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Meta Reklamciligl

Kurum ici reklamci yetistirme serisinin
ucuncu modulu: Facebook ve Instagram
reklamciligi. Meta Ads Manager, hesap
kurulumu, kampanya yapisi1 (kampanya/set/
reklam), amaclar, hedefleme, formatlar,
butge ve yaratici; Meta pikseli, 0zel ve
benzer Kkitleler, yeniden hedefleme,
Advantage+ ve yerlesimler; performans
okuma, A/B test, optimizasyon, donusum
takibi, politikalar ve olgekleme; strateji,
yaratici strateji, mevsimsel planlama,
raporlama, sik hatalar ve etik/KVKK. Ozgun
diyagramlarla. beyribey.com.tr.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram

Bu Kitap Hakkinda

Bu kitap, kurum icinde reklamci yetistirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcilik & Sosyal Medya' serisinin
Uclncl modultdir ve Facebook ile Instagram reklamciligini sifirdan, uygulamalh 6gretir. Dort seviye
ve yirmi alti bolim boyunca Meta reklamciliina giristen hesap kurulumuna (Business Manager,
sayfa, reklam hesabi, piksel), reklam yapisina (kampanya/reklam seti/reklam), kampanya
amaclarina, hedefleme temellerine, reklam formatlarina, bitce ve teklife ve iyi reklam yaraticisina;
Meta pikseli ve donlsum API'sine, 6zel kitlelere, benzer kitlelere (lookalike), yeniden hedeflemeye,
gelismis hedefleme ve Advantage+ otomasyonuna ve yerlesimlere; reklam performansini okumaya
(CTR, CPC, CPM, ROAS), A/B teste, optimizasyona, dontstm takibine, reklam politikalarina ve bitce
Olceklemeye; Meta reklam stratejisine (huni), yaratici stratejiye, mevsimsel planlamaya,
raporlamaya ve sik hatalar ile etik/KVKK konularina kadar uzanir.

Her bolimde konuyu gorsellestiren 6zgin bir diyagram (reklam yapisi hiyerarsisi, donisim hunileri,
piksel ve yeniden hedefleme akislari, manuel-Advantage+ karsilastirmasi, A/B test, 6lcekleme),
pratik adimlar, 'sahada nasil uygulanir?' karti ve bir alistirma yer alir. Modul, bir Meta reklam oyun
kitabi (playbook) ve kontrol listesiyle kapanir. Meta'nin araylizi zamanla degdisebilir; bu kitapta
ogretilen mantik ve ilkeler kalicidir. Bu seri egitim amaclidir; 6rnekler temsilidir. Tum calismalar
beyribey.com.tr imzasini tasir.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Reklam Temelleri

Meta Reklam Temelleri

Temeller: Meta reklamciligina giris, hesap kurulumu,
reklam yapis1 (kampanya/set/reklam), kampanya
amaclari, hedefleme temelleri, reklam formatlar, butce
ve teklif ile iyi reklam yaraticisa.



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Reklamciligina Giris

BOLUM 01

Meta Reklamciligina Giris

Facebook ve Instagram, ayni sirketin (Meta) platformlaridir ve tek bir guclu
aractan — Meta Ads Manager — yonetilir. Birlikte Turkiye nufusunun ¢ok buyuk
kismina ulasir ve diinyanin en gelismis hedefleme sistemini sunarlar. Cogu kurum
icin Ucretli dijital reklamciligin baslangi¢ noktasi burasidir.

Neden Meta ile baslanir?

| Facebook M isagam B rekame
c & K _______________________J

Genis, olgun kitle Gorsel + Reels Meta Ads Manager
Topluluk + gruplar Geng-orta kitle ikisini birlikte yénet
Yerel isletme Marka estetigi Ayni hedefleme
Etkinlik, haber Kesif + aligveris Tek raporlama

Sema 1.1 — Meta: Facebook ve Instagram, tek reklam aracindan (Ads Manager) yonetilir.

e Devasa erisim: FB + IG birlikte Turkiye nufusunun buyuk kismina ulagir.
e Giiclu hedefleme: yas, ilgi, davranis, musteri listen, site ziyaretgilerin.
o Esnek biitce: giinde kiiguk tutarlarla baslanabilir.

e Net olciim: gosterimden satisa kadar her adim izlenir.

iPUCU

Meta reklamciligi, kurum ici bir ekibin muhtemelen en ¢ok kullanacag aragtir — ve
ogrenmek igin ideal bir laboratuvardir, ¢linkii kiuiciik biitceyle baslar, hassas hedefler
ve net ol¢cersin. Meta'nin iki siiper giicii vardir: (1) Erisim — Facebook ve Instagram
birlikte, Turkiye'de ulasilabilecek en genis kitlelerden birini olusturur; neredeyse her
hedef kitle orada bir yerdedir. (2) Hedefleme — Meta, kullanicilar hakkinda ¢ok sey
bildigi icin reklamini inanilmaz hassasiyetle gosterebilir: demografi (yas, cinsiyet,
konum), ilgi alanlan ve davranislar, ve en giiglisii — kendi miisteri listene, web sitesi
ziyaretgilerine veya onlara benzeyen kisilere. Bu modiil boyunca Meta reklamciligini
sifirdan, uygulamali 6grenecegiz: hesap kurulumu, kampanya yapisi, hedefleme, piksel,
0zel ve benzer Kkitleler, yeniden hedefleme, formatlar, biitge, A/B test, optimizasyon ve
O0lcim. Sonunda kendi kampanyalarini kurup yonetebilen bir ekibin olacak — disariya
bagimlilik olmadan. Onemli bir not: Meta'nin arayiizii sik degisir (menii adlari, diigme
yerleri guincellenir), ama bu modilde 6grenecegin mantik ve ilkeler sabittir — arayuz
degisse de ne yaptigini bilirsin. Bu serinin tiim calismalar: beyribey.com.tr imzasini
tasir.




Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Reklamciligina Giris

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Meta yolculugu, hesaplarin hazir ve profesyonel olmasiyla baglar — reklam
vermeden once Facebook ve Instagram sayfalarinin eksiksiz ve aktif olmasi sarttir
(reklam, kotl bir profili kurtarmaz). Pratik adim: markanin Facebook ve Instagram
hesaplarini gézden gegir (profil tam mi, gorseller dizgiin mii, son paylasimlar gincel mi)
ve reklamdan 6nce tamamlanmasi gereken eksikleri listele.

Ahstirma 10 dk

Meta'y: tanai:

a Meta'nin iki siiper guiciinu (erisim + hedefleme) yaz.
a Facebook ve Instagram'in farkh guclerini acgikla.

e Markanin Meta hesaplarinin reklam oncesi eksiklerini listele.



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Hesap Kurulumu

BOLUM 02

Meta Hesap Kurulumu

Reklam vermeden once dogru altyapiyr kurmalisin: bir isletme yoOneticisi
(Business Manager), bir Facebook sayfasi, bagh bir Instagram hesabi, bir reklam
hesab1 ve odeme yontemi. Bu kurulum bir kez yapilir ve sonraki her seyin
temelidir. Duzgun kurulum, ileride bir¢cok sorunu onler.

Dogru temel

Business Manager
isletme yoneticisi hesabi

l
[ v
|

Sayfa + Instagram
FB sayfasi, bagl IG

+ 6ddeme yontemi

Piksel + erigsim
Olciim + ekip izinleri

| Reklam hesabi

Sema 2.1 — Meta kurulumu: Business Manager - sayfa/IG - reklam hesabi - piksel/erisim.



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Hesap Kurulumu

iPUCU

Meta reklamciliginda en sik yapilan baslangi¢ hatasi, kisisel profilden gelisigiizel
"gonderiyi one cikar" (boost) yapmaktir — bu kolaydir ama sinirli ve verimsizdir.
Profesyonel kurulum biraz daha emek ister ama her seyi acar. Temel parcalar: (1)
Business Manager (Isletme Yoneticisi) — markanin tiim Meta varliklarini (sayfa,
reklam hesabi, piksel, ekip) tek cati altinda, kisisel hesabindan ayri1 yoneten merkez;
bu, profesyonelligin ve guvenligin temelidir (bir galisan ayrilsa bile varliklar kurumda
kalir). (2) Facebook Sayfasi + Instagram hesabi — reklamlar bunlarin adina
yayinlanir; ikisini birbirine bagla. (3) Reklam hesabi + 6deme yontemi — harcamanin
yapildig: yer. (4) Meta Pikseli — web sitene eklenen, ziyaretgileri ve donlisiimleri 6lgcen
kod (Bolim 9'da derinlesecegiz; ama kurulumu bastan yap, ¢linki veri geriye dontik
toplanmaz — bugiin kurarsan yarinin verisi birikir). (5) Ekip erisimi — ekip uyelerine
kisisel sifre paylasmadan, rol bazl izin ver. Bu kurulumun dogru yapilmasi ileride biyiik
bas agrilarinmi 6nler (hesap kapanmasi, veri kaybi, erisim sorunlari). Kurum i¢i ekip igin
kritik: bu varliklar kuruma ait olmali (kisisel hesaba degil) — boylece personel degisse
de markanin reklam altyapisi saglam kalir. Kurulum tek seferlik bir yatirimdir; bir kez
dogru yap, yillarca kullan.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin saglam bir Meta altyapisi kur (veya kurulu olani denetle): Business Manager,
bagl sayfa/Instagram, reklam hesabi, 6deme yontemi ve piksel. Pratik adim: markanin bu
bes parcasinin durumunu kontrol et — hangileri var, hangileri eksik veya kisisel hesaba
bagli? Eksikleri ve "kuruma tasinmasi gerekenleri" bir liste haline getir. Piksel yoksa, en
kisa stirede kurulmasini 6ncelikle not al (veri buginden birikmeye baslasin).

Alistirma 12 dk

Altyapim kur:
G Profesyonel Meta kurulumunun bes parcasini yaz.
a Neden "boost" yerine Business Manager ile calismak daha iyi, acikla.

e Markanin kurulum durumunu denetle ve eksikleri listele.



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Yapisi: Kampanya, Set, Reklam

BOLUM 03

Reklam Yapisi: Kampanya, Set, Reklam

Meta reklamlar: u¢ katmanh bir yapidadir: Kampanya (amac¢), Reklam Seti (kim,
ne kadar, nerede) ve Reklam (ne gorunuyor). Bu hiyerarsiyi anlamak, Ads
Manager'da kaybolmamanin ve duzenli, test edilebilir kampanyalar kurmanin
anahtaridir.

Uc katman

Kampanya
AMAGC — ne istiyorsun?

Reklam Seti
KiM + BUTCE + NEREDE + NE ZAMAN

l icinde
Reklam

NE GORUNUYOR — gérsel, metin, CTA

Sema 3.1 — Meta yapisi: Kampanya (amac) - Reklam Seti (hedefleme/bltce) - Reklam (yaratici).

iPUCU

Meta'nin ii¢ katmanlh yapisi basta kafa karistirici gorinir ama mantigi gok nettir ve her
seyin temelidir: (1) Kampanya seviyesi = AMAC. En istte "ne basarmak istiyorum?"
sorusunu yanitlarsin (farkindalik mi, web trafigi mi, satis mi1?). Amacg burada bir kez
secilir ve altindaki her seyi yonlendirir (Boluim 4). (2) Reklam Seti seviyesi = KiM, NE
KADAR, NEREDE, NE ZAMAN. Ortada, hedef kitleyi (kime gosterecegini), biitceyi
(ne kadar harcayacagini), yerlesimleri (nerede goriinecegini — feed, story, reels) ve
zamanlamay1 belirlersin. Bir kampanyanin altinda birden cok reklam seti olabilir
(6rnegin farkl kitleleri test etmek igin). (3) Reklam seviyesi = NE GORUNUYOR. En
altta, kitlenin gercekten gordigu sey: gorsel/video, baslik, metin ve ¢agr: (CTA). Bir
reklam setinin altinda birden c¢ok reklam olabilir (farkli yaraticilar test etmek igin). Bu
yapiyl anlamanin pratik faydasi: test ve diizen. Hangi seviyede ne degistirecegini
bilirsin — Kkitleyi test etmek istersen reklam seti seviyesinde, gorseli test etmek istersen
reklam seviyesinde calisirsin. Diizenli bir yapi, "hangisi ise yaradi?" sorusunu
yanitlanabilir kilar. Acemiler genelde her seyi tek bir karmasik kampanyaya tikar ve
sonra neyin neden calistigini anlayamaz. Profesyoneller temiz, mantikl bir yapi kurar:
amag — kitle/biitge — yaratici. Bu hiyerarsi, Ads Manager'daki pusulandir.

10



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Yapisi: Kampanya, Set, Reklam

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ilk kampanyani bu yapiyla planla: hangi amac¢ (kampanya), kime ve ne
bitgeyle (reklam seti), hangi gorsel ve mesajla (reklam)? Bu ii¢ katmani net ayirmak, hem
kurulumu hem o6l¢cumiu kolaylastirir. Pratik adim: markan icin olas1 bir kampanyay: ug¢
katmana ayirarak taslakla — bir amag, bir hedef kitle + biitce, ve bir reklam fikri (gorsel
+ mesaj + CTA).

Ahstirma 12 dk

Yapiy1 ¢oz:

G Uc katmani (kampanya, set, reklam) ve her birinin neyi belirledigini yaz.
a Kitleyi test etmek icin hangi seviyede calisirsin, acikla.

e Markan icin bir kampanyay: u¢ katmana ayirarak taslakla.

11



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Kampanya Amaclari

BOLUM 04

Kampanya Amaclan

Her kampanya bir amacla baslar ve Meta, bu amaca gore reklamini optimize eder
— yani "kime ve nasil gosterece@ini" amacin belirler. Yanlis amac¢ se¢mek, en
yaygin ve en pahali hatalardandir: satis istiyorsan ama "etkilesim" secersen, cok
begeni alir ama satis alamazsin.

Amacini dogru sec¢

Amagclar huniye gore

Farkindahk

taninmak, erigim

Trafik / Etkilesim
site ziyareti, ilgi

Potansiyel miisteri
form, mesaj, kayit

Satis / Donligiim
satin alma

Sema 4.1 — Kampanya amaclari, pazarlama hunisinin asamalarina denk gelir.

iPUCU

Kampanya amaci, Meta reklamciliginin en kritik ilk karardir ¢iinkii Meta'nin yapay
zekasi, sectigin amaca gore reklamini o sonucu en ¢ok verecek kisilere gosterir.
Amagclar, pazarlama hunisine (Modil 1) denk gelir: (1) Farkindalik — mumkiin olan en
cok kisiye ulasip taninmak (ist huni; yeni marka, genis kitle). (2) Trafik — insanlar1 web
sitene/bir yere yonlendirmek (tiklama optimizasyonu). (3) Etkilesim — gonderi
etkilesimi, video izlenmesi, mesaj (orta huni; ilgi). (4) Potansiyel miisteri (Leads) —
form doldurma, kayit, mesaj yoluyla iletisim bilgisi toplamak. (5) Satis / Doniisiim —
web sitende satin alma, sepete ekleme gibi somut is sonuclari (alt huni; en degerli).
Kritik kural: amaci gercek hedefine gore sec. En sik ve en pahali hata, "satis istiyorum
ama daha ucuz gorunuyor diye etkilesim/trafik segmek"tir — Meta o zaman "tiklamaya/
begenmeye meyilli" kisileri bulur (satin almaya degil), sonug: ¢ok etkilesim, az satis. Eger
satis istiyorsan "satis/doniisum" amacini se¢ (bunun icin pikselin kurulu ve donisum
olaylarin tanimli olmali — Bolum 9, 18). Meta'nin algoritmasi inanilmaz iyidir ama ona
dogru hedefi soylemen sartiyla: ne istedigini net soyle, o o kisileri bulsun. Pratik
yaklasim: huninin neresindesin? Yeni ve bilinmiyorsan farkindalik/trafikle basla; pikselin
veri topladiysa ve satis istiyorsan dogrudan doniisim amacina gec. Amac = Meta'ya
verdigin emir; yanls emir, yanlis sonug.

12



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Kampanya Amaclar:

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin her kampanyada "gercek hedefim ne?" diye sor ve amaci ona gore se¢ —
daha ucuz gorinen amaca kanma. Pratik adim: markanin su anki en 6nemli pazarlama
hedefini belirle (taninmak mi, web trafigi mi, mesaj/form mu, satis mi1?) ve buna uygun
Meta kampanya amacini esle. Eger hedefin satissa, pikselin ve doniistim takibinin hazir
olmasi gerektigini not al.

Ahstirma 12 dk

Amacin seg:

a Dort-bes kampanya amacini huni sirasina gore yaz.
a "Satis istiyorum ama etkilesim sectim" neden pahali bir hata, acikla.
e Markanin hedefini bir Meta kampanya amaciyla esle.

13



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Hedefleme Temelleri

BOLUM 05

Hedefleme Temelleri

Meta'nin en gugcli yan1 hedeflemedir: reklamini tam istedigin kisilere
gosterebilirsin. U¢ ana hedefleme yolu vardir: demografi (kim), ilgi alanlar (ne
sever) ve davranislar (ne yapar). Dogru hedefleme, biitgeni bosa harcamamanin
ve dogru kisiye ulasmanin anahtaridir.

Kime gostereceksin?

Demografi - ilgi alanlari
dem °9 ilg 9 _

yas, cinsiyet, konum ne sever, takip eder

Davraniglar Ozellbenzer kitle
dav $ oze| “Zzelbenze

ne yapar, satin alir listen, ziyaretcin (S2)

Sema 5.1 — Hedefleme: demografi, ilgi, davranis ve 6zel/benzer kitleler.

iPUCU

Hedefleme, reklam biitgenin nereye akacagini belirler — yanlis kitle, en giizel reklami
bile bosa harcar. Meta'da i¢ temel hedefleme katmani (art1 bir gelismis katman) vardir:
(1) Demografi — yas, cinsiyet, konum (sehir, yaricap), dil; en temel filtre. Konum
ozellikle yerel isletmeler icin altin degerinde (sadece sehrindeki/mahallendeki kisilere
goster). (2) Ilgi alanlarn — kullanicilarin begendigi sayfalar, takip ettigi konular, ilgi
gosterdigi temalar (6rnegin "fitness", "seyahat", "belirli bir marka hayranlar1"). Bu, hedef
personanin (Modil 1-2) ilgilerini reklamda kullanma yeridir. (3) Davranislar — satin
alma davranislari, cihaz kullanimi, seyahat aliskanliklar: gibi eylem temelli kriterler. Ve
en guclusu — (4) Ozel ve benzer kitleler (Seviye 2'de derinlesecegiz) — kendi musteri
listene, site ziyaretcilerine veya onlara benzeyen Kkisilere ulasmak. Hedefleme
stratejisinde kritik dengeler: cok dar hedefleme (ulasilabilir kitle ¢ok kiigiik) reklami
pahalilastirir ve tiiketir; cok genis hedefleme biitgeyi alakasiz kisilere harcar. Dogru
genisligi bulmak test gerektirir. Onemli bir giincel gercek: Meta'nin yapay zekas: gittikce
guclendi; bugin ¢ogu durumda asir1 detayli manuel hedefleme yerine, daha genis bir
kitle verip Meta'nin algoritmasinin dogru kisileri bulmasina izin vermek
(Advantage+ — Bolum 13) daha iyi sonug verebilir — o6zellikle pikselin veri topladiysa.
Yine de hedeflemenin mantigini bilmek sarttir: ne zaman daraltip ne zaman Meta'ya
birakacagini anlamak icin. Pratik baslangic: personani (kim, nerede, ne sever)
hedeflemeye cevir, makul bir genislikle basla, test et ve ol¢.

14



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Hedefleme Temelleri

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin hedeflemeyi personadan turet: hedef kitlen kim (yas, konum), ne sever (ilgi),
ne yapar (davranis)? Bunlar1 Meta'nin hedefleme segeneklerine gevir. Pratik adim:
markanin bir personasi icin bir hedefleme taslagi yaz (konum + yas + 2-3 ilgi alan1) ve bu
kitlenin gok dar mi, ¢cok genis mi, makul mi oldugunu degerlendir. Yerel bir issen konum

filtresini oncelikle kullan.

Ahstirma 12 dk

Hedeflemeni kur:
G Uc temel hedefleme katmanini (demografi, ilgi, davranis) yaz.
a Cok dar ve cok genis hedeflemenin risklerini acikla.

e Markanin bir personasi igin bir hedefleme taslagi olustur.

15



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Formatlar:

BOLUM 06

Reklam Formatlan

Meta bircok reklam formati sunar: tekli gorsel, video, carousel (kaydirmal),
koleksiyon ve story/reels. Her format farkli bir amaca ve mesaja uygundur. Dogru
format secimi ve mobil-Oncelikli tasarim, reklaminin fark edilip edilmeyecegini
belirler.

Dogru format, dogru mesaj

f Tekli gorsel . Video

img '&'9 vid o
basit, hizli, net en yuksek etkilesim
Carousel Story | Reels

car _ rls ylRe
cok Urain/ozellik tam ekran, dikey

Sema 6.1 — Reklam formatlari: tekli gorsel, video, carousel, story/reels.

iPUCU

Format se¢imi, mesajina ve amacina gore yapilir: (1) Tekli gorsel — en basit ve hizls;
tek net bir mesaj, bir Uiriin, bir teklif i¢in ideal. Baslamak ve test etmek icin harika
(iretimi kolay). (2) Video — en yiiksek etkilesimi veren format; bir iirinti gostermek,
hikaye anlatmak, dikkat cekmek icin gii¢lii. Kisa (15 sn alt1) ve ilk saniyede yakalayan
videolar en iyi performansi gosterir; cogu kisi sessiz izledigi i¢in altyazi sart. (3)
Carousel (kaydirmali1) — tek reklamda birden ¢ok kart (gorsel/video); birden ¢cok
irint, bir Griniin farkli 6zelliklerini veya adim adim bir hikayeyi gostermek igin ideal;
etkilesimi (kaydirmay1) tesvik eder. (4) Koleksiyon — e-ticaret i¢in, bir kapak gorseli
altinda urun vitrini. (3) Story / Reels — tam ekran, dikey (9:16) format; mobilde tim
ekrani kaplar, cok suirukleyicidir; kisa video/Reels bugin en ¢ok erisim getiren
yerlesimlerden biridir. Format seciminde altin kurallar: (a) Mobil-oncelikli disiun —
reklamlarin ezici gogunlugu telefonda, kiigiik ekranda gorilir; dikey/kare formatlar daha
cok yer kaplar ve dikkat ceker. (b) Ilk saniye/saniyeler kritik — akista kaydirilmamak
icin hemen yakala. (c) Birden cok format test et — ayni1 mesaji farkl formatlarda
dene, hangisinin tuttugunu ol¢ (Meta hatta otomatik olarak en iyi formati bulabilir). (d)
"Reklam gibi durmayan" reklamlar genelde daha iyi performans gosterir — ozellikle
Reels/Story'de, platformun organik icerigine benzeyen, samimi reklamlar daha ¢ok
tutulur. Pratik baslangic: basit bir tekli gorsel + bir kisa video ile basla, 0l¢, kazanani
gelistir.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Formatlan

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin formati mesaja gore sec: tek bir teklif icin tekli gorsel, Urinu gostermek icin
video, ¢ok uirin/ozellik i¢in carousel, sturiikleyici mobil deneyim icin Reels/Story. Pratik
adim: markanin bir reklam fikrini al ve onu iki farkli formatta (6rnegin tekli gorsel ve kisa
video) nasil uiretecegini taslakla — sonra ikisini test edip kazanani goriirsin. Her formati

dikey/kare ve mobil-net tasarla.

Ahstirma 12 dk

Format seg:

G Dort-bes reklam formatini ve her birinin en uygun oldugu durumu yaz.
a Neden mobil-oncelikli ve dikey format onemli, acgikla.
e Bir reklam fikrini iki farkli formatta taslakla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Biitce ve Teklif

BOLUM 07

Butce ve Teklif

Bitcge, reklamina ne kadar harcayacagini; teklif (bidding) ise Meta'nin bu biitgeyi
nasil kullanaca@in belirler. Iyi haber: ¢cok kiigiik giinliik biitgelerle baslayabilirsin.
Akilli biitce yonetimi — kiicuk basla, test et, kazanana kaydir — basarinin
temelidir.

Kucuk basla, kazanana kaydir

Kiiciuk giinliik butce

Meta optimize etsin

l basla

test icin yeterli

Otomatik teklif
Veri biriktir + ol¢
ne c¢alisiyor?

l ogren
Kazanana butce kaydir
kademeli dlcekle

Sema 7.1 — Bltce: kiicUk basla —» otomatik teklif - 6l¢ - kazanana kaydir.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Biitce ve Teklif

iPUCU

Biitce ve teklif, cogu yeni reklamcinin gereksiz yere korktugu ama aslinda basit olan
konudur. Biitge turleri: Gunliik buitce (her giin ~su kadar harca — strekli
kampanyalar i¢in ideal, kontrollii) veya Toplam/omiir boyu biitce (kampanya siiresince
toplam su kadar — belirli tarihli kampanyalar i¢in). Baslangig i¢in giinliik biitce daha
yonetilebilirdir. Ne kadar? "Dogru" rakam yoktur — sektore, hedefe ve rekabete gore
degisir; ama altin kural: kiiciik basla. Amacg 6nce ogrenmek (hangi kitle, hangi reklam,
hangi mesaj galisiyor?), sonra kazanani olceklemek. Tim butceyi tek seferde dokmek
yerine, kiiclik bir test blitcesiyle veri topla. Teklif (bidding): Meta'ya "bir sonucu
(tiklama, doniisim) elde etmek icin ne kadar 6demeye raziyim" dedigin yer. Baslangic
icin en yiiksek deger / otomatik teklif (Meta'nin biitgeni en iyi sonug i¢in otomatik
yOonetmesi) onerilir — Meta'nin algoritmasi bu iste ¢ok iyidir; manuel teklif ileri seviyedir.
Onemli kavram: 6grenme asamasi. Yeni bir reklam seti yayinlandiginda Meta bir
"0grenme asamasindan" gecer (algoritma kimin doniistigiini 6grenir); bu donemde sik
sik degisiklik yapma (her degisiklik 6grenmeyi sifirlar) ve panikleme (ilk birka¢ gtinde
sonuclar oturmamis olabilir). Sabirh ol, yeterli veri biriksin. Olcekleme: bir reklam
kazandiginda, bitcesini kademeli artir (birden iki katina ¢ikarmak 6grenmeyi bozabilir;
%20-30'luk adimlarla buyut — Bolim 20). Pratik 6zet: kiiciik basla, otomatik teklifle
Meta'ya giiven, 0grenme asamasina saygil duy, veriyle kazanani bul ve onu kademeli
buyiit. Biitge yonetimi cesaret degil, disiplin isidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bitcgeyi bir "test yatirimi" olarak gor: kiigiik basla, 6gren, kazanana kaydir.
Otomatik teklifle basla ve 6grenme asamasinda sabirli ol. Pratik adim: markanin ilk test
kampanyasi icin makul bir gunluk butce belirle (surdurulebilir, kiicik bir tutar) ve "bu
biitgeyle ne 6grenmek istiyorum?" sorusunu yanitla. Tim biitgeni tek kampanyaya yigma;
test icin ayir.

Ahstirma 10 dk

Butgeni planla:
0 Gunluk ve toplam biitce farkini yaz.
a "Ogrenme asamasi" nedir ve neden o dénemde degisiklik yapmamalisin, acikla.

e Markanin bir test kampanyasi icin biitce yaklasimini belirle.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Iyi Reklam Yaraticisi

BOLUM 08

Iyi Reklam Yaraticisi

Reklamin "yaraticis1" (creative) — gorseli/videosu, bashgi, metni ve cagrisi —
kitlenin gercekten gordugu seydir. En iyi hedefleme bile kotl bir yaraticiyi
kurtaramaz. Iyi reklam yaraticisi, dikkat ceken, deger veren ve net bir eyleme
yonlendiren bir butundur.

Gorsel + metin + cagn

Durdurucu goérsellvideo
akista dikkat gek

l tut

Net mesaj + fayda
neden umursamal?

Guclii cagn (CTA)

ne yapsin?

Sema 8.1 — lyi yaratici: durdurucu gérsel - net fayda — giicli cagri.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Iyi Reklam Yaraticisi

iPUCU

Meta reklamciliginda bir gercek vardir: yaratici (creative) kraldir. Meta'nin
algoritmasi ve hedeflemesi o kadar giiglendi ki, bugiin basarinin en biiyiik belirleyicisi
genelde kitle degil, reklamin kendisidir — gorseli, mesaji, ne kadar dikkat gektigi. Iyi
bir reklam yaraticisinin pargalari: (1) Durdurucu gorsel/video — akista parmag:
durduracak ilk izlenim; sikici, jenerik, "stok fotograf" gibi duran gorseller kaydirilir.
Canl, net, ilgi ¢ekici, ve mimkiinse gercek/samimi (asir1 cilali reklamlar bazen organik
icerikten daha az tutar). (2) Net mesaj + fayda — kitle "bu benim i¢cin ne ifade ediyor?"
sorusuna hemen cevap bulmali; 6zellik degil fayda anlat ("su 6zellige sahip" degil, "sunu
miimkiin kilar"). Ilk birkac kelime/saniye en 6nemlisi. (3) Guclii cagr1 (CTA) — ne
yapmalarini istiyorsun? "Simdi al", "Daha fazla bilgi", "Mesaj gonder" — net ve tek bir
eylem. Meta'nin hazir CTA digmeleri de var (Satin Al, Kaydol vb.) — uygun olani kullan.
(4) Tutarhlik — reklamin marka sesine ve gorsel kimligine uymali (Modiil 2). Yaratici
stratejisinde en gugcli ilke: birden cok yaratici test et. Hangi gorselin/mesajin
tutacagini bastan bilemezsin; 3-5 farkli yaratici yayinla, Meta'nin hangisinin kazandigini
gostermesine izin ver, kazanani gelistir, kaybedeni durdur (Bolim 16, 22). Giincel bir
guc: UGC tarzi reklamlar (kullanici cekmis gibi duran, samimi, telefonla ¢ekilmis
icerik) genelde cilali reklamlardan daha iyi performans gosterir — cunku "reklam" gibi
durmaz, giiven verir. Pratik 6zet: yaraticiya en ¢ok emegi ver (hedeflemeden bile ¢ok),
birden fazlasini test et, gergek/samimi olani dene, ve her zaman net bir ¢agn koy. Iyi
yaratici, iyi sonucun motorudur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in reklam yaraticisina en ¢ok emegi ver ve asla tek bir reklamla yetinme —
birden fazlasini test et. Durdurucu gorsel, net fayda, gliclii cagri: bu ti¢liyi her reklamda
kur. Pratik adim: markan icin aym teklifin 2-3 farkh reklam yaraticisini taslakla (farkh
gorsel/aci, farkli baslik) — sonra test edip kazanani bulursun. En az birini UGC/samimi
tarzda dene.

Ahstirma 12 dk

Yaraticimi kur:
G Iyi bir reklam yaraticisinin ii¢ pargasini (gorsel, mesaj/fayda, CTA) yaz.
a Neden "yaratici kraldir" ve birden fazla test etmelisin, acikla.

e Markan icin ayni teklifin 2-3 farkh reklam yaraticisini taslakla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Hedefleme ve Piksel

Hedefleme ve Piksel

Meta pikseli ve donusum API'si, ozel kitleler, benzer
kitleler, yeniden hedefleme, gelismis hedefleme/
Advantage+ ve yerlesimler.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Piksel ve Donlisiim API'si

BOLUM 09

Meta Piksel ve Donusum API'si

Meta Pikseli, web sitene eklenen kiigik bir koddur ve ziyaretcilerin ne yaptigini
Meta'ya bildirir: hangi sayfaya bakti, sepete ekledi mi, satin aldi mi1? Bu veri
olmadan Meta kordur — donusum icin optimize edemez, kitleni taniyamazsin.
Piksel, olgulebilir Meta reklamciliginin temelidir.

Meta'nin gozu

Pikseli siteye ekle
bir kez, tim sayfalara

|

gorintileme, sepet, satin alma

l izle
l gonder

Optimize et + kitle kur
donusiim, retargeting

Olaylari tanimla

kim ne yapti

| Veri Meta'ya akar

Sema 9.1 — Piksel: siteye ekle —» olaylari izle - Meta'ya gonder - optimize et ve kitle kur.

23



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Piksel ve Donusum API'si

iPUCU

Meta Pikseli (ve onun sunucu tarafi kardesi Doniisiim API'si), Meta reklamciliginin en
kritik teknik parcasidir — onsuz Meta "kor" calisir. Piksel, web sitene eklenen kiiciik
bir koddur ve ziyaretcilerin eylemlerini ("olaylar" — events) Meta'ya bildirir: bir sayfay:
goruntilledi mi, igerige bakti mi1, sepete ekledi mi, satin aldi1 mi, form doldurdu mu? Bu
veri i¢ seyi mimkiin kilar: (1) Donitisiim icin optimizasyon — Meta, kimin satin
aldigin1 ogrenir ve reklami o tir kisilere daha ¢ok gosterir (Bolim 4'teki "satis" amaci
ancak pikselle calisir). (2) Ol¢iim — bir reklamin gergekten satis/doniisiim getirip
getirmedigini gorirsin (ROAS — Bolim 18). (3) Kitle kurma — site ziyaretgilerini "6zel
kitle"ye (Boluim 10) ve onlara benzeyenleri "benzer kitle"ye (Bolim 11) gevirir; yeniden
hedeflemenin (Bolim 12) temelidir. Neden hemen kurmalisin? Ciunku piksel verisi
geriye donuk toplanmaz — bugin kurarsan veri buginden birikmeye baslar; bir ay
sonra kurarsan, kaybettigin bir ay geri gelmez. Bu ylizden reklam vermeyi diisinmesen
bile, web siten varsa pikseli simdi kur. Doniisim API'si (CAPI) ise pikselin
tamamlayicisidir: tarayici engelleyicileri ve gizlilik kisitlar: piksel verisini eksiltebildigi
icin, CAPI veriyi dogrudan sunucudan Meta'ya gonderir — daha eksiksiz ve guvenilir
O0lgim saglar (modern kurulumlarda ikisi birlikte kullanilir). Kurulum genelde tek
seferliktir ve teknik bilgisi az olanlar i¢in bile araglar (etiket yoneticileri, e-ticaret
eklentileri) kolaylastirir. KVKK notu: piksel kisisel veri isledigi i¢in, sitende ¢erez izni
ve aydinlatma olmali (Bolum 25). Pikselsiz Meta reklami, gozi kapali ok atmaktir;
pikselli reklam, hedefi goren nisancidir.

Piksel "olaylar" — kavramsal ornek (gercek kurulum araclarla yapilir)

Sayfa goruntileme - PageView
Uriine bakti - ViewContent

Sepete ekledi - AddToCart
Satin aldi - Purchase (+ deger: 250 TL)
# Meta bu olaylari goriur, "satain alanlara benzer" kisileri bulur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin en oncelikli teknik adim, web sitesine Meta Pikseli (ve miimkiinse Doniisim
API'si) kurmaktir — veri bugiinden birikmeli. Pratik adim: markanin web sitesinde piksel
kurulu mu kontrol et; deg@ilse kurulmasini (veya kurdurulmasini) en yiiksek oncelikli is
olarak isaretle ve hangi olaylarin (satin alma, form, mesaj) izlenmesi gerektigini listele.
Cerez izni/aydinlatmanin da oldugundan emin ol.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Piksel ve Donlisiim API'si

Ahstirma 12 dk

Pikseli anla:

G Pikselin 1¢ islevini (optimizasyon, 6l¢gim, kitle kurma) yaz.
a Pikseli neden "hemen" kurmalisin (veri geriye donmez), acikla.

9 Markan icin izlenmesi gereken 2-3 donusum olayini belirle.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Ozel Kitleler (Custom Audiences)

BOLUM 10

Ozel Kitleler (Custom Audiences)

Ozel kitleler, Meta'nin en giiclii hedefleme aracidir: soguk yabancilar yerine,
markani zaten taniyan Kisilere ulasirsin. Musteri listen, site ziyaretgilerin, sosyal
medyada etkilesenler, video izleyenler — hepsi birer 0zel kitledir. Tanidik kitleye
reklam, yabanciya reklamdan kat kat verimlidir.

Seni taniyanlara ulas

Site ziyaretgileri Miisteri listesi

site T ° list
piksel ile e-posta/telefon
Etkilesenler . Video izleyenler
eng ~senier vid V'deorzley
FB/IG ile etkilesim belli siire izleyen

Sema 10.1 — Ozel kitle kaynaklari: site, musteri listesi, etkilesim, video.

iPUCU

Ozel kitleler (Custom Audiences), Meta reklamciliginda en yiiksek getiriyi veren
hedefleme turiudiir — ¢inkii markani zaten taniyan kisilere ulasirsin (sifirdan tanistigin
soguk yabancilara degil). Mantik basit: seni taniyan biri, hic duymamais birinden ¢ok daha
kolay miisteri olur. Ozel kitle kaynaklari: (1) Site ziyaretcileri (piksel ile) — sitene gelen
herkes; hatta belirli davranisa gore (sepete ekleyip almayanlar, belirli iriine bakanlar).
(2) Misteri listesi — elindeki e-posta/telefon listesini Meta'ya yiikle (KVKK kurallarina
uygun, izinli veriyle), Meta bu kisileri platformda bulur. (3) Etkilesenler — Facebook/
Instagram hesabinla etkilesen (gonderine yorum yapan, profilini ziyaret eden, mesaj
atan) kisiler. (4) Video izleyenler — videonu belirli siire izleyenler (ilgi gostermis kitle).
(5) Form/etkinlik etkilesimleri ve daha fazlasi. Ozel kitlelerin iki buyik kullanimi: (a)
Dogrudan hedefleme — bu tanidik kitleye 6zel teklifler/hatirlatmalar goster (yeniden
hedefleme — Bolim 12). (b) Benzer kitle kaynagi — en degerli 6zel kitleni (6rnegin
"satin alanlar") Meta'ya verip, onlara benzeyen yeni kisiler bulmasini istemek (Bolim
11). Pratik gtuc: 6zel kitleler, soguk reklamin "tanisma" maliyetini ortadan kaldirir —
sicak bir kitleye satis yapmak, soguk kitleye satmaktan hem ucuz hem kolaydir. KVKK
uyarisi: musteri listesi yiiklerken verinin izinli toplandigindan emin ol (Bolim 25).
Kurum ici ekip icin ilk hedef: pikseli kur (Bolum 9), site ziyaretcilerini ve etkilesenleri
o0zel kitleye ¢evir — bunlar markanin en degerli reklam varhklaridir ve zamanla buyur.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Ozel Kitleler (Custom Audiences)

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin 6zel kitleler olusturmaya basla: site ziyaretcileri (piksel), sosyal medya
etkilesenleri ve izinli miisteri listesi en degerli olanlardir. Bu kitleler zamanla buytr ve
hem yeniden hedefleme hem benzer kitle icin temel olur. Pratik adim: markanin
olusturabilecegi 0zel kitleleri listele (site ziyaretgileri, etkilesenler, musteri listesi) ve
hangisinin su an mevcut/kurulabilir oldugunu belirle. Miisteri verisinin izinli oldugundan

emin ol.

Alistirma 12 dk

Kitleni kur:
G Dort ozel kitle kaynagini (site, liste, etkilesim, video) yaz.
a Neden tanidik kitleye reklam, yabanciya reklamdan verimli, acikla.

a Markanin olusturabilecegi 0zel kitleleri listele.

27



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Benzer Kitleler (Lookalike)

BOLUM 11

Benzer Kitleler (Lookalike)

Benzer kitle (Lookalike), Meta'nin en akilli 6zelliklerinden biridir: en iyi
miusterilerini verirsin, Meta onlara benzeyen yeni insanlar1 bulur. Boylece soguk
bir kitleyi rastgele degil, "muhtemel musteri" profiline gore hedeflersin. Yeni
kitleye acilmanin en verimli yoludur.

En iyilerine benzeyenleri bul

Kaynak kitle ver
en iyi musteriler / satin alanlar

|

Meta ortak ozellikleri bulur
yapay zeka analizi

l analiz

Benzeyen yeni kisiler
%1-%5 benzerlik
l bul

Soguk ama nitelikli kitle
muhtemel musteriler

Sema 11.1 — Benzer kitle: kaynak ver -» Meta benzerini bulur — nitelikli yeni kitle.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Benzer Kitleler (Lookalike)

iPUCU

Benzer kitle (Lookalike Audience), yeni miusterilere acilmanin en akilli yoludur ve
Meta'nin yapay zekasinin giiciinli gosterir. Mantik su: Meta'ya en iyi miisterilerini (bir
"kaynak kitle" — Ornegin satin alanlar, en degerli misteriler, e-posta listen) verirsin;
Meta bu kisilerin ortak ozelliklerini (ilgiler, davranislar, demografi — sen goremezsin
ama Meta gorur) analiz eder ve platformdaki milyonlarca kisi arasindan onlara
benzeyenleri bulur. Sonug: soguk bir kitle ama rastgele degil — "senin musterilerine
benzeyen, dolayisiyla muhtemel misteri" profilinde kisiler. Bu, soguk hedeflemeyi ¢cok
daha verimli kilar. Onemli ayarlar: (1) Kaynak kalitesi her seydir — "¢op girerse ¢op
cikar"; kaynak kitlen ne kadar kaliteli ve odakli olursa (6rnegin "sadece satin alanlar",
"en ¢ok harcayanlar"), benzer Kkitle o kadar isabetli olur. En iyi kaynak genelde "satin
alanlar" veya "en degerli musteriler"dir. (2) Benzerlik yiizdesi — Meta %1'den %10'a
kadar benzerlik sunar: %1 en ¢cok benzeyen (en dar, en nitelikli ama kiigiik), %5-10 daha
genis (daha cok kisi ama daha az benzer). Genelde %1-3 ile baslamak iyidir (kalite),
sonug iyiyse genisletilebilir. (3) Kaynak buytikligi — kaynak kitlede yeterli kisi olmal
(genelde en az ~1000) ki Meta anlaml bir profil ¢cikarabilsin. Benzer kitle, ozel
kitlelerin (Bolim 10) dogal devamidir: 6nce tanidik kitleni topla, sonra "en iyilerine
benzeyenleri" hedefle. Kurum ici ekip icin bu, butgeyi verimli kullanmanin anahtaridir —
genis ama rastgele hedefleme yerine, "muhtemel musteri" profiline yonelmek. Pikselin ve
ozel kitlelerin olgunlastikca (veri biriktikce) benzer kitlelerin de giiglenir — bu ylizden
erken baslamak onemlidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin benzer Kkitle stratejisi, en kaliteli kaynaktan baslar: ideal olarak "satin
alanlar" veya en degerli misteriler. Yeterli kaynak biriktikce Meta'ya verip benzerlerini
bulmasini istersin. Pratik adim: markanin en iyi benzer kitle kaynagi ne olabilir belirle
(satin alanlar, musteri listesi, degerli ziyaretgiler) ve su an yeterli veri var m1 degerlendir.
Kaynak kalitesinin sonucu belirledigini unutma.

Alistirma 12 dk

Benzeri bul:

a Benzer kitlenin nasil calistigini (kaynak—analiz—benzer) yaz.
a Neden kaynak kitle kalitesi sonucu belirler, acikla.

e Markan icin en iyi benzer kitle kaynagini belirle.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Yeniden Hedefleme (Retargeting)

BOLUM 12

Yeniden Hedefleme (Retargeting)

insanlarin ¢ogu bir markay: ilk goriiste satin almaz. Yeniden hedefleme, daha
once seninle etkilesmis (siteni ziyaret etmis, urune bakmis, sepete eklemis) ama
donusmemis kisilere tekrar ulasmaktir. Bu kitle "sicaktir" ve donisim orani en
yuksek, maliyeti en dusuk reklamlardandir.

Ilgilenenleri geri getir

Ziyaret eder ama almaz

ozel kitleye eklenir

|
| .
|
|

urline bakti, sepete ekledi

Piksel onu yakalar

Ona 6zel reklam goster

hatirlat, teklif sun
l geri getir

Dontisiim
yuksek oran, diisiik maliyet

Sema 12.1 — Yeniden hedefleme: ziyaret - piksel yakalar —» 6zel reklam - déntsum.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Yeniden Hedefleme (Retargeting)

iPUCU

Yeniden hedefleme (retargeting/remarketing), Meta reklamciliginin en yiiksek getirili
taktiklerinden biridir — cinkl en sicak kitleye hitap eder. Gercek su: bir kisi markani
ilk gérdugiinde nadiren hemen satin alir; siteye bakar, trint inceler, sepete ekler — ama
dikkati dagilir, kararsiz kalir, sonra unutur. Bu kisiler kaybedilmis degil, sadece
geciken miusterilerdir, ve onlara tekrar ulasmak (hatirlatmak) ¢ok etkilidir. Yeniden
hedefleme nasil galisir: pikselin (Bolim 9) bu ziyaretgileri 0zel kitleye (Bolum 10) ekler;
sen de bu kitleye 0zel bir reklam gosterirsin (hatirlatma, baktig: iirtn, belki kiicik bir
tesvik/indirim). Yeniden hedeflemenin giicii sayilarda: bu kitle doniisime ¢ok daha
yakin oldugu i¢in, dontisim orani yiiksek ve doniisim basina maliyet disuktir —
genelde reklam biitgesinin en karh kismi budur. Etkili yeniden hedefleme katmanlari: (1)
Sepete ekleyip almayanlar — en sicak; kiicuk bir itis (hatirlatma, ticretsiz kargo)
genelde doniisturir. (2) Belirli iriine bakanlar — o urini/benzerini goster. (3) Genel
site ziyaretcileri — marka hatirlatmasi. (4) Etkilesenler/video izleyenler — bir
sonraki adima davet. Onemli denge: asiriya kacma — ayni kisiyi glinlerce ayni reklamla
bombalamak rahatsiz eder ve markaya zarar verir (siklik sinir1 koy, reklami tazele).
Ayrica yeniden hedefleme tek basina yetmez — huninin ustiinii de beslemelisin (yeni
kisileri siteye getirmezsen, yeniden hedefleyecek kimse kalmaz); yeniden hedefleme,
soguk reklamla birlikte calisir (soguk getirir, retargeting dontstiiriir). Kurum ici ekip
icin: pikseli kur, en azindan "sepeti terk edenler" ve "site ziyaretgileri" icin yeniden
hedefleme kur — bu, en hizli kazang saglayan ilk adimlardandir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin yeniden hedefleme, en karh reklam katmanidir: siteni ziyaret edip
donismeyenlere tekrar ulas. En sicak grup "sepete ekleyip almayanlar"dir. Pratik adim:
markan i¢in kurabilecegin yeniden hedefleme kitlelerini belirle (site ziyaretgileri, sepeti
terk edenler, etkilesenler) ve her birine nasil bir hatirlatma/teklif gosterecegini taslakla.
Siklik sinir1 koyup kitleyi bunaltmamaya dikkat et.

Alistirma 12 dk

Gerl getir:

G Yeniden hedeflemenin nasil ¢alistigini (ziyaret—piksel—-06zel reklam—donisim)
yaz.

a Neden bu kitle yiitksek dontisiim/diisik maliyet saglar, acikla.

e Markan icin bir yeniden hedefleme kitlesi ve ona gosterilecek reklami taslakla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Gelismis Hedefleme ve Advantage+

BOLUM 13

Gelismis Hedefleme ve Advantage+

Meta'nin yapay zekasi son yillarda o6yle giiclendi ki, cogu durumda elle yapilan
detaylh hedeflemeden daha iyi sonuc veriyor. Advantage+ adi verilen otomasyon
araclari, Meta'nin kitleyi, yerlesimi ve yaraticiy1 kendi optimize etmesine izin
verir. Ne zaman elle, ne zaman otomatige birakacagini bilmek onemlidir.

Sen mi, Meta m1?

Elle (manuel) hedefleme Advantage+ (otomasyon)

Sen kitleyi tanimlarsin Meta kitleyi bulur
! !
Dar, kontrolli Genis, esnek
! !
Nis/6zel durumlar Pikselli/veri gokken gugli
! !
Veri azken, deneme Genelde daha iyi sonug

Sema 13.1 — Manuel hedefleme kontrol verir; Advantage+ Meta'nin yapay zekasina glvenir.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Gelismis Hedefleme ve Advantage+

iPUCU

Meta reklamciliginda son yillarin en biiyiik degisimi: yapay zekanin hedeflemeyi
buytik olciide devralmasi. Eskiden basari, cok detayl, elle ayarlanmis hedeflemeye
bagliydi; bugiin Meta'nin algoritmasi o kadar gelisti ki, cogu durumda ona genis bir
alan verip "dogru kisiyi sen bul" demek daha iyi sonug veriyor. Bunun araci
Advantage+ (Meta'nin otomasyon paketi): Advantage+ kitle (sen ipuclar: verirsin,
Meta kitleyi genisletir/bulur), Advantage+ yerlesimler (Meta reklami en iyi yerlerde
gosterir), Advantage+ alisveris kampanyalari (e-ticaret icin buyuk ol¢ciide otomatik)
ve yaratici otomasyonlari. Ne zaman otomasyona giiven? Pikselin veri topladiysa,
doniisim gecgmisin varsa ve hedefin satis/doniisimse — Meta'nin algoritmasi genelde
senden iyi optimize eder; ona giiven, genis birak, iyi yaratici ver (cunku artik fark
yaratan sey hedefleme degil, yaraticidir — Bolim 8, 22). Ne zaman elle hedefle? Veri
azken (yeni piksel), cok nis/ozel bir kitleye ulasman gerektiginde, yerel ve dar bir
cografyada, veya belirli bir testte kontrol istediginde. Pratik cagdas yaklasim: asir1 dar,
mikro-hedefleme yapma tuzagina diisme (eskinin aliskanligi); makul bir baslangig ver,
Meta'nin otomasyonundan yararlan, ve enerjini yaraticiy:r ve teklifi iyilestirmeye harca.
Yine de hedeflemenin mantigini bilmek sarttir (Bolim 5) — ¢iinkii otomasyona "ne"
verecegini ve sonucu nasil yorumlayacagini ancak o zaman anlarsin. Ozetle: Meta'nin
yapay zekasi gligli bir ortaktir; ona net hedef (amag) ve iyi malzeme (yaratici) ver, mikro-
yonetme. Kurum ici ekip i¢in bu, hem zaman kazandirir hem genelde daha iyi sonug verir
— ama "otomatige attim, bitti" degil; otomasyonu da ol¢ ve yonet (sonraki seviye).

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢cin modern yaklasim: pikselin veri topladiysa Meta'nin otomasyonuna
(Advantage+) guven ve enerjini yaraticiya ver; veri azken veya ¢ok nis hedefte elle
kontrol kullan. Pratik adim: markanin durumunu degerlendir (piksel ne kadar veri
topladi, donlisim gecmisi var mi?) ve bir sonraki kampanyada otomasyona mi
giivenecegini yoksa elle mi hedefleyecegini, nedeniyle birlikte karar ver. Asiri dar
hedeflemeden kacin.

Ahstirma 10 dk

Dengeyi kur:
0 Manuel hedefleme ile Advantage+ otomasyonun farkini yaz.
a Ne zaman otomasyona guvenmeli, ne zaman elle hedeflemeli, acikla.

e Markanin bir sonraki kampanyasi i¢in hangi yaklasimi secerdin, gerekcelendir.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Yerlesimler (Placements)

BOLUM 14

Yerlesimler (Placements)

Yerlesim, reklaminin nerede gorundugudir: Facebook akisi, Instagram akisi,
Story, Reels, Kesfet, Messenger ve daha fazlasi. Her yerlesim farkl bir format ve
ruh hali ister. Dogru yerlesim ve yerlesime uygun yaratici, reklaminin dogal ve
etkili gorinmesini saglar.

Reklamin nerede cikar?

feed Akis (Feed) story Story / Rgels
FB + I1G ana akis tam ekran dikey
Kesfdt Ke§f§t | s Mes§enger I diger
yeni kitle kesfi mesajlagsma alanlari

Sema 14.1 — Yerlesimler: akis, story/reels, kesfet ve mesajlasma alanlari.

iPUCU

Yerlesim (placement), reklaminin Meta'nin genis ailesinde tam olarak nerede
gorinecegidir: Facebook akisi, Instagram akisi, Story (FB + IG), Reels, Kesfet,
Messenger, Audience Network (Meta dis1 uygulama/siteler) ve daha fazlasi. Her
yerlesimin farkl bir formati ve kullanici ruh hali vardir: akis kaydirilarak goz
gezdirilen yer; Story/Reels tam ekran, dikey, siirtiikleyici; Kesfet aktif kesif ani. Iki ana
strateji vardir: (1) Otomatik yerlesimler (Advantage+ placements) — Meta
reklamini tiim uygun yerlerde gosterir ve blitgeyi en iyi performans gosteren
yerlesimlere kaydirir. Cogu durumda onerilen budur — Meta'nin algoritmasi hangi
yerlesimin senin icin en iyi oldugunu bulur, ve sen tek tek ugrasmazsin. (2) Manuel
yerlesimler — belirli bir nedenle (6rnegin yaraticin sadece dikey videoysa ve sadece
Story/Reels istiyorsan, veya bir yerlesim markana uymuyorsa) yerlesimleri elle secersin.
Yerlesimle ilgili en kritik pratik nokta: yaraticinin her yerlesime uygun olmasi. Akis
icin kare (1:1), Story/Reels icin dikey (9:16) tasarla — yanlis orana sahip bir gorsel kotu
kirpilir veya kenarlarda bosluk birakir, amator gorunur. Meta, tek yaraticiyr farkh
yerlesimlere otomatik uyarlayabilir, ama en iyi sonug icin yerlesime 0zel versiyonlar
(ozellikle dikey Story/Reels versiyonu) hazirlamak degerlidir. Glincel gercek: Reels ve
Story yerlesimleri bugliin ¢ok gicli (en ¢ok buiyiiyen, en surikleyici alanlar) — dikey
video yaraticilarina yatirim yapmak genelde kazandirir. Pratik oneri: cogu kampanyada
otomatik yerlesimlerle basla (Meta optimize etsin), ama yaraticilarini hem kare hem
dikey hazirla ki her yerlesimde iyi gorunsiuinler. Sonra raporlarda hangi yerlesimin ise
yaradigina bak ve gerekirse ayarla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Yerlesimler (Placements)

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin genelde otomatik yerlesimlerle basla (Meta optimize etsin), ama
yaraticilarini hem kare hem dikey hazirla ki her yerde iyi goriinsiinler. Pratik adim:
markanin bir reklam yaraticisini disiin ve onu hangi yerlesimler icin (akis-kare, Story/
Reels-dikey) nasil uyarlayacagini taslakla. Dikey Reels/Story versiyonuna oncelik ver —
en guclu yerlesimlerden.

Ahstirma 10 dk

Yerlesimi sec:

a Dort yerlesim turunu (akis, story/reels, kesfet, mesajlasma) yaz.
a Otomatik ve manuel yerlesim arasindaki farki/dengeyi acikla.

e Bir yaraticiy1 kare ve dikey yerlesimler icin nasil uyarlarsin, taslakla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Optimizasyon ve Ol¢iim

SEVIYE 3

Optimizasyon ve Olcim

Reklam performansini okumak, A/B test, reklam
optimizasyonu, donusum takibi, reklam politikalar ve
butce olgcekleme.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Performansini Okumak

BOLUM 15

Reklam Performansini Okumak

Ads Manager bir sturi say1 gosterir; iyi bir reklamci hangisine bakacagini bilir.
CTR, CPC, CPM, dontusuim ve ROAS gibi temel metrikler, reklaminin saghgini ve
karhligini anlatir. Dogru metrikleri okumak, neyi neden degistirecegini bilmenin
onkosuludur.

Hangi say1 ne der?

otr CTR N cpe CPCICPM . a
tiklama orani = ilgi tiklama / bin gdsterim maliyeti
SNniisiim +
ovr Doéniigsiim + CPA roas ROAS
sonug + sonu¢ maliyeti harcama getirisi

Sema 15.1 — Temel metrikler: CTR, CPC/CPM, déntsim/CPA ve ROAS.

iPUCU

Ads Manager onlarca metrik gosterir ama birkaci isin kalbidir; bunlar1 okumayi
ogrenmek seni "reklam veren"den "reklam yoneten"e donusturir. Temel metrikler: (1)
CTR (Tiklama Oramni) = tiklayanlar + gorenler. Yaraticinin ve mesajin ne kadar ilgi
cektigini gosterir — diisiik CTR genelde "reklam dikkat cekmiyor/alakasiz" demektir
(yaraticiyiy/kitleyi gozden gecir). (2) CPC (Tiklama Basina Maliyet) = harcama +
tiklama; bir tiklamanin sana kaca mal oldugu. CPM (Bin Gosterim Maliyeti) = bin
kisiye ulasmanin maliyeti; kitlenin ne kadar "pahali/rekabetci" oldugunu yansitir. (3)
Doniisiim ve CPA (Sonu¢ Basina Maliyet) = bir doniisiimiin (satis, form, mesaj)
maliyeti — en 6nemli operasyonel metriklerden; "bir miisteri/satis bana kaca mal
oluyor?" (4) ROAS (Reklam Harcamasi Getirisi) = reklamdan gelen gelir + reklam
harcamasi — asil karhilik metrigi; "1 TL reklama harcadim, ka¢ TL geri geldi?" (ROAS 3
= harcadiginin 3 kat1 geldi). Metrikleri birlikte ve hedefe gore oku, tek basina degil:
yiksek CTR ama disuk doniisim = reklam ilgi gekiyor ama acgilis sayfasi/teklif zayif;
dusuk CTR = yaratici/kitle sorunu; iyi CTR + iyi doniisim ama yuksek maliyet =
olgeklenebilir ama optimizasyon gerek. "Iyi" say1 gorecelidir — sektore, iiriine, fiyata
gore degisir; bu ylizden kendi ge¢gmisinle ve hedefinle karsilastir (gecen kampanyaya
gore iyi mi?), internetteki "ortalama" rakamlara saplanma. En sik hata: list metriklere
(gosterim, begeni) bakip doniisim/ROAS'1 gormezden gelmek. Patronun duymak
istedigi "su kadar gosterim aldik" degil, "su kadar harcadik, su kadar musteri/gelir
geldi"dir. Pratik yaklasim: her kampanyada ana metrigini (genelde CPA veya ROAS)
belirle, ona gore karar ver, digerlerini "neden" sorusunu yanitlamak igin kullan.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Performansini Okumak

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin birka¢ ana metrige odaklan: CTR (ilgi), CPA (sonug¢ maliyeti) ve mimkiinse
ROAS (karlhlik). Bunlar kendi hedefin ve ge¢misinle karsilastir. Pratik adim: markan igin
"bu kampanya basarili sayilir" diyebilmen i¢in hangi metrigin hangi esigi gecmesi
gerektigini belirle (6rnegin mesaj basina maliyet su tutarin altinda). Gosterim/begeniye

degil, sonug¢ ve maliyete bak.

Ahstirma 12 dk

Sayilan oku:
G Dort temel metrigi (CTR, CPC/CPM, CPA, ROAS) ve ne anlattiklarini yaz.

a "Yiksek CTR ama dusuk donusum" ne anlama gelir, acikla.
e Markan icin bir basar esigi (hangi metrik, hangi deger) belirle.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram A/B Test (Split Test)

BOLUM 16

A/B Test (Split Test)

Hangi reklamin, kitlenin veya mesajin daha iyi calisacagini bastan bilemezsin —
ama test edebilirsin. A/B test, iki versiyonu adil bicimde karsilastirip kazanani
veriyle belirlemektir. Tahminle degil, kanitla karar vermenin yoludur ve
profesyonel reklamciligin belkemigidir.

Tahmin etme, test et

Tek degisken farkli Tek degisken farkli
! !
Orn: gorsel A Orn: gorsel B
! !
Ayni bitge/kitle Ayni bltge/kitle
! !
Sonucu dlg Kazanani tut

Sema 16.1 — A/B test: tek degiskeni dedistir, adil karsilastir, kazanani tut.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram A/B Test (Split Test)

iPUCU

A/B test (split test), reklamciligi tahmin oyunundan veriye dayali bir bilime ceviren
aractir. Mantik: bir seyin daha iyi calisacagini diisinmek yerine, iki versiyonu ayni anda
yayinlayip hangisinin gercekten kazandigini 6lcmek. En kritik kural: tek seferde
tek degiskeni degistir. Hem gorseli hem bashg: hem kitleyi ayni anda degistirirsen,
sonug farkli ¢iktiginda hangisinin fark yarattigini bilemezsin. Bu ylizden adil bir test
icin: A ve B sadece bir seyde farkli olmali (6rnegin ayni kitle+biitce+metin, sadece
gorsel farkli), gerisi ayni. Test edilebilecek seyler: yaratici (gorsel/video — en ¢ok fark
yaratan), baslik/metin, kitle (iki farkl1 hedefleme), format, CTA, acilis sayfasi.
Meta'nin yerlesik A/B Test araci bunu adil yapar (kitleyi boler, cakismayi onler,
istatistiksel kazanani belirtir) — veya yapisal olarak ayri reklam setleri/reklamlarla da
test edebilirsin. Iyi test icin ek ilkeler: (1) Yeterli biitce ve siire ver — ¢ok az veriyle
(birkag tiklama) "kazanan" ilan etmek yanilticidir; istatistiksel anlamhlik i¢in yeterli
sonug biriksin. (2) Ayn1 anda test et (farkli zamanlarda degil — zaman/mevsim sonucu
etkiler). (3) Net bir kazanma metrigi belirle (CPA mi1, CTR mi, ROAS m1?). (4)
Ogrendigini uygula ve déngiiyu siirdiir — kazanani tut, yeni bir test baslat (siirekli
iyilestirme). Hangi seyi test etmeli? En ¢cok fark yaratan seyden basla: genelde
yaratici (gorsel/mesaj), cunkii modern Meta'da en buyuk kaldira¢ odur. A/B test, "bence
bu daha iyi" tartismalarini bitirir — veri konusur. Kurum i¢i ekip i¢in bu, hem daha iyi
sonu¢ hem siirekli 6grenme saglar; her test, bir sonraki kampanyay1 giiglendiren bir
derstir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin test etmeyi bir aliskanlik yap: her kampanyada en az bir seyi (6nce
yaraticiy1) A/B test et, tek degisken kuralina uy, kazanani tut. Pratik adim: markanin bir
sonraki kampanyasi i¢in A/B test edecegin tek bir degiskeni (6rnegin iki farkli gorsel veya
iki baslik) ve kazanani belirleyecegin metrigi seg. Yeterli veri birikmeden karar verme.

Ahstirma 12 dk

Test et:

G A/B testte neden tek seferde tek degisken degistirmelisin, yaz.
a Iyi bir test icin ii¢ ilkeyi (yeterli veri, ayn1 anda, net metrik) agikla.
e Markan icin bir A/B test tasarla (degisken + karar metrigi).
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Optimizasyonu

BOLUM 17

Reklam Optimizasyonu

Bir kampanyay1 kurup unutmak para kaybetmenin en kolay yoludur.
Optimizasyon, yayindaki reklamlari izleyip neyi ne zaman degistirecegine (veya
degistirmeyecegine) karar vermektir. Iyi optimizasyon, sabir ile aksiyon arasinda
dogru dengeyi kurmaktir.

Izle, tami, ayarla

izle (yeterli veri bekle)

metrik nerede zayif?

l analiz

6grenme asamasina saygl

Tani

Tek bir seyi degistir
yaratici/kitle/bitce
l ayarla

Tekrar dl¢

iyilesti mi?

Sema 17.1 — Optimizasyon: izle - tani - tek degisiklik - tekrar 6lc.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Optimizasyonu

iPUCU

Optimizasyon, "kur ve unut" ile "sturekli kurcala" arasindaki dogru dengeyi bulmaktir —
ikisi de zararlidir. Temel ilkeler: (1) Once sabir (0ogrenme asamasi) — yeni bir reklam
yayinlandiginda Meta bir "0grenme asamasindan" geger (kimin doniistigini ogrenir). Bu
donemde (genelde ilk giinler / ilk ~50 dontisime kadar) sik degisiklik yapma — her
onemli degisiklik 6grenmeyi sifirlar ve performansi bozar. Ilk giin sonuglara bakip
panikle kapatmak, en sik hatadir. (2) Yeterli veriyle tani1 — veri biriktikten sonra,
metriklere bakip (Bolim 15) sorunun nerede oldugunu teshis et: disik CTR mi
(yaratici/kitle sorunu)? Yiltksek CTR diisiik doniisim miu (agilis sayfasi/teklif)? Yiksek
maliyet mi (kitle cok pahali/dar)? (3) Tek bir seyi degistir — teshise gore bir degisiklik
yap (yaraticiy1 tazele, kitleyi ayarla, butceyi kaydir), ayn1 anda her seyi degil — yoksa
neyin ise yaradigini bilemezsin (A/B mantig1). (4) Tekrar ol¢ — degisikligin etkisini gor,
dongiiyu siirdir. Yaygin optimizasyon aksiyonlari: kotii performans gosteren
reklamlari/kitleleri durdur (biitgeyi yemesinler), kazananlara biitce kaydir (Bolim
20), yorgun yaraticilar yenile (ayni reklam ¢ok gosterilince "reklam yorgunlugu" olur
— CTR diiser, maliyet artar; yeni yaratici gerekir), kitleleri daralt/genislet. Onemli
kavram reklam yorgunlugu: bir reklam ayni kitleye ¢cok defa gosterilince etkisini yitirir
(siklik metrigine bak); ¢coziim taze yaraticilardir. "Ne zaman miidahale, ne zaman
bekleme?" sorusunun cevabi veridir: yeterli veri yoksa bekle; yeterli veri net bir sorun
gosteriyorsa, tek bir seyi degistir. Kurum ici ekip i¢cin optimizasyon diizenli bir rutindir
(ornegin haftada birkac kez kontrol), panik tepkisi degil. Disiplinli optimizasyon, ayni
blitceden zamanla ¢ok daha fazla sonug cikarir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin optimizasyonu bir rutine bagla: diizenli kontrol et, ama 6grenme asamasinda
sabirh ol ve her seferinde tek bir seyi degistir. Pratik adim: markanin reklamlarini ne
siklikla kontrol edecegini (6rnegin haftada 2-3 kez) belirle ve "ne zaman miidahale
ederim, ne zaman beklerim?" kuralini yaz. Reklam yorgunlugu icin yaratici tazeleme plani

yap.

Alistirma 12 dk

Optimize et:
a Optimizasyon dongiisiniin adimlarini (izle, tani, tek degisiklik, olg) yaz.
a "Reklam yorgunlugu" nedir ve nasil ¢ozilur, acikla.

e Markan icin bir optimizasyon rutini ve mudahale kural belirle.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Doniisim Takibi

Donusum Takibi

Donusum takibi, reklamlarinin gercekten is sonucu (satis, mesaj, form) uretip
uretmedigini 6lcmektir. Pikselle tanimladigin "doniisiim olaylar1" sayesinde, hangi
reklamin sadece tiklanmadigini ama gergekten dontusturdigini goriursin. Bu,
butcgeyi gercekten kar getiren yere yonlendirmenin temelidir.

Tiklama degil, sonug

Doniisiim olayl tanimla

kim donustu

|
| .
|
|

satin alma, form, mesaj

PiksellCAPI dlcer
Reklama bagla
hangi reklam getirdi
l iliskilendir
ROAS gor + optimize et
kara gore yonet

Sema 18.1 — DoOnustUm takibi: olay tanimla - piksel élcer —» reklama bagla - ROAS.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Donusum Takibi

iPUCU

Dontisim takibi, Meta reklamciligini "umut etmek"ten "bilmek"e ¢eviren seydir —
reklamlarinin gercekten is sonucu tretip tiretmedigini gosterir. Tiklama veya begeni
guzel olabilir ama soru sudur: kag kisi gercekten satin aldi / form doldurdu / mesaj
atti, ve bu reklam buna degdi mi? Mekanizma: pikselin (Bolim 9) sitende "donusim
olaylarim1" izler (6rnegin "Satin Alma", "Lead/form", "iletisim"); Meta bu olaylar1 hangi
reklami gorup/tiklayip gerceklestigine baglar (iliskilendirme/attribution); sonugta
her reklam icin "ka¢ donusum getirdi ve kaca mal oldu" gorursun. Bunun iki buyuk
faydasi: (1) Optimizasyon — Meta'ya "donlisim" amacini verdiginde, algoritma
donismeye meyilli kisileri bulur (sadece tiklayanlari degil); doniisim takibi olmadan bu
calismaz. (2) Karar — biitgeyi gercekten kar getiren reklama kaydirirsin; "gok
tiklaniyor ama satmiyor" olani kesersin. Onemli kavramlar: Iliskilendirme penceresi
(attribution window) — bir donusumiun hangi stuire icindeki reklam temasina
atfedilecegi (6rnegin "tiklamadan 7 giin, goruntilemeden 1 giin iginde"); bu pencere
ROAS yorumunu etkiler. Gizlilik etkisi — son yillarda tarayici/isletim sistemi gizlilik
degisiklikleri (¢cerez kisitlari) piksel olcimiinii eksiltebildigi icin, Dontisim API'si
(CAPI) ile sunucu tarafi olcim artik neredeyse zorunludur (daha eksiksiz veri).
Cevrimdisi/dolayli dontiisimler — bazi islerde dontisim sitede olmaz (telefonla arama,
magazaya gelme); bunlar1 da elden geldigince izlemeye ¢alis (arama takibi, "nereden
duydunuz", kupon kodlari). Kurum ici ekip icin: énce en onemli doniisiimii (satis?
mesaj? form?) net tanimla ve onu izlenir kil — ¢iinkii 6lcemedigin sonucu optimize
edemezsin. Doniisum takibi kuruldugunda, "reklam ise yariyor mu?" tartismasi biter;
veri net cevap verir.

Donilisiim odakh diisiinme — kavramsal

Reklam A: 1000 TL harcandi - 8 satis (250 TL) = 2000 TL gelir
ROAS = 2000 / 1000 = 2.0 (kar esigine gore degerlendir)

Reklam B: 1000 TL harcandi - 20 satis = 5000 TL gelir
ROAS = 5.0 - bltceyi B'ye kaydir, A'yl gdzden gecir

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin en onemli dontisimiu (satis, mesaj veya form) net tanimla ve pikselle izlenir
kil — 6lgemedigin sonucu optimize edemezsin. Pratik adim: markanin ana déonisimini
belirle ve bunun web sitesinde (veya baska kanalda) nasil izlenecegini planla. Miumkunse
Donlisim API'sini de kur. Cevrimdisi donlisimler igin bir izleme yontemi (arama takibi,
"nereden duydunuz") disun.

44



Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Doniisim Takibi

Ahstirma 12 dk

Sonucu 0lg:

G Dontisim takibinin nasil ¢alistigini (olay—piksel-reklama bagla—ROAS) yaz.

a Neden Dontuisum API'si (CAPI) artik onemli, acgikla.

9 Markanin ana doniisimiini tanimla ve nasil izlenecegini planla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Reklam Reddi ve Politikalar

BOLUM 19

Reklam Reddi ve Politikalar

Meta'nin kat1 reklam politikalar: vardir ve reklamlarin onaylanmadan
yayinlanmaz. Reddedilen reklamlar zaman kaybettirir; tekrarlayan ihlaller
hesabini riske atar. Politikalarin temelini bilmek, reklamlarinin sorunsuz
onaylanmasini ve hesabinin givende kalmasini saglar.

Kurallara uygun reklam

Yasakli icerik . Kisisel dzellik
yas asaKiice kis 'S5

belirli Grtn/iddia yok "sen ..." iddiasI yok

Durii 1S1Z . R i duzel
dur PU Ust/abartis itr ”edd diizelt

yaniltici vaat yok itiraz veya duzelt

Sema 19.1 — Reklam politikalar: yasakli icerik, kisisel 6zellik, durtstluk, dizeltme.

iPUCU

Meta her reklami yayinlanmadan once (otomatik ve bazen elle) inceler ve politikalarina
uymayanlar1 reddeder. Bunu bilmek hem zaman kaybini hem de daha ciddi bir riski —
hesap kisitlamasi/kapanmasi — onler (tekrarlayan ihlaller hesabini tehlikeye atar, ki
bir hesabin askiya alinmasi kurum icin biiylik sorundur). Sik ret nedenleri ve dikkat
alanlari: (1) Yasakli/kisith icerik ve tiriinler — bazi irtin/hizmetler tamamen yasak
(yasa disi urtnler, belirli saglik iddialar1 vb.), bazilar kisitli/izne tabi (alkol, belirli finans/
saglik iiriinleri yas/bolge kisithi). Sektorin kisithiysa kurallar: 6nceden 6gren. (2) Kisisel
ozellik iddias1 — Meta'nin en sik takilan ve sasirtan kurali: reklam, kisinin kisisel bir
o0zelligini bildigini ima edemez (saglik durumu, din, irk, cinsel yonelim, mali durum
vb.). "Diyabetin mi var?" veya "Bor¢tan m1 bunaldin?" gibi "sen" diye dogrudan kisisel
ozellige hitap eden ifadeler reddedilir; bunun yerine genel/dolayh dil kullan ("Diyabet
yonetimi i¢in ipuglan"). (3) Yaniltici/abartili iddialar — gercekci olmayan vaatler ("3
gunde 10 kilo"), sahte aciliyet, "oncesi/sonrasi" abartilari, mucize iddialar1 reddedilir.
Diiriist ve gercekgi ol. (4) Gorsel/metin kurallar1 — sok edici, miistehcen, siddet
igeren igerik yasak; bazi kurallar (0rneg@in gorselde asiri metin) zamanla degisir. (5)
Acilis sayfas1 — reklamin gittigi sayfa da incelenir; tutarsiz/aldatici sayfa reklami
reddettirir. Reddedilirse ne yap? Genelde gerekge belirtilir; reklami diizeltip yeniden
gonder, ya da hata oldugunu distuntyorsan itiraz et (bazen otomatik sistem yanailir,
inceleme duzeltir). Sakin ayn1 reddedilen reklam: defalarca zorlama — bu hesabi
riske atar. Pratik koruma: politikalar temelde bil, diriist ve gercekgi reklam yap (zaten
en iyi reklam budur), kisisel 6zellige "sen" diye hitap etme, ve hesabini koru. Kurum ici
ekip icin: bir kez politikalar1 6grenmek, sonraki yiizlerce reklami sorunsuz kilar.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin reklam politikalarinin temelini 6gren: diirist ve gercekci ol, kisisel 6zellige
"sen" diye hitap etme, sektoriun kisitliysa kurallar: kontrol et. Pratik adim: markanin olasi
reklam metinlerini bu gozle gozden gecir — yaniltici bir iddia, kisisel 6zellik imas1 veya
kisith igerik var mi1? Bir reddi tartismak yerine diizeltmeyi/itirazi tercih et; ayni1 reklami

zorlamay1 birak.

Ahstirma 10 dk

Kurallara uy:
G Ug sik ret nedenini (yasakl icerik, kisisel 6zellik, yaniltic1 iddia) yaz.

a "Kisisel 6zellik iddias1" kuralini1 bir 6rnekle acikla.

e Bir reklam metnini politika gozuyle kontrol et ve gerekirse duzelt.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Biitge Olgekleme

BOLUM 20

Biitce Olcekleme

Bir reklam kazandiginda, dogal istek "blitceyi hemen katla"dir — ama bu genelde
kazanani bozar. Olcekleme, kazanan kampanyalar performansi koruyarak
buyutme sanatidir. Dogru olgekleme, kiiciik bir basariy1 biiyiik bir sonuca
¢cevirmenin yoludur.

Kazanani bozmadan buyut

Kazanani bul
iyi ROAS/CPA, kararh

Kademeli artir
%20-30, birden degil

l yavas

izle (6grenme bozulmasin)
performans korunuyor mu?
l kontrol

Geniglet (kitlelyaratici)

yeni kitle, yeni yaratici

Sema 20.1 — Olcekleme: kazanani bul = kademeli artir - izle - genislet.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Biitge Olgekleme

iPUCU

Olcekleme, "ise yarayan bir sey buldum, simdi nasil bilyiitiirim?" sorusunun cevabidir —
ve burada en sik yapilan hata, buitceyi bir anda katlamaktir. Neden zararli? Cinki
reklam setinin biitgesini birden biiylik oranda artirmak, Meta'nin 6grenme asamasini
yeniden tetikler ve oturmus performansi bozabilir (algoritma yeni biitce i¢in yeniden
"6grenmeye" baslar). iki ana 6lgekleme yontemi: (1) Dikey olcekleme (biitceyi
artirma) — kazanan reklam setinin butcesini kademeli artir; yaygin guvenli yaklasim,
birkac giinde bir %20-30 artirmak (birden iki katina degil). Bu, performans: izleyerek
kontrolli biyumeyi saglar. (2) Yatay olcekleme (genisletme) — genelde daha
surdurilebilir: kazanan formiili yeni alanlara tas1 — yeni kitleler (benzer kitleler, yeni
ilgi gruplari), yeni yaraticilar (kazanan mesajin varyasyonlari), yeni yerlesimler veya
yeni bolgeler. Yatay olcekleme, tek bir reklam setini zorlamak yerine basariy1 cogaltir.
Kritik ilkeler: (a) Sadece kanitlanmis kazanani ol¢gekle — yeterli veriyle (kararlh iyi
ROAS/CPA) "kazanan" oldugu netlesmis reklami; erken 6lcekleme paray: yakar. (b)
Olceklerken performansi izle — biiyiidiikge maliyet artabilir (daha genis/pahali kitleye
girersin); ROAS'1 koruyarak biiyi, kar esigini asma. (c) Yaratici tiikkenmesine hazir ol
— daha ¢cok harcamak, ayni reklamin daha sik gosterilmesi demektir (yorgunluk);
Olgeklerken yeni yaraticilar beslemen gerekir. (d) Stirduriilebilir ol — biitceyi isin
kaldirabilecegi ve doniisiin destekledigi olglide biiyiit; "ne kadar ¢ok harcarsam o kadar
¢ok kazanirim" sonsuza dek dogru degildir (bir noktada doygunluk gelir). Kurum ici ekip
icin o6lgekleme, sabirli ve veri-odakli bir stirectir: kiigik kazancglar: koru, kademeli
blytut, ve basariy1 yeni kitle/yaraticilara yayarak cogalt. Aceleci O0lgekleme, en sik "iyi
giden kampanyay1 oldurme" sebebidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin o6lgekleme kurali: sadece kanitlanmis kazanani, kademeli (birden degil) biiyiit
ve basariyi1 yeni kitle/yaraticilara yay. Pratik adim: bir kampanyan kazandiginda nasil
Olcekleyecegini 6nceden planla — biitceyi hangi oranda artiracagin (0rneg@in birkac
gunde bir Olgili bir artis) ve hangi yeni kitle/yaraticiyla genisletecegin. Performansi
izleyerek, kar esigini koruyarak biiy.

Ahstirma 10 dk

Olcekle:
G Dikey ve yatay Olceklemenin farkini yaz.
a Neden butceyi birden katlamak kazanani bozabilir, acikla.

e Markan icin bir 6lgekleme plani (artis orani + genisleme yolu) taslakla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Strateji ve Kurum igi

SEVIYE 4

Strateji ve Kurum Ici

Meta reklam stratejisi, yaratici strateji, mevsimsel
planlama, raporlama, sik hatalar ve etik/KVKK ile Meta
reklam oyun kitabi.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Meta Reklam Stratejisi

BOLUM 21

Meta Reklam Stratejisi

Tek tek kampanyalar yerine, bir biitiin olarak diisiinmek gerekir. Iyi bir Meta
stratejisi, pazarlama hunisinin her asamasini besler: yeni kisileri tanistirir (ist
huni), ilgilenenleri 1sitir (orta), ve hazir olanlar1 dontusturur (alt huni — yeniden
hedefleme). Bu katmanlh yapi, surdurulebilir sonucun anahtaridir.

Huniye gore kampanya

Meta huni stratejisi

Ust huni (soguk)
farkindalik, genis/benzer kitle
Orta huni (1lik)
etkilesim, video izleyen

Alt huni (sicak)
yeniden hedefleme, dontisim

Sema 21.1 — Meta stratejisi: soguk tanistir - ilik 1sit - sicak dénUstir.

iPUCU

En sik stratejik hata, herkese ayni reklami gostermek (genelde dogrudan "satin al"
reklami) — oysa farkl sicakliktaki kitlelere farkli mesaj gerekir, tipki pazarlama
hunisinde (Modiil 1) oldugu gibi. Iyi bir Meta stratejisi katmanlidir: (1) Ust huni —
soguk kitle (tanistirma): markani hi¢ tanimayan yeni kisiler (genis hedefleme, benzer
kitleler, ilgi gruplari). Onlara dogrudan "satin al" deme — tanit, deger ver, ilgi cek
(egitici/eglenceli igerik, marka hikayesi, dikkat ¢ceken bir kanca). Amag: havuzu
doldurmak (yeni farkindalik). (2) Orta huni — 1lik kitle (1sitma): seninle etkilesmis
ama heniiz dontismemis kisiler (videonu izleyenler, gonderine etkilesenler, siteni
gezmisler). Onlara giiven ve deger derinlestiren igcerik goster (iiriin detayi, misteri
yorumlari, sikca sorulanlar). Amag: ilgiyi niyete cevirmek. (3) Alt huni — sicak kitle
(donustirme): doniismeye en yakin olanlar (sepeti terk edenler, fiyata bakanlar, mugsteri
listen) — yeniden hedefleme (Bolim 12) burada devreye girer. Onlara net teklif +
gugcli cagn (belki kiiglik bir tesvik) goster. Amag: doniistirmek. Bu i¢ katman birlikte
bir sistem olusturur: ist huni alt huniyi besler (yeni kisi gelmezse, yeniden
hedefleyecek kimse tiikenir); bu ylizden sadece "sicak ve ucuz" yeniden hedeflemeye
yaslanma — havuzu da doldurmaya devam et. Biitge dagilimi markaya gore degisir ama
mantik sabittir: her katmana uygun kampanya ve mesaj. Modern Meta'da bu strateji
daha sade kurulabilir (Advantage+ bazi katmanlar1 otomatiklestirir), ama huni
mantigini bilmek, kampanyalarini ve mesajlarini1 dogru kurgulamani saglar. Kurum ici
ekip icin bu, "tek bir satis reklami verip sonu¢ bekleme" tuzagindan kurtulmanin yoludur
— tamstir, 1s1t, dontustiur. Surdurilebilir Meta basarisi, tek bir parlak kampanyadan
degil, bu katmanl sistemden gelir.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin Meta stratejisini huniye gore kur: soguk kitleye tanitim, 1lik kitleye gtuven,
sicak kitleye dontisim (yeniden hedefleme). Tek bir "satis" reklamina giivenme. Pratik
adim: markan icin ii¢ huni katmanina birer kampanya fikri taslakla — soguk (kim, hangi
tanitim mesaji), 1k (hangi igerik), sicak (hangi yeniden hedefleme teklifi). Ust huniyi

beslemeyi unutma.

Ahstirma 14 dk

Stratejini kur:
G Uc huni katmanim (soguk, 111k, sicak) ve her birine uygun mesaj1 yaz.

a Neden sadece yeniden hedeflemeye (sicak kitle) yaslanilamaz, acikla.
e Markan icin ii¢c katmanh bir Meta strateji taslagi olustur.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Yaratici Strateji

BOLUM 22

Yaratici Strateji

Modern Meta reklamciliginda en blylk kaldirag yaraticidir (creative). Yapay zeka
hedeflemeyi bluylk ol¢ide devraldigl icin, kampanyalar arasindaki farki
cogunlukla reklamin kendisi belirler. Yaratici strateji, stirekli yeni fikir tiretmek,
test etmek ve kazanani olgeklemektir.

Uret, test et, yenile

Cok sayida yaratici uret

l dene
l buyut

farkh agi, format, mesaj

Test et

hangisi tutuyor?
varyasyonlarini Uret

Siurekli yenile
yorgunluga karsi taze

| Kazanani dlcekle

Sema 22.1 — Yaratici strateji: cok Uret — test et -» kazanani 6lcekle - surekli yenile.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Yaratici Strateji

iPUCU

Modern Meta reklamciliginin tek ciimlelik sirr: yaratici (creative) kazandirir.
Meta'nin yapay zekas: hedefleme, yerlesim ve teklifin cogunu devraldigi igin, bir
kampanyay: digerinden ayiran asil sey artik reklamin kendisidir — gorseli, videosu,
mesaji, ne kadar dikkat ¢ektigi ve given verdigi. Bu yiizden kurum igi ekibin enerjisinin
buytuk kismi yaratici iiretmeye ve test etmeye gitmeli. Yaratici strateji ilkeleri: (1)
Hacim ve cesitlilik — tek bir "mukemmel" reklam arama; cok sayida ve cesitli yaratici
uret (farkl acilar, formatlar, mesajlar, kancalar) ve hangisinin tutacagini test ettir
(bastan bilemezsin — veri sdyler). (2) Cesit tiirleri — ayni triini farkl bigimlerde anlat:
urtn gosterimi, musteri yorumu/UGC, "sorun-¢cozum", "oncesi-sonras1" (politikaya
uygun), egitici, mizahi, hikaye. (3) UGC ve samimiyet — kullanici gekmis gibi duran,
telefonla ¢ekilmis, samimi igerik genelde cilali reklamlardan iyi performans gosterir
(reklam gibi durmaz, giiven verir); bu ylizden UGC lretimi (gercek miisteri icerigi veya o
tarzda cekim) guclu bir stratejidir. (4) Kancaya yatirim — videoda ilk 1-2 saniye,
gorselde ilk bakis; en cok emegi buraya ver (Modil 2, Bolum 9). (5) Surekli yenileme
— yaraticilar yorulur (ayni reklam gok gosterilince etkisini yitirir — reklam yorgunlugu);
bu ytizden yaratici bir "tek seferlik is" degil, siirekli bir hat olmali: diizenli yeni
yaratici besle. (6) Kazanani ¢ogalt — bir yaratici kazandiginda, onu durdurma —
varyasyonlarini uret (ayn1 kazanan formulin farkli versiyonlari) ve olcekle. Pratik
kurum ici yaklasim: bir "yaratici tiiretim ritmi" kur (6rnegin haftada birkac yeni
yaratici), test et, kazananlari belgele (neyin neden tuttugunu 6gren — bir "kazanan
kiitiphanesi"), ve stirekli besle. Yaraticiya yatirim, modern Meta'da yapabilecegin en
getirili yatinmdir — ¢unkl en buyuk kaldirac odur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin yaraticiy1 suiirekli bir tiretim hatti olarak kur: diuzenli yeni fikirler uret, test
et, kazananlar gogalt ve yorulan reklamlar yenile. UGC/samimi tarza 0zellikle yatirim
yap. Pratik adim: markan icin bir "yaratici Giretim ritmi" belirle (60rneg@in haftada kac yeni
yaratici) ve test edecegin 3-4 farkli yaratici acisi (irun gosterimi, misteri yorumu, sorun-
¢OzUm, egitici) listele. Kazananlari not edip 6gren.

Ahstirma 12 dk

Yaraticiy1 yonet:
G Neden modern Meta'da "yaratici kazandirir”, acikla.
a Test edebilecegin dort farkli yaratici acgisi yaz.

e Markan icin bir yaratici uretim ritmi ve test plani taslakla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Mevsimsel ve Kampanya Planlama

BOLUM 23

Mevsimsel ve Kampanya Planlama

Reklamcilik takvimle daha gucludur. Yilin belirli donemleri (bayramlar, sezon
baslari, 6zel giinler, indirim dénemleri) hem firsat hem rekabettir. Onceden
planlamak, bu donemleri yakalamani, hazirlikli olmani ve son dakika telasindan
kurtulmani saglar.

Takvimi onceden kur

Yili haritalandir
bayram, sezon, 6zel gtinler

l hazirlik
l uygula

yaraticl + butce + teklif

Dogru anda yayinla
erken basla, Isit

Sonrasi: ol¢ + 6gren
gelecek yila not

| Onceden hazirlan

Sema 23.1 — Kampanya planlama: yili haritala - hazirlan - dogru anda yayinla - 6gren.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Mevsimsel ve Kampanya Planlama

iPUCU

Reklamcilik, bir takvime baglandiginda ¢ok daha glgludiir — ¢unki tuketici davranisi yil
boyunca dalgalanir ve belirli donemler hem biiyiik firsat hem yogun rekabet tasir.
Planlanacak donemler: (1) Bayramlar ve 6zel gunler — dini bayramlar, yilbaszi,
sevgililer giinii, anneler/babalar giinii, okula doniis vb.; alisveris niyetinin ylkseldigi
doénemler. (2) Indirim/kampanya sezonlar1 — biiyiik indirim giinleri (6rnegin yil sonu
indirimleri, ozel alisveris gunleri); yuksek satis ama yuksek rekabet (ve artan maliyetler).
(3) Sektorel sezonlar — isine 6zgi donemler (yazlik iirtin i¢in yaz 6ncesi, vergi
danismani igin beyan donemi vb.). (4) Markaya 6zel anlar — y1ldonimi, trtin lansmani,
etkinlik. Planlamanin faydalari: (a) Hazirlik — yaraticilar, teklifleri ve acilis sayfalarini
onceden hazirlarsin (son dakika telas1 = koti is). (b) Erken baslama — yogun
donemlerde reklam maliyetleri artar ve kitleyi "1sitmak" zaman alir; erken baslayip
(6rnegin yeniden hedefleme havuzunu 6nceden doldurarak) zirvede hazir olursun. (c)
Biitce planlamasi — yogun donemlere blitgeni 6nceden ayir (rekabet maliyeti ylikseltir;
hazirliksiz yakalanma). (d) Rekabet farkindalig: — herkesin reklam verdigi donemde
fark yaratmak icin daha gucli yaratici/teklif gerekir. Pratik arag: bir yillik pazarlama
takvimi olustur — markan icin 6nemli tarihleri isaretle, her biri icin ne zaman hazirliga
baslayacag@ini ve ne tiir kampanya yapacagini planla. Ayrica her donem sonrasi ol¢ ve
not al ("bu bayram ne ise yaradi?") — gelecek yil bu notlar paha bicilmez olur. Kurum igi
ekip icin yillik takvim, hem proaktif olmay1 hem de firsatlar1 kagirmamayi saglar —
reaktif "aa bayram gelmis, hemen bir sey yapalim" telasindan kurtarir. Planlama, sakin ve
sonug¢ odakli reklamciligin temelidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir yillik pazarlama takvimi olustur: onemli donemleri (bayram, sezon, 6zel
gunler, markaya 6zel anlar) isaretle ve her biri icin ne zaman hazirliga baslayacagini
planla. Pratik adim: markanin yilindaki en 6nemli 3-5 donemi/firsat: belirle ve en yakin
olani i¢in ne zaman hazirlik yapip ne tir bir kampanya kuracagini taslakla. Erken
baslamay1 ve sonrasini 6l¢gmeyi planla.

Ahstirma 12 dk

Takvimini kur:

G Planlanacak dort donem turunu (bayram, indirim sezonu, sektorel, markaya
ozel) yaz.

a Neden yogun donemlerde erken baslamak onemli, agikla.

e Markan icin en 6nemli 3-5 donemi belirle ve en yakini i¢in bir plan taslakla.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Raporlama

BOLUM 24

Raporlama

Reklam yonetmek kadar, sonuclar1 anlatmak da onemlidir — Ozellikle bir patrona
veya ekibe kars1. lyi raporlama, gosteris metriklerini degil, ise deger katan
sonuclar: (doniisim, maliyet, ROAS) net ve durist bicimde aktarmaktir. Dogru
rapor, reklamciligin degerini gorunur kilar.

Patrona ne gostermeli?

res Sonug | cost Maliyet
kag satis/mesaj/lead sonug basina ne kadar
o . i .
toas ROAS | deger | hext Ogremm sonraki
harcamaya degdi mi ne 6grendik, ne yapacagiz

Sema 24.1 — Raporlama: sonug, maliyet, ROAS/deger ve 6grenim/sonraki adim.

iPUCU

Iyi raporlama, reklamciligin degerini goriniir ve anlasilir kilar — ve kurum ici bir ekip
icin bu kritiktir (cinkl blitge ve giiven, gosterilen sonuclara baghdir). En sik raporlama
hatasi: gosteris metrikleriyle doldurmak ("100 bin gosterim aldik, 2 bin begeni!") —
bunlar kulaga hos gelir ama bir yoneticinin gercekten sordugu soruyu yanitlamaz:
"Harcadigimiz paraya degdi mi?" Iyi rapor bu soruya odaklanir ve sunlar icerir: (1)
Sonuc¢ — somut is ciktisi: kag satis, kag mesaj, kag form/lead, kac arama? (Is hedefiyle
baglantili.) (2) Maliyet — bu sonuglar kaga mal oldu: sonu¢ basina maliyet (CPA), toplam
harcama. (3) Deger/ROAS — miumkiinse getiri: "X harcadik, Y gelir/deger geldi" (satis
isiyse ROAS, hizmet isiyse lead degeri/kapanis orani). (4) Ogrenim ve sonraki adim —
ne ogrendik (hangi kitle/yaratici tuttu), ne yapacagiz (sonraki plan). Raporlama ilkeleri:
(a) Diirtist ol — kotii sonuglari gizleme; iyi raporlama giiven kurar, ve "su ise yaramadi,
bunu deneyecegiz" demek profesyonelliktir (her sey her zaman ise yaramaz; 6nemli olan
ogrenip iyilestirmek). (b) Sade ve gorsel ol — yoneticiler karmasik tablolar degil, net
ozet ister; birkac ana say1 + kisa yorum. (c) is diliyle konus — "CTR %2.3" yoneticiye
bir sey demez; "her mesaj bize X TL'ye mal oldu ve bunlarin yaris1 musteriye donustu"
der. Metrikleri is etkisine cevir. (d) Trend goster — tek seferlik say1 yerine, "gecen aya
gore maliyet diistii, dontisim artt1" gibi yon. (e) Duizenli ritim — haftalik/aylik tutarh
rapor, ad hoc telastan iyidir. Pratik arag: basit bir aylik rapor sablonu (sonu¢ + maliyet +
ROAS/deger + 6grenim + sonraki) yeter. Kurum ici ekip igin iyi raporlama, hem isin
degerini kanitlar hem de ekibin veri-odakli diisiinmesini saglar. Unutma: yonetici "ne
kadar mesguliz"ta degil, "ne kazandirdik": duymak ister.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Raporlama

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin basit bir raporlama sablonu olustur: sonu¢ (ka¢c donuisum), maliyet (sonug¢
basina), deger/ROAS ve 0grenim/sonraki adim. Gosteris metriklerine degil, ise deger
katan sonuclara odaklan. Pratik adim: markan icin tek sayfalik bir aylik rapor sablonu
taslakla (hangi 4-5 say1 + kisa yorum) ve metrikleri "is diline" nasil ¢evirecegini bir

ornekle goster. Duriist ve sade tut.

Ahstirma 12 dk

Raporla:
a Iyi bir raporun dért unsurunu (sonug, maliyet, ROAS/deger, 6grenim) yaz.

a Neden gosteris metrikleri yoneticiye yetmez, acikla.
e Markan icin basit bir aylik rapor sablonu taslakla.

58
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BOLUM 25

Sik Hatalar ve Etik/KVKK

Si1k Hatalar ve Etik/KVKK

Meta reklamciliginda bazi hatalar o kadar yaygin ki, bilmek bile yar1 koruma
saglar. Ayni sekilde, veri ve durustlik sorumluluklar (KVKK, seffaflik) hem yasal
zorunluluk hem guven meselesidir. Bu bolum, ekibini kostly hatalardan ve

risklerden korur.

Tuzaklardan kacin

Sik hatalar
erken kapatma, mikro-hedefleme

err

Seffaflik

durust, yaniltma yok

seff

kvkk KVKK | veri

guv

izinli liste, ¢erez izni

Hesap giivenligi
varliklar kurumda

Sema 25.1 — Sik hatalar ve sorumluluk: hatalar, KVKK, seffaflik, guvenlik.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Sik Hatalar ve Etik/KVKK

iPUCU

Meta reklamciliginda bazi hatalar o kadar yaygindir ki, onlar1 bilmek bastan yar:1 koruma
saglar. Sik hatalar: (1) Ogrenme asamasini bozmak — reklami ¢cok erken kapatmak
veya sik sik deg@istirmek (Bolim 17); sabret, veri biriksin. (2) Asir1 mikro-hedefleme —
modern Meta'da ¢ok dar hedefleme genelde zarar verir; algoritmaya alan tani (Bolum
13). (3) Yaraticiyl ihmal etmek — hedeflemeye saplanip kotu yaratici kullanmak; oysa
yaratici kazandinir (Bolum 22). (4) Yanlis amac¢ se¢cmek — satis isteyip etkilesim
se¢mek (Bolim 4). (5) Pikseli/doniisiimii kurmamak — kor u¢gmak (Bolim 9, 18). (6)
Tek bir reklamla yetinmek — test etmemek (Bolim 16). (7) Biitceyi panikle
yonetmek — ilk glin sonuclarina gore buytlk kararlar vermek. (8) Yeniden
hedeflemede asiriya kacmak — ayni kisiyi bombalamak. Bunlar bilmek, cogunu onler.
Etik ve yasal sorumluluk (KVKK): Meta reklamciligi ¢ok veri kullanir, bu sorumluluk
getirir. (a) Izinli veri — miisteri listesi yiklerken (6zel kitleler) verinin izinli
toplandigindan emin ol; izinsiz veri kullanimi1 KVKK ihlalidir. (b) Cerez izni ve
aydinlatma — pikselin kisisel veri isledigi i¢cin sitende gerez izni ve aydinlatma metni
olmali. (c) Duriustliik ve seffaflik — yaniltici reklam (sahte indirim, gergcek olmayan
vaat) hem etik dis1 hem politika ihlali (Bolim 19) hem guven kaybi. (d) Hassas
hedefleme sinirlar1 — Meta, ayrimciligi 6nlemek icin bazi1 kategorilerde (konut, is,
kredi) hedeflemeyi kisitlar; ve kisisel 6zellik iddias1 yasaktir (Bolim 19). (e) Hesap
guvenligi — reklam varliklar (Business Manager, hesaplar, piksel) kuruma ait olmalh
(kisisel hesaba degil), ve giicli guvenlik (iki adimli dogrulama, rol bazh erisim) ile
korunmali — hesap ele gecirilmesi/kapanmasi kurum ic¢in ciddi zarardir. Altin pusula:
"Bu diiriist mii, izinli mi, kuralina uygun mu, hesabimai riske atar mi1?" Kurum ici
ekip icin bu bolum, pahali hatalardan ve yasal risklerden korunmanin 6zetidir. Durtst,
veri-saygil ve disiplinli reklamcilik, hem dogru olandir hem uzun vadede en karlisidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin sik hatalar1 (erken kapatma, mikro-hedefleme, yaratici ihmali, yanlis amag)
ve sorumluluklar (izinli veri, gerez izni, duriistliik, hesap giivenligi) bir kontrol listesine
dok. Pratik adim: markanin Meta pratigini bu gozle denetle — bir sik hata yapiyor musun,
bir KVKK/guvenlik eksigi var mi (izinsiz liste, cerez izni yok, varliklar kisisel hesapta)? Bir
riski belirle ve duzelt.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Sik Hatalar ve Etik/KVKK

Ahstirma 12 dk

Korun:

G Ug sik Meta hatasini ve nasil 6nlenecegini yaz.

a KVKK acisindan ozel kitle (miusteri listesi) kullanirken dikkat edilecek ilkeyi
acikla.

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

Bitirme: Meta Reklam Oyun Kitaba

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

Kampanya pusulasi

Hazirhk

hesap, piksel, kitleler

ama¢ — hedefleme - yaratici

l sonra
l sonra

Ol¢ - optimize - dlgekle

veriyle byt

Kur

6grenme asamasi

| Yayinla + sabret

Sema 26.1 — Meta oyun kitabi: hazirlik -» kur = yayinla/sabret — 6l¢/optimize/6lcekle.
Meta reklam oyun kitabi1 — kontrol listesi - beyribey.com.tr

[ 1 Business Manager + sayfa/IG + reklam hesabi kurumda
Piksel (+ Donlusim API'si) kurulu, olaylar tanimli
Cerez izni + KVKK aydinlatma var
0zel kitleler kuruldu (site, etkilesim, liste)
Benzer kitleler (en iyi kaynaktan)

Yeniden hedefleme (sepeti terk + ziyaretci)

Kampanya amaci gercek hedefe uygun

3+ yaratici test ediliyor (UGC dahil)
Yaratici kare + dikey hazir

Kicik basla, 6grenme asamasina sabret

Ana metrik (CPA/ROAS) izleniyor

Kazanani kademeli 6lgekle, yaraticiyi yenile
Huni katmanlari (soguk/ilik/sicak) besleniyor
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram Bitirme: Meta Reklam Oyun Kitab:

iPUCU

Bu oyun kitabi, modiilin tim parcalarini kampanya kurarken kullanilir bir pusulaya
indirger — yazdir, ekiple paylas, her kampanyada ustiinden gegc. Meta reklamciliginin
O0zunu dort adimda hatirla: (1) Hazirlik (hesap, piksel, kitleler hazir mi1?), (2) Kur
(dogru amag — dogru hedefleme/kitle — giiglii yaratici), (3) Yayinla ve sabret (6grenme
asamasina saygl, panik yok), (4) Ol¢ - optimize - o6lcekle (veriyle: kazanani bul,
iyilestir, kademeli buyut) — ve donguyu surdur. Bu modulde Meta'y1 sifirdan kurmayi
ogrendin: hesap, yapi, amaclar, hedefleme, formatlar, blitge, yaratici; piksel, 6zel/benzer
kitleler, yeniden hedefleme, otomasyon, yerlesimler; metrikler, A/B test, optimizasyon,
doniisim takibi, politikalar, olgekleme; ve strateji, yaratici, planlama, raporlama, etik.
Akilda kalmasi gereken birkacg altin kural: pikselini bastan kur (veri geriye donmez);
yaratici kazandirir (en ¢cok emegi oraya ver, ¢ok test et); kiiciik basla, sabret,
kazanani olcekle; dogru amaci sec¢ (Meta'ya ne istedigini soyle); ve huniye gore
disun (soguk tanistir, sicak dontstiir). Meta arayuzi degisse de bu ilkeler kalir. Bundan
sonrasi serinin geri kalaninda devam ediyor: TikTok, Google Ads ve YouTube reklamciligi
(ayn1 mantik, farkli platformlar), SEO, analitik ve strateji. En dnemlisi: basla ve yaparak
ogren — Meta reklamciligi kitaptan degil, kiiciik buitgelerle deneyerek, olgerek ve
iyilestirerek ustalasilan bir beceridir; tam da kurum iginde yetistirmek istedigin yetkinlik
budur. Bu serinin tim ¢alismalari beyribey.com.tr imzasini tasir — basarilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu kontrol listesini ekibinin Meta pusulasi yap: her kampanya kurarken tstiinden 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 once piksel
ve 0zel kitleler). Modiil 3 Meta'y1 kurdu; sonraki modiiller diger platformlari, SEO'yu ve
analitigi ekleyecek. beyribey.com.tr ile devam.

Alistirma 20 dk

Oyun kitabini kur:

G Meta oyun kitabinin dort adimini (hazirlik, kur, yayinla/sabret, 6lg/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 ¢ dersi yaz.
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Meta Reklamciligi: Facebook & Instagram

EK

Meta Reklam Terimleri Sozlugu

Meta Reklam Terimleri Sozlugu

Bu modiilde ve Ads Manager'da sik kullanilan temel terimler. Bir basvuru kaynagi

olarak saklayabilirsin.

Meta Ads Manager Reklam yoénetim araci

Kampanya Ama¢ katmani
Reklam Yaratici katmani
Hedefleme Kime gosterilecegi
Ozel kitle Listen/ziyaretcin
Yeniden hedefleme Retargeting
Yerlesim Reklamin gdsterildigi yer

Bu modiilden cikan tek ciimle

Business Manager

Reklam seti

Kampanya

Benzer kitle

Yaratici (creative)

CTR/CPC/

Isletme yéneticisi

Kitle/bltce katmani

Meta'nin optimize ettigi
hedef

Site o6lgim kodu

Lookalike

Gorsel+metin+CTA

Tiklama orani / tiklama
maliyeti / getiri

UYGULAMA

Meta reklamciligi, dogru amaci secmek (Meta'ya ne istedigini soylemek), dogru
kisiye ulasmak (hedefleme + kitleler), durdurucu bir yaratici sunmak (creative
kraldir) ve veriyle olcuip optimize etmektir. Kicik basla, test et, 0gren, kazanani
kademeli o6lgekle; pikselini bastan kur ki veri birikssin. Bu modiil Meta'nin temelini kurar;
sonraki seviyelerde piksel, 6zel/benzer kitleler, yeniden hedefleme, A/B test ve
Olceklemeyi uygulamali ele alaca@iz. Tim calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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