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Google Ads

Kurum ici reklamci yetistirme serisinin
besinci modulu: Google Ads reklamciliga.
Niyet (intent) ve talep yakalama, hesap
kurulumu ve donusum takibi, kampanya
turleri, arama ag1 ve acgik artirma, anahtar
kelimeler ve esleme turleri, reklam metni
(RSA), teklif stratejileri ve Kalite Puani;
Goruntulu, YouTube, Alisveris ve
Performance Max, kitle hedefleme ve
yeniden pazarlama; donusum takibi,
metrikler, arama terimleri ve negatif
kelimeler, optimizasyon, test ve olcekleme;
strateji, SEO+SEM, yerel isletmeler,
raporlama, sik hatalar ve etik/KVKK. Ozgin

di agramlarla. beyribey.com.tr. _
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Google Ads Reklamciligt

Bu Kitap Hakkinda

Bu kitap, kurum icinde reklamci yetistirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcilik & Sosyal Medya' serisinin
besinci modulidur ve Google Ads reklamciligini sifirdan, uygulamal 6gretir. Dort seviye ve yirmi alti
bolim boyunca Google Ads'e giristen (niyet/intent ve talep yakalama), hesap kurulumu ve déntsim
takibine, kampanya tlrlerine, arama agi reklamlarina ve acik artirmaya, anahtar kelimelere ve
esleme tlrlerine, reklam metnine (RSA), teklif stratejilerine ve Kalite Puanina; Goruntill Reklam
Agdina, YouTube/video reklamlarina, Alisveris reklamlarina, Performance Max'e, kitle hedeflemeye ve
yeniden pazarlamaya; dénusum takibine, performans metriklerine (CTR, CPC, CPA, ROAS, goésterim
payi), arama terimleri ve negatif kelimelere, optimizasyona, reklam testine ve bltce/6lceklemeye;
Google Ads stratejisine, SEO ve SEM'in birlikte kullanimina, yerel isletmeler icin Google'a,
raporlamaya ve sik hatalar ile etik/KVKK konularina kadar uzanir.

Her bolimde konuyu gorsellestiren 6zgin bir diyagram (talep yaratma-yakalama karsilastirmasi,
arama acik artirmasi, esleme tarleri, Kalite Puani bilesenleri, dénisum ve yeniden pazarlama
akislari, huni stratejisi), pratik adimlar, 'sahada nasil uygulanir?' karti ve bir alistirma yer alir. Modul,
bir Google Ads oyun kitabi (playbook) ve kontrol listesiyle kapanir. En énemli ilke: 6nce déntsim
takibini kur ve alaka (Kalite Puani) parayi yener. Google Ads araylzl zamanla degisebilir; ilkeler
kalicidir. Bu seri egitim amaclidir. Tum calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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Google Ads Reklamciligi Google Ads Temelleri

Google Ads Temelleri

Temeller: Google Ads'e giris ve niyet (intent), hesap
kurulumu, kampanya turleri, arama agi1 reklamlar,
anahtar kelimeler ve esleme turleri, reklam metni,
teklif stratejileri ve Kalite Puana.



Google Ads Reklamciligt Google Ads'e Giris

BOLUM 01

Google Ads'e Giris

Google Ads, sosyal medya reklamlarindan temelde farkl ve giiglii bir mantiga
dayanir: niyet (intent). Insanlar Google'da bir sey ararken, o seyi zaten
istemektedir. Google Ads, tam o anda — "satin almaya hazir" aninda — karsilarina
cikmani saglar. Bu, dijital reklamciligin en ytiiksek niyetli kanalidir.

Talep yaratma degil, talep yakalama

Sosyal medya (talep yaratma) Google Ads (talep yakalama)

insan igerik gezerken insan aktif arar
! !

Reklam araya girer Zaten istiyor/ariyor
! !
ilgi/istek uyandirir Tam o an karsisina ¢ik
! !

Niyet disuk-orta Niyet yuksek

Sema 1.1 — Sosyal medya talep yaratir (interrupt); Google Ads var olan talebi yakalar (intent).

e Yiiksek niyet: arayan kisi o Girinii/hizmeti zaten istiyor.
e Dogru an: "X nereden alinir?" diye arayanin karsisina ¢ikarsin.
e Olciilebilir: tiklamadan satisa kadar her adim izlenir.

o Cok format: Arama, Goruntulu, Alisveris, YouTube, Performance Max.



Google Ads Reklamciligi Google Ads'e Giris

iPUCU

Google Ads'i anlamak i¢in tek bir kavrami kavraman yeter: niyet (intent). Sosyal
medya reklamlar (Meta, TikTok — onceki modiiller) talep yaratma (demand generation)
isidir: insanlar icerik gezerken reklamin araya girer ve onlarda bir ilgi/istek uyandirirsin
(kisi 0 an o seyi aramiyordu — sen ilgisini ¢ektin). Google Arama ise talep yakalama
(demand capture) isidir: insanlar Google'a bir sey yazdiginda, o seyi zaten istiyor veya
anyordur — sen sadece tam o anda karsilarina ¢ikarsin. "Istanbul'da su tesisatcis1" diye
arayan biri, su tesisatcisi istiyordur; ona reklam gostermek, ilgisini cekmeye
calismaktan ¢ok daha kolay dontisiir. Bu yiizden Google Ads, genelde dijital reklamciligin
en yiiksek doniisiim niyetli ve ¢cogu isletme igin en karl kanallarindan biridir —
ozellikle insanlarin "aktif aradig1" urun/hizmetlerde (hizmetler, acil ihtiyaclar,
karsilastirilan iiriinler). iki kanal rakip degil, tamamlayicidir: sosyal medya talebi
yaratir ve markayi tanitir (iist huni), Google o talebi yakalar ve donusturir (alt huni) —
birlikte gucludirler. Google Ads sadece arama degildir; Goruntulu (Display — web/
uygulama banner'lar1), YouTube (video), Alisveris (urun vitrini), Performance Max
(otomatik, tim kanallar) ve daha fazlasini kapsar — ama kalbi ve en yiksek niyetli yani
Aramadir. Bu modiilde Google Ads'i sifirdan 6grenecegiz: kurulum, kampanya tiirleri,
anahtar kelimeler, reklam metni, teklif, Kalite Puani, dontisum takibi, optimizasyon ve
strateji. Bu serinin tim calismalar: beyribey.com.tr imzasini tasir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Google Ads'in uygun olup olmadigini anlamak, "insanlar bunu Google'da
ariyor mu?" sorusuyla baslar. Aktif aranan Uirin/hizmetlerde Google Ads ¢ok gugclidir.
Pratik adim: markanin Grun/hizmetini insanlarin Google'da nasil arayacagini disin ve

5-10 olas1 arama ifadesi yaz (6rnegin "X nasil yapilir", "yakinimda X", "en iyi X"). Bu
ifadeler, hem Google Ads'in markana uygunlugunu hem ileride anahtar kelime stratejini
gosterir.

Ahstirma 12 dk

Niyeti anla:
G Talep yaratma (sosyal medya) ile talep yakalamanin (Google) farkini yaz.
a Neden Google Ads genelde yiiksek niyetli/karl bir kanaldir, agikla.

e Markan ic¢in insanlarin Google'da arayabilecegi 5-10 ifade yaz.



Google Ads Reklamciligi

BOLUM 02

Google Ads Hesap Kurulumu

Google Ads Hesap Kurulumu

Google Ads'te de dogru altyapi, sonraki her seyin temelidir: bir Google Ads

hesabi, donusum takibi (Google etiketi/Tag), 6deme yontemi ve mumkiinse Google

Analytics baglantisi. En kritik adim dontisiim takibidir — onsuz, reklamin

gercekten ise yarayip yaramadigini goremezsin.

Once o6lciimii kur

Google Ads hesabi

+ ddeme yontemi

Donusim takibi

Google etiketi / donustm olaylari

l kur

Analytics (GA4) bagla

derin analiz igin
l bagla

Yapi + erigim
kampanya iskeleti, ekip

Sema 2.1 — Google Ads kurulumu: hesap = dontsim takibi - Analytics - yapi/erisim.



Google Ads Reklamciligi Google Ads Hesap Kurulumu

iPUCU

Google Ads kurulumunda diger her seyden once gelen adim, doniisum takibidir —
cunku donusum takibi olmadan Google Ads vermek, gozu kapali para harcamaktir (ne ise
yaradigini bilemezsin, ve Google'in algoritmasi da optimize edemez). Kurulum parcalari:
(1) Google Ads hesab1 + odeme — temel hesap. (Acemi tuzagi: hesabi ilk actiginda
Google seni basit, otomatik "Akilli Mod"a yonlendirebilir; profesyonel kontrol icin Uzman
Moduna geg.) (2) Donusum takibi (en kritik) — sitende bir "donisium" (satis, form,
telefon aramasi, mesaj) gergeklestiginde Google'a bildiren kurulum. Bu, modern
Google'da genelde Google etiketi (Google tag) ile yapilir; e-ticarette satin alma
degerini de gonderir (ROAS icin). (3) Google Analytics (GA4) baglantis1 — Ads'i
Analytics'e baglamak, ziyaretcilerin sitende ne yaptigina dair derin i¢cgori ve ek
donistim/kitle imkani verir (Analytics, serinin Modiil 8'inde derinlesecek; ama baglantiy:
bastan kur). (4) Kampanya yapis1 ve erisim — duzenli bir hesap iskeleti (mantikh
kampanya/grup diizeni) ve ekip icin rol bazlh erisim. Kurulumda kritik ilke (tim
platformlarda ayni): varliklar kuruma ait olmali, kisisel hesaba degil. Neden doniisiim
takibi bu kadar onemli? Cliinki Google'in akilh teklif sistemleri (Boliim 7) dontisim
verisiyle calisir — "kim dontisiyor" verisi olmadan Google senin igin optimize edemez.
Ayrica "hangi anahtar kelime/reklam gercekten satis getiriyor?" sorusunu ancak
dontusum takibiyle yanitlarsin. Kurum ici ekip igin ilk is: doniisim takibini dogru kur (en
onemli doniisimii tanimla ve izlenir kil), GA4'i bagla, sonra kampanya kurmaya basla.
Olciim olmadan reklam, pusulasiz denizciliktir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Google Ads'e baslamadan 6nce dontisum takibini kur — bu, en kritik adimdir.
En onemli doniisimini (satis, form, arama, mesaj) tanimla ve izlenir kil, GA4'u bagla.
Pratik adim: markanin ana doniisimiint belirle ve bunun web sitesinde nasil izlenecegini
planla (Google etiketi). Hesab1 Uzman Moduna almay1 ve GA4 baglantisini not al.
Dontisim takibi olmadan kampanya baslatma.

Ahstirma 12 dk

Olctimii kur:
G Neden donusum takibi her seyden once gelir, yaz.

a Google Ads kurulumunun dort parcgasini (hesap, donusum, Analytics, yapi)
acikla.

e Markanin ana doniisimiini tanimla ve nasil izlenecegini planla.



Google Ads Reklamciligt Kampanya Tirleri

BOLUM 03

Kampanya Turleri

Google Ads tek bir reklam degil, bir kanal ailesidir. Her kampanya turu farkh bir
amaca ve huni asamasina hizmet eder: Arama (niyet yakalama), Goruntulu
(farkindalik/yeniden pazarlama), Alisveris (e-ticaret), YouTube (video),
Performance Max (otomatik, hepsi bir arada). Dogru tirt se¢mek, dogru sonuca
giden ilk adimdir.

Hangi kampanya, hangi amac?

Arama (Search) Goriintiili (Display)

ara

niyet yakala, metin farkindalik, banner
. Ahsveri Performance Max
alis _$ s o pmax _
e-ticaret, Urdin vitrini otomatik, tim kanallar

Sema 3.1 — Baslica Google Ads kampanya turleri: Arama, Gorantuld, Ahsveris, Performance Max (+ YouTube).

10



Google Ads Reklamciligi Kampanya Tirleri

iPUCU

Google Ads, farkli amaclara hizmet eden bir kampanya tirleri ailesidir; dogru tiri
secmek basarinin ilk sartidir. Baglica turler: (1) Arama (Search) — Google arama
sonuclarinda ¢ikan metin reklamlari; en yiiksek niyetli ve cogu isletme igcin baslangic
noktasi (insanlar aktif arar — Bolim 4). (2) Goruntiili (Display) — milyonlarca web
sitesi/uygulamada ¢ikan gorsel banner reklamlari; farkindalik ve 6zellikle yeniden
pazarlama (siteni gezenlere tekrar gorinme) icin gicli; niyet disuktir ama erisim ¢cok
genis ve ucuzdur (Bolum 9). (3) Alisveris (Shopping) — e-ticaret icin, arama
sonuclarinda Urin gorseli + fiyatla ¢ikan reklamlar; Girtin satanlar icin ¢ok giicli (Bolim
11). (4) YouTube/Video — YouTube'da video reklamlar (bir sonraki modiilde
derinlesecek); farkindalik ve degerlendirme igin (Bolim 10). (5) Performance Max (P-
Max) — Google'in otomasyon kampanyasi: tek kampanyada tim kanallari (Arama,
Goruntiili, YouTube, Gmail, Haritalar, Discover) Google'in yapay zekas: yonetir; sen
hedef, biitce ve "varliklar" (gorsel, metin, video) verirsin, Google gerisini optimize eder
(Bolum 12). (6) Discovery/Demand Gen — kesif odakli akislarda (YouTube ana sayfa,
Discover, Gmail) gorsel reklamlar. Tur secimi ilkeleri: (a) Cogu isletme Arama ile
baslamali (en yliksek niyet, en Olcllebilir, en hizli sonug). (b) E-ticaret Alisveris (ve P-
Max) eklemeli. (c) Yeniden pazarlama (Goruntiuli/Demand Gen) hemen her isletmeye
deger katar (Bolim 14). (d) P-Max gli¢lidir ama veri ve dikkat ister; acemiyken Arama
ile temel at, sonra ekle. Tirleri huniye gore diisiin: Arama niyeti yakalar (alt huni),
Goruntuli/YouTube farkindalik yaratir (ist huni), yeniden pazarlama ilgilenenleri geri
getirir. Pratik baslangic: isine en uygun 1-2 tiirle (genelde Arama + yeniden pazarlama)
basla, 6gren, sonra genislet.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kampanya tirini amaca gore seg: ¢cogu isletme Arama ile baslamali (en
yuksek niyet), e-ticaret Alisveris eklemeli, ve yeniden pazarlama neredeyse herkese
deger katar. Pratik adim: markanin hedefine gore hangi 1-2 kampanya tiriyle
baslayacagini belirle (genelde Arama + yeniden pazarlama) ve neden uygun olduklarini
yaz. Performance Max'i ileride, veri biriktikten sonra diisin.

Ahstirma 12 dk

Turu seg:

0 Dort-bes kampanya turunu (Arama, Goruntilu, Aligveris, P-Max, YouTube) ve
amacglarini yaz.

a Neden ¢ogu isletme Arama ile baslamali, agikla.
e Markan icin baslangi¢c kampanya tur(ler)ini se¢ ve gerekcelendir.

11



Google Ads Reklamciligt Arama Ag1 Reklamlar

BOLUM 04

Arama Ag1 Reklamlan

Arama reklamlar1 Google Ads'in kalbidir. Birisi Google'a bir sey yazdiginda, arka
planda anlik bir "acik artirma" gerceklesir ve hangi reklamlarin, hangi sirayla
goriinecegi belirlenir. Bu acik artirmay:1 kazanmak sadece para degil, alaka (Kalite
Puamni) isidir — bu, Google Ads'in en adil ve onemli yanidir.

Acik artirma nasil calisir?

Kullanici arar
“istanbul su tesisatcis!"

|

Acik artirma tetiklenir

l tetikler
l belirler

ilgili reklamlar yarisir
sadece para degil, alaka

Reklam gosterilir
tiklama = 6deme

| Sira = Teklif x Kalite

Sema 4.1 — Arama aclk artirmasi: arama — acik artirma - teklifxkalite - gosterim.

12



Google Ads Reklamciligi Arama Ag1 Reklamlar

iPUCU

Arama reklamlari, Google Ads'in kalbi ve en gticlii yanidir — ve nasil ¢alistigini
anlamak her seyi netlestirir. Birisi Google'a bir sorgu yazdiginda, saniyenin kesirinde bir
acik artirma (auction) gerceklesir: o sorguyla ilgili anahtar kelimeleri olan tim
reklamverenler "yarisir" ve hangi reklamlarin, hangi sirayla (ve gosterilip
gosterilmeyecegi) belirlenir. En kritik ve en sik yanlis bilinen gercek: kazanan
sadece en ¢ok para veren degildir. Google reklam sirasini kabaca soyle belirler:
Reklam Sirasi = Teklif x Kalite Puani (art1 diger faktorler). Yani alaka (relevance)
en az para kadar onemlidir — daha alakali (daha iyi Kalite Puanli — Bolim 8) bir reklam,
daha az teklifle bile daha yiiksek konumda cikabilir ve daha az odeyebilir. Bu, Google'in
dehasi ve adaletidir: kullaniciya en yararlh reklami gostermek Google'in da isine gelir
(mutlu kullanici = daha ¢ok arama). Odeme modeli: cogunlukla tiklama basina 6deme
(CPC — cost per click) — reklam gosterilince degil, tiklandiginda 6dersin (yani
ilgilenmeyen birine gosterim bedava). Ve genelde "ikinci fiyat" mantigiyla, siralamay
korumak igin gereken minimumu 6dersin (teklifinin tamamini degil). Bunun pratik
sonuglari: (a) Basari icin sadece biitce degil, alaka (dogru anahtar kelime + ilgili reklam
+ iyi acilis sayfasi) sarttir — alakasiz reklam pahaliya patlar. (b) Dogru anahtar kelime
secimi ve esleme (Bo6liim 5) acik artirmaya hangi aramalarda girecegini belirler. (c) lyi
reklam metni (B6lim 6) hem CTR'yi hem Kalite Puanini yiikseltir. Arama reklamciligi, "en
¢ok parasi olan kazanir" degil, "en alakali ve en iyi yoneten kazanir" oyunudur — bu
yuzden kicluk biitceli kurum ici ekipler bile biiyiik rakiplerle yarisabilir. Anahtar: alaka.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin arama reklamlarinda basari, sadece biitceden degil alakadan gelir: dogru
anahtar kelime + ilgili reklam + iyi acilis sayfasi. Pratik adim: markanin bir iirin/hizmeti
icin olas1 bir aramayi (sorgu) se¢ ve o aramaya cikacak ideal reklami disiin — sorgu,
reklam baslig1 ve acgilis sayfasi ne kadar uyumlu? Bu ii¢li uyum, Kalite Puanini ve
maliyetini belirleyecek.

Ahstirma 12 dk

Acik artirmay ¢oz:

G Arama acik artirmasinin nasil ¢alistigini (arama—acik artirma—sira—gosterim)
yaz.

a Neden "sadece en ¢ok para veren kazanmaz", Kalite Puani ile agikla.

9 Bir arama igin sorgu-reklam-acgilis sayfasi uyumunu tasarla.

13



Google Ads Reklamciligt Anahtar Kelimeler ve Esleme Tirleri

BOLUM 05

Anahtar Kelimeler ve Esleme Turleri

Anahtar kelimeler, reklaminin hangi aramalarda goriinecegini belirler — Google
Ads'in en temel karari. Ama bir kelime se¢cmek yetmez; "esleme turu" ile o
kelimenin ne kadar genis veya dar eslesecegini de belirlersin. Dogru anahtar
kelime + dogru esleme + negatif kelimeler, biitgeni bosa harcamamanin
anahtaridir.

Hangi aramalarda cikacaksin?

Genis esleme m Tam esleme
7

En genis kapsam ifadeyi iceren Tam o anlam

ilgili varyasyonlar Orta kapsam/kontrol En dar, en kontrollu
Cok erisim, az kontrol Dengeli secenek Yiksek niyet

Akilli teklifle guglu Anlam korunur En isabetli

Sema 5.1 — Esleme turleri: genis (en kapsamli) = sirali » tam (en isabetli). + Negatif kelimeler.



Google Ads Reklamciligi Anahtar Kelimeler ve Esleme Turleri

iPUCU

Anahtar kelimeler, "reklamim hangi aramalarda ¢iksin?" sorusunun cevabidir — Google
Ads'in en temel karari. Ama tek bir kelime girmek yetmez; esleme turiu (match type)
ile o kelimenin ne kadar genis/dar eslesecegini belirlersin: (1) Genis esleme (broad
match) — Google, anahtar kelimenle ilgili tiim varyasyonlarda (es anlamlilar, ilgili
aramalar, hatta farkli kelimeler) reklamini gosterir. En genis erisim ama en az
kontrol; butceyi alakasiz aramalara harcayabilir, AMA Google'in akilli teklifi ve
doniisum verisiyle birlikte kullanildiginda modern Google'da giclidir (Google dogru
aramalari bulur). (2) Siral1 esleme (phrase match) — reklamin, anahtar kelimenin
anlamini/ifadesini iceren aramalarda cikar; dengeli bir orta yol (makul kapsam +
makul kontrol). (3) Tam esleme (exact match) — reklamin yalnizca o anahtar
kelimenin tam anlamini tasiyan aramalarda ¢ikar; en dar, en kontrollii, en yiiksek
niyetli — en isabetli ama en az hacim. (4) Negatif anahtar kelimeler (cok onemli!)
— reklamin ¢cikmamasini istedigin kelimeler. Ornegin "liikks ayakkab1" satiyorsan, "ucuz
ayakkab1" ve "bedava ayakkab1" aramalarini negatif ekleyerek blitceni alakasiz
tiklamalardan korursun. Negatif kelimeler, israfi 6nlemenin en giclu aracidir (Bolum
17'de derinlesecegiz — arama terimleri raporundan sirekli negatif eklersin). Strateji
ipuclari: (a) Acemiyken tam ve sirali eslemeyle baslamak daha kontrolli olabilir
(biitgeni korur); deneyim ve doniisum verisi arttikca genis + akilli teklif guclenir. (b)
Anahtar kelimeleri niyete gore grupla: "satin alma niyeti" yliksek kelimeler (6rnegin "X
fiyat1", "X satin al") en degerlidir; "bilgi" aramalar (6rneg@in "X nedir") daha diisik
niyetlidir. (c) Google'in Anahtar Kelime Planlayicisi (Keyword Planner) hacim ve fikir
verir. (d) Negatif kelimeleri bastan ve stuirekli ekle. Dogru anahtar kelime + dogru
esleme + iyi negatif liste = biitcenin dogru aramalara akmas1 demektir.

Esleme tiirleri — kavramsal 6rnek

Anahtar kelime: kadin spor ayakkabi
Genis - "bayan kosu ayakkabisi", "spor giyim" ... (genis varyasyon)

Sirali "ucuz kadin spor ayakkabi", "kadin spor ayakkabi modelleri"
Tam - "kadin spor ayakkabi" (tam o anlam)
Negatif -» -bedava -ikinci el -tamiri (bu aramalarda CIKMA)

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin anahtar kelime listesi olustur ve esleme turleriyle kapsami ayarla; negatif
kelimelerle butgeni koru. Pratik adim: markanin bir irin/hizmeti igin 5-10 anahtar kelime
yaz, her birini niyete gore degerlendir (yiikksek mi disiik mii?), ve hemen 3-5 negatif
kelime belirle (markana uymayan aramalar). Acemiyken tam/sirali eslemeyle baslamayi
disun.
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Google Ads Reklamciligi Anahtar Kelimeler ve Esleme Tirleri

Ahstirma 14 dk

Anahtar kelimeni kur:

G Ug esleme tiiriinii (genis, sirali, tam) ve kapsam/kontrol farkini yaz.
a Negatif anahtar kelimeler neden onemli, bir ornekle acikla.

9 Markan icin 5-10 anahtar kelime + 3-5 negatif kelime listele.
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Google Ads Reklamciligt Reklam Metni Yazimi

BOLUM 06

Reklam Metni Yazimi

Arama reklaminda gorselin yok; sadece kelimelerin var. Bu yuzden reklam metni
— basliklar, aciklamalar ve uzantilar (assets) — her seydir. Iyi bir reklam metni,
aramayla birebir alakali, net bir fayda sunan ve giicli bir ¢cagri iceren metindir.
Modern Google'da bu, "Duyarli Arama Reklamlar" (RSA) ile yapilir.

Kelimelerle ikna et

Basliklar ., Aciklamalar
bas 2% acik ~¢'ame
aramayla alakall, fayda detay + cagn (CTA)
dzanti Qzantllar (assets) rsa RSA N N
link, telefon, konum Google en iyi kombini bulur

Sema 6.1 — Reklam metni: basliklar + aciklamalar + uzantilar; RSA en iyi kombinasyonu test eder.
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Google Ads Reklamciligi Reklam Metni Yazimi

iPUCU

Arama reklaminda gorselin yoktur — sadece kelimelerin vardir; bu yiizden reklam
metni performansin belirleyicisidir. Modern Google'da arama reklamlari Duyarli Arama
Reklami1 (RSA — Responsive Search Ads) formatindadir: sen birden ¢cok baslik (en
fazla 15) ve aciklama (en fazla 4) yazarsin, Google bunlarn farkli kombinasyonlarda
otomatik test eder ve her arama icin en iyi kombinasyonu gosterir. Bir RSA'nin
parcalari: (1) Bashiklar — reklamin en gorunir kismi; aramayla birebir alakali olmal
(kullanicinin aradig: kelimeyi baslikta gormek tiklamayi artirir), fayda icermeli ("Hizh
Teslimat", "%20 Indirim", "7/24 Destek") ve cesitli olmal (Google'a test edecek malzeme
ver — farkl acilar: fayda, fiyat, giiven, cagri). (2) Aciklamalar — daha fazla detay, ikna
ve net cagr1 (CTA) ("Hemen Teklif Al", "Ucretsiz Kesif"). (3) Varhiklar/Uzantilar
(assets/extensions) — reklami biiyiiten ve zenginlestiren ek bilgiler: site baglantilar:
(ek sayfalara linkler), telefon (aramali reklam — yerel/hizmet isleri icin altin degerinde),
konum (harita), fiyat, aciklama metinleri (callout: "Ucretsiz Kargo"), form. Uzantilar
reklami daha bliylk ve dikkat ¢ekici yapar, daha fazla tiklama alani sunar ve iicretsizdir
— mutlaka kullan (Kalite Puanina ve CTR'ye yardim eder). Iyi metin ilkeleri: (a) Alaka —
reklam, anahtar kelimeyle ve agilis sayfasiyla tutarli olmali (sorgu—reklam—sayfa zinciri;
Bolum 4, 8). (b) Fayda + fark — "neden seni secmeli?" sorusunu yanitla (rakipten
farkin, teklifin). (c) Net CTA — ne yapsinlar? (d) Cesitlilik — RSA'ya bol ve farkh
baslik/aciklama ver ki Google iyi test edebilsin. (e) Guven sinyalleri — garanti, yil,
misteri sayisi, degerlendirme. Pratik: her reklam grubu i¢in, o gruptaki anahtar
kelimelere 06zel, alakali bir RSA yaz (genel tek reklam degil); basliklar: gesitlendir,
uzantilar doldur, ve déniisiim verisine gore zayif 6geleri zamanla degistir. Iyi metin, hem
daha c¢ok tiklama hem daha disiik maliyet (Kalite Puani) demektir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin her reklam grubuna, o gruptaki anahtar kelimelere 6zel ve alakali bir RSA
yaz: cesitli basliklar (fayda, fiyat, given, ¢cagri), net agiklamalar ve dolu uzantilar. Pratik
adim: markanin bir reklam grubu icin 5+ bashk ve 2+ aciklama taslakla (aramayla alakali
+ fayda + CTA), ve hangi uzantilar (telefon, site baglantisi, konum) ekleyecegini belirle.
Uzantilar tcretsiz; hepsini kullan.

Ahstirma 14 dk

Metni yaz:
G RSA'nin parcgalarimi (baslik, agiklama, uzanti) ve RSA'nin nasil ¢alistigini yaz.
a Uzantilar (assets) neden onemli, agikla.

e Markan icin 5 baslik + 2 agiklama + uzanti listesi taslakla.
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Google Ads Reklamciligt

BOLUM 07

Teklif Stratejileri

Teklif (bidding), her tiklama/donlisim icin ne kadar 6demeye razi oldugunu
Google'a soylemektir. Eskiden bu elle yapilirdi; bugun Google'in "akilh teklif"

Teklif Stratejileri

sistemleri, doniisim verisiyle bunu senden iyi yonetir. Dogru teklif stratejisini

se¢cmek, hedefine (tiklama mi, donusum mi, ROAS mi1?) baghdir.

Google'a hedefini soyle

Manuel / tiklama odakli Akilli: Hedef CPA Akilli: Hedef ROAS
c Ja a2 J

Sen CPC belirlersin
Tam kontrol
Veri azken/baslangig

Emek ister

Sema 7.1 — Teklif stratejileri

Donusim basina hedef
Google optimize eder
Donustm verisi gerekir

Lead/satis i¢cin

Getiri hedefi
Deger odakli
E-ticaret icin

Veri cokken guclu

: manuel (kontrol) - Hedef CPA/ROAS (akilli, dontsim odakl).
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Google Ads Reklamciligi Teklif Stratejileri

iPUCU

Teklif (bidding), Google'a "bir sonug¢ i¢in ne kadar 6demeye raziyim" dedigin yerdir — ve
bu alan son yillarda otomasyona kaydi. Ana stratejiler: (1) Manuel CPC — tiklama
basina teklifi sen belirlersin; tam kontrol verir ama emek ister ve Google'in verisinden
yararlanamaz. (2) Akill teklif (Smart Bidding) — Google'in yapay zekasi, her agik
artirmada (kullanicinin doniisme olasiligina gore) teklifi otomatik ayarlar; doniisim
verisiyle calisir ve genelde manuelden iyi sonuc verir. Akilh teklif cesitleri: (a)
Doniisiimleri En Ust Diizeye Cikar — biitceyle olabilecek en ¢ok déniistimii getir. (b)
Hedef CPA (tCPA) — "her doniisiim bana ~su kadara mal olsun" dersin, Google o
hedefe gore optimize eder (lead/satis isleri igin ideal). (c) Hedef ROAS (tROAS) — "her
1 TL harcamadan ~su kadar gelir istiyorum" dersin (e-ticaret/deger odakli i¢in ideal). (d)
Tiklamalar En Ust Diizeye Cikar — trafik odakli (doniisiim verisi yokken baslangic
icin). Hangi strateji? Hedefine gore: donisim verin yoksa/azsa — "Tiklamalari/
Doniisiimleri En Ust Diizeye Cikar" ile basla, veri biriksin; yeterli doniisium verin varsa
ve lead/satis istiyorsan — Hedef CPA; e-ticaret ve deger/getiri odakliysan — Hedef
ROAS. Kritik nokta: akilh teklif doniisiim takibine (Bolim 2, 15) baghdir — Google
"kim donusuyor" verisi olmadan optimize edemez; bu yuzden dontsum takibi olmadan
akilh teklif anlamsizdir. Ayrica akilli teklif bir 6grenme donemine ihtiya¢ duyar (yeterli
donistim verisi birikene kadar); bu donemde sabirh ol, sik degistirme. Modern
yaklasim: ¢cogu durumda Google'in akilli teklifine giivenmek (manuel mikro-yonetim
yerine) daha iyi sonug¢ verir — ama ona dogru hedefi (CPA/ROAS) ve iyi veri (dontisim
takibi) vermen sartiyla. Pratik: dontisum takibini kur, basta basit bir akilli stratejiyle
(Dontusumleri Artir) basla, yeterli veri birikince Hedef CPA/ROAS'a gec ve hedefini
gercekci belirle (cok agresif hedef, Google'1 kisar).

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin teklif stratejisini hedefe ve veriye gore seg: veri azken doniisum/tiklama
maksimize et, veri birikince Hedef CPA (lead/satis) veya Hedef ROAS (e-ticaret) kullan.
Akilh teklif dontisim takibine baglidir. Pratik adim: markanin hedefini (lead mi, satis mz,
getiri mi?) belirle ve buna uygun bir teklif stratejisi se¢; doniisim takibinin hazir olmasi
gerektigini ve gercekci bir hedef (CPA/ROAS) belirlemen gerektigini not al.

Ahstirma 12 dk

Teklifini sec:
G Manuel ve akilh teklif farkini yaz.
a Hedef CPA ile Hedef ROAS hangi durumlarda kullanilir, acikla.

e Markanin hedefine uygun bir teklif stratejisi se¢ ve gerekcgelendir.
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Google Ads Reklamciligi Kalite Puani (Quality Score)

BOLUM 08

Kalite Puani (Quality Score)

Kalite Puani, Google'in reklaminin ne kadar "alakal ve kaliteli" olduguna verdigi
nottur (1-10). Yuksek Kalite Puani, daha dusuk tiklama maliyeti ve daha iyi reklam
konumu demektir. Bu, Google Ads'in en 6nemli kavramlarindan biridir: alaka,
parayl yener.

Alaka, maliyeti dusurur

Beklenen CTR

reklam tiklanir mi?

Reklam alakasi
aramayla uyumlu mu?

|

Acilis sayfasi deneyimi
sayfa iyifilgili mi?
l .
| = Kalite Puani (1-10)

yuksek puan = dusik maliyet, iyi konum

Sema 8.1 — Kalite Puani = beklenen CTR + reklam alakasi + acilis sayfasi deneyimi.
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Google Ads Reklamciligi Kalite Puani (Quality Score)

iPUCU

Kalite Puani (Quality Score), Google Ads'in en giizel ve en onemli kavramlarindan
biridir, cinki "alaka, paray1 yener" ilkesini somutlastirir. Kalite Puani, Google'in her
anahtar kelimene verdigi 1-10 arasi bir nottur ve reklaminin ne kadar "alakali ve
kaliteli" oldugunu 6lger. Ug bileseni vardir: (1) Beklenen tiklama orani (CTR) —
reklamin tiklanma olasiligi (gecmis performansa gore); cazip, alakali reklam = yiiksek
beklenen CTR. (2) Reklam alakasi1 — reklam metnin, kullanicinin aramasiyla ne kadar
uyumlu (aranan seyi reklamda gormek). (3) Acilis sayfasi deneyimi — reklama
tiklayanin gittigi sayfa ne kadar alakali, hizli, kullanisli ve aramaya uygun (yanlis/yavas/
alakasiz sayfa puan diisturir). Neden bu kadar onemli? Ciinki Kalite Puani, hem
reklam sirani (Bolim 4: Sira = Teklif x Kalite) hem tiklama maliyetini dogrudan
etkiler: yiiksek Kalite Puani = daha diisitk CPC + daha iyi konum. Yani iyi Kalite
Puani, aym biitceyle daha ¢ok ve daha iyi konumda tiklama demektir — diisiik
Kalite Puanh bir rakip, ayni1 konum icin sana gore kat kat fazla 6deyebilir. Bu, kiiciik
bitcgeli kurum ici ekipler icin miuthis bir firsattir: alakani ylikselterek, buyiik biitceli
ama ozensiz rakipleri gecebilirsin. Kalite Puanini yiikseltmenin yollar:: (a) Siki
tematik yap1 — her reklam grubunu dar ve odakl tut (birbiriyle yakindan ilgili anahtar
kelimeler), ki reklam metni o kelimelere birebir hitap edebilsin. (b) Alakali reklam
metni — anahtar kelimeyi baslikta kullan, aramaya net cevap ver (Béliim 6). (c) Iyi
acilis sayfasi1 — reklamin vaadini karsilayan, hizli, ilgili, net bir sayfaya yonlendir (genel
ana sayfaya degil, ilgili urun/hizmet sayfasina). (d) Negatif kelimelerle alakasiz
aramalari ele (Bolim 5, 17). Altin zincir: arama — anahtar kelime - reklam - acilis
sayfasi ne kadar tutarh ve alakali olursa, Kalite Puanin o kadar yiiksek, maliyetin o
kadar dusuk olur. Kalite Puani, Google Ads'te "akill1 calismanin", "cok para harcamaya"
ustin geldigi yerdir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Kalite Puaninm yikseltmek, maliyetini disirmenin en gugli yoludur: siki
tematik reklam gruplari, alakali reklam metni ve aramaya uygun acilis sayfalar:. Pratik
adim: markanin bir anahtar kelimesi i¢in "arama — anahtar kelime — reklam - acilis
sayfasi" zincirinin ne kadar tutarli oldugunu degerlendir; alaka zayifsa nasil
guclendirecegini (daha odaklhi grup, daha alakali metin/sayfa) yaz. Genel ana sayfaya
degil, ilgili sayfaya yonlendir.
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Google Ads Reklamciligi Kalite Puani (Quality Score)

Ahstirma 12 dk

Puanim yukselt:

G Kalite Puaninin u¢ bilesenini (beklenen CTR, alaka, agilis sayfasi) yaz.
a Neden yiiksek Kalite Puani diisiik maliyet/iyi konum saglar, acikla.

9 Bir anahtar kelime icin arama-reklam-acilis sayfasi alaka zincirini guglendir.
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Google Ads Reklamciligi Kampanya Tirleri ve Hedefleme

SEVIYE 2

Kampanya Turleri ve
Hedefleme

Goruntula Reklam Agi, YouTube/Video reklamlari,
Alsveris reklamlari, Performance Max, kitle hedefleme
ve yeniden pazarlama.

24



Google Ads Reklamciligi Goruntilli Reklam Ag1 (Display)

Goruntulu Reklam Ag1 (Display)

Goruntila Ag (Display Network), milyonlarca web sitesi, uygulama ve YouTube'da
¢ikan gorsel/banner reklamlardir. Arama'nin yuksek niyetinin aksine, Display
dusuk niyetli ama ¢ok genis erisimli ve ucuzdur. En gugclu kullanimi: farkindalik
yaratmak ve ozellikle yeniden pazarlama.

Genis erisim, gorsel reklam

Gorsellbanner reklam

|

Milyonlarca site/luygulama

metin degil, gorsel

Google Display Agi

l yayilir

Diisiik niyet, genis erisim

ucuz gosterim
l ama

En iyi: yeniden pazarlama
siteni gezeni geri getir

Sema 9.1 — Goruntdla Ag: gorsel reklam — genis site agi » duslUk niyet - en iyi yeniden pazarlama.
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Google Ads Reklamciligi Goruntilli Reklam Ag1 (Display)

iPUCU

Goruntuli Reklam Ag1 (Display Network), Arama'nin tam zitti bir mantikla ¢aligir ve
bunu anlamak dogru kullanmanin anahtaridir. Arama talep yakalar (insanlar aktif arar
— yuksek niyet); Display ise talep yaratmaya daha yakindir: insanlar baska bir sey
yaparken (haber okurken, uygulama kullanirken, video izlerken) gorsel/banner
reklamlarin karsilarina gikar. Sonug: niyet dustiktir (kisi senin Griintini o an
aramiyordu) ama erisim devasa ve maliyet ucuzdur (milyonlarca site/uygulama,
Gmail, YouTube). Bu yluzden Display'i Arama gibi kullanmak (dogrudan satis beklemek)
genelde hayal kiriklig: yaratir — Display'in dogru kullanimlar sunlardir: (1) Yeniden
pazarlama (en guglisii!) — siteni ziyaret etmis ama doniismemis kisilere, internette
gezerken gorsel hatirlatmalar gostermek (Bolim 14). Bu, Display'in en karh
kullanimidir (sicak kitle + ucuz gosterim). (2) Farkindalik — markani genis kitleye
tanitmak, goruntrlik (st huni). (3) Gorsel urinler/markalar — gorselin gugla oldugu
isler. Display hedefleme secenekleri: kitleler (ilgi alanlari, pazar ici/in-market — satin
almaya hazir kisiler, yeniden pazarlama listeleri), baglam (reklamin g¢ikacagi igerik
konusu/anahtar kelimeler), yerlesimler (belirli siteler). Modern Google'da Display biiyik
Olcude otomatik/duyarlhdir (Responsive Display Ads): gorseller, logolar, basliklar
verirsin, Google bunlar: farkli boyut/yerlesimlere uyarlar. Dikkat: Display ucuz gosterim
verdigi icin "bos" tiklamalar ve diistik kalite riski vardir (yanlislikla tiklamalar,
alakasiz uygulamalar); bu yuzden yerlesimleri izle, kotii performans gosteren site/
uygulamalar: harig¢ tut, ve Display'i genelde doniisuim degil farkindalik + yeniden
pazarlama icin kullan. Pratik kurum ici yaklasim: Display'i oncelikle yeniden
pazarlama icin kur (en yiiksek getiri), ikincil olarak farkindalik i¢in; dogrudan soguk
satis bekleme.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Goruntili Ag1 en ¢ok yeniden pazarlama i¢in kullan (siteni gezeni geri getir),
ikincil olarak farkindalik icin; dogrudan soguk satis bekleme. Pratik adim: markan igin
Display'i nasil kullanacagini belirle — 6ncelikle yeniden pazarlama mi, farkindalik mi? Bir
gorsel reklam fikri (logo + baslik + gorsel) ve hedef kitle taslakla. Kotu yerlesimleri
izleyip hari¢ tutmay: not al.

Ahstirma 10 dk

Display'i kur:
G Display'in Arama'dan farkini (diisik niyet, genis erisim) yaz.
a Display'in en giicli kullaniminin neden yeniden pazarlama oldugunu acikla.

e Markan icin bir Display kullanimi ve gorsel reklam fikri taslakla.
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Google Ads Reklamciligi YouTube ve Video Reklamlan

BOLUM 10

YouTube ve Video Reklamlan

YouTube, Google'in video platformudur ve Google Ads uzerinden yonetilir. Video
reklamlar, farkindalik ve degerlendirme igin gugludir: bir markay1 tanitmak, bir
urini gostermek, hikaye anlatmak. YouTube reklamcilig: serinin bir sonraki
modulunde derinlesecek; burada Google Ads icindeki yerini kuruyoruz.

Google Ads icinde video

. Atlanabilir In-Stream Bumper
skip bump ~YMP
5 sn sonra atlanir 6 sn, atlanamaz
In-F ram hor
feed eedlaa. a $hort S orts _
YouTube'da kesif dikey kisa video

Sema 10.1 — YouTube reklam formatlari: atlanabilir, bumper, in-feed, Shorts.

iPUCU

YouTube, dinyanin en buytk video platformu ve (Turkiye'de en genis erisimli
mecralardan biri) — ve reklamlar1 Google Ads uizerinden yonetilir, yani burada
ogrendigin Google Ads mantigi (hedefleme, teklif, donlisiim) YouTube'da da gecerlidir.
YouTube reklamciligi, serinin bir sonraki modiiliinde (Modiil 6) tim derinligiyle ele
alinacak; burada Google Ads ekosistemindeki yerini kuruyoruz. YouTube video reklam
formatlari: (1) Atlanabilir In-Stream (skippable) — video oncesi/ortasinda ¢ikar, 5
saniye sonra atlanabilir; en yaygin format (kullanici atlamazsa veya etkilesirse odersin).
Ik 5 saniye kritik (hook!). (2) Atlanamaz In-Stream — kisa (15 sn civari), atlanamaz;
garantili izlenme ama daha muidahaleci. (3) Bumper — 6 saniyelik, atlanamaz; akilda
kalic1 kisa mesajlar/farkindalik i¢in. (4) In-Feed video — YouTube arama sonuclarinda/
ana sayfada/onerilerde, kullanicinin tiklayabilecegi reklam (kesif). (3) Shorts
reklamlar1 — YouTube'un dikey kisa video akisinda (Modil 4'teki kisa video becerin
burada da ise yarar). YouTube'un giici farkindalik ve degerlendirmedir: markani
tanitmak, trint gostermek (video ¢ok ikna edici), hikaye anlatmak, giiven kurmak.
Yiksek niyetli "hemen satis" icin Arama daha iyidir; ama YouTube, huninin ist-orta
katmanini besler ve yeniden pazarlamayla (siteni gezenlere video gostermek) gucludur.
Hedefleme Google Ads kitlelerini (ilgi, pazar ici, yeniden pazarlama) ve hatta anahtar
kelime/konu hedeflemeyi kullanir. Onemli: YouTube reklami icin iyi bir video yaraticisi
gerekir (Modil 4'teki kisa video ve hook becerileri burada da degerli) — ve ilk saniyeler
(atlanmadan o6nce) en kritik kisimdir. Pratik: bu modulde YouTube'un Google Ads icindeki
yerini anla; detayl strateji ve format optimizasyonu i¢cin Modil 6'y1 bekle. Kurum ici ekip
igin video iiretim kapasitesi (Modiil 4) YouTube reklamciligina dogrudan aktarilir.
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Google Ads Reklamciligi YouTube ve Video Reklamlan

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube'u farkindalik ve degerlendirme (irtiint gostermek, given kurmak)
ve yeniden pazarlama igin diisiun; detayl strateji Modil 6'da gelecek. Pratik adim:
markanin YouTube'da anlatabilecegi bir video fikri (tanitim, Girin gosterimi, hikaye) ve
hangi formatin (atlanabilir, bumper) uygun olabilecegini taslakla. Ilk 5 saniyenin (hook)
kritik oldugunu not al.

Ahstirma 10 dk

Video'yu konumla:

G YouTube'un Google Ads icindeki yerini ve giiciinu (farkindalik/degerlendirme)
yaz.

a Atlanabilir, bumper ve in-feed formatlarinin farkini agikla.

e Markan icin bir YouTube video reklam fikri ve format taslakla.
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Google Ads Reklamciligi Alisveris Reklamlar (Shopping)

BOLUM 11

Alisveris Reklamlar1 (Shopping)

Aligveris reklamlar, e-ticaret icin Google'in en guclu aracidir: arama sonuclarinda
uruntn gorseli, fiyat1 ve magaza adiyla ¢ikar. Kullanici daha tiklamadan trina
gorur; bu, yuksek niyetli alicilar getirir. Temeli, iriin verilerini iceren bir "urun
akisi"dir (Merchant Center).

Uriinii aramada goster

Uriin akisi (Merchant Center)
urlin verisi: gorsel, fiyat, bashk

|

Alisveris/P-Max kampanyasi

l bagla

Google Ads'e bagla

Aramada uriin karti ¢cikar
gorsel + fiyat + magaza
l gosterir

Yiiksek niyetli tiklama
arinu gorerek gelir

Sema 11.1 — Alisveris: Urun akisi = Google Ads —» aramada Urln karti - nitelikli alici.
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Google Ads Reklamciligi Alisveris Reklamlar (Shopping)

iPUCU

Alisveris reklamlari (Shopping Ads), iiriin satan isletmeler (e-ticaret) igin Google'in en
gugclii ve en karh formatlarindan biridir. Arama metin reklamlarinin aksine, Aligveris
reklami gorsel bir tiriin kartidir: arama sonuclarinda urinun fotografi, fiyati, bashg:
ve magaza adiyla cikar. Bu ¢ok guigludiir ¢iinkii: (1) kullanici daha tiklamadan turiand,
fiyat1 ve gorselini gorur — yani tiklayan kisi ne aldigini bilir ve fiyat: kabul etmistir
(yuksek niyetli, nitelikli tiklama, daha az bosa para). (2) gorsel, metin reklamindan daha
dikkat cekicidir. (3) tek aramada birden c¢ok uruniun gikabilir. Alisveris'in temeli
anahtar kelime degil, tiiriin verisidir: Google Merchant Center'a yikledigin tiriin
akisini (product feed) kullanir — her iiriniin bashgi, aciklamasi, gorseli, fiyati, stok
durumu, kategorisi vb. Google, kullanicinin aramasini bu urin verisiyle eslestirir (sen tek
tek anahtar kelime girmezsin; tiriin verisinin kalitesi belirleyicidir). Bu ytizden
Alisveris'te basarinin anahtar iiriin akisimin kalitesidir: (a) Iyi iiriin basliklar1 — net,
aranan terimleri iceren (marka + urln tipi + 6zellik). (b) Kaliteli gorseller. (c) Dogru,
guncel fiyat/stok. (d) Dogru kategoriler ve nitelikler. (e) Rekabetci fiyat (kullanici
fiyatlar yan yana gorur!). Modern Google'da Alisveris, biiyiik 6lcide Performance Max
(Bolum 12) icinde otomatik yonetilir (Google tirunleri tum kanallarda gosterir), ama
standart Alisveris kampanyalari: da vardir (daha ¢ok kontrol). Negatif kelimeler ve
donisim takibi (6zellikle satin alma degeriyle — ROAS icin) burada da kritiktir. Kurum
ici e-ticaret ekibi icin: tiriin akisinin kalitesine yatirim yap (baslik, gorsel, fiyat) —
Alisveris'te akis, anahtar kelimenin yerini tutar; iyi akis, iyi reklam demektir. Uriin
satmayan (hizmet) isletmeler igin Alisveris uygun degildir (onlar igin Arama esastir).

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan e-ticaretse, Alisveris reklamlar: ¢cok giiglidir ve basaris: irin akisinin kalitesine
baglhidir: iyi basliklar, kaliteli gorseller, dogru fiyat/stok, rekabetci fiyat. Pratik adim:
markan Urun satiyorsa, bir irinin akis verisini (baslik, gorsel, fiyat) "aramada nasil
gorunur?" goziyle degerlendir ve nasil iyilestirecedini yaz. Satin alma degeriyle doniisim
takibi (ROAS) kurmay1 not al. Hizmet isiyse, Arama'ya odaklan.
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Google Ads Reklamciligi Alisveris Reklamlar (Shopping)

Ahstirma 12 dk

Alisveris'i kur:

G Alisveris reklaminin neden yiksek niyetli (irunt/fiyat: tiklamadan gorme)
oldugunu yaz.

a Aligveris'te urin akisi kalitesinin neden anahtar kelimenin yerini tuttugunu
acikla.

9 Markan e-ticaretse bir iiriin akisi iyilestirmesi taslakla; degilse neden Arama'ya
odaklanacagini yaz.
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Google Ads Reklamciligt Performance Max

BOLUM 12

Performance Max

Performance Max (P-Max), Google'in otomasyon kampanyasidir: tek kampanyada
Google'in tum kanallarini (Arama, Goruntultd, YouTube, Gmail, Haritalar,
Discover) yapay zeka yonetir. Sen hedef, blitge ve "varliklar" (gorsel, metin, video)
verirsin; Google gerisini optimize eder. Gugludir ama kontroli azdir — dogru
kullanim onemlidir.

Sen mi, Google m1?

Sen kanali/kelimeyi secersin Google tum kanali yonetir
! !
Tam kontrol + seffaflik Otomasyon, az kontrol
! !
Ogrenmesilyonetimi zor iyi varlik + veri gerekir
! !
Veri azken iyi baslangi¢ Donusum verisi cokken guclu

Sema 12.1 — Manuel kampanya kontrol/seffaflik verir; P-Max otomasyona ve veriye dayanir.
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iPUCU

Performance Max (P-Max), Google'in en otomatik kampanya turudir ve "Google'in
yapay zekasina ne kadar giivenece@in" sorusunu en uca tasir. P-Max'te tek bir
kampanya, Google'in tiim envanterini (Arama, Goruntulii, YouTube, Gmail, Haritalar,
Discover) kapsar; sen sunlar: verirsin: hedef (genelde doniisim veya doniisim degeri/
ROAS), biuitge, varlik gruplan (asset groups — basliklar, agiklamalar, gorseller, logolar,
videolar), ve kitle sinyalleri (Google'a "muhtemel miisterim boyle" ipucu); Google'in
yapay zekasi bunlari alip hangi kanalda, kime, ne zaman gosterece@ini otomatik
optimize eder. Guiclii yanlari: ¢ok genis erisim, kanallar aras1 otomatik optimizasyon, ve
doniisum verisi bolsa genelde gucli sonug (6zellikle e-ticaret + Merchant Center ile).
Zayif/riskli yanlari: (1) Az kontrol ve seffaflik — hangi aramaya/yerlesime ne kadar
harcandigini ayrintili goremezsin (bir "kara kutu"); bu, sorun teshisini zorlastirir. (2)
Marka/alakasiz trafik riski — kontrol verilmezse marka aramalarini veya alakasiz
yerlesimleri yiyebilir. (3) Iyi varlik ve veri sart — kotii gorsel/metin verirsen veya
dontusum takibin zayifsa, P-Max kotu calisir ("¢op girer ¢op cikar"). Ne zaman P-Max?
Dontisum takiben saglamsa, yeterli dontisim verin varsa, ve (6zellikle) e-ticaretsen
gucludir. Ne zaman dikkat? Yeni hesapta (veri yokken), cok kontrol istediginde, veya
kiiciik/nis biitcede — 6nce Arama ile temel atip veri biriktirmek daha sagliklidir. Iyi P-
Max pratigi: net doniisim hedefi + deger, kaliteli ve bol varlik (her tiir: metin, gorsel,
video — video yoksa Google zayif bir tane tretir, sen iyisini ver), dogru kitle sinyalleri,
marka haric¢ tutmalar (gerekirse), ve diizenli izleme. Modern Google, P-Max'i giderek
merkeze koyuyor — ama "kur ve unut" degil; iyi besle ve izle. Kurum ici ekip icin: P-
Max'i temel Arama bilgisi ve saglam dontisim takibi olmadan kullanma; hazirsan, iyi
varliklarla gi¢li bir kaldiragtir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin P-Max'i ancak donlisim takiben saglam ve yeterli veri varken kullan; iyi
varliklar (metin, gorsel, video) ve dogru kitle sinyalleri ver, sonra izle. Acemiyken 6nce
Arama ile basla. Pratik adim: markan i¢in P-Max'in su an uygun olup olmadigini
degerlendir (doniisim verisi var mi, varlik tiretebilir misin, e-ticaret mi?) ve uygunsa
hangi varliklari/hedefi verecegini taslakla. "Kur ve unut" degil, "besle ve izle" yaklasimini
benimse.
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Google Ads Reklamciligi Performance Max

Ahstirma 10 dk

P-Max'i degerlendir:

G Manuel kampanya ile P-Max arasindaki kontrol/otomasyon farkini yaz.
a P-Max'in guclu ve riskli yanlarini acikla.
9 Markan icin P-Max su an uygun mu, gerekceyle karar ver.
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Google Ads Reklamciligi Hedefleme: Kitleler ve Baglam

BOLUM 13

Hedefleme: Kitleler ve Baglam

Arama'da hedefleme buyuk ol¢cude anahtar kelimeyle olur; ama Goruntuly,
YouTube ve Performance Max'te "kitleler" devreye girer. Google, kullanicilar
hakkinda ¢ok sey bildigi icin onlar ilgi, niyet ve davranisa gore gruplar. Dogru
kitleleri kullanmak, reklamini dogru kisilere ulastirmanin anahtaridir.

Kime gostereceksin?

Fazar ici (in-market) affinity ligi alanl.a.rl. (affinity)
satin almaya hazir uzun vadeli ilgiler

inmarke

customOzel kitleler remarke{enlden pazarlama

kelime/site/uygulama ile siteni gezenler

Sema 13.1 — Google kitleleri: pazar ici, ilgi alanlan, 6zel kitleler, yeniden pazarlama.
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Google Ads Reklamciligi Hedefleme: Kitleler ve Baglam

iPUCU

Arama kampanyalarinda hedefleme buyiik 6l¢cide anahtar kelimeyle olur (kisi ne
aradi?); ama Goruntilu, YouTube, Demand Gen ve Performance Max'te kitle
hedefleme devreye girer — cunku orada kisi bir sey aramiyor, sen "kime gostereyim?"
diye seciyorsun. Google, kullanicilar hakkinda gok sey bildigi i¢in zengin kitle tiirleri
sunar: (1) Pazar ici kitleler (in-market) — su an aktif olarak belirli bir irin/hizmet
kategorisini arastiran/satin almaya yakin kisiler (6rneg@in "araba satin almak tizere
olanlar"). Yiiksek niyetli ve cogu isletme icin en degerli kitlelerden. (2) Ilgi alani
kitleleri (affinity) — uzun vadeli ilgi/yasam tarzina gore (6rnegin "spor tutkunlar",
"yvemek meraklilar"); farkindalik/iist huni icin. (3) Ozel kitleler (custom) — kendi
tamimladigin: belirli aramalar yapan, belirli siteleri ziyaret eden veya belirli uygulamalari
kullanan Kkisiler (esnek, hedefe 6zel). (4) Yeniden pazarlama kitleleri — siteni ziyaret
etmis/etkilesmis kisiler (Bolim 14) — en sicak ve en degerli. (5) Misteri eslestirme
(Customer Match) — kendi e-posta listeni yukleyip o kisilere (ve benzerlerine) ulasmak
(izinli veriyle — KVKK). (6) Demografi — yas, cinsiyet, ebeveynlik, gelir (bolgeye gore).
(7) Benzer/genisletilmis kitleler — Google'in, mevcut kitlene benzeyen yeni kisileri
bulmasai. Kitleleri kullanma yollari: hedefleme (sadece bu kitleye goster) veya gozlem
(herkese goster ama bu kitlelerin performansini izle, sonra teklif ayarla). Modern
Google'da (0zellikle P-Max ve akilli kampanyalarda), kitleleri kat1 bir filtre yerine
"sinyal" olarak vermek (Google'a ipucu) yayginlasiyor — Google senin verdigin kitleye
benzer kisileri de bulur. Pratik kurum ici yaklasim: en degerli kitlelerle basla — yeniden
pazarlama (en sicak) ve pazar ici (en yiiksek niyetli soguk); personani (Modiil 1) bu
kitlelere cevir; ve Google'a iyi sinyaller verip dogru kisileri bulmasina yardim et. Dogru
kitle, dogru butce demektir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin en degerli kitlelerle basla: yeniden pazarlama (en sicak) ve pazar ici/in-
market (en yliksek niyetli soguk). Personani Google kitlelerine gevir. Pratik adim: markan
icin kullanabileceg@in 2-3 Google kitlesi belirle (6rne@in pazar ici bir kategori + yeniden
pazarlama + ilgi alani) ve hangi kampanya tiiruinde (Display, YouTube, P-Max) isine
yarayacagini yaz. Miusteri listesi kullanacaksan iznli olmasina dikkat et.

Ahstirma 12 dk

Kitleni sec:
0 Dort Google kitle turunu (pazar ici, ilgi, 60zel, yeniden pazarlama) yaz.
a Neden pazar ici ve yeniden pazarlama kitleleri en degerlidir, acikla.

e Markan icin 2-3 kitle belirle ve hangi kampanyada kullanacagini yaz.
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Google Ads Reklamciligi Yeniden Pazarlama (Remarketing)

BOLUM 14

Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Yeniden pazarlama, siteni ziyaret etmis ama donusmemis kisilere internette
tekrar ulasmaktir — tipki Meta'da oldugu gibi, ama Google'in devasa aginda
(Goruntuli, YouTube, Arama). Bu sicak kitle, en yiiksek doniisimli ve en karl
reklamlardandir. Google Ads'te yeniden pazarlamanin temeli, etiket/Analytics ile
toplanan kitlelerdir.

Ilgilenenleri geri getir

Ziyaret eder, donlismez

|

Etiket onu listeye ekler

Urtine bakar, ayrihr

yeniden pazarlama kitlesi

l yakalar

Google aginda tekrar goster
Goruntduld, YouTube, Arama

l geri getir

Doniisim
yuksek oran, disik maliyet

Sema 14.1 — Yeniden pazarlama: ziyaret — etiket yakalar - Google aginda goster - donisim.
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iPUCU

Yeniden pazarlama (remarketing/retargeting), Meta'da (Modil 3, Boluim 12) 6grendigin
gugcli taktigin Google versiyonudur — ve ayni sebeple en karh reklamlardandir: markani
zaten tanmiyan, ilgilenmis ama doniismemis sicak bir kitleye hitap eder. Mantik aynai:
c¢ogu kisi ilk ziyarette satin almaz (bakar, disiiniir, ayrilir); yeniden pazarlama onlara
internette gezerken tekrar goriinerek hatirlatir ve geri getirir — doniisiim orani
yuksek, maliyeti diisuktir. Google'in devasa ag1 bunu cok glicli kilar: ayni kisiye
Goruntili Ag'da (web/uygulama banner'lar1), YouTube'da (video), hatta Arama'da
(RLSA — yeniden pazarlama listeleriyle arama: siteni gezmis biri tekrar arama
yaptiginda ona farkli/agresif teklif vermek) ulasabilirsin. Yeniden pazarlama kurmanin
temeli: Google etiketi / Google Analytics (GA4) ile site ziyaretcilerini kitle
listelerine toplamak (bu yiizden etiketi/Analytics'i bastan kurmak onemlidir — Bolim 2;
liste geriye donuk dolmaz). Etkili yeniden pazarlama katmanlar1 (Meta'dakiyle ayni
mantik): (1) Sepeti terk edenler / form yarida birakanlar — en sicak; kucuk bir
tesvik/hatirlatma genelde donustirir. (2) Belirli iiriin/sayfaya bakanlar — o trini
goster. (3) Genel ziyaretciler — marka hatirlatmasi. (4) Mevcut miusteriler — yeni
{iriin/gapraz satis (veya déniisiim sonrasi hari¢ tutma). Onemli dengeler (Meta'dakiyle
ayni): asirtya kacma (siklik sinir1 koy, ayni kisiyi bunaltma), donuseni listeden cikar
(zaten alana reklam gosterme — para israfi), ve uist huniyi besle (yeniden pazarlanacak
kisi havuzunu doldurmak icin yeni ziyaretci getirmeye devam et). KVKK: yeniden
pazarlama gerez/veriye dayandigi icin ¢cerez izni ve aydinlatma sart (Bolim 25). Kurum
ici ekip igin: etiketi/Analytics'i kur, en azindan "site ziyaretcileri" ve "sepeti terk edenler"
icin yeniden pazarlama kur — bu, Google Ads'te en hizli kazang saglayan ilk
adimlardandir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin yeniden pazarlama, Google Ads'in en karhh katmanidir: siteni gezip
dontismeyenlere Google aginda (Display, YouTube, Arama) tekrar ulas. Temeli, etiket/
Analytics ile toplanan kitlelerdir — bastan kur. Pratik adim: markan icin kurabilecegin
yeniden pazarlama kitlelerini (site ziyaretgileri, sepeti terk edenler, iirin bakanlari)
belirle ve her birine nasil bir mesaj gosterecegini taslakla. Siklik siniri ve doniiseni harig
tutmay1 unutma.
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Google Ads Reklamciligi Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Ahstirma 12 dk

Geri getir:

G Yeniden pazarlamanin nasil ¢alistigini (ziyaret—etiket—goster—doniisum) yaz.

a Google'in aginin (Display, YouTube, Arama) yeniden pazarlamayi neden gucli
kildigimi acgikla.

e Markan icin bir yeniden pazarlama kitlesi ve mesaj1 taslakla.
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Google Ads Reklamciligi Optimizasyon ve Ol¢iim

SEVIYE 3

Optimizasyon ve Olcim

Donusum takibi, performans metrikleri, arama
terimleri ve negatif kelimeler, optimizasyon, reklam
testi (RSA) ve butcge/olcekleme.
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Google Ads Reklamciligt Doniisim Takibi

BOLUM 15

Donusum Takibi

Donusum takibi, Google Ads'in temel tasidir — Bolum 2'de kurduk, simdi
derinlesiyoruz. Hangi tiklamanin gercgek bir is sonucu (satis, form, arama)
urettigini 6lgmeden, ne reklamini optimize edebilir ne de gercekten ise yarayip
yaramadigini bilebilirsin. Akilli teklif de buna baghdir.

Tiklama degil, sonuc

Donilisiim tanimla
satis, form, arama, mesaj

Etiket dlcer
Google etiketi / GA4

|
| .
|
|

Reklamalkelimeye bagla

hangisi getirdi
l iliskilendir

Optimize et + ROAS gor

akilh teklif + karar

Sema 15.1 — DOnlsUm takibi: tanimla — etiket dlcer —» reklama bagla - optimize/ROAS.
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iPUCU

Dontisim takibi, Google Ads'te lizerine her seyin kuruldugu temeldir (Bolim 2'de
kurduk, burada derinlestiriyoruz) — cunku "reklam ise yariyor mu?" ve "neyi optimize
edeyim?" sorularinin tek diriist cevabi buradadir. Mekanizma: sitende/isinde bir
"doniisim" (degerli bir eylem — satis, form/lead, telefon aramasi, mesaj, rezervasyon)
gerceklestiginde, Google etiketi (veya GA4'ten ige aktarilan olay) bunu Google'a bildirir
ve Google bunu hangi reklami/anahtar kelimeyi tiklayarak geldigine baglar
(iliskilendirme/attribution). Sonug: her anahtar kelime, reklam ve kampanya i¢in "kacg
dontusum getirdi, ne maliyetle (CPA), ne degerle (ROAS)" goriursiin. Bunun iki bluytik
faydasi: (1) Akill teklif (Bolum 7) bu veriyle calisir — Google "kim dontistyor" verisi
olmadan Hedef CPA/ROAS yapamaz; dontiisim takibi akilli teklifin yakitidir. (2) Karar
— biitceyi gergekten kazandiran anahtar kelime/reklama kaydirir, "¢ok tiklaniyor ama
satmiyor" olani kesersin. Onemli kavramlar: Doniisim degeri — 6zellikle e-ticarette,
her donisimin parasal degerini de gonder (satis tutar1) ki ROAS hesaplanabilsin ve
deger-odakl teklif (tROAS) calissin. iliskilendirme modeli (attribution) — bir
dontusume giden yolda birden cok reklam temasi olabilir; Google'in hangi temaya ne
kadar kredi verdigi (modern varsayilan genelde "veri odakli"). Gelistirilmis
donusumler (enhanced conversions) — gizlilik kisitlar 6lcimu eksilttigi icin, (izinli,
karma/hash'lenmis) birinci taraf veriyle 6lcumu guclendiren modern yontem. Cevrimdisi
donusiumler — satis telefonla/magazada kapaniyorsa, bunlar1 da Google'a geri
besleyebilirsin (offline conversion import) — boylece Google "gercekten satisa donen"
tiklamalar1 6grenir. KVKK: ol¢iim kisisel veri icerdiginden gerez izni/aydinlatma sart.
Kurum ici ekip icin altin kural: en onemli donisumiu dogru tanimla ve dogru ol¢ —
¢lunkii Google Ads'te "O0lgemedigin seyi optimize edemezsin", ve yanlis/eksik doniisim
takibi tiim kararlarini ve akill teklifini bozar. Once 6l¢iimii dogru kur, sonra dlgekle.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢in dontisiim takibini saglam kur: en 6nemli doniisimi dogru tanimla ve (e-
ticaretse) degeriyle 0lg; gcevrimdis1 doniisimleri de besle. Bu, hem akilli teklifin yakit1
hem kararlarinin temeli. Pratik adim: markanin tiim degerli doniisimlerini (satis, form,
arama, mesaj) listele, en 6nemlisini belirle ve nasil izlenecegini (ve deger atanip
atanmayacagini) planla. Cevrimdisi kapanan satislari geri beslemeyi disiin.
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Ahstirma 12 dk

Olctimii derinlestir:

G Dontisim takibinin akilli teklif ve karar icin neden temel oldugunu yaz.
a Dontisim degeri ve ¢evrimdisi doniisum kavramlarini acgikla.

9 Markanin donusumlerini listele ve ana donusumun ol¢um planini yap.
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Google Ads Reklamciligt Performans Metrikleri

BOLUM 16

Performans Metrikleri

Google Ads bir surtu metrik gosterir; iyi bir reklamci hangisine bakacaginm bilir.
CTR ilgiyi, CPC maliyeti, donlisiim orani ve CPA verimliligi, ROAS karliligi,
gosterim payi ise firsati (kagirdigin pay1) anlatir. Dogru metrikleri okumak, neyi
neden degistirecegini bilmenin onkosuludur.

Hangi say1 ne der?

ctr CTR N cpe CPC -
tiklama orani = ilgi tiklama maliyeti

Doniisum + CPA Foas ROAS | gosterim payi

cpa . 3
sonug + sonuc maliyeti getiri + kagirlan firsat

Sema 16.1 — Google Ads metrikleri: CTR, CPC, donusum/CPA, ROAS ve goésterim payi.
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iPUCU

Google Ads onlarca metrik gosterir; birkacini dogru okumak isin kalbidir. Temel
metrikler: (1) CTR (Tiklama Orani) = tiklamalar + gosterimler. Reklamin ve anahtar
kelimenin alaka/cekiciligini gosterir; Arama'da disik CTR genelde "reklam alakasiz
veya yanlis aramalarda cikiyor" demektir (ve Kalite Puanini disirir — Bolim 8). (2)
CPC (Tiklama Basina Maliyet) — bir tiklamanin maliyeti; rekabet ve Kalite Puaninla
degisir. (3) Donuiisim orani = doniisimler + tiklamalar; tiklayanlarin ne kadarinin
donustigu (acilis sayfasi ve teklif kalitesini yansitir). (4) CPA (Dontisiim/Edinme
Basina Maliyet) — bir doniisimiin maliyeti; en 6nemli operasyonel metriklerden
("bir musteri/lead bana kaga mal oluyor?"). (5) ROAS (Reklam Harcamasi Getirisi) —
gelir + harcama; asil karlilik metrigi (e-ticaret igin). (6) Doniisuim degeri — toplam
getirilen deger. Google Ads'e ozgii ve ¢ok ogretici bir metrik: (7) Gosterim Pay1
(Impression Share) — reklaminin, ¢ikabilecegi aramalarin yiizde kacinda gercekten
gorundugi. Bu, kacirdigin firsati gosterir: disiitk gosterim pay1 = "daha ¢ok arama
vardi ama biitce veya siralama yetersizliginden gorinmedin". Iki alt kinlimi ¢ok degerli:
"biitce nedeniyle kayip pay" (daha ¢ok biitce koysan daha ¢ok ¢ikardin — olgekleme
firsati) ve "siralama nedeniyle kayip pay" (teklif/Kalite Puani yetersiz — iyilestirme
geregi). Metrikleri birlikte ve hedefe gore oku: yiiksek CTR diisiik doniisim = reklam
cekiyor ama acilig/teklif zayif; yiikksek CPA = kelime/kitle pahali veya alakasiz; disuk
gosterim pay1 + iyi CPA = olgekle (firsat var). En sik hata: tiklama/gosterime bakip
doniisuim/CPA/ROAS"1 gormezden gelmek. Patronun sorusu "kag tiklama" degil, "kag¢
miisteri, ne maliyetle"dir. Pratik: her kampanyanin ana metrigini (genelde CPA veya
ROAS) belirle, ona gore karar ver; CTR/Kalite Puani/dontiisiim oranini "neden" sorusunu
yanitlamak icin kullan; gosterim payin firsat/sorun radari olarak izle.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan igin birka¢ ana metrige odaklan: CPA (sonug maliyeti) ve/veya ROAS (karlhlik),
CTR (alaka), ve gosterim payi (firsat). Bunlar1 hedef ve gecmisinle karsilastir. Pratik
adim: markan icin "bu kampanya basarili" diyebilmen icin ana metrigini ve esigini belirle
(ornegin lead basina maliyet su tutarin altinda); ayrica gosterim payina bakip clcekleme
firsat1 olup olmadigini1 degerlendir. Tiklama/gosterime degil, sonuca odaklan.
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Google Ads Reklamciligi Performans Metrikleri

Ahstirma 12 dk

Sayilan oku:

G Bes temel metrigi (CTR, CPC, CPA, ROAS, gosterim pay1) ve ne anlattiklarini
yaz.

a Gosterim payinin (6zellikle biitge/siralama kaybi) neyi gosterdigini agikla.
e Markan ic¢in bir basar metrigi/esigi belirle.
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Google Ads Reklamciligi Arama Terimleri ve Negatif Kelimeler

BOLUM 17

Arama Terimleri ve Negatif Kelimeler

Anahtar kelimelerin "hangi aramalarda ¢ikmak istedigindir"; arama terimleri
raporu ise "gercekten hangi aramalarda ciktiginmi" gosterir. Bu rapor, Google
Ads'in en degerli optimizasyon araglarindan biridir: israfi bulup negatif
kelimelerle keser, firsatlar1 bulup yeni anahtar kelime eklersin.

Gercekte ne arand1?

Arama terimleri raporu

para yiyen koti aramalar

l incele

gergekte ¢iktigin aramalar

Alakasizlari bul
Negatif kelime ekle
o aramalarda ¢ikma

l buda
iyileri anahtar kelime yap
firsatlar byt

Sema 17.1 — Arama terimleri raporu: gor - alakasizi negatif yap — iyiyi anahtar kelime yap.

47



Google Ads Reklamciligi Arama Terimleri ve Negatif Kelimeler

iPUCU

Google Ads'in en degerli ve en ¢cok ihmal edilen optimizasyon aracglarindan biri arama
terimleri raporudur — ve anahtar kelime ile arama terimi arasindaki farki anlamak
kritiktir. Anahtar kelime = senin "hangi aramalarda ¢cikmak istedigin" (Bolum 5).
Arama terimi = kullanicinin gercekten yazdig: ve reklamini tetikleyen ifade. Bu ikisi
her zaman ayni degildir — 6zellikle genis/sirali eslemede, Google reklamini senin tam
yazmadigin bircok varyasyonda gosterir. Arama terimleri raporu, "anahtar kelimelerim
gercekte hangi aramalarn ¢ekti?" sorusunu yanitlar — ve burasi altin madenidir: (1)
Israfi bul ve kes — raporu incelediginde, biitceni yiyen alakasiz aramalar goriirsiin
(0rnegin "liks X" satiyorsun ama "ucuz X", "bedava X", "X tamiri", "X is ilan1"
aramalarinda cikmissin). Bunlar1 negatif anahtar kelime olarak eklersin (Bolum 5) —
boylece o aramalarda bir daha ¢ikmaz, bliitcen alakasiz tiklamalara akmaz. Bu, en hizh
ve en kesin tasarruf/iyilestirmedir. (2) Firsatlar: bul ve buyit — raporda, iyi
performans gosteren (doniisen) ama heniiz ayr1 anahtar kelimen olmayan aramalar
gorursin; bunlar yeni anahtar kelime olarak ekleyip (kendi reklam grubu/teklifiyle)
buyutirsiun. Bu strec tek seferlik degil, suireklidir: arama terimleri raporunu duzenli
(ornegin haftada bir) gozden gegirmek, hesabini siirekli temizler ve keskinlestirir — para
yiyen "kotu otlan" ayiklar, "iyi tohumlari" buyutur. Negatif anahtar kelimeler ayrica
listeler halinde organize edilip kampanyalara uygulanabilir (6rnegin tim kampanyalar
icin genel bir "alakasiz" listesi). Onemli: negatif kelimeleri bastan da (bariz alakasizlar)
ve suirekli de (rapordan) ekle. Bu disiplin, modern "genis esleme + akilli teklif"
yaklasiminda bile (Google ¢ok sey otomatiklestirse de) insan denetimi olarak degerlidir
— Google'in nereye harcadigini gorip yonlendirirsin. Kurum ici ekip i¢in arama terimleri
raporu, Google Ads'te "akilli reklamcinin" en giiclii rutinidir: diizenli bak, alakasizi
buda, iyiyi biiytit.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢in arama terimleri raporunu diizenli (6rnegin haftalik) incelemeyi rutin yap:
alakasiz/para yiyen aramalari negatif kelime yap, iyi donlisen aramalari yeni anahtar
kelime yap. Pratik adim: markan icin bastan eklenecek 5-10 bariz negatif kelime listele

(0rnegin "ucuz", "bedava", "ikinci el", "is ilam1" — markana gore), ve arama terimleri
raporunu kontrol etmek icin bir rutin (siklik) belirle.
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Google Ads Reklamciligi Arama Terimleri ve Negatif Kelimeler

Ahstirma 12 dk

Raporu kullan:

G Anahtar kelime ile arama terimi arasindaki farki yaz.
a Arama terimleri raporuyla nasil israf kesip firsat buyutulur, acikla.

9 Markan icin bastan eklenecek 5-10 negatif kelime listele.
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Google Ads Reklamciligt Optimizasyon

BOLUM 18
Optimizasyon

Bir kampanyay1 kurup unutmak para kaybetmenin en kolay yoludur.
Optimizasyon, yayindaki kampanyalar: duzenli izleyip veriye gore neyi ne zaman
ayarlayacagina karar vermektir. Google Ads'te bu, surekli ve sistematik bir
rutindir: oOlg, tani, tek bir seyi ayarla, tekrar olg.

Izle, tami, ayarla

Veriyi izle
yeterli veri bekle

|

Tani
hangi kelime/reklam/kitle zayif?

l analiz
l iyilestir

Tek bir seyi ayarla

negatif, teklif, metin, sayfa

Tekrar dl¢

iyilesti mi?

Sema 18.1 — Optimizasyon: izle - tani - tek degisiklik - tekrar 6lc.
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Google Ads Reklamciligi Optimizasyon

iPUCU

Optimizasyon, Google Ads'i "kur ve unut"tan (para yakma) "strekli iyilesen bir sistem"e
doéniistiiren rutindir. Ilkeler diger platformlarla ayn1 temelde ama Google'a 6zgii zengin
kaldiraclarla: (1) Once yeterli veri / 6grenmeye sayg: — akill teklif ve yeni
kampanyalar bir 6grenme donemi ister; ilk giinlerin verisiyle panik kararlar verme, sik
sik buytk degisiklik yapma (6grenmeyi sifirlar). (2) Veriyle tan1 — metriklere (Bolum
16) bakip sorunun nerede oldugunu bul: hangi anahtar kelime para yiyip
donustiurmuyor? Hangi reklam diusik CTR'li? Hangi kitle/cihaz/saat/bolge daha iyi/koti?
Dustik gosterim pay1 firsat m1 gosteriyor? (3) Tek bir seyi ayarla — teshise gore bir
degisiklik (yoksa neyin ise yaradigini bilemezsin). Yaygin Google Ads optimizasyon
aksiyonlari: negatif kelime ekle (arama terimleri raporundan — Bolim 17, en sik ve en
etkili), kotii anahtar kelimeleri durdur/teklifini diisiir, kazananlara biitce/teklif
kaydir, reklam metnini iyilestir (zayif RSA 6gelerini degistir — Bolum 19), acilis
sayfasini iyilestir (dontusum orani dusukse), teklif ayarlamalar (cihaz, konum, saat,
kitleye gore — o6rnegin mobil dontismiiyorsa mobil teklifini kis), kitle ekle/cikar, Kalite
Puanim yiikselt (alaka — Bolium 8). (4) Tekrar ol¢ — etkiyi gor, dongiiyi stirdir.
Google Ads'e 6zgii giiclii bir kavram: "Oneriler" (Recommendations) sekmesi ve
Optimizasyon Puani1 — Google otomatik oneriler sunar; bunlar faydali olabilir ama
koru korine uygulanmamalidir (Google bazen biitce artisi1 veya genis esleme gibi
kendi gelirini artiran oneriler de verir). Onerileri degerlendir, isine geleni uygula,
gerisini ele. Optimizasyon diizenli bir rutin olmali (6rnegin haftada birkag¢ kez kontrol),
panik tepkisi degil. En giigli iki rutin: arama terimleri/negatif (Bolim 17) ve doniisiim
verisine gore biitce/teklif kaydirma. Disiplinli optimizasyon, ayn1 biitceden zamanla
ok daha fazla sonug ¢gikarir — Google Ads'te kazanan, en ¢ok harcayan degil, en iyi
yOnetendir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in optimizasyonu diizenli bir rutine bagla: 6lg, tani, tek bir seyi ayarla, tekrar
O0lc. En guclu rutinler: arama terimleri/negatif kelimeler ve dontisum verisine gore butce/
teklif kaydirma. Google'in onerilerini koru korine degil, degerlendirerek uygula. Pratik
adim: markan icin bir optimizasyon rutini (hangi siklikta neye bakacagin) belirle ve
"Google'in Onerilerini nasil degerlendirecegim?" kuralini yaz.
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Google Ads Reklamciligi Optimizasyon

Ahstirma 12 dk

Optimize et:

G Optimizasyon dongiisiiniin adimlarini (izle, tani, tek degisiklik, olg) yaz.
a Google'in "Oneriler"ini neden koérii koriine uygulamamalisin, acikla.

9 Markan icin bir optimizasyon rutini belirle.
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Google Ads Reklamciligt Reklam Testi (RSA ve A/B)

BOLUM 19

Reklam Testi (RSA ve A/B)

Hangi reklam metninin, agilis sayfasinin veya teklifin daha iyi ¢alisacagini bastan
bilemezsin — test edersin. Modern Google'da reklam metni testi buyuk olcude
RSA'nin otomatik denemeleriyle olur; ama acilis sayfasi, teklif ve kampanya yapisi
icin bilingli A/B testleri kurarsin. Tahmin degil, veri karar verir.

Tahmin etme, test et

Tek degisken farkli Tek degisken farkli
! !
Orn: acilis sayfasi A Orn: acilis sayfasi B
! !
Ayni kosullar Ayni kosullar
! !
Sonucu 0dlg Kazanani tut

Sema 19.1 — A/B test: tek degiskeni dedistir, adil karsilastir, kazanani tut.

53



Google Ads Reklamciligi Reklam Testi (RSA ve A/B)

iPUCU

Google Ads'te test, sezgiyi veriyle degistirir — ama modern Google'da testin bir kismi
otomatiklesmistir, bir kismi hala senin kuracagin bilingli testtir. (1) Reklam metni
testi — RSA otomatik: Duyarli Arama Reklami (RSA — Bolim 6) zaten iginde bir test
motorudur; sen bol ve gesitli baslik/aciklama verirsin, Google bunlar: farkh
kombinasyonlarda otomatik test eder ve en iyi performans gostereni 6ne ¢ikarir. Senin
isin: cesitli ve kaliteli malzeme vermek (farkh acilar: fayda, fiyat, guven, cagri) ve
varlik performansi raporuna bakip "Disiik" performansh 6geleri daha iyileriyle
degistirmek. Ayrica bir reklam grubunda birden ¢cok RSA veya farkh yaklasim test
edebilirsin. (2) Bilincli A/B testleri — bazi seyleri Google otomatik test etmez; bunlarn
sen kurarsin, ve tek degisken kurali gecerlidir (Modil 3, Bélim 16): (a) Acilis sayfasi
— ayni1 reklam iki farkli acilis sayfasina yonlendirip hangisinin daha ¢ok doniistirdigini
test et (doniisiim orani i¢in en yliksek etkili testlerden — sayfa, reklamdan ¢ok
donisum belirler). (b) Teklif stratejisi — 6rnegin Google'in kampanya denemeleri
(experiments/drafts) araciyla, mevcut kampanyanin bir kopyasinda farkl bir teklif
stratejisini trafigin bir kismiyla adil test et. (c¢) Kampanya yapisi/kitle — farkli
hedefleme yaklasimlari. (d) Reklam uzantilar. lyi test ilkeleri (her yerde ayni): tek
degisken, yeterli veri/siire (az doniisiimle "kazanan" deme — istatistiksel anlamlilik),
net karar metrigi (genelde doniisiim orani, CPA veya ROAS — CTR degil; ¢ok tiklanan
reklam c¢ok satmayabilir), ve kazanani uygulayip yeni test baslat (stirekli iyilestirme).
Google'in "Denemeler" (Experiments) 6zelligi, A/B testlerini adil (trafigi bolerek,
cakismasiz) yapmanin resmi yoludur. Onemli kavramsal nokta: Google Ads'te en bilyitk
dontistim kaldiraci cogu zaman reklam degil, acilis sayfasi ve tekliftir — bu yiizden
testlerini sadece reklam metnine sikistirma; sayfay1 ve teklifi de test et. Pratik kurum
ici yaklasim: RSA'ya iyi malzeme ver ve varlik raporunu izle; acilis sayfasi ve teklif i¢in
bilincli, tek-degiskenli, yeterli-veri testleri kur; karar1 doniisim/CPA/ROAS ile ver.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin RSA'ya c¢esitli/kaliteli malzeme ver ve varlik performansini izle; ayrica acilis
sayfasi ve teklif icin bilingli A/B testleri kur (tek degisken, yeterli veri, dontisim odakl
karar). Pratik adim: markan icin test edebilecegin bir sey se¢ — en yliksek etkili genelde
acilis sayfasidir (iki versiyon) — ve testi nasil adil kuracagini (tek degisken, karar metrigi)
taslakla. Google'in "Denemeler" aracini kullanmay not al.
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Google Ads Reklamciligi Reklam Testi (RSA ve A/B)

Ahstirma 12 dk

Test et:

G RSA'nin otomatik testi ile senin kuracagin A/B testlerin farkini yaz.
a Neden acilis sayfasi ve teklif testi (sadece reklam degil) 6nemli, acikla.
9 Markan icin bir A/B test tasarla (degisken + karar metrigi).
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Google Ads Reklamciligt Biitge ve Olgekleme

BOLUM 20

Biitce ve Olcekleme

Google Ads'te de kucuk baslayip kazanani olceklemek esastir. Ama Google'a ozgu
bir dlcekleme sinyali var: gosterim payi. lyi performans gosteren bir kampanyanin
gosterim pay1 dusukse, demek ki "daha ¢ok talep var ama yakalayamiyorsun" —
iste orada oOlgekleme firsati vardir.

Kazanani, firsat varken buytt

Kazanani bul
iyi CPA/ROAS, kararl

|

Gosterim payina bak
bitce nedeniyle kayip var mi?

l kontrol

Kademeli butcelteklif artir

firsati yakala
l buyut

Genisle

yeni kelime/kanal/kitle

Sema 20.1 — Olcekleme: kazanani bul = gdsterim payini kontrol et » kademeli artir - genisle.
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Google Ads Reklamciligi Biitge ve Olgekleme

iPUCU

Google Ads'te 0lcekleme, diger platformlarin temel ilkelerini paylasir (kiiciik basla,
kazanani bul, kademeli buiyiit) ama Google'a 6zgl gucliu bir firsat sinyali sunar:
gosterim pay1 (Bolim 16). Mantik su: bir Arama kampanyan iyi performans gosteriyorsa
(iyi CPA/ROAS) ama gosterim pay1 diisiikse — 0zellikle "biitgce nedeniyle kayip
gosterim pay1" yiiksekse — bu demektir ki "¢cikabilecegin daha ¢ok alakali arama
var ama biitcen yetmedigi icin gorunmiiyorsun". iste bu, net bir 6lcekleme
firsatidir: biitceyi artirirsan, ayni iyi CPA/ROAS ile daha ¢ok doniisiim alirsin (talep
zaten orada, sadece yakala). Bu, Google Ads Olgeklemesini sosyal medyadan ayiran giizel
bir yandir: talep yakalama oldugu igin, "ne kadar talep kaciriyorum?" sorusunu net
olgebilirsin. Olgekleme yontemleri: (1) Biitgeyi artir — biitce nedeniyle kisith kazanan
kampanyalarda; kademeli yap (akilli teklifin 6grenmesini bozmamak ic¢in birden blyiik
sigramalar yerine olculu artislar) ve performansi (CPA/ROAS korunuyor mu?) izle. (2)
Siralama payini artir — "siralama nedeniyle kayip pay" yuksekse, Kalite Puanini
yikselt (Bolum 8) veya teklifi artir (daha st konumda ¢ik). (3) Yatay genisleme — yeni
anahtar kelimeler (arama terimleri raporundaki firsatlar — Bolim 17), yeni kampanya
turleri (Arama'da kazandin — Alisveris/Display/yeniden pazarlama ekle), yeni kitleler,
yeni bolgeler/diller. Yatay genisleme genelde daha sturdurilebilirdir. Kritik dengeler:
(a) Karhhg: koru — olgeklerken CPA/ROAS bozulabilir (daha genis/rekabetgi alana
girersin); hedef esigini agsma. (b) Akilli teklife saygi1 — biiylik ani biitge degisiklikleri
ogrenmeyi sarsar; kademeli ol. (¢) Doniisiim takibi saglam olsun — yanlis veriyle
Olgeklemek, hatay1 buyutir. Pratik kurum ici yaklasim: kazanani bul, gosterim payina
bak (firsat var mi1?), buitceyi/teklifi kademeli artir, ve basariy1 yeni kelime/kanal/Kkitleye
yay — hep CPA/ROAS" izleyerek. Google Ads olgeklemesi, "firsat1 olglip disiplinli
bluyutme" isidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin 6lgceklemede gosterim payini bir firsat radari olarak kullan: kazanan
kampanya butce nedeniyle pay kaybediyorsa, kademeli buyut (CPA/ROAS"1 koruyarak).
Basariy1 yeni kelime/kanal/kitleye yay. Pratik adim: markan i¢in bir kampanya
kazandiginda nasil 6lgekleyece@ini planla — gosterim payini kontrol etme, biitgeyi hangi
oranda artirma, ve hangi yeni kanal/kelimeyle genisleme. Akilli teklifi sarsmamak igin
kademeli ol.
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Google Ads Reklamciligi Biitge ve Olgekleme

Ahstirma 10 dk

Olcekle:

G Gosterim payinin olgekleme firsatini nasil gosterdigini yaz.
a Dikey (buitce) ve yatay (yeni kelime/kanal) olceklemeyi acikla.
9 Markan icin bir olcekleme plani taslakla.
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Google Ads Reklamciligi Strateji ve Kurum igi

Strateji ve Kurum Ici

Google Ads stratejisi, SEO ve SEM birlikte, yerel
isletmeler icin Google, raporlama, sik hatalar/etik ve
Google Ads oyun kitaba.
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Google Ads Reklamciligt Google Ads Stratejisi

BOLUM 21

Google Ads Stratejisi

Tek tek kampanyalar yerine biitiine bakmak gerekir. Iyi bir Google Ads stratejisi,
huninin her asamasini besler: arama niyetini yakalar (alt huni), Display/YouTube
ile farkindalik yaratir (iist), ve yeniden pazarlamayla ilgilenenleri donusturur. Ve
en onemlisi, donusum verisini merkeze alir.

Huniye gore, veriyle

Google Ads huni stratejisi

Ust (farkindalik)
Display, YouTube, genis
Orta (degerlendirme)
genel arama, pazar ici kitle

Alt (doniisiim)

alyiksek niyet arama, yeniden pazarlg

Sema 21.1 — Google Ads stratejisi: Display/YouTube tanitir - arama yakalar - yeniden pazarlama donustarar.
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Google Ads Reklamciligi Google Ads Stratejisi

iPUCU

Iyi bir Google Ads stratejisi, daginik kampanyalar degil, huniye gore diizenlenmis,
donusum verisiyle yonetilen bir sistemdir. Katmanlar (Modiil 1, 3, 4 ile uyumlu): (1)
Alt huni — niyet yakalama (en karli, buradan basla): yiiksek niyetli Arama
kampanyalari (insanlar Girtini/hizmeti aktif ararken) ve yeniden pazarlama (siteni
gezenler). Cogu isletme i¢in en hizli ve en karli baslangi¢ burasidir — talep zaten var,
sen yakaliyorsun. Marka aramalari (markani arayanlar) en ucuz ve en yuksek
dontusumludir (genelde korunmalidir). (2) Orta huni — degerlendirme: daha genel/
arastirma amaclh aramalar, pazar ici kitleler (Display/YouTube/Demand Gen ile),
karsilastiran kisiler. Niyeti olgunlastirir. (3) Ust huni — farkindalik: Display ve
YouTube ile genis kitleye markani tanitma; niyeti heniiz olmayanlar havuza katma.
Strateji kurma adimlari: (a) Hedefi netlestir (Modill 1 — lead mi, satis mi, ne CPA/
ROAS?). (b) Once 6l¢iimii kur (déniisiim takibi — Google Ads stratejisinin kalbi; verisiz
strateji korliiktiir). (c) Arama + yeniden pazarlama ile basla (en karl), 6gren, sonra
Display/YouTube/Alisveris/P-Max ile genisle. (d) Biitgeyi niyete gore dagit — genelde
en ¢ok biutce yiuiksek niyetli alt huniye (en iyi getiri), bir kism1 orta/tist huniye
(gelecekteki talebi besle). (e) Veriyle yonet — gosterim payi (firsat), CPA/ROAS
(karlilik), arama terimleri (temizlik) ile siirekli optimize et (S3). SEO ile birlikte diisiin
(Bolim 22) — tlicretli ve organik birbirini besler. En sik stratejik hatalar: (1) donisim
takibi olmadan baslamak (kor), (2) sadece genig/iist huniye harcayip yuksek niyetli
aramayi1 ihmal etmek, (3) her seyi tek karmasik kampanyaya tikmak (yap1 = ol¢im), (4)
P-Max'e veri/varlik olmadan atlamak. Kurum ici ekip icin Google Ads stratejisi: ol¢ =
yiiksek niyeti yakala - yeniden pazarla - veriyle olcekle - kademeli genisle.
Sade, veri-odakli ve huniye saygili bir sistem, parlak ama daginik kampanyalardan her
zaman ustundur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Google Ads stratejisini huniye gore ve veriyle kur: once doniusum takibi,
sonra Arama + yeniden pazarlama (en karli), sonra Display/YouTube/Alisveris ile
genisleme. Biitceyi niyete gore dagit. Pratik adim: markan icin bir Google Ads strateji
taslagi yaz — ana hedef, 6l¢iim plani, baslangi¢c kampanyalar: (genelde Arama + yeniden
pazarlama) ve sonraki genisleme adimlari. Marka aramalarini korumayi ve SEO ile
birlikte diusunmeyi (Bolum 22) not al.
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Google Ads Stratejisi

Google Ads Reklamciligi

Ahstirma 14 dk

Stratejini kur:
G Uc huni katmanini ve her birine uygun Google kampanya tiiriinii yaz.

a Neden dontistim takibi stratejinin kalbidir ve Arama+yeniden pazarlama ile

baslanir, acgikla.

e Markan icin bir Google Ads strateji taslagi olustur.
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Google Ads Reklamciligt SEO ve SEM Birlikte

BOLUM 22

SEO ve SEM Birlikte

Google'da iki yolla gorunursun: ucretli reklamlarla (SEM/Google Ads) ve organik
arama sonuclariyla (SEO). Bunlar rakip degil, gticlu bir ikilidir. Ucretli sonug
aninda ve kontrolliidiir; organik yavas ama kalic1 ve "bedava"dir. Ikisini birlikte
kullanmak, arama sonuglarina hakim olmanin yoludur.

Ucretli + organik = hakimiyet

SEM (Google Ads / licretli) SEO (organik)

Aninda gorunur Yavas kurulur
! !
Tam kontrol + test Kalici, gliven verir
! !
Tiklama basina 6deme Tiklama bedava
! !
Durunca biter Sardurulebilir varlik

Sema 22.1 — SEM aninda ve kontrolll; SEO yavas ama kalicl. Birlikte arama sonucuna hakim olurlar.
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Google Ads Reklamciligi SEO ve SEM Birlikte

iPUCU

Google'da gorinmenin iki yolu vardir ve bunlar: birbirinin rakibi sanmak biiyiik bir
hatadir — aslinda giicli bir ikilidirler: (1) SEM (Search Engine Marketing / ticretli)
— Google Ads ile arama sonugclarinin uicretli kisminda ¢ikmak (bu modiliin konusu).
Aninda gorunirsin, tam kontrol (hangi kelime, hangi mesaj, hangi sayfa), kolay test ve
O0l¢giim; ama tiklama basina odersin ve reklami durdurunca gorinirlik biter
(kapatinca trafik sifir). (2) SEO (Search Engine Optimization / organik) — icerigini
ve siteni optimize ederek arama sonuclarinin ticretsiz/organik kisminda ¢cikmak (serinin
Modiil 7'sinin konusu). Yavas kurulur (aylar), garanti yok; ama bir kez siralandiginda
tiklama "bedavadir”, kalicidir ve giiven verir (kullanicilar organik sonuclara ¢ok
guvenir), surdirtlebilir bir varlik olusturur. Bu ikisi birlikte neden gii¢li? (a) Tam
kapsama — bir aramada hem reklamla (iistte) hem organik sonucla gorinmek, arama
sayfasina hakim olmak ve giiveni/tiklamay1 artirmak demektir (rakipler arasindan
siyrilirsin). (b) Veri paylasimi — Google Ads, hangi anahtar kelimelerin dontistugunii
hizlica ogretir (aninda veri); bu iggoriuyu SEO icerik stratejine yon vermek icin
kullanirsin (hangi konulara organik yatirim yapmali?). Tersine, SEO'da iyi siralandigin
kelimelerde reklam biutgeni kisip baska yere kaydirabilirsin. (c) Risk dengesi — SEO
uzun vadeli, surdurulebilir temel (bagimlilig: azaltir); SEM hizli, esnek, kontrolli
kaldirag. Birlikte hem hizli sonu¢ (SEM) hem kalici varlik (SEO) elde edersin. (d)
Bosluklar kapatma — SEO'nun zaman aldig1 yeni/rekabetci alanlarda SEM ile hemen
gorunir, SEO olgunlasinca dengeyi kaydirirsin. Pratik kurum ici yaklasim: bunlarn tek
bir arama stratejisi olarak disin — SEM ile hizli kazan ve veri topla, o veriyle SEO'ya
yatirim yap (kalic1 temel), ve 6nemli/rekabetci aramalarda ikisinde birden goriin. Bu
modiil (SEM) ile Modiil 7 (SEO) birlikte, Google'da goriniirliigiin tam resmini verir. ikisi
disman degil, takim arkadasidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin SEM (Google Ads) ve SEO'yu tek bir arama stratejisi olarak diisin: SEM ile
hizli1 kazan ve hangi kelimelerin doniistigini 6gren, o veriyle SEO'ya (kalici temel)
yatirim yap, 6nemli aramalarda ikisinde birden gorin. Pratik adim: markan icin SEM ve
SEO'nun nasil birbirini besleyebilecegini yaz — Google Ads'ten 6grendigin doniisen
kelimeleri SEO igerik fikrine gevir. Modiil 7'de SEO'yu detaylandiracagiz.
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Google Ads Reklamciligi SEO ve SEM Birlikte

Ahstirma 12 dk

Ikiliyi kur:

G SEM ve SEO'nun farklarim (hiz, kalicilik, maliyet, kontrol) yaz.
a Ikisinin birlikte neden guclia oldugunu (kapsama, veri paylasimi) acikla.
9 Markan icin Google Ads verisini SEO'ya nasil baglayacagini taslakla.
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Google Ads Reklamciligi Yerel Isletmeler icin Google

BOLUM 23

Yerel isletmeler icin Google

Yerel bir isletmeysen (magaza, restoran, hizmet saglayici), Google senin en guglu
kanalindir — ¢unku insanlar "yakinimdaki X" diye arar. Google Business Profile
(Ucretsiz!) ve yerel reklamlar/uzantilar, seni tam o anda, tam o bolgede gorunur
kilar. Bu, yerel isler icin en yuksek getirili dijital yatirimlardandair.

"Yakinimda" aramasini1 yakala

Business Profile Konum hedefleme

gbp _ _ konum
Ucretsiz, haritada ¢ik sadece bdlgene goster
Arama + konum uzantisi . Arama reklamlari
arama - cagri
adres, telefon, yol tarifi telefonu caldir

Sema 23.1 — Yerel Google: Business Profile, konum hedefleme, konum/arama uzantilari.
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Google Ads Reklamciligi Yerel Isletmeler icin Google

iPUCU

Yerel bir isletmeysen (fiziksel magaza, restoran, klinik, tesisatci, kuafor, yerel hizmet),
Google muhtemelen en guicli ve en yiiksek getirili kanalindir — ¢tnki insanlar bir
ihtiya¢ dogdugunda "yakinimda X", "X [sehir/mahalle]”, "en yakin X" diye arar ve
hemen harekete ge¢meye hazirdir (¢ok yliksek niyet, cogu zaman acil). Yerel
goriniirligin araclar:: (1) Google Business Profile (Isletme Profili — UCRETSIZ!)
— bu, yerel isler icin en onemli ve uicretsiz dijital varliktir. Markani Google Haritalar'da
ve aramada (sagdaki/istteki isletme kartinda) gosterir: adres, telefon, galisma saatleri,
fotograflar, yorumlar/puanlar, yol tarifi, web sitesi. Yapilmasi gerekenler: profili
dogrula ve eksiksiz doldur, kaliteli fotograflar ekle, ¢calisma saatlerini giincel tut, ve
ozellikle yorumlar yonet (musterilerden yorum iste, hepsine — 6zellikle olumsuzlara —
profesyonelce yanit ver; yorumlar yerel siralamay: ve giveni ¢ok etkiler). Bu, "yerel
SEO"nun kalbidir ve tek kurus reklamsiz biiylik deger verir. (2) Konum hedefleme
(Google Ads) — reklamlarini sadece hizmet verdigin bolgede goster (sehir, mahalle,
veya bir yaricap); butceni bosa il disina harcama. Yerel isler icin bu ayar altin
degerindedir. (3) Konum ve arama uzantilar1 — reklamlarina adres (harita), telefon
(tikla-ara) ekle; mobilde "yakinimda" arayan biri tek dokunusla arar/yol tarifi alir. (4)
Arama (¢agr) reklamlar1 — amaci dogrudan telefonu caldirmak olan reklamlar
(hizmet isleri i¢in ideal — dontisim = arama). (5) Yerel anahtar kelimeler — "[hizmet]
+ [bolge]" kelimeleri hedefle; bunlar yiiksek niyetlidir. Onemli: yerel isler i¢in doniistim
genelde sitede degil, telefon aramasi, yol tarifi veya magaza ziyaretidir — bunlar
izlemeye calis (arama takibi, "yol tarifi" tiklamalari). Pratik kurum ici yaklasim: 6nce
Google Business Profile't miitkemmellestir (iicretsiz, en yiiksek getiri), yorumlar:
aktif yonet, sonra konum-hedefli Arama reklamlar + telefon/konum uzantilariyla
"yakinimda" aramalarini yakala. Yerel isler i¢cin bu kombinasyon, dijital reklamciligin en
karh uygulamalarindan biridir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan yerel bir isse, once Google Business Profile'l (icretsiz) mukemmellestir —
eksiksiz bilgi, fotograf, giincel saatler, aktif yorum yonetimi; sonra konum-hedefli Arama
reklamlar + telefon/konum uzantilariyla "yakinimda" aramalarini yakala. Pratik adim:
markanin Google Business Profile'in1 degerlendir (eksiksiz mi, yorumlar yonetiliyor mu?)
ve bir iyilestirme listesi yap; ayrica hangi "hizmet+bolge" anahtar kelimelerini
hedefleyecegini taslakla. Telefon/yol tarifi dontisimlerini izlemeyi distn.
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Google Ads Reklamciligi Yerel Isletmeler icin Google

Ahstirma 12 dk

Yereli yakala:

G Yerel isler icin Google'in neden bu kadar gli¢gli oldugunu (yakinimda, yuksek
niyet) yaz.

a Google Business Profile'in 6nemini ve yapilmasi gerekenleri acikla.

e Markan icin bir yerel gorunurlik plam (Profile + konum-hedefli reklam)
taslakla.
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Google Ads Reklamciligt Raporlama

BOLUM 24

Raporlama

Google Ads yénetmek kadar, sonuclar: net ve diiriist anlatmak da énemlidir. Iyi
raporlama, gosteris metriklerini degil, ise deger katan sonuclar1 (doniisum,
maliyet, ROAS) ve 6grenimleri aktarir. Dogru rapor, Google Ads'in degerini
gorunur kilar ve butcge kararlarini besler.

Patrona ne gostermeli?

Sonu i
res ¢ cost Malivet
kag donusum/lead/satis donidsum basina (CPA)
o . P .
toas ROAS | deger | hext Ogrenim + sonraki
harcamaya degdi mi ne d8grendik, ne yapacagiz

Sema 24.1 — Raporlama: sonug, maliyet (CPA), ROAS/deger ve 6grenim/sonraki adim.
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Google Ads Reklamciligi Raporlama

iPUCU

Iyi raporlama, Google Ads'in dederini goriiniir ve anlasilir kilar (Modil 3 Boliim 24 ile
ayni ilkeler) — ve kurum ici bir ekip icin kritiktir (biitce ve guven, gosterilen sonuclara
baglhdir). En sik hata, raporlar: gosteris metrikleriyle doldurmaktir ("su kadar
gosterim, su kadar tiklama, ortalama konum 1.2!"). Bunlar bir yoneticinin asil sorusunu
yanitlamaz: "harcadigimiz paraya degdi mi?" Iyi rapor bu soruya odaklanir: (1)
Sonuc¢ — somut is ciktisi: kac¢ satis, kac¢ lead/form, kag telefon aramasi, kag rezervasyon
(is hedefiyle baglantili). (2) Maliyet — bunlar kaca mal oldu: CPA (doniisiim basina
maliyet), toplam harcama. (3) Deger/ROAS — miimkiinse getiri: "X harcadik, Y gelir/
deger geldi" (e-ticarette ROAS; hizmette lead degeri/kapanis orani). (4) Ogrenim ve
sonraki adim — hangi kampanya/kelime tuttu, ne 6grendik, ne yapacag@iz (6rnegin
"marka dis1 aramalarda CPA yuksekti, negatiflerle ve teklif ayariyla disurdik; gelecek ay
Alisveris ekleyecegiz"). Google Ads'e 6zgii faydali rapor 6geleri: en iyi/kotii kampanya
ve anahtar kelimeler, gosterim pay: (kacirilan firsat — biiyime argiimani), doniisiim
trendi (zaman icinde iyilesme). Raporlama ilkeleri: (a) Diirust ol — kot sonuclari
gizleme; "su ise yaramadi, soyle duzeltiyoruz" demek profesyonelliktir ve giiven kurar.
(b) Sade ve gorsel — birkac ana say1 + kisa yorum; karmasik tablolar degil. (c) Is
diline cevir — "CTR %4, Kalite Puani 8" yoneticiye bir sey demez; "her lead bize X TL'ye
mal oldu, bunlarin %30'u misteriye dondi" der. (d) Trend goster — tek say1 degil, yon
("gecen aya gore CPA %15 dusti"). (e) Duzenli ritim — aylik/haftalik tutarh rapor.
Google Ads kendi otomatik raporlari/panolar: (dashboards) ve Looker Studio
entegrasyonu sunar; bunlarla otomatik, tekrarlanabilir raporlar kurabilirsin. Kurum ici
ekip icin iyi raporlama, hem isin degerini kanitlar hem veri-odaklh kiltiri besler. Yonetici
"ne kadar megguliiz"a degil, "ne kazandirdik ve sirada ne var'i duymak ister.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in basit bir Google Ads rapor sablonu kur: sonu¢ (doniisiim), maliyet (CPA),
deger/ROAS, ve 6grenim/sonraki adim — art1 gosterim payi (firsat). Gosteris metriklerine
degil sonuca odaklan, is diline gevir. Pratik adim: markan icin tek sayfalik aylik rapor
sablonu taslakla (hangi 4-5 say1 + kisa yorum) ve bir metrigi "is diline" nasil ¢evirecegini
bir ornekle goster. Looker Studio ile otomatiklestirmeyi diisun.

Alistirma 12 dk

Raporla:
G Iyi bir raporun dért unsurunu (sonug, maliyet, ROAS/deger, 6grenim) yaz.
a Neden gosteris metrikleri (gosterim, konum) yoneticiye yetmez, acgikla.

e Markan icin basit bir aylik Google Ads rapor sablonu taslakla.
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Google Ads Reklamciligi

BOLUM 25

Sik Hatalar ve Etik/KVKK

Si1k Hatalar ve Etik/KVKK

Google Ads'te bazi hatalar o kadar yaygin ki, bilmek bile yari koruma saglar. Ayn
sekilde, veri ve durustluk sorumluluklarn (KVKK, ¢cerez izni, durust reklam) hem
yasal zorunluluk hem guven meselesidir. Bu bolim, ekibini pahali hatalardan ve

risklerden korur.

Tuzaklardan kacin

err Sik hatalar
dondsum takibi yok, negatif yok
Duriist reklam

dur urust rekla

yaniltici vaat/fiyat yok

kvkk KVKK | veri

guv

¢erez izni, izinli liste

Hesap giivenligi
varliklar kurumda

Sema 25.1 — Sik hatalar ve sorumluluk: hatalar, KVKK, duruastlak, guvenlik.
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Google Ads Reklamciligi Sik Hatalar ve Etik/KVKK

iPUCU

Google Ads'te baz1 hatalar o kadar yaygindir ki, onlar1 bilmek bastan yar1 koruma saglar.
Sik hatalar: (1) Donusum takibi olmadan baslamak — en buyuk hata; kor para
harcama (Bolim 2, 15). (2) Negatif kelime kullanmamak / arama terimlerine
bakmamak — biitcenin alakasiz aramalara akmasi (Bolim 5, 17). (3) Tek bir kelimeyi/
grubu her seye tikmak — daginik yapi, distuk Kalite Puani; siki tematik gruplar gerekir
(Bolim 8). (4) Reklami genel ana sayfaya yonlendirmek — alakali acgilis sayfasi
yerine; donusumu oldurur (Bolum 8). (5) Yanlis esleme/sadece genis esleme + akilli
teklif'i denetimsiz birakmak — para sizintisi. (6) Marka aramalarini korumamak
veya yanlis yonetmek. (7) Google'in onerilerini kori koriine uygulamak (bazilar:
Google'in gelirini artirir — Bolim 18). (8) Akilh teklifi 6grenme donemi bitmeden
degistirmek / panik. (9) Kalite Puanini ihmal etmek (alaka = maliyet). Etik ve
yasal sorumluluk (KVKK): (a) Cerez izni ve aydinlatma — donusum takibi, yeniden
pazarlama ve Analytics kisisel veri/cerez kullandigi icin sitende cerez izni ve
aydinlatma metni sart (izin yonetimi / consent mode). (b) izinli veri — Miisteri
Eslestirme (Customer Match) igin liste yiiklerken verinin izinli toplandigindan emin ol.
(c) Diiriist reklam — yaniltic: fiyat/iddia, sahte indirim, "tiklamay1 ¢alan" ama
karsilamayan vaatler hem Google politikalarina aykiri hem guven kaybi; reklam, acilis
sayfasi ve gercek teklif tutarli olmali. (d) Google reklam politikalar1 — kisith
sektorler (saglik, finans, vb.), yasakl igcerik, marka/telif kurallari; sektoriin kisitliysa
ogren. (e) Hesap giivenligi — Google Ads hesabi, etiketler ve Analytics kuruma ait
olmal1 (kisisel hesaba degil), iki adiml1 dogrulama ve rol bazli erisimle korunmali;
hesabin askiya alinmasi/ele gecirilmesi kurum icin ciddi zarardir. Altin pusula: "Olciiyor
muyum, alakali mi, diiriist mii, izinli mi, kurala uygun mu, hesabim giivende
mi?" Kurum ici ekip i¢cin bu bolum, pahali hatalardan ve yasal risklerden korunmanin
ozetidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin sik hatalar (doniisim takibi/negatif eksikligi, daginik yapi, yanls acilis
sayfasi) ve sorumluluklari (gerez izni, izinli veri, diiriist reklam, hesap giivenligi) bir
kontrol listesine dok. Pratik adim: markanin Google Ads pratigini (veya planini) bu gozle
denetle — bir sik hata var mi, bir KVKK/giivenlik eksigi var m1 (¢erez izni yok, varliklar
kisisel hesapta)? Bir riski belirle ve duzelt.
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Google Ads Reklamciligi Sik Hatalar ve Etik/KVKK

Ahstirma 12 dk

Korun:

G Ug sik Google Ads hatasini ve nasil 6nlenecegini yaz.

a KVKK acisindan donusum takibi/yeniden pazarlama icin gereken (¢cerez izni)
ilkeyi acikla.

e Markan icin bir hata/risk denetimi yap ve bir diizeltme belirle.
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BOLUM 26

Bitirme: Google Ads Oyun Kitaba

Bu modili, kurum igi reklamcinin her Google Ads kampanyasinda kullanabilecegi
bir oyun kitabina (playbook) ve kontrol listesine donusturuyoruz. Bu, hem
geldigin yolun ozeti hem gunluk isin pusulasi. Onu kaydet, her kampanyada
ustunden gec.

Kampanya pusulasi

Olc (déniisiim takibi)

|

| Yakala (Arama + niyet)

once olguimu kur

dogru kelime, alaka, Kalite Puani

l sonra

Yeniden pazarla + genisle
sicak kitle, yeni kanal

l sonra

Optimize - dlcekle
negatif, veri, gésterim pay

Sema 26.1 — Google Ads oyun kitabi: 6l¢c = niyeti yakala = yeniden pazarla - optimize/dlcekle.

Google Ads oyun kitabi — kontrol listesi - beyribey.com.tr

[ 1 Hesap kurumda (Uzman Modu) + o6deme
Donlisiim takibi kurulu (+ deger, e-ticarette)
GA4 bagli + cerez izni/KVKK aydinlatma
Siki tematik reklam gruplari (alaka)
Anahtar kelimeler + esleme tiri dogru
Negatif kelimeler (bastan + sirekli)

Alakali RSA (cgesitli baslik) + uzantilar
Agilis sayfasi alakali/hizli (Kalite Puani)
Teklif: donusum/Hedef CPA-ROAS (veri varsa)
Yeniden pazarlama kurulu

Arama terimleri raporu rutini

GOsterim payi izleniyor (dlcekleme firsati)
SEO ile birlikte dustnuliyor
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Google Ads Reklamciligi Bitirme: Google Ads Oyun Kitab:

iPUCU

Bu oyun kitabi, moduliun tim parcalarini her kampanyada kullanilir bir pusulaya
indirger — yazdir, ekiple paylas, ustunden gec. Google Ads'in 6zunu dort adimda hatirla:
(1) Olc¢ (6nce doniisiim takibi — her seyin temeli), (2) Yakala (Arama ile yiiksek niyeti;
dogru kelime + alaka + Kalite Puani), (3) Yeniden pazarla + genisle (sicak kitleyi
donustur, yeni kanal/kelimeye yay), (4) Optimize - olcekle (negatiflerle buda, veriyle
yonet, gosterim payi firsatiyla buiyut) — ve donguyu surdur. Bu modulde Google Ads'i
sifirdan 6grendin: niyet ve talep yakalama, kurulum ve doniisim takibi, kampanya
turleri, arama ve acik artirma, anahtar kelimeler ve esleme, reklam metni (RSA), teklif,
Kalite Puani; Goruntilii, YouTube, Alisveris, P-Max, kitleler, yeniden pazarlama;
metrikler, arama terimleri/negatifler, optimizasyon, test, dlcekleme; strateji, SEO+SEM,
yerel, raporlama ve etik. Akilda kalmasi gereken altin kurallar: once doniusum takibini
kur (0lcemedigini yonetemezsin); alaka paray1 yener (Kalite Puan1 — kiigiik biitceyle
buyiik rakibi gecgebilirsin); niyeti yakala (Arama, en karl); negatiflerle ve arama
terimleriyle siirekli buda; ve gosterim pay1 firsatini olgekle. Google Ads, talep
yakalamadir — sosyal medya (Meta, TikTok) talebi yaratir, Google onu donusturur; ikisi
birlikte gucludur. Ve unutma: SEO ile birlikte (Modil 7) Google'da goriunirligin tam
resmini elde edersin. Bundan sonrasi serinin geri kalaninda devam ediyor: YouTube
reklamciligi, SEO, analitik ve strateji. En 6nemlisi: basla ve yaparak ogren — Google
Ads, kucuk butceyle deneyip olgerek ve optimize ederek ustalasilan bir beceridir; tam da
kurum iginde yetistirmek istedigin yetkinlik budur. Bu serinin tiim g¢alismalari
beyribey.com.tr imzasini tasir — basarilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu kontrol listesini ekibinin Google Ads pusulasi yap: her kampanya kurarken tistinden
geg ve eksikleri tamamla. Pratik adim: kontrol listesini markanin bugiinkii durumuna
gore doldur, en zayif iic maddeyi isaretle ve bu hafta birini hayata gecir (genelde 6nce
donusum takibi, sonra negatif kelimeler ve alakali yap1). Modul 5 Google Ads'i kurdu;
sonraki modiiller YouTube'u, SEO'yu ve analitigi ekleyecek. beyribey.com.tr ile devam.
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Google Ads Reklamciligi Bitirme: Google Ads Oyun Kitab:

Ahstirma 20 dk

Oyun kitabini kur:

G Google Ads oyun kitabinin dort adimini (0lg, yakala, yeniden pazarla, optimize/
Olcekle) yaz.

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

Bu hafta hayata gecirecegin bir maddeyi se¢ ve somut bir adim belirle.

Bu modilden cikardigin en 6nemli i¢ dersi yaz.
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Google Ads Reklamciligi Google Ads Terimleri Sozlugu

EK

Google Ads Terimleri Sozlugu

Bu modulde ve Google Ads arayuzunde sik kullanilan temel terimler. Bir basvuru
kaynag olarak saklayabilirsin.

Google Ads Google reklam platformu Niyet (intent) Arayanin istek/amaci
Arama AJl  Arama sonucu metin reklamlari Goruntulu Ag Banner/gorsel reklamlar
Performance Max Otomatik, tim kanallar Anahtar kelime = Reklami tetikleyen arama
Esleme turi Genis / sirali / tam Negatif kelime Cikmamasi istenen arama
CPC Tiklama basina maliyet RSA Duyarli Arama Reklami
Uzanti (asset) Reklami biyiiten ek bilgi Akillr teklif Google'1in otomatik teklifi
Hedef CPA / ROAS  Déniisiim/getiri hedefi Kalite Puani Alaka notu (1-10)
Bu modiilden cikan tek ciimle UYGULAMA

Google Ads, var olan talebi (niyeti) tam o anda yakalamaktir: dogru anahtar
kelimelerle (ve negatiflerle) dogru aramalarda ¢ikmak, alakali reklam metni ve acilis
sayfasiyla yuksek Kalite Puani kazanmak (alaka paray: yener), donisumi 6lgmek ve akilli
teklifle doniisiim/getiriyi optimize etmektir. Once déniisiim takibini kur; sonra Arama ile
basla, 0lg, negatiflerle buda, ve biiyiit. Sosyal medya talep yaratir, Google o talebi
donusturur — birlikte guiclidirler. Tum ¢alismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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