once planla sonra ol¢" yaklasimi "once kur sonra bak"tan iyi, acikla.

e Markan ic¢in basit bir 6lciim plani tablosu taslakla.
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BOLUM 22

Kanal Performansini1 Birlikte
Degerlendirme

Her platform kendi raporunda kendini basarili gosterir; Meta "ben su kadar
donusum getirdim" der, Google da. Ama bu rakamlar ¢akisir ve siser. Gercek
resmi gormek icin kanallarn birlikte, tarafsiz bir kaynaktan (GA4) ve butunsel bir
gozle degerlendirmek gerekir. Bu, dogru blitce dagiliminin anahtaridir.

Butunsel ve tarafsiz bak

Platform raporlari Butiinsel degerlendirme
c . _J

Her platform kendini 6ver Tarafsiz kaynak (GA4)
Dénustmler cakisir/siser iliskilendirmeyle biitiin yol
Tarafli bakis Kanallar arasi karsilastirma
Tek tek yaniltir Gergek katkiyr gosterir

Sema 22.1 — Platform raporlar tarafli ve siskin; butinsel degerlendirme gercek katkiyr gosterir.
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Dijital pazarlamanin en sinsi 6l¢im tuzaklarindan biri: her platform kendi raporunda
kendini basarili gosterir. Meta "ben bu ay 100 donlisiim getirdim" der; Google Ads
"ben 80 getirdim" der; e-posta araci, TikTok, hepsi kendi katkisini maksimum gosterir.
Bu rakamlan toplarsan, gercek dontisiim sayinin kat kat iistiine ¢ikarsin — ¢linkii ayni
doniisiimii birden ¢ok platform "benim" sayar (¢cakisma/sisme). Ornegin bir miisteri
Meta reklamini gorip Google'da arayip donustityse, hem Meta hem Google o tek satisi
kendine yazabilir. Platform raporlarina tek tek bakmak, bu ytuzden yanilticidir ve
biitceyi yanlis dagittirir. Coziim: kanallar birlikte, buiitiinsel ve miimkiin
oldugunca tarafsiz degerlendirmek. ilkeler: (1) Tarafsiz bir kaynak kullan —
platformlarin kendi raporlar yerine, GA4 gibi (gorece) tarafsiz, tim kanallar1 ayni
yontemle 6lcen bir merkezde karsilastir. (GA4 de miukemmel degildir ama tek bir tutarh
bakis sunar — "elma elmayla".) (2) iliskilendirmeyi anla (Bolim 13) — bir doniisimin
arkasinda birden ¢ok kanal olabilecegini bil; veri-odakl iliskilendirmeyle krediyi yola
gore dagit, son-tiklamaya saplanma. (3) Cakismayi bil — platform rakamlarini toplama;
gercek toplam donusumun (tarafsiz kaynaktan) altinda, kanallar onu paylasir. (4) Huni
roliine gore degerlendir (Bolim 10; Modil 6, 7) — bazi kanallar farkindalik/{ist huni
(sosyal, video — son tiklamada az goruniir ama yolculugu baslatir), bazilar1 déntisiim/alt
huni (arama, yeniden pazarlama). Her kanali roliine uygun metrikle degerlendir (iist
huniyi son-dontisiimle cezalandirma). (5) Butiinsel KPI'lar — tek tek kanal metrikleri
yaninda, toplam resme bak: toplam miisteri edinme maliyeti, toplam ROAS, gercek
(cakismasiz) donlisim. (6) Artimsallik (incrementality) diisiin — "bu kanal
gercekten ek doniisim miu getiriyor, yoksa zaten gelecek donusumi mu

sahipleniyor?" (ileri diizey ama 6nemli soru — 6zellikle yeniden pazarlama/marka
aramasinda.) Bu bolim, serinin tim kanallarini (Meta, TikTok, Google, YouTube, SEO —
Modiil 2-7) tek bir analitik gozle birlestirir ve Modiil 10'daki (Strateji) biitiinlesik
bakisin 0l¢giim temelini atar. Kurum i¢i ekip i¢in: platform raporlarina tek tek kanma
— kanallan tarafsiz bir merkezde (GA4), iliskilendirmeyi ve huni rollerini hesaba katarak,
butiunsel olarak degerlendir. "Hangi kanal ise yariyor?" sorusunun diiriist cevabi, her
platformun kendi 6vgiisinde degil, biitiinsel ve tarafsiz analizdedir. Bu, biitceyi
gercekten en verimli dagitmanin — ve platformlarin sisirilmis rakamlarina aldanmamanin
— yoludur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kanallar platformlarin kendi raporlarina tek tek bakarak degil, tarafsiz bir
merkezde (GA4), iliskilendirme ve huni rolleri hesaba katilarak butiinsel degerlendir;
platform dontisimlerini toplama (gakisir/siser). Pratik adim: markanin kullandigi
kanallarin her birinin kendi raporunda ne iddia ettigini ve bunlar1 GA4'te tarafsizca nasil
karsilastiracagini diisiin; "hangi kanal son tiklamada az goriintir ama yolculugu
baslatiyor?" sorusunu yanitla. Modiil 10'da biitinlesik stratejiyi derinlestirecegiz.
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Butunsel bak:

G Platform raporlarinin neden tarafli ve siskin oldugunu (doniisim ¢akismasi)
yaz.

a Kanallarn tarafsiz ve biitiinsel degerlendirmenin (GA4, iliskilendirme, huni rolii)
nasil yapilacagini acgikla.

e Markan icin kanallar butunsel karsilastirma yaklasimi taslakla.
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BOLUM 23

Tahmin ve Trend

Analitik sadece ge¢mise bakmaz; trendleri okuyup gelecegi ongormeye de yardim
eder. Mevsimsellik, biiyiime egilimleri ve basit tahminler, biitce planlamasi ve
hedef belirleme i¢in degerlidir. Amac kesin kehanet degil, veriye dayal, gerekceli
beklentiler kurmaktir.

Gecmisten gelecege

Trendi oku
biyume yona, hiz

Mevsimselligi gor
donemsel inis-gikislar

|-
Tahmin/éngo6ri kur
gerekeeli beklenti
|-

Planla + hedefle
bitce, hedef, hazirlik

Sema 23.1 — Tahmin: trendi oku » mevsimselligi gor -» 6ngort kur - planla/hedefle.
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iPUCU

Analitik cogunlukla "ne oldu?" (ge¢mis) sorusuna odaklanir, ama olgun bir analitik
anlayisi1 gelecege de bakar: trendleri okuyup gerekgeli 6ngoriiler kurmak, biitce
planlamasi, hedef belirleme ve hazirlik icin degerlidir. Onemli bir uyariyla baslayalim:
amac kesin kehanet degil (gelecek belirsizdir), veriye dayali, gerekceli beklentiler
kurmaktir. Bakilacaklar: (1) Trend (egilim) — metriklerin zaman icindeki yoni ve
hiz1: organik trafik biiyliyor mu, ne hizla? Donlisiim orani iyilesiyor mu? Bir metrigin tek
degeri degil, trendi hikayeyi anlatir (Bolim 16, 24 — trend goster). Yikselen, diisen,
sabit? (2) Mevsimsellik (seasonality) — bir¢ok is donemsel inis-gikislar yasar
(bayramlar, yaz/kis, hafta ici/sonu, gun ici saatler). Mevsimselligi bilmek hem yanlis
yorumdan korur ("satislar ocakta distii" — panik degil, her yil olan normal mevsimsel
diisiis olabilir) hem planlama saglar (yogun donemlere énceden hazirlik — stok, biitge,
kampanya). Yillik karsilastirma (bu ocak vs gegen ocak) mevsimselligi ayiklar. (3)
Tahmin/ongoru (forecasting) — gecmis trend + mevsimsellik + bilinen etkenlerle
gelecege dair gerekceli beklenti: "bu trendle ve gecen yilki mevsimsellikle, gelecek
ceyrek organik trafik su aralikta olabilir". Basit yontemler (trend ¢izgisi, yillik
kargilastirma, hareketli ortalama) cogu kurum icin yeterlidir; GA4 ve araclar bazi
tahmine dayali metrikler de sunar (makine 6grenmesiyle — 6rneg@in "satin alma
olasilig1", gelir tahmini). (4) Senaryo diisiinme — "eger biitceyi %20 artirirsak / su
kampanyay1 yaparsak, beklenen etki ne?" (ge¢mis veriye dayali kaba projeksiyon).
Kullanim alanlari: biitce planlamasi (gelecek dénem ne bekliyoruz, ne kadar
ayirmaliy1z?), hedef belirleme (gercekci KPI hedefleri — Bolum 15 — gecgmis trende
dayanmali), kaynak/stok hazirhgi (yogun dénem geliyor), anomali tespiti (beklenen
trendden sapma = sorun veya firsat sinyali). Dikkat edilecekler: (a) Gecmis gelecegi
garanti etmez — tahmin bir beklentidir, kesinlik degil; aralik/senaryo disiin, tek
saylya baglanma. (b) Mevsimselligi hesaba kat — yoksa normal dalgalanmay1 trend
sanirsin. (c) Yeterli gecmis veri gerekir (0zellikle mevsimsellik icin ideali 1+ yil). (d)
Dis etkenler — pazar, rekabet, ekonomi tahminleri bozabilir; esnek ol. (e) Asir
mithendislik yapma — ¢ogu kurum igin basit trend + yillik karsilastirma yeterli;
karmasik modeller sart degil. Kurum igi ekip igin: metriklerini trend ve mevsimsellik
goziyle oku (tek nokta degil), gegmise dayali gerekceli beklentiler kur (biitce ve hedef
icin), ama bunlar kesinlik degil senaryo olarak gor. Gegmisi 6lcmek temeldir; gelecegi
gerekceli 6ngormek, analitigi proaktif (tepkisel degil) kilar — sorunlari/firsatlari
onceden goriip hazirlanmani saglar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢in metrikleri trend ve mevsimsellik goziiyle oku (tek nokta degil), ve gegmise
dayali gerekceli beklentiler kur (bitce planlamasi, hedef belirleme icin) — kesinlik degil
senaryo olarak. Pratik adim: markanin énemli bir metriginin (6rnegin trafik veya satis)
trendini ve mevsimselligini disiin; "gelecek donem kabaca ne bekliyorum ve buna nasil
hazirlanmaliyim?" sorusunu yanitla. Yillik karsilastirmanin mevsimselligi ayikladigini not
al.
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Gelecegi ongor:

G Trend, mevsimsellik ve tahminin ne oldugunu ve ne ise yaradigini yaz.
a Neden mevsimsellik bilmek yanlis yorumdan korur (bir ornekle) acikla.

e Markanin bir metrigi icin trend/mevsimsellik temelli bir beklenti kur.
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BOLUM 24

Raporlama ve Hikaye Anlatimi

Veriyi analiz etmek yarisidir; onu net, ikna edici ve eyleme yonlendiren bir
hikdyeye dontstirmek diger yarisidir. lyi raporlama say1 dokmez; bir soru sorar,
veriyle cevaplar, ne anlama geldigini soyler ve ne yapilmasi gerektigini onerir.
Veri hikaye anlatimi, analizi karara ¢eviren beceridir.

Say1 degil, hikaye ve aksiyon

Soru/baglam Bulgu + anlam

_ insight ™ _ _ _
neyi cevapliyoruz? veri ne gosteriyor, ne ifade ediyor
- Sade gorsel . Onerilaksiyon
visual >3¢€ 99 N action y
bir grafik bin tablodan iyi ne yapmaliyiz?

Sema 24.1 — Veri hikayesi: soru/baglam — bulgu + anlam - sade gorsel - 6neri/aksiyon.
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Veriyi analiz etmek (Bolim 19) isin yarisidir; onu net, ikna edici ve eyleme
yonlendiren bir hikayeye doniistiirmek diger yarisidir — ve bu veri hikaye anlatimi
(data storytelling), analizi gercekten karara ceviren beceridir. Ciinku en parlak analiz
bile, kot iletilirse (say1 yigini, anlasilmaz grafik, "ne yapmali?" belirsiz) karar tiretmez.
Iyi raporlama/hikaye anlatiminin yapisi: (1) Soru ve baglam — "neyi cevapliyoruz,
neden onemli?" ile basla (rakam dokerek degil). Dinleyiciyi konuya yerlestir. (2) Bulgu
ve anlami — veriyi goster, ama daha onemlisi ne anlama geldigini soyle (veri — icgorua
— Bolim 19). "Organik trafik %30 artt1" (bulgu) + "c¢iinkii yeni icerik stratejimiz tuttu
— bu, tuicretli reklam bagimliligimizi azaltiyor" (anlam). (3) Sade gorsellestirme —
"bir grafik bin tablodan iyidir": dogru, basit bir grafik (trend c¢izgisi, karsilastirma) mesaji
aninda gegcirir; karmasik tablo/cok metrik bogar. Her gorsel tek bir net mesaj tasisin.
(4) Oneri/aksiyon — en kritik kisim: "peki ne yapmaliy1z?" Rapor bir aksiyon
onerisiyle bitmeli (yoksa "gtizel bilgi" olarak kalir). Veri hikaye anlatimi ilkeleri: (a)
Kitleye gore anlat — yoOneticiye 0zet + is etkisi + oneri (teknik detay degil); ekibe/
analiste daha derin veri. "Izlenme oranm %35" yonetici i¢in anlamsiz; "hedef kitlemizin
ucte birini izlettik, bu marka bilinirligini artiriyor" anlamli. (b) Is diline cevir — metrik
jargonunu is sonucuna terciime et. (c) Az ama 06z — en 6nemli 2-3 mesaja odaklan; her
seyi anlatmak hi¢bir seyi anlatmamaktir. (d) Diirtiist ol — kot haberi de ver ("su ise
yaramadi, soyle duzeltiyoruz"); se¢ici/manipulatif sunum guveni yikar (Bolum 25 — etik).
(e) Baglam ver — tek say1 degil, trend/hedef/karsilastirma (Bolim 16, 23). (f) Eyleme
yonlendir — her rapor "ne 6grendik, ne yapacagiz?" ile bitsin. Araglar: Looker Studio
panolar1 (Bolim 16), sunumlar, ve diizenli rapor ritmi. Bu beceri, tum serideki raporlama
bolimlerinin (Modil 3,5,6,7) ortak temasidir ve burada doruga ¢ikar: veri - i¢cgori -
hikaye — karar. Kurum igi ekip igin: analizini "say1 dokmek" degil "soru sor, veriyle
cevapla, anlamini soyle, aksiyon oner" olarak kur; kitleye ve is diline gore anlat, sade
gorsellestir, durist ol. Bu, hem kararlari hizlandirir hem analitigin (ve ekibinin) degerini
gorunur kilar — ctunki glizel veri degil, iyi anlatilan ve eyleme doniisen veri kuruma
deger katar. "Veri ikna etmez; iyi anlatilan veri ikna eder."

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin raporlamayi bir hikaye olarak kur: soru/baglam — bulgu + anlami — sade
gorsel — Oneri/aksiyon. Kitleye ve is diline gore anlat, az ama 6z tut, dirust ol, eyleme
yonlendir. Pratik adim: markanin bir verisini al ve onu dort adimlh bir veri hikayesine
donustur (soru, bulgu+anlam, gorsel fikri, aksiyon onerisi); bir yoneticiye nasil tek
cimlede anlatacagini yaz. "Say1 dokme, hikdye anlat ve aksiyon oner" ilkesini benimse.
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Hikaye anlat:

G Iyi bir veri hikAyesinin yapisini (soru, bulgu+anlam, gérsel, aksiyon) yaz.
a Neden "iyi anlatilan veri" ham veriden daha ikna edici, acikla.

9 Markanin bir verisini dort adiml bir veri hikayesine doniistir.
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BOLUM 25

Si1k Hatalar ve Veri Etigi

Analitikte baz1 hatalar o kadar yaygin ki, bilmek bile yar1 koruma saglar. Ayni
sekilde, veriyi durust toplamak, durust yorumlamak ve durust sunmak hem etik
hem stratejik bir zorunluluktur. Bu bolum, ekibini yanlis kurulum, yanls yorum ve
veri manipulasyonu tuzaklarindan korur.

Tuzaklardan ve manipilasyondan kacin

Kurulum hatalari . orum hatalar
setup ) ) mterprey } )
yanlig/eksik dl¢ciim, ¢cop veri vanity metrik, korelasyonzneden
. izliliklIKVKK Durii num
privacy &2k _ honest PUrust sunu
izin, aydinlatma, givenlik carpitma yok, seffaf

Sema 25.1 — Analitik tuzaklari: kurulum, yorum, gizlilik ve sunum etigi.
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Analitikte bazi hatalar o kadar yaygindir ki, onlar1 bilmek bastan yari koruma saglar; ve
veri, dogasi geregi etik sorumluluk da tasir. Kurulum hatalari: (1) Yanhs/eksik
olcum — etiket eksik sayfalar, ¢ift sayim, yanlis tetiklenen doniisimler ("¢Op girerse ¢op
¢ikar" — Bolim 2). (2) Doniisiim olgmemek — sadece trafik 6lciip is sonucunu
gormemek (Bolim 6). (3) UTM disiplinsizligi — kampanyalarin yanhs siniflanmasi
(Bolim 17). (4) Veri akisini dogrulamamak — kurup kontrol etmemek. Yorum
hatalari: (53) Gosteris (vanity) metriklerine takilmak — sayfa goruntiuleme/takipci
¢ok ama doniisum yok; etkileyici gorinen ama is degeri olmayan sayilar (Bolum 4). (6)
Ortalamaya giivenmek — segmentlemeden karar vermek (Boliim 9); ortalama gizler.
(7) Korelasyonu nedensellik sanmak — iki sey birlikte degisti diye biri digerine yol
acmaz (ornegin "dondurma satis1 ve bogulma birlikte artar" — ikisi de yaz ytuziinden, biri
digerini yapmaz). En sik ve en tehlikeli yorum hatasi. (8) Son-tiklama tuzag: —
iligkilendirmeyi yanlis okuyup ust-huniyi cezalandirmak (Bolim 13). (9) Yetersiz veriyle
karar — az orneklemde "kazanan" ilan etmek (Bolim 18 — istatistiksel anlamlilik). (10)
Onaylama yanliligi — gérmek istedigini gormek (veriyi pesin hitkmii dogrulamak icin
kullanmak). (11) Baglamsiz say1 — trend/karsilastirma/hedef olmadan tek say1
yorumlamak. (12) Analiz felci — veri toplayip hi¢c karar vermemek (Bolim 19). Veri
etigi (kritik): (a) Gizlilik ve izin — KVKK uyumu, ¢erez izni, aydinlatma, veri givenligi
(Bolum 20); kullanici verisini saygiyla, izinle, guvenli isle. (b) Diiriist toplama — gizli/
aldatici izleme yok. (c¢) Diiriist yorum — veriyi pesin hiikkmiine gore egip bitkkme; ne
gosteriyorsa onu kabul et (koti haber dahil). (d) Durist sunum (kritik) — veriyi
manipilatif sunma: kandirici grafikler (kesik eksenler, yaniltici olgek), segici veri
(sadece iyi haberi gosterme), baglami saklama. Rapor ikna etmeli ama diuriistge;
carpitilmis veri kisa vadede iyi goriniir, uzun vadede giiveni ve dogru karari yok eder. (e)
Veriyi kotiiye kullanmama — kullaniciyr manipiile edecek, zarar verecek bigcimde degil.
Altin pusula: "Veriyi durist mu topluyorum (izinli, givenli), diurist mu
yorumluyorum (pesin hiikiimsiiz, nedensellik-korelasyon ayrimiyla), durist mu
sunuyorum (carpitmasiz, baglamli)?" Kurum ici ekip i¢in bu boélim, hem pahali
analitik hatalarindan (yanlis kurulum, yanlis yorum, yanlhs karar) hem etik ihlallerden
(gizlilik, manipiillasyon) korunmanin 6zetidir. Dogru, diirist analitik; dogru, dirtst
kararlarin temelidir — ve giiven, hem kullaniciyla hem kurum icinde, en degerli varliktir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin sik hatalar1 (yanhs kurulum, vanity metrik, korelasyon=nedensellik, son-
tiklama, yetersiz veri) ve etigi (gizlilik/izin, dirtst toplama/yorum/sunum) bir kontrol
listesine dok. Pratik adim: markanin analitik pratigini bu gozle denetle — bir kurulum/
yorum hatasi var mi1 (doniisim oOl¢culmuyor, ortalamayla karar, carpitici grafik), bir etik/
gizlilik eksigi var m1? Bir sorunu belirle ve diizelt. "Durist topla, dirist yorumla, durtst
sun" pusulasini benimse.
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Korun:

G Ug sik analitik hatasini (kurulum, yorum veya gosteris metrigi) ve 6nlemini yaz.
a "Korelasyon nedensellik degildir" ilkesini bir 6rnekle acikla.

e Markanin analitigini hata/etik acisindan denetle ve bir diizeltme belirle.
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BOLUM 26

Bitirme: Analitik Oyun Kitabi

Bu modili, kurum ici ekibin her analiz ve karar stirecinde kullanabilecegi bir
oyun kitabina (playbook) ve kontrol listesine dontistiruyoruz. Bu, hem geldigin
yolun ozeti hem gunluk isin pusulasi. Onu kaydet, her olcum kurulumunda ve her
veri bakisinda ustunden gec.

Analitik pusulasi

Dogru kur + doniisiim 6l¢
GA4/Search Console, key events

|

| Soruyla bak + segmentle

rapor/kesif, ortalamanin Gtesi

l sonra
icgori - karar

ne anlama geliyor, ne yapmali

l sonra

Uygula - 6l¢ - tekrarla

veri-odakl dongu

Sema 26.1 — Analitik oyun kitabi: dogru kur/6l¢ - soruyla bak/segmentle - icgori/karar = uygula/dlc/tekrarla.

Analitik oyun kitabi1 — kontrol listesi - beyribey.com.tr

[ 1 GA4 + Search Console kurulu ve bagli
Veri akisi dogrulandi (gercek zamanli test)
Cerez izni / KVKK aydinlatma var
En onemli donlsimler (key events) tanimli + degerli
UTM adlandirma standardi + kampanyalar etiketli
Olcim plani: is hedefi - KPI - olay

3-5 ana KPI + hedef deger belirlendi

Looker Studio panosu (sade, kitleye goére)
Segmentleme yapiliyor (ortalamaya glvenme)
Huni analizi: darbodaz biliniyor
Iliskilendirme: son-tiklama tuzagindan kagin
Her veri bakisi bir karara baglaniyor

Dirtst topla / yorumla / sun
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Bu oyun kitabi, modiliin tim parcalarini her olciim ve karar siirecinde kullanilir bir
pusulaya indirger — yazdir, ekiple paylas, Ustiinden gecg. Analitigin 0ziinii dort adimda
hatirla: (1) Dogru kur ve donusum ol¢ (GA4 + Search Console dogru kurulu, en
onemli doniisimler tanimli, "¢Op girerse ¢op cikar"i onle), (2) Soruyla bak ve
segmentle (rapora/kesfe bir soruyla git, ortalamanin 6tesine geg), (3) icgorii » karar
(veriyi "ne anlama geliyor, ne yapmaliy1z?" ile icgoriiye ve karara cevir), (4) Uygula -
olc¢ - tekrarla (karari uygula, etkisini 0l¢, donguyu siirdiir) — ve bu veri-odakli donguyu
surekli gevir. Bu modiilde dijital analitigi sifirdan 6grendin: veri-odakl karar, ol¢im
altyapisi ve GA4, kavramlar ve metrikler, trafik kaynaklari, dontisimler, raporlar, Search
Console; kitle/edinme/etkilesim analizi, huni, iliskilendirme, kesif; KPI, Looker Studio,
UTM, A/B test, veriden karara, gizlilik; 6l¢im stratejisi, coklu kanal degerlendirme,
tahmin, veri hikdyesi ve hatalar. Akilda kalmasi gereken altin kurallar: amacg veri
toplamak degil daha iyi karar vermektir; gosteris metriklerine degil doniisiime
bak; ortalamaya degil segmente bak; platform raporlarina tek tek kanma
(biitinsel, tarafsiz bak); ve her veriyi bir karara bagla. En glizel haber: analitik, bu
serinin tiim parcalarim birbirine baglayan tutkaldir — Meta, TikTok, Google,
YouTube, SEO'nun gercekten ise yarayip yaramadigini burada gorir, ve biitgeni kanitla
yonetirsin. Bundan sonrasi serinin son fazinda devam ediyor: reklam optimizasyonu &
A/B (Modil 9 — analitikle bulduklarini sistematik iyilestirme) ve strateji (Modiil 10 —
her seyi tek biitinlesik plana baglama). En 6nemlisi: veriyle yonetmeyi aliskanlik yap
— analitik, bir kez kullanilan bir ara¢ degil, siirekli "ol¢ - 6gren - karar ver —
iyilestir" dongiisiini geviren bir kiiltirdiir; tam da kurum icinde yerlestirmek ve dis
ajans bagimliligini azaltmak istedigin yetkinlik budur. Ciinki isini en iyi sen bilirsin —
veriyi okumay1 da ogrenince, kararlari en iyi sen verirsin. Bu serinin tim ¢alismalar:
beyribey.com.tr imzasini tasir — basarilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu kontrol listesini ekibinin analitik pusulasi yap: her 6l¢iim kurulumunda ve veri
bakisinda tistinden gec. Pratik adim: kontrol listesini markanin buginki durumuna gore
doldur, en zayif iic maddeyi isaretle ve bu ay birini hayata gecir (genelde once GA4 +
dontusum kurulumu, gcerez izni ve bir 6l¢iim plani). Modil 8 analitigi kurdu; sonraki
modiller optimizasyonu (Modiil 9) ve stratejiyi (Modiil 10) ekleyecek. beyribey.com.tr ile
devam.
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Oyun kitabini kur:

G Analitik oyun kitabinin dort adiminmi (kur/olg, soruyla bak/segmentle, iggori/
karar, uygula/ol¢/tekrarla) yaz.

Kontrol listesini markanin durumuna gore doldur ve en zayif u¢ maddeyi
isaretle.

Bu ay hayata gecireceg@in bir maddeyi se¢ ve somut bir adim belirle.

Bu modilden cikardigin en 6nemli i¢ dersi yaz.
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EK

(X - oo

Analitik Terimleri Sozlugu

Bu modulde ve GA4/Search Console arayuzunde sik kullanilan temel terimler. Bir
basvuru kaynagi olarak saklayabilirsin.

Analitik Veriyle o6lcim ve karar GA4 Google Analytics 4
Search Console  Google arama performansi Olay (event) Kullanici eylemi
Kullanici/oturum Kisi / tek ziyaret Etkilesim Anlamli kullanici eylemi
D6nlsum (key event) Degerli is sonucu Doénldsim Donlisen ziyaretci ylizdesi
orani
Kanal Trafik kaynadi grubu Edinme Nereden geldikleri
Huni (funnel) Adim adim dénlsim yolu iliskilendirme Krediyi kanala atama
UTM Kampanya takip etiketi Looker Studio Rapor panosu araci
Bu modiilden cikan tek ciimle UYGULAMA

Analitik, "saniyorum"u "biliyorum"a cevirip daha iyi karar vermektir: olcim
altyapisini (GA4 + Search Console) dogru kur, en 6nemli doniistimleri 0lg, trafigi
kanallara gore degerlendir, doniisiim ve huni analiziyle neyin ise yaradigini gor, ve veriyi
icgoruye, icgoruyl karara cevir. Amac veri toplamak degil, daha iyi karar vermektir —
gosteris metriklerine degil dontisiime bak. Tim ¢alismalar beyribey.com.tr imzasini
tasir.
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