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Reklam Optimizasyonu & A/B Test

Bu Kitap Hakkinda

Bu kitap, kurum icinde dijital pazarlama ekibi yetistirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcilik & Sosyal
Medya' serisinin dokuzuncu modultdur ve reklam optimizasyonunu ve A/B testini sifirdan,
uygulamali 6gretir. Dort seviye ve yirmi alti b6lim boyunca optimizasyona ve stirekli iyilestirmeye
giristen test kllturiine ve bilimsel yaklasima, A/B testinin temellerine, istatistiksel anlamlilida, ne
test edilecegine, yaratici optimizasyonuna, déntsim orani optimizasyonuna (CRO) ve 6grenme
déngulsltne; hipotez kurmaya, derin yaratici/hedefleme/teklif testlerine, acilis sayfasi ve CRO
derinligine, cok degiskenli teste; optimizasyon onceliklendirmeye (ICE), test programi yonetimine,
otomasyon ve akilli optimizasyona, bltce dagihimina, optimizasyon metriklerine ve sik hatalara;
optimizasyon stratejisine, kanallar arasi optimizasyona, kurum ici test kultlrl kurmaya, raporlamaya
ve etik/surdurulebilir optimizasyona kadar uzanir.

Her bolimde konuyu gorsellestiren 6zgln bir diyagram (optimizasyon déngusu, A/B kontrol/varyant,
istatistiksel anlamlilik, CRO hunisi, ICE 6nceliklendirme, otomasyon, optimizasyon oyun kitabi),
pratik adimlar, 'sahada nasil uygulanir?' karti ve bir alistirma yer alir. Modul, bir optimizasyon oyun
kitabi (playbook) ve kontrol listesiyle kapanir. En 6nemli ilkeler: kur ve unut degil strekli 6lg-6gren-
iyilestir-tekrarla; bence degil test et, veri karar verir; yaratici ve acilis sayfasi (CRO) en ylksek getiri;
her test 6gretir, belgele; ve en kalici hali kurumun test kulttradur. Platform araclari zamanla
degisebilir; ilkeler kalicidir. Bu seri egitim amaglidir. TUm calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Optimizasyon Temelleri

SEVIYE 1

Optimizasyon Temelleri

Temeller: optimizasyona ve surekli iyilestirmeye giris,
test kulturu ve bilimsel yaklasim, A/B testinin temelleri,
istatistiksel anlamlilik, ne test edilir, yaratici
optimizasyonu, donusum orani optimizasyonu (CRO) ve
ogrenme dongisi.



Reklam Optimizasyonu & A/B Test

BOLUM 01

Optimizasyona Giris

Iyi bir reklam kurmak baslangictir; asil fark, siirekli ol¢iip test edip
iyilestirmekten gelir. Optimizasyon, "kur ve unut" degil "0lg, ogren, iyilestir,
tekrarla" demektir. Bu donguyu disiplinle ¢eviren ekipler, ayn1 butceyle zamanla
kat kat daha iyi sonug¢ alir — cunku her test bir oncekinin ustune koyar.

Kur ve unut degil; olg, ogren, iyilestir

Sema 1.1 — Optimizasyon déngusu: 0l¢ —» 6gren - iyilestir - tekrarla; her tur bir 6ncekinin Ustine koyar.

¢ Basamn tek seferlik degil: en iyi reklami bastan bilemezsin; test edip bulursun.
e Bilesik biiyume: her kiiciik iyilestirme birikir; ayni1 biitce zamanla ¢ok daha verimli.
e Veri karar verir: "bence" degil, test sonucu (Modiil 8 6lgimin tistiine kurulur).

e Surekli dongii: kazanani uygula, yeni hipotez test et; durmaz.

Ol¢
veri topla (Modl 8)

Ogren
ne ise yaradi, ne yaramadi?
iyilestir

l sonra
kazanani uygula, yeni test

l sonra

Tekrarla
bilesik bluytme

Optimizasyona Giris



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Optimizasyona Giris

iPUCU

Bu modiil, serinin 6nceki tim parcgalarini (reklam kanallar1 + analitik) bir stirekli
iyilestirme motoruna baglar. Temel gercek su: iyi bir reklam veya sayfa kurmak
sadece baslangictir; aradaki asil fark, siirekli olciip test edip iyilestirmekten gelir.
Cogu kisi/kurum reklami "kur ve unut" sanir — oysa profesyonel dijital pazarlama "kur,
olg, ogren, iyilestir, tekrarla"dir. Neden optimizasyon bu kadar giicli? (1) En iyiyi
bastan bilemezsin — hangi gorsel, hangi baslik, hangi kitle, hangi sayfanin daha iyi
calisacagini tahmin edemezsin (en deneyimli uzman bile sik yanilir); ama test ederek
bulabilirsin. Optimizasyon, "tahminle yonetmeyi" "kanitla yonetmeye" cevirir. (2)
Bilesik buyiime — her kiicik iyilestirme (doniisim oranini %1 artirmak, maliyeti %5
diisirmek) birikir; iist Giste binen onlarca kiigik kazanim, zamanla ayn1 biitceyle kat
kat daha iyi sonuc¢ demektir. Optimizasyon yapan ve yapmayan iki ekip, bir y1l sonra
dinyalar kadar ayrisir. (3) Rekabet avantaji — rakipler "kur ve unut" yaparken,
sistematik optimize eden kazanir. (4) Buitce verimliligi — optimizasyon, yeni para
harcamadan (var olani daha iyi kullanarak) sonug artirir — kurum igi ekip icin en degerli
beceri. Bu modiilde optimizasyonun bilimini ve pratigini 6grenecegiz: test kiltiru ve
bilimsel yaklasim, A/B testi, istatistiksel anlamlilik, ne test edilir (yaratici, hedefleme,
teklif, sayfa), dontisim orani optimizasyonu (CRO), hipotez kurma, onceliklendirme,
otomasyon, biitce dagilimi ve stirekli iyilestirme sistemi. Bu modiill Modiil 8 (Analitik)
uzerine kurulur — cinki optimize etmek icin 6nce olgebilmen gerekir (6lcemedigini
iyilestiremezsin); analitik "ne oluyor"u, optimizasyon "nasil daha iyi olur"u soyler. Ayrica
onceki kanal modillerindeki (Meta, TikTok, Google, YouTube) test bolumlerini bir
sistematik disipline donusturur. En onemli zihniyet bastan: optimizasyon bir "bir kez
yapilan is" degil, siirekli donen bir dongu ve kiilturdir — 6lg, 6gren, iyilestir, tekrarla.
Kurum ici ekip i¢in bu, dis ajansin "sihirli dokunusu" sandigin seyin aslinda disiplinli bir
test ve iyilestirme siirecinden ibaret oldugunu gormek ve onu iceride kurmaktir. Bu
serinin tim calismalari beyribey.com.tr imzasini tasir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in optimizasyonu "kur ve unut" degil siirekli bir dongi (6lg-6gren-iyilestir-
tekrarla) olarak benimse; her kampanyay1 bir baslangic, her sonucu bir 6grenme firsati
gor. Pratik adim: markanin su an g¢alisan (veya planladigi) bir reklam/sayfa icin "bunu
nasil test edip iyilestirebilirim?" diye diistin ve iyilestirilebilecek 2-3 6ge (gorsel, baslik,
kitle, sayfa) belirle. Optimizasyonun Modiil 8 6l¢iimiin Gstiine kuruldugunu not al.



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Optimizasyona Giris

Ahstirma 12 dk

Donguyu benimse:

G Optimizasyon dongiisiiniin dort adimim (6lg, ogren, iyilestir, tekrarla) yaz.

a Neden "en iyiyi bastan bilemezsin" ve bilesik bliiyiime optimizasyonu guglu kilar,
acikla.

e Markan icin test edip iyilestirebileceg@in 2-3 6ge belirle.



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Test Kiltira ve Bilimsel Yaklasim

BOLUM 02

Test Kulturu ve Bilimsel Yaklasim

Optimizasyon ozunde bilimsel bir surectir: bir hipotez kurar, onu kontrollu bir
deneyle test eder, sonucu oOlger ve ogrenirsin. "Bence su daha iyi" tartismasina,
"test edelim, veri soylesin" disiplinine ¢evirmek bir kultur meselesidir. Bu kultur,
egolardan degil kanittan beslenir.

Bilim gibi: hipotez, deney, sonuc

Hipotez

"sunu degistirirsem, su artar ¢unkd..."

l
-
%

kontrollil A/B testi

Sonuc¢
veri ne diyor? (anlamli mi?)

Ogren + karar
dogrulandi m1? sirada ne?

| Deney (test)

Sema 2.1 — Bilimsel optimizasyon: hipotez - deney - sonu¢ - 6gren; ego degil kanit.



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Test Kiltira ve Bilimsel Yaklasim

iPUCU

Optimizasyon 6ztiinde bilimsel bir siirectir — ve bunu bir kiiltiir olarak benimsemek,
basarinin temelidir. Bilimsel yontemin pazarlamaya uyarlanmasi: (1) Gozlem ve soru —
verilerde bir sey fark edersin ("0deme sayfasinda ¢ok terk var", "bu reklam az
tiklaniyor"). (2) Hipotez — bir aciklama ve oneri kurarsin: "sunu degistirirsem, su
sonuc¢ su nedenle iyilesir" (6rne@in "6deme adimini tek sayfaya indirirsem, terk azalir
¢unki surec basitlesir"). Iyi hipotez test edilebilir ve gerekgelidir (Bolum 9). (3) Deney
(test) — hipotezi kontrollii bir testle sina: A/B testi (mevcut hal vs degisiklik), tek
degisken, adil kosullar (Bolim 3). (4) Sonuc ve analiz — veriyi topla, istatistiksel
olarak anlamli m: bak (Boliim 4), hipotez dogruland: mi1? (5) Ogren ve tekrarla —
sonug ne olursa olsun (dogrulandi veya curitildi) 6grenirsin; kazanani uygula, yeni
hipotez kur. Bu yaklasimin kiltiirel boyutu ¢cok 6nemli: (a) "Bence" yerine "test
edelim" — en sik ofis tartismasi "bence yesil buton daha iyi" / "hayir mavi" gibi ego/fikir
catismasidir; test kiiltiiri bunu "ikisini de test edelim, veri soylesin"e gevirir. Karar
en yluksek maash kisinin goriisi (HiPPO — highest paid person's opinion) degil, veri
verir. (b) Basarisizlik = ogrenme — "ciiritilen" bir hipotez basarisizlik degildir; bir
seyin ise yaramadigini ogrenmek de degerlidir (o yone para harcamazsin). Bu kiiltiirde
"kaybeden testler" normaldir ve degerlidir (cogu test "kazanmaz" — ama her test
ogretir). (c) Merak ve algcakgoniilliiliikk — "bilmiyorum, test edip 6grenelim" demek bir
guctir; "ben bilirim" demek (ve test etmemek) bir zayifliktir. (d) Sureklilik — tek bir
test degil, stirekli donen bir test programi (Bolim 16). Neden "kiltur"? Cunki arag/
teknik 6grenmek kolay; asil zor olan kurumda "kanitla karar verme" aliskanligini
yerlestirmektir (Boluim 23). Test kiiltirii olmayan bir kurum, en iyi aracglarla bile
sezgiyle (ve egolarla) yonetilir. Kurum ici ekip icin bu bolimin 6zii: optimizasyonu bir
bilim ve kiltir olarak benimse — her 6nemli karar: bir hipoteze cevir, test et, veriyle
karar ver, ve her sonuctan ogren (kazang da kayip da). "Bence" tartismalarini "test
edelim, veri sOylesin"e gevirdiginde, hem daha iyi kararlar verir hem ego kavgalarindan
kurtulursun. Bilim, pazarlamanin da en guvenilir pusulasidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin optimizasyonu bilimsel bir stire¢ olarak kur: her 6nemli karar: bir hipoteze
cevir, kontrollil test et, veriyle karar ver, her sonugtan ogren. "Bence" yerine "test
edelim" kulturini benimse. Pratik adim: markan i¢in yakin zamanda "bence" diye verilen
(veya tartigilan) bir karari al ve onu test edilebilir bir hipoteze ("sunu degistirirsem su
artar ¢iinki...") gevir. "Kaybeden testler de ogretir" ilkesini benimse.

10



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Test Kiltira ve Bilimsel Yaklasim

Ahstirma 12 dk

Bilimsel distn:

G Bilimsel optimizasyon siirecini (hipotez — deney — sonu¢ — ogren) yaz.

a Neden "bence" yerine "test edelim" kiiltiri ve "kaybeden testler de ogretir"

onemli, acikla.

e Markan icin bir "bence" kararini test edilebilir hipoteze cevir.

11



Reklam Optimizasyonu & A/B Test

BOLUM 03

A/B Testinin Temelleri

A/B Testinin Temelleri

A/B testi, optimizasyonun temel aracidir: iki versiyonu (kontrol ve varyant) gercek
kullanicilara ayni1 anda gosterip hangisinin daha iyi performans gosterdigini
olgmek. Dogru kurulmus bir A/B testinin altin kural tek degiskendir — yoksa

neyin fark yarattigini asla bilemezsin.

Kontrol vs varyant, tek degisken

A — Kontrol (mevcut) B — Varyant (degisiklik)

Su anki hal

L

Trafigin yarisi

-

Ayni kosullar

!

Karsilastirma temeli

Tek sey farkli

-

Trafigin yarisi

-

Ayni kosullar

|

Kazanirsa uygula

Sema 3.1 — A/B testi: kontrol (A) ile varyant (B) yalniz tek degiskende farkl; trafigi bol, sonucu karsilastir.

12



Reklam Optimizasyonu & A/B Test A/B Testinin Temelleri

iPUCU

A/B testi (split testing), optimizasyonun temel aracidir ve mantigi basittir: bir 6genin iki
versiyonunu — A (kontrol: mevcut hal) ve B (varyant: degisiklik yapilmis hal) —
gercek kullanicilara ayni anda goster (trafigi rastgele ikiye bolerek), ve hangisinin
daha iyi performans gosterdigini (genelde doniisiim orani) 6lg. Onceki kanal
modillerinde (Meta, TikTok, Google, YouTube) ve analitikte (Modiil 8) A/B testine
degindik; burada onu sistematik bir disipline dontstiriyoruz. A/B testinin altin
kurali: TEK DEGISKEN. A ile B arasinda yalmizca bir sey farkli olmali (sadece buton
rengi, veya sadece baslik, veya sadece gorsel — ikisi birden degil). Neden? Clinki ikisini
birden degistirirsen ve B kazanirsa, neyin fark yarattigini bilemezsin (renk mi, baglik
m1?). Tek degisken, net 6grenme saglar. (Istisna: cok degiskenli test — Boliim 14 — ama
o ileri duzey ve ¢ok veri ister.) A/B test kurulumunun adimlari: (1) Hipotez — neyi neden
test ediyorsun (Boluim 2, 9). (2) Tek degiskeni belirle — neyi degistireceksin. (3)
Kontrol (A) ve varyant (B) hazirla — yalniz o degiskende farkli. (4) Trafigi adil bol
— kullanicilar rastgele A veya B gorir (genelde 50/50); ayni1 donem, ayni kosullar (biri
hafta ici biri sonu olmasin — ikisi de esit zamana yayilsin). (53) Karar metrigini se¢ —
genelde doniisim orani (ara metrik degil — Bolum 19). (6) Yeterli veri/siire topla —
istatistiksel anlamliliga ulasana kadar (Bolim 4); erken bakip karar verme. (7)
Sonucu oku ve uygula — kazanan anlamliysa uygula; degilse 6gren ve devam. A/B
testinin nerede yapilabilecegi: reklam platformlarinda (Meta/Google/TikTok'un kendi
test araclar — farkli reklam/kitle/teklif), acilis sayfalarinda (CRO araclar1 — Bolim 7,
13), e-postalarda, tekliflerde. Yaygin A/B test hatalar (kagin): (a) birden ¢ok degiskeni
ayni anda degistirmek, (b) yetersiz veriyle "kazanan" ilan etmek (Bolim 4), (c) adil
olmayan kosullar (farkl1 donem/kitle), (d) yanlis metrige bakmak (tiklama ¢ok ama
doniisim az). Kurum ici ekip igin: A/B testini tek degisken, adil kosul, yeterli veri,
doniisum-odakli kuraliyla rutin yap — bu, optimizasyonun en temel ve en givenilir
aracidir. Diizgin kurulmus bir A/B testi, "bence" tartismasini kesin bir cevaba ¢evirir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin A/B testlerini altin kuralla kur: tek degisken (A ile B yalniz bir seyde farkl),
adil kosullar (ayn1 donem, rastgele boliinmiis trafik), dontisiim odakli karar metrigi,
yeterli veri. Pratik adim: markan icin bir A/B testi taslakla — neyi (tek degisken) test
edecegin, A ve B'nin ne olacagi, hangi metrikle karar verecegin. "Tek degisken yoksa
ogrenme yok" ilkesini not al ve yeterli veri beklemeyi unutma.

13



Reklam Optimizasyonu & A/B Test A/B Testinin Temelleri

Ahstirma 12 dk

A/B kur:

G A/B testinin mantigini (kontrol vs varyant) ve "tek degisken" altin kuralini yaz.
a Neden birden ¢ok degiskeni ayni1 anda deg@istirmek ogrenmeyi bozar, acikla.
9 Markan icin tek degiskenli bir A/B testi tasarla.

14



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Istatistiksel Anlamlilik

BOLUM 04

Istatistiksel Anlamlihik

Bir A/B testinde "B, A'dan iyi gorundu" yetmez; bu fark gercek mi, yoksa sans
eseri mi? Istatistiksel anlamlilik, bir sonucun rastlant: olmadigindan yeterince
emin olmaktir. Yetersiz veriyle erken karar vermek, optimizasyonun en sik ve en
pahali hatasidir.

Gercgek fark mi, sans m?

Yeterli 6rneklem
her varyanta yeterli kullanici

l
|-

l kontrol et
O zaman karar ver
erken bakma, sonug¢ netlessin

Yeterli siire
mevsim/gin etkisini kapsa

fark sans eseri degil

| Anlamhilik (%95)

Sema 4.1 — istatistiksel anlamlilik: yeterli érneklem + siire - fark sans degil - sonra karar.

15



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Istatistiksel Anlamlilik

iPUCU

A/B testinin en kritik ve en ¢ok ihmal edilen kavrami istatistiksel anlamliliktir. Sorun
su: bir testte "B, A'dan %5 daha iyi gorundi" demek yetmez — asil soru: bu fark gercek
mi (B gercekten daha iyi), yoksa sadece sans eseri mi (rastlantisal dalgalanma)? Cunki
az sayida kullaniciyla, fark tamamen tesadiifi olabilir. Ornek: 10 kisiye A, 10 kisiye B
gosterdin; A'da 2, B'de 3 dontisum oldu. "B %50 daha iyi!" demek sagmadir — bu sadece
bir kisilik fark, tamamen sans. Istatistiksel anlamlilik, bir sonucun "sans eseri
olmadigindan yeterince emin olmak"tir; genelde %95 guiven diizeyi aranir (yani "bu fark
sans eseri olma ihtimali %5'ten az"). Iki sey gerektirir: (1) Yeterli orneklem (sample
size) — her varyantin yeterli sayida kullanici ve doniisim gormesi. Az dontisimli
testler guvenilir sonu¢ vermez; genel kural, anlamli sonug i¢in her varyantta yeterince
donusum (sadece ziyaret degil) birikmesidir. Duistik trafikli siteler/kiiciik farklar,
anlamliliga ulagsmak i¢cin uzun siirebilir. (2) Yeterli siire — testin haftanin tim
gunlerini (hafta igi/sonu davranis: farkli) ve miimkiinse birkag haftay1 kapsamasi
(mevsimsel/donemsel dalgalanmay:1 dengelemek igin). Bir gunlik test yaniltir. En sik ve
en pahali optimizasyon hatasi: erken karar (peeking & stopping) — teste baslar
baslamaz "B onde!" deyip durdurmak. Erken asamada rakamlar cok dalgalanir (az veri);
bugin onde olan varyant yarin geride olabilir. Sonug istatistiksel anlamliliga ulasana
kadar beklemek sarttir — yoksa "kazanan" sandigin varyant aslinda daha kott olabilir
(ve onu uygulayip zarar edersin). Pratikte: (a) A/B test araglari anlamliligi otomatik
hesaplar (giuven diizeyini gosterir) — bekle, %95'e ulasmasini gor. (b) Onceden
orneklem/siire planla — "su kadar doniisim / su kadar siire toplanmadan karar yok" de
(peeking durtistine diren). (c) Kiiciik farklar buyiik orneklem ister — %0.5'lik bir
iyilesmeyi kanitlamak ¢ok veri gerektirir; disiik trafikte daha biiyiik/cesur
degisiklikleri test etmek (biiyluk farklar daha az veriyle anlamli ¢ikar) daha pratiktir. (d)
Anlamlilik # onem — istatistiksel anlaml kii¢iik bir fark, is acisindan 6nemsiz olabilir;
hem anlamli hem anlamli-6lgekte olmali. Kurum ici ekip icin altin kural: yeterli veri ve
siire olmadan "kazanan" deme — sabirli ol, anlamlilig: bekle, ve aracin given
diizeyine bak. "B 6nde gorundi" ile "B kanitlanmis kazanan" arasindaki fark, dogru
optimizasyon ile pahali yanilgi arasindaki farktir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin A/B testlerinde istatistiksel anlamliligi bekle: yeterli 6rneklem ve siire
(haftanin tim ginleri) olmadan "kazanan" ilan etme; aracin giiven diizeyine (%95) bak.
Disiik trafikte daha buyik degisiklikleri test et. Pratik adim: markan igin bir test
planlarken "ne kadar veri/siire yeterli olur?" diye disiin ve "erken bakip karar vermeme"
kuralini yaz. Istatistiksel anlamlihgin "fark sans eseri degil" demek oldugunu ve erken
kararin en sik hata oldugunu not al.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Istatistiksel Anlamlilik

Ahstirma 12 dk

Anlamlilig: bekle:

G Istatistiksel anlamliligin ne oldugunu (fark sans mi1 gercek mi) yaz.
a Neden erken karar (peeking) en sik ve en pahali A/B test hatasi, acgikla.

9 Markan icin bir test oncesi "yeterli veri/sure" kural belirle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Ne Test Edilir?

BOLUM 05

Ne Test Edilir?

Her sey test edilebilir, ama her sey esit getirili degildir. En ytiiksek etkili test
alanlarini bilmek, sinirli zamani dogru yere yoneltir: yaratici (en yiuksek),
hedefleme, teklif/butce ve acilis sayfasi. Genel kural: yaratici (reklam ve sayfa) en
buyuk fark: yaratir.

En yuksek getirili test alanlan

creative\(grathl (en yliksek) target I-_Ied.ef.ler.ne
gorsel, video, baslik, hook kitle, ilgi, sinyaller
bid Tekl{flbutge page Acilis sayfasi
strateji, dagihm CRO: bagslik, form, CTA

Sema 5.1 — Test alanlari: yaratici (en yuksek etki), hedefleme, teklif/bltce, acilis sayfasi.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Ne Test Edilir?

iPUCU

Optimizasyonda "ne test edilir?" sorusunun cevabi teknik olarak "her sey"dir — ama
pratikte her sey esit getirili degildir, ve sinirli zamani en yuiksek etkili alanlara
yoneltmek esastir. Test alanlari, kabaca etki sirasiyla: (1) Yaratic1 (creative) — EN
YUKSEK ETKIi: reklamin gérseli/videosu, 6zellikle ilk saniye/hook (Modiil 4, 6),
baslik, metin, ve formati. Tim seri boyunca tekrarladigimiz gibi, yaratici kraldir —
performans farklarinin en bliytugu buradan gelir (koti hedefleme iyi yaraticiy1r kismen
kurtarabilir, ama iyi hedefleme kotl yaraticiyr kurtaramaz). Acilis sayfasinin yaraticisi da
(baslik, gorsel, diizen) buraya dahildir. Zamaninin ¢cogunu yaratici testine ayir. (2)
Acilis sayfasi / doniisiim 6geleri (CRO) — COK YUKSEK: sayfanin bashd, teklifi,
formu (alan sayis1), CTA butonu, diizeni, given 6geleri (Bélim 7, 13). Reklam tiklamay1
getirir; sayfa doniisumii belirler — bu yiizden sayfa testi ¢ok yiiksek getirilidir (ve
genelde ihmal edilir). (3) Hedefleme (targeting) — YUKSEK: hangi kitle, ilgi/niyet,
sinyaller, yerlesimler (Modil 3, 5). Dogru kitle dogru yaraticiyla bulusunca sihir olur;
yanlis kitle en iyi reklami bile bosa harcar. (Not: modern akilli platformlarda hedefleme
giderek otomatiklesiyor — Boliim 11, 17 — ama kitle sinyalleri ve hari¢ tutmalar hala test
edilir.) (4) Teklif ve biitce (bidding/budget) — ORTA-YUKSEK: teklif stratejisi (akilh
teklif turleri), biitce dagilimi, hedef CPA/ROAS (Boluim 12, 18). (5) Teklif/mesaj/teklif
(offer) — bazen en guglisii: indirimin, garantinin, paketin kendisi (sadece nasil
sunuldugu degil, ne sunuldugu). (6) Daha kiiciik ogeler: gonderim zamani, siklik,
kiicik metin/buton ayarlar: (dusuk etki — "buton rengi" gibi mikro testler genelde
abartilir; bityiik 6gelerle basla). Onceliklendirme ilkesi (Boliim 15'te derinlesecek): en
yiiksek etkili ve en kolay testlerle basla. Genel siralama ¢ogu durumda: 6nce yaratici
(reklam + sayfa), sonra teklif/mesaj, sonra hedefleme, sonra teklif/biitce
ayarlari. "Buton rengi" gibi mikro testlere takilmak yerine, buyiik kaldirach testlere
odaklan (yeni yaratici konsept, farkh teklif, farkli acilis sayfas: yaklasimi — bunlar %1
degil bazen %50 fark yaratir). Kurum ici ekip ic¢in: test fikirlerini bir listeye topla, ama
yaratici (reklam ve sayfa) testlerini onceliklendir (en yiuksek getiri), mikro testlere
bogulma, ve her zaman "bu test ne kadar fark yaratabilir?" diye sorarak en yiiksek
kaldiracghlar seg. Dogru seyi test etmek, dogru test etmek kadar onemlidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin test fikirlerini topla ama yaraticiy1 (reklam gorseli/videosu/hook ve acilis
sayfasi) onceliklendir — en yluksek etki orada. Mikro testlere (buton rengi) bogulma;
buylk kaldiragh testlere odaklan. Pratik adim: markan igin test edilebilecek 6geleri
(yaratici, hedefleme, teklif, sayfa) listele ve her birini kabaca "ne kadar fark yaratabilir?"
diye etkiye gore sirala; en yliksek etkili 2-3 testi one al. Yaraticinin kral oldugunu not al.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Ne Test Edilir?

Ahstirma 12 dk

Ne test edecegini seg:

G En yuksek etkili test alanlarini (yaratici, agilis sayfasi, hedefleme, teklif) etki
sirasiyla yaz.

a Neden "yaratici kral" ve mikro testlere takilmamalisin, acgikla.

e Markan icin test fikirlerini etkiye gore sirala ve en yuksek 2-3'unu seg.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Yaratici Optimizasyonu

BOLUM 06

Yaratici Optimizasyonu

Yaratici en yuiksek etkili test alani oldugu igin, onu optimize etmek
optimizasyonun kalbidir. Reklam yaraticisini test etmek, farkli hook'lar, gorseller,
mesajlar ve formatlar deneyip kazanani bulmak ve surekli yeni yaratici
beslemektir — ¢unku yaratici zamanla yorulur.

Yaraticiy1 test et, besle, yenile

Birden ¢ok yaratici liret

l yaristir
l buyut

farkli hook/gorsel/mesaj

Ayni anda test et
platform kazanani bulur

en iyi performansa bitce

Surekli yeni besle
yaraticl yorgunluguna karsi

| Kazanani dlcekle

Sema 6.1 — Yaraticl optimizasyonu: ¢cok Uret - test et -» kazanani 6lcekle — strekli yeni besle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Yaratici Optimizasyonu

iPUCU

Yaratici en yiiksek etkili test alan1 oldugu icin (Bolim 5), yaratici optimizasyonu
optimizasyonun kalbidir — ve tim seri boyunca (Meta 16, TikTok 18, Google 19,
YouTube 18) isledigimiz "yaratici test" pratiginin sistematik halidir. Mantik: en iyi
yaraticiylr bastan bilemezsin; birden c¢ok iiret, test et, kazanani bul ve olcekle,
siirekli yenile. Adimlar: (1) Birden ¢ok yaratici iiret — ayn1 kampanya i¢in farkh
versiyonlar: farkli hook'lar (ilk saniye/baslik — en yuksek kaldirac), farkli gorseller/
videolar, farkli mesajlar/acilar (fayda vs duygu vs sorun-¢oziim), farkh formatlar (video vs
gorsel, kisa vs uzun), farkli CTA'lar. (2) Ayn1 anda test et — bunlan platforma ver;
modern platformlar (Meta, Google, TikTok) otomatik olarak en iyi performans gostereni
bulup ona daha ¢ok gosterim verir (yaratici basina performansi izlersin). (3) Kazanani
bul ve ol¢cekle — hangi yaratici en iyi sonucu (dontisiim, CPA, izlenme orani — amaca
gore) verdi? Ona biitge kaydir, ve neden kazandigini anla (hangi hook/mesaj/format
tuttu?) — bu iggori sonraki yaraticilar: besler. (4) Suirekli yeni besle (kritik) —
yaratici yorulur (creative fatigue): ayni yaratici ayni kisilere ¢cok gosterilince etkisini
yitirir (CTR/donusum duser, maliyet artar — ozellikle TikTok'ta hizli, ama her yerde
gercek). Bu yiizden yaratici optimizasyonu tek seferlik degil, stiirekli yeni yaratici
ureten bir "fabrika"dir (Modil 4, 6 — kurum ici Giretim kapasitesi). Kazanan kaliplar
¢ogalt, ama hep taze varyasyon besle. Yaratici optimizasyonu ilkeleri: (a) Hook'a
odaklan — en yiiksek kaldirag ilk saniye/basliktir; farkli acgilislar test et. (b) Buyik
farklar test et — kiiciik ayar (renk) degil, farkli konsept/aci/format (biiyitkk 6grenme).
(c) Kazanani anla, kopyalama — neden kazandigini ¢ikar (6grenme), koru koriine
kopyalama. (d) Cesitlilik besle — tek "kazanan formiil"e saplanma; izleyici cesitliligi ve
yorgunluk icin varyasyon gerekir. (e) Platform otomasyonundan yararlan — modern
platformlar yaratici testini otomatiklestirir (ona cesitli yaratici ver, optimize etsin —
Bolum 17); ama ne tuiretecegine sen karar verirsin (otomasyon test eder, yaraticiligi
sen saglarsin). (f) UGC/native dene — Ozellikle sosyal/video'da samimi, native
yaraticilar genelde cilalidan iyi (Modil 4). Kurum ici ekip icin: yaratici optimizasyonunu
bir stirekli siirec yap — diizenli yeni yaratici uret (fabrika), ayni anda test et, kazanani
Olgekle ve anla, ve yorgunluga karsi stirekli besle. Bu, hem en yliksek getirili
optimizasyon hem dis ajansa en az bagimli olabilece@in (¢liinki isini ve miisterini en iyi
sen bilirsin) alandir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin yaratici optimizasyonunu siirekli siire¢ yap: birden ¢ok yaratici (farkli hook/
gorsel/mesaj) uret, ayni anda test et, kazanani 6lgekle ve neden kazandigini anla,
yorgunluga karsi stirekli yeni besle. Pratik adim: markanin bir kampanyasi icin test
edecegin 3-4 farkl yaratici varyasyonu (6zellikle farkli hook'lar) taslakla, ve "yaratici
yorulunca nasil yenileyecegin" i¢in basit bir tiretim ritmi diisiin. Hook'a odaklanmay1 ve
buyuk farklar test etmeyi not al.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Yaratici Optimizasyonu

Ahstirma 12 dk

Yaraticiy1 optimize et:

G Yaratici optimizasyonunun adimlarini (gok uret, test et, 6lgekle, besle) yaz.
a Neden "yaratici yorulur" ve siirekli yeni besleme gerekir, acgikla.

9 Markan icin 3-4 farkli yaratici varyasyonu (farkli hook) taslakla.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Dontisim Orani Optimizasyonu (CRO)

BOLUM 07

Donusum Orani Optimizasyonu (CRO)

Reklam ziyaretciyi getirir; donusumu ise acilis sayfasi belirler. Donusum Orani
Optimizasyonu (CRO), ayni trafikten daha ¢ok donusum ¢ikarmaktir — yani yeni
para harcamadan sonucu artirmak. Sayfadaki surtunmeleri azaltip guveni ve
netligi artirmak, optimizasyonun en karli alanlarindan biridir.

Ayni trafikten daha ¢ok donusum

CRO: huniyi genislet

Ziyaretci (sabit)
reklam getirdi
ilgiletkilesim
net mesaj, hizli sayfa

Niyet (form/sepet)
surtiinme az, glven yiksek

Doniisiim (artar)
ayni trafik, daha ¢ok sonug

Sema 7.1 — CRO: ayni ziyaretciden daha cok donlsim — slrtiinmeyi azalt, glveni/netligi artir.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Dontisim Orani Optimizasyonu (CRO)

iPUCU

Dontisim Orani Optimizasyonu (CRO — Conversion Rate Optimization), optimizasyonun
en karli ama en ¢ok ihmal edilen alanlarindan biridir. Temel fikir: reklam ziyaretgciyi
getirir, ama dontisumiu acilis sayfasi/site belirler; CRO, ayni trafikten daha cok
donisum cikarmaktir — yani yeni para harcamadan (yeni trafik gekmeden) sonucu
artirmak. Bu yiizden ¢ok giiclidiir: déntisiim oranini %2'den %3'e ¢ikarmak, trafigi %50
artirmakla ayni sonucu verir ama bedavadir (var olani daha iyi kullanirsin). Ustelik
donlisiim oram artinca, tim reklam kanallarin daha karh olur (her tiklama daha gok
dontusir — Modil 5'teki Kalite Puani/CPA dongiist iyilesir). CRO ne yapar: sayfadaki
surtiinmeleri (friction) azaltip, giiveni ve netligi artirir. Test/iyilestirme alanlari:
(1) Netlik ve mesaj — baslik hemen "ne sunuyorsun, bana ne faydasi var?" sorusunu
yanitliyor mu? Kafa karisikligi dontstimu oldirir. (2) Surtiinme azaltma — formu kisalt
(gereksiz alan sorma), adimlar azalt, zorunlu tiyeligi kaldir, 6demeyi basitlestir, gereksiz
dikkat dagiticilar1 temizle. Her ek tiklama/alan, kullanici kaybettirir. (3) Guven ogeleri
— musteri yorumlari, referanslar, guvenlik rozetleri, garanti, iade politikasi, gercek
iletisim bilgisi; guven, donusumun on sartidir (0zellikle yeni/bilinmeyen markada). (4)
Net ve giiclii CTA — ne yapmalarini istiyorsun? (tek, net, goze ¢arpan eylem gagrisi).
(5) Hiz ve mobil (kritik) — yavas veya mobilde bozuk sayfa doniisimu ¢okertir (Modil
7 — Core Web Vitals); ¢cogu trafik mobil. (6) Eslesme (message match) — reklamdaki
vaat ile sayfadaki icerik tutarli mi1? (Reklamda "X indirimi" deyip sayfada gostermemek
donusumau oldurur ve Kalite Puaninmi dusurur.) (7) Aciliyet/tesvik — (durust) kitlik, sture
sinirl, teklif. CRO siireci (optimizasyonun genel déngiisiiyle ayni): (a) Olg ve teshis et —
huni analizi (Modil 8 Bolum 12) ile nerede kaybediyorsun? (En ¢ok diisen adim = en
buyiik firsat.) (b) Hipotez kur — neden kaybediyorsun, ne dizeltirsen artar? (c) A/B
test et — degisikligi kanitla (tek degisken, anlamlilik). (d) Kazanani uygula, devam et.
CRO'nun guizelligi: olgceklenebilir ve kalici — bir kez iyilestirilen doniisim orani, tiim
gelecek trafige uygulanir (bilesik kazang). Kurum ici ekip icin: reklam butcesini
artirmadan once acgilis sayfani/doniisim yolunu optimize et — huni analiziyle
darbogazi bul, siirtiinmeyi azalt, gliveni/netligi artir, ve A/B test et. CRO, "daha cok trafik
al" yerine "var olan trafigi daha iyi doniistiir" diyen, en karh ve en stirdirilebilir
optimizasyon disiplinidir. Cogu zaman, sayfayi iyilestirmek yeni reklam biitgesinden ¢ok
daha fazla kazandirir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin reklam biitgesini artirmadan once CRO yap: huni analiziyle (Modiil 8)
darbogaz: bul, acilis sayfasindaki siirtinmeyi azalt, guven/netlik ekle, reklam-sayfa
eslesmesini sagla, hiz/mobili diizelt — ve A/B test et. Pratik adim: markanin bir agilis
sayfasini/doniisim yolunu CRO go6ziyle incele — net mi, sirtinme var mi1, given 6gesi
var mi, mobilde iyi mi? Bir iyilestirme hipotezi belirle ve test etmeyi planla. CRO'nun
"ayni trafikten daha ¢ok doniisim" demek oldugunu not al.

25



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Dontisim Orani Optimizasyonu (CRO)

Ahstirma 12 dk

CRO yap:

G CRO'nun ne oldugunu (ayni trafikten daha ¢ok doniisiim) ve neden ¢ok karh
oldugunu yaz.

a CRO iyilestirme alanlarini (netlik, sirtinme, giiven, CTA, hiz, eslesme) acikla.
e Markanin bir acilis sayfasi icin bir CRO iyilestirme hipotezi belirle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Ogrenme Dongiisii

BOLUM 08
Ogrenme Dongusu

Optimizasyonun tim parcalar tek bir donglide birlesir: 0lg, 6gren, hipotez kur,
test et, uygula, tekrarla. Bu donguyu surekli ve disiplinli cevirmek — tek seferlik
degil — optimizasyonun 6zudir. Her tur, hem sonucu iyilestirir hem de kitlen ve
isin hakkinda ogrenmeni biriktirir.

Asla durmayan dongu

Olc + teshis et

veri: nerede sorun/firsat?

Hipotez + test
ne duzeltirsem ne artar?

dogrulandi mi? ne 6grendim?

l sonra

Uygula + tekrarla
kazanani uygula, yeni tur

l sonra
I Sonug + 6gren

Sema 8.1 — Ogrenme dénglsi: 6l¢/teshis - hipotez/test - sonuc/6gren - uygula/tekrarla - (basa dén).
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Ogrenme Dongiisii

iPUCU

Bu bolum, Seviye 1'deki tim parcalar (test kulturu, A/B testi, anlamlilik, ne test edilir,
yaratici, CRO) tek bir suirekli dongude birlestirir — ¢unki optimizasyonun 0z,
bireysel testler degil, asla durmayan bir 6grenme dongiisiidiir. Dongiintin adimlari:
(1) Olg ve teshis et — veriye bak (Modiil 8): nerede sorun veya firsat var? (Diisiik
dontusum orani, yiksek terk, pahali CPA, huni darbogazi.) Veri, "neyi optimize etmeli?"
sorusunu yanitlar. (2) Hipotez kur — "sunu degistirirsem, su sonu¢ su nedenle

iyilesir" (Bolum 2, 9). (3) Test et — A/B testiyle (tek degisken, adil kosul, yeterli veri —
Bolum 3, 4) hipotezi sina. (4) Sonug ve ogren — veri ne dedi? Hipotez dogrulandi mi1?
Sonugc ne olursa olsun ogrenirsin (kazandiysa: bir iyilestirme + bir icgori;
kaybettiyse: bir seyin ise yaramadig bilgisi — ikisi de degerli). (5) Uygula ve tekrarla
— kazanani uygula (kalic1 iyilestirme), 6grendigini biriktir, ve yeni bir hipotezle
dongtliyu bastan baslat. Bu donglniin giicii iki katmanlidir: (a) Sonug iyilesir — her
basarili test, performansi artirir (bilesik bilyiime — Boéliim 1). (b) Ogrenme birikir
(cogu zaman daha degerli) — her test, kitlen, mesajlarin, isin hakkinda bir sey ogretir
(hangi mesaj tutuyor, hangi kitle degerli, hangi sturtiinme kaybettiriyor). Bu birikmis
ogrenme, zamanla daha iyi hipotezler kurmani ve giderek daha isabetli olmani saglar
— yani dongi hizlandikga akillanir. Donguyi saglikli gevirmenin ilkeleri: (a) Stirekli ol
— tek test degil, siirekli donen bir program (Bolum 16); "bir test yaptik" degil "stirekli
test ediyoruz". (b) Belgelendir — her testin hipotezini, sonucunu, 6grenisini kaydet
(yoksa ogrenme kaybolur ve ayni testleri tekrar yaparsin); bir "test gunligi/kitiphanesi"
kur. (c) Onceliklendir — sinirh kapasiteyi en yiiksek getirili testlere ayir (Boliim 15).
(d) Sabirhh + disiplinli — anlamlilig1 bekle, tek degisken kuralina uy. (e) Kiultiir —
bunu bir kisinin isi degil, ekibin aliskanlig: yap (Bolim 23). Kurum ici ekip icin bu,
optimizasyonun tek ciimlelik oziidiir: optimizasyon bir an degil, stirekli donen bir "ol¢
- ogren - test et - uygula - tekrarla" dongiisii ve kultiiriudiir. Bu donguyi
disiplinle ¢eviren ekip, hem ayni butceyle surekli daha iyi sonuc alir hem de kitlesi ve isi
hakkinda giderek bilgelesir — ve bu birikmis 0grenme, hicbir dis ajansin veremeyecegi,
kuruma 6zgu kalic1 bir varliktir. Seviye 2-4'te bu dongunun her parcasini (hipotez, derin
testler, onceliklendirme, program yonetimi, strateji) derinlestirecegiz.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in optimizasyonu siirekli bir 6grenme dongiisii olarak kur: olg/teshis — hipotez/
test — sonug/0gren — uygula/tekrarla. Her testi belgelendir (hipotez, sonug, 6greni) ki
ogrenme birikip kaybolmasin. Pratik adim: markan ic¢in basit bir "test giinligii" formati
taslakla (her test icin: hipotez, ne test edildi, sonug, 6greni, sonraki adim) ve ilk bir test
fikrini bu dongiiye yerlestir. Dongiiniin siirekli ve disiplinli olmasi gerektigini not al.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Ogrenme Dongiisii

Ahstirma 12 dk

Donguyu gevir:

G Ogrenme dongiisiiniin adimlarini (6l¢/teshis — hipotez/test — sonuc/6gren —
uygula/tekrarla) yaz.

a Neden her test (kazang da kayip da) ogretir ve 0grenmeyi belgelemek onemli,
acikla.

9 Markan icin bir test gunlugu formati taslakla ve bir test fikrini yerlestir.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Derinlemesine Optimizasyon

SEVIYE 2

@ [
Derinlemesine

@ @
Optimizasyon
Hipotez kurma, yaratici test derinlemesine, hedefleme
optimizasyonu, teklif ve butce optimizasyonu, acilis

sayfas1 ve CRO derinlemesine, ¢ok degiskenli ve ileri
test.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Hipotez Kurma

BOLUM 09

Hipotez Kurma

Iyi bir test iyi bir hipotezle baslar. Rastgele "sunu deneyelim" yerine, gerekceli bir
tahmin kurmak — neyi, neden degistirdigini ve ne bekledigini netlestirmek — hem
testi anlamli kilar hem sonuctan 6grenmeni saglar. Zayif hipotez, zaman ve trafik
israfidir.

Gerekgeli, test edilebilir tahmin

Gobzlem (verilsorun)
neyi fark ettim?

l
|-
|-

Olcii (nasil bilecegim)
hangi metrik kanitlar?

Cunkii (neden)
sorunun nedeni ne olabilir?

sunu yaparsam, su artar

| Degisiklik + beklenti

Sema 9.1 — lyi hipotez: gdzlem - neden — degisiklik/beklenti - 8Ic(.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Hipotez Kurma

iPUCU

Iyi bir test, iyi bir hipotezle baslar — ve hipotezin kalitesi, testin degerini belirler.
Rastgele "sunu deneyelim" (hipotezsiz test), zaman ve trafik israfidir; cunku sonug¢ ne
¢ikarsa ¢iksin neden oldugunu ve ne 6grendigini bilemezsin. Iyi bir hipotez, gerekgeli,
net ve test edilebilir bir tahmindir. Iyi hipotezin yapisi (bir formiil): "[Gozlem/veri]
nedeniyle, [degisiklik] yaparsam, [beklenen sonuc] olur ciinkii [gerekce]; bunu
[metrik] ile olgecegim." Parcalar: (1) Gozlem/veri temeli — hipotez bir veriden/
icgoriden dogmali (Modiil 8), kafadan degil: "huni analizinde 6deme sayfasinda %70 terk
goruyorum" veya "bu reklamin CTR"1 ¢ok disik". (2) Degisiklik — ne yapacaksin? (tek,
net degisken — Bolim 3): "0deme formundaki alan sayisini 8'den 4'e indirecegim". (3)
Beklenen sonuc¢ — ne bekliyorsun? "6deme tamamlama orani artacak". (4) Gerekce
(cunkiil) — neden ise yarayacagini distintuyorsun? "cunki daha az alan = daha az
surtinme = daha az terk". Bu "¢unki" cok onemli: bir teori kurar; test o teoriyi sinar, ve
sonu¢ (dogrulansa da ciiriitiilse de) teorini giincelleyerek 6grenmeni saglar. (5) Olgii —
basariy1 nasil bileceksin? (karar metrigi — Bolim 19): "0deme tamamlama doniisim
oraniyla". Iyi hipotez ilkeleri: (a) Veriye/icgoriiye dayal1 — rastgele degil, bir
gozlemden. (b) Spesifik ve test edilebilir — belirsiz degil ("sayfay: iyilestir" degil, "su
ogeyi soyle degistir"). (c) Tek degiskenli — net 6grenme icin. (d) Gerekceli — bir
"ciinkil" icersin (teori). (e) Olgiilebilir beklenti — neyin artmasini/azalmasini
bekledigin net. (f) Anlaml1 — sonucu (her iki yénde de) bir karar/é6greni getirmeli. Iyi
hipotez neden bu kadar onemli? Cinki kotii hipotez = kotii test = bosa trafik/
zaman; ve daha 6nemlisi, gerekceli hipotez (6zellikle "¢iinki" kismi) testi bir 6grenme
aracina cevirir — sadece "A m1 B mi kazandi" degil, "kitlem/isim hakkinda ne
ogrendim" sorusunu yanitlar (0rneg@in "siirtinme azaltmak ise yaradi —» demek ki
kullanicilarim stire¢ karmasikligina ¢cok duyarl — bagka yerlerde de sadelestirmeliyim").
Bu birikmis 6grenme (Bolim 8), gelecekteki hipotezleri keskinlestirir. Kurum ici ekip
igin: her testi bir gerekgeli hipotezle baslat (gozlem + degisiklik + beklenti + ¢linkii +
0lcl), ve hipotezleri bir test giinliginde (Bolim 8) sakla. "Bir seyi neden ve ne
beklentisiyle test ettigini bilmek", optimizasyonu rastgele denemelerden bilimsel
o6grenmeye cevirir. Iyi hipotez, iyi testin yarisidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin her testi gerekceli bir hipotezle baslat: gozlem/veri — degisiklik — beklenen
sonu¢ — ¢unkl (gerekce) — olcii. Rastgele "deneyelim" yerine bir teori kur. Pratik adim:
markan icin bir veriye/gozleme dayali bir hipotez yaz (formulu kullanarak: "su veri
nedeniyle sunu degistirirsem su artar ¢uinki..., su metrikle 6lcecegim"). "Cinku" kisminin
testi 0grenme aracina gevirdigini not al.
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Ahstirma 12 dk

Hipotez kur:

G Iyi bir hipotezin yapisini (gézlem, degisiklik, beklenti, ¢iinkii, 6lcil) yaz.
a Neden "cunki" kismi testi 6grenme aracina cevirir, acikla.

9 Markan icin veriye dayali, gerekgeli bir hipotez yaz.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Yaratici Test Derinlemesine

BOLUM 10

Yaratici Test Derinlemesine

Yaratici en yuksek etkili alan oldugu igin, onu derinlemesine test etmek en yiksek
getiriyi verir. Hook, format, mesaj/aci, gorsel stil ve uzunluk — her biri buyuk fark
yaratabilir. Onemli olan bilyiik, anlaml varyasyonlar test etmek; kiiciik ayarlara
degil, gercek farklara odaklanmaktir.

Buyuk varyasyonlarn test et

Hook / acili Mesaj | aci
hook Hook/acihs angle ilac
ilk saniye/baslik (en yiksek) fayda vs duygu vs sorun-¢dzim
Form orsel stil
format Fomat style Gorselst
video/gorsel, kisa/uzun, UGC ton, renk, sunum

Sema 10.1 — Yaratici test boyutlari: hook, mesaj/aci, format, gorsel stil.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Yaratici Test Derinlemesine

iPUCU

Yaratici en yiliksek etkili test alani oldugu i¢in (Bélim 5, 6), onu derinlemesine ve
sistematik test etmek en yluksek getiriyi verir. Ama kritik bir ilke: biiyiik, anlamli
varyasyonlar test et — kiiciik ayarlar degil. "Buton biraz daha koyu mavi" gibi mikro
testler, yaraticida zaman kaybidir; asil kazang, gercekten farkl yaklasimlan test
etmektedir. Yaratici test boyutlar: (etki sirasiyla): (1) Hook / acihis (EN YUKSEK) —
videonun ilk saniyesi, gorselin ilk izlenimi, bashgin ilk sozii (Modiil 4, 6). Dikkat cekme ve
atlanmama buradan belirlenir; farkli hook'lar devasa fark yaratir. En ¢ok buraya yatir:
ayni iiriin icin bambaska acilislar test et. (2) Mesaj / ac1 (angle) — COK YUKSEK: ayni
urtni farkl acilardan anlat — fayda odakl ("sunu kazanirsin") vs duygu odakli ("soyle
hissedersin") vs sorun-¢cozum ("su derdin mi var? ¢ozimu bu") vs sosyal kanit ("herkes
kullanmiyor") vs kitlik/aciliyet. Hangi acinin kitlene dokundugunu test et — bu, "hangi
mesaj satiyor?" sorusunu yanitlar (¢ok degerli icgorii). (3) Format — YUKSEK: video vs
gorsel, kisa vs uzun, tek gorsel vs karusel, animasyon vs gercek cekim, UGC/native vs
cilali prodiiksiyon (6zellikle sosyalde UGC genelde kazanir — Modiil 4). (4) Gorsel
stil: ton, renk paleti, sunum tarzi, kisi var/yok, urun gosterimi tarzi. (5) CTA: farkh
eylem cagrilan ("simdi al" vs "kesfet" vs "iicretsiz dene"). (6) Sosyal kanit tiri: yorum
vs sayl1 vs unlii/uzman vs misteri hikayesi. Derin yaratici test ilkeleri: (a) Hipotez kur —
her varyasyon bir teoriyi test etsin ("duygu odakli mesaj, fayda odaklidan iyi cunki
kitlem duygusal karar veriyor"). (b) Buyuk farklar — kiiciik ayar degil, farkli konsept/
ac1 (buiyiik 6grenme + daha az veriyle anlamli sonug). (c¢) Sistematik varyasyon —
rastgele degil, bir boyutu (6rnegin "ac1") sistematik tara: 3-4 farkl aciy1 test et, kazanani
bul, sonra o acida derinles. (d) Kazanani1 anla — neden kazandi? (hangi hook/ac1/
format?) — bu icgorl, gelecek yaraticilar: besler (sadece "bu reklam kazandi" degil,
"duygusal ac1 + native format kazaniyor" gibi transfer edilebilir ogreni). (e)
Yorgunluga karsi suirekli (Bolim 6) — kazanan da yorulur; siirekli yeni test. (f)
Platform otomasyonunu kullan (Bolim 17) — c¢ok yaratici ver, platform test etsin; ama
varyasyonlari sen tasarla (stratejik cesitlilik). Kurum ici ekip icin: yaratici testini bir
boyut (0zellikle hook ve mesaj/aci) etrafinda sistematik kur, biiyiik varyasyonlar test et,
kazananin nedenini ¢ikar (transfer edilebilir 6greni), ve siirekli besle. Yaraticida
kazanmak, optimizasyonun en buyik kaldiracidir — ve "hangi mesaj/hook kitleme
dokunuyor?" sorusunun cevabi, tim pazarlamani (sadece reklami degil) keskinlestirir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin yaratici testini bir boyut (6zellikle hook ve mesaj/aci) etrafinda sistematik
kur: buyuk varyasyonlar (farkli agilar/hook'lar) test et, kazananin nedenini ¢ikar (transfer
edilebilir 6greni), surekli besle. Pratik adim: markanin bir iiriini i¢in 3-4 farkli mesaj agisi
(fayda, duygu, sorun-¢ozim, sosyal kanit) veya 3-4 farkli hook yaz ve bunlar test etme
plani taslakla. Mikro ayarlar yerine buytk farklara odaklanmay: not al.
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Ahstirma 12 dk

Yaraticiy1 derinlestir:

G Yaratici test boyutlarini (hook, mesaj/aci, format, stil) ve neden buytuk
varyasyon test edilecegini yaz.

a Kazananin "nedenini" ¢ikarmanin (transfer edilebilir 6greni) faydasini acikla.

e Markanin bir iirini icin 3-4 farkli mesaj agis1 veya hook yaz.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Hedefleme Optimizasyonu

BOLUM 11

Hedefleme Optimizasyonu

Dogru yaratici, yanlis kitleye bosa gider. Hedefleme optimizasyonu, hangi
kitlelerin gercekten donustuguniu test edip bulmak, kazanan kitlelere yonelmek ve
modern akilli platformlarda dogru sinyalleri vermektir. Modern trend: kati
hedeflemeden, platforma iyi sinyal verip genisletmeye dogru.

Dogru kitleyi bul, sinyali ver

Kitleleri test et
farkli segment/ilgi/sinyal

Doniiseni bul
hangi kitle degerli?

|
| .
|
|

Kazanana yonel + sinyal ver
platforma iyi ipucu
l .

Bosa gideni kis/haric tut
butceyi koru

Sema 11.1 — Hedefleme optimizasyonu: kitleleri test et - donilseni bul - kazanana yonel/sinyal ver - bosa
gideni kis.
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iPUCU

En iyi yaratici bile yanlis kitleye gosterilirse bosa gider; hedefleme optimizasyonu,
reklami dogru kisilere ulastirmayi test edip iyilestirmektir. Ama burada 6énemli bir
modern gercek var: hedefleme giderek otomatiklesiyor (Bolum 17). Eskiden
pazarlamacilar Kkitleyi elle dar dar tanimlardi; modern akilli platformlarda (Meta
Advantage+, Google'in genis esleme + akilh teklifi) trend, platforma iyi sinyaller verip
dogru kitleyi onun bulmasina izin vermeye dogru. Yine de hedefleme optimizasyonu
onemlidir — sadece sekli degisti. Hedefleme optimizasyonu yaklasimlari: (1) Kitleleri
test et ve karsilastir — farkl kitleleri (ilgi, pazar ici, benzer, yeniden pazarlama, 6zel
niyet — Modil 3, 5) ayr1 ayri veya karsilastirmali calistirip hangisinin daha ¢ok/ucuz
dontstugini olg. "Hangi kitle degerli?" sorusunu veriyle yanitla. (2) Kazanan kitlelere
yonel — en iyi doniisen/en karh kitlelere biitce kaydir. (3) Iyi sinyal ver (modern
yaklasim) — ozellikle doniisim kampanyalarinda, platforma en degerli kitle
sinyallerini (dontisim verisi, musteri listesi, yeniden pazarlama havuzu) ver ve
genislemesine izin ver; platform AI'1, sinyale benzeyen dontisecek kisileri bulur (asir1
dar hedefleme yerine). lyi doniisiim verisi (Modiil 8) = iyi hedefleme. (4) Bosa gideni
kis/haric¢ tut — donismeyen kitleleri/yerlesimleri/demografileri hari¢ tut (bitge israfini
onle), donusenleri (zaten alanlari) haric tut, marka guvenligi icin uygunsuz yerlesimleri
cikar (Modil 6). (5) Yeniden pazarlama katmanlar: — en sicak kitleleri (Modiil 5, 6)
ayri optimize et (en ylksek getiri). (6) Huni katmanina gore — ist huni (genis,
farkindalik) ve alt huni (dar/sicak, dontisiim) kitleleri farkli amag/metrikle optimize et
(Modil 6, 8 — iliskilendirme). Modern hedefleme optimizasyonu ilkeleri: (a) Veriyle test
et — "bence bu kitle iyi" degil, "hangi kitle dontistiyor?" (6lg). (b) Asiri dar
hedeflemeden kacin — modern platformlarda ¢ok dar hedefleme 6grenmeyi/erisimi
kisar; iyi sinyal ver, genislet. (c) Doniisiim verisi = yakit — hedeflemeyi besleyen sey
iyi doniisim ol¢umudur (Modil 8); 6nce onu sagla. (d) Haric¢ tutmalar — israfi ve
marka riskini onle. (e) Yaratici + hedefleme birlikte — bazen "yanlis kitle" degil "o
kitleye yanlis yaratici" sorundur; ikisini birlikte diisin. Kurum ici ekip icin: hedeflemeyi
veriyle test et (hangi kitle degerli?), kazanana yonel, modern platformlarda iyi sinyal
verip genislet (asir1 dar hedefleme yerine), ve bosa gideni hari¢ tut. Hedefleme
optimizasyonu artik "mitkemmel kitleyi elle bulmak" degil, "platforma en iyi sinyali
verip dogru kitleye yonlendirmek"tir — ve bunun temeli iyi dontisim verisidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin hedeflemeyi veriyle optimize et: farklh kitleleri test et, dontseni bul,
kazanana yonel; modern platformlarda iyi sinyal verip (doniisim verisi, yeniden
pazarlama) genislet, asir1 dar hedeflemeden kacin, bosa gideni hari¢ tut. Pratik adim:
markan igin test edeceg@in 2-3 kitle ve platforma verecegin en degerli sinyalleri (dontsim
verisi, musteri/yeniden pazarlama listesi) belirle; hangi kitleleri/yerlesimleri haric
tutacagim diisiin. Iyi doniisiim verisinin (Modiil 8) hedeflemenin yakit1 oldugunu not al.
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Ahstirma 12 dk

Hedeflemeyi optimize et:

G Hedefleme optimizasyonunun adimlarini (test et, doniiseni bul, yonel/sinyal ver,
harig tut) yaz.

a Modern "kat1 hedefleme yerine iyi sinyal ver, genislet" yaklasimini acgikla.

e Markan icin test edecegin kitleleri ve verecegin sinyalleri belirle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Teklif ve Biitce Optimizasyonu

BOLUM 12

Teklif ve Butce Optimizasyonu

Dogru yaratici ve kitleyle bile, teklif stratejisi ve biitge dagilimi sonucu buytuk
olcude etkiler. Modern akilh teklif, dogru kuruldugunda elle yapilandan iyidir;
ama ona dogru hedef, iyi veri ve sabir vermek gerekir. Biitceyi de kazanan
kampanyalara kaydirmak, optimizasyonun onemli bir parcasidir.

Akiallh teklif + akilli dagilim

Akilli teklif (6nerilen Biitce dagilimi
c = _J

Platform Al optimize eder Kazanana daha ¢ok
Hedef CPA/ROAS ver Kademeli 6lcekle

lyi déniisiim verisi gerekir Bosa gideni kis
Ogrenmeye sabret Surekli ayarla

Sema 12.1 — Teklif ve bitce optimizasyonu: akilli teklif (hedef ver) + akilli bitce dagihmi (kazanana kaydir).
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iPUCU

Dogru yaratici (Bolim 6, 10) ve Kkitleyle (Bolim 11) bile, teklif stratejisi ve biitce
dagilimi sonucu biiyiik ol¢iide etkiler — ve bu, optimizasyonun énemli ama teknik bir
parcasidir. Teklif optimizasyonu (akilli teklif): Modil 3, 5'te gordugumiuz gibi,
modern platformlarda akilli/otomatik teklif (Hedef CPA, Hedef ROAS, dontisim
maksimizasyonu) genelde elle teklif vermekten iyidir — ¢iinkli platform AI'i, her agik
artirmada milyonlarca sinyali (kullanici, zaman, cihaz, baglam) degerlendirip insanin
yapamayacagi kadar hizli/hassas optimize eder. Ama akilli teklifin dogru calismasi icin
{ic sey gerekir: (1) Iyi déniisiim verisi — akill teklif doniisiim verisiyle 6grenir; dlgiim
bozuksa (Modiil 8) teklif de bozulur ("¢op girerse ¢op ¢ikar"). (2) Dogru hedef —
gercekci bir Hedef CPA/ROAS ver (cok agresif hedef erisimi bogar, cok gevsek hedef para
kaybettirir); veriye dayali, ulasilabilir hedefler koy. (3) Sabir (0grenme donemi) —
akilli teklif basta veri biriktirir (0grenme donemi); bu siirede dalgalanir, ve sik
miidahale (her gin ayar degistirme) ogrenmeyi bozar. Birak 0grensin, sonra
degerlendir. Teklif tiri secimi amaca bagh: farkindalikta CPM/erisim, trafikte tiklama,
doniisimde Hedef CPA/donlisiim maks., karda Hedef ROAS. Biitce optimizasyonu
(dagilim): (1) Kazanana kaydir — hangi kampanya/yaratici/kitle en iyi sonucu (CPA/
ROAS) veriyorsa, blitgeyi oraya yonlendir; bosa gideni kis. (2) Kademeli olcekle (Bolim
18) — kazananin biitgesini birden katlamak akill teklifin 6grenmesini bozar; 6lgiili
adimlarla artir. (3) Kampanya biitce optimizasyonu (CBO/Advantage) — platformlar
biitceyi kampanya icindeki en iyi performans gosteren gruplara otomatik dagitabilir
(genelde iyi calisir — platforma gtuven + izle). (4) Test biitcesi ayir — toplam biitgenin
bir kismini stirekli yeni testlere ayir (kazanani somiirmek + yeniyi kesfetmek dengesi —
"exploit vs explore"). (5) Huni/amaca gore dagit — iist huni (farkindalik) ve alt huni
(dontisiim) arasinda dengeli dagit (sadece alt huniye yigmak, tist huni kuruyunca alt
huniyi de kurutur). Teklif/biitce optimizasyonu ilkeleri: (a) Akill1 teklife giiven ama
besle — iyi veri + dogru hedef + sabir ver. (b) Sik miidahale etme — 6grenmeyi bozma
(en sik hata). (c) Kazanana kaydir, kademeli ol¢gekle — veriye gore, olgiilii. (d) Test
icin biitce ayir — kesfi durdurma. (e) Amaca gore teklif tiirii/dagilim se¢. Kurum igi
ekip icin: akilh teklifi iyi veri, gercekci hedef ve sabirla kullan (sik miidahale etme),
butceyi kazanana kademeli kaydir (bosa gideni kis), ve surekli test icin pay ayir. Teklif
ve biitce, "elle ince ayar" degil, "platform AI''na dogru hedef/veri verip akillica
biitce dagitmak" isidir — ve temeli, yine iyi dontisim 6lgimudiir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin akill teklifi iyi dontisiim verisi, gercekci hedef (CPA/ROAS) ve sabirla
(6grenme donemine miidahale etme) kullan; biitceyi kazanana kademeli kaydir, bosa
gideni kis, test i¢in pay ayir. Pratik adim: markan i¢in hangi amaca (dontisim, kar,
farkindalik) hangi akilli teklif tirint kullanacagimi ve gercekgi bir hedef (CPA/ROAS)
belirle; butceyi kazanana kaydirma ve test icin pay ayirma plani yaz. "Sik mudahale
ogrenmeyi bozar" ilkesini not al.

41



Reklam Optimizasyonu & A/B Test Teklif ve Biitce Optimizasyonu

Ahstirma 12 dk

Teklifi optimize et:

G Akilh teklifin dogru calismasi icin gereken ¢ seyi (iyi veri, dogru hedef, sabir)
yaz.

a Neden sik mudahale akilli teklifi bozar ve butce kademeli 6lceklenmeli, acgikla.
e Markan icin bir teklif tirt/hedef ve biitce dagilim yaklasimi belirle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Acilis Sayfasi ve CRO Derinlemesine

BOLUM 13

Acilis Sayfasi ve CRO Derinlemesine

CRO temelini Seviye 1'de kurduk; burada acilis sayfasini donusum makinesine
ceviren inceliklere bakiyoruz: net deger onerisi, sirtinme haritasi, guven
mimarisi, mobil deneyim ve sistematik test. Ayni trafikten daha ¢ok donisum,
genelde en yuksek getirili ve en surdurulebilir optimizasyondur.

Sayfayr donusum makinesi yap

Net deger onerisi . .. __Slrtiinme haritasi
9 friction
ne, kime, neden (aninda) her engeli bul ve azalt

value

Giiven mimarisi .1 Mobil + hiz
_ mobile _ _
kanit, garanti, seffaflik ¢ogu trafik mobil

trust

Sema 13.1 — Derin CRO: net deger 6nerisi, sirtinme haritasi, given mimarisi, mobil/hiz.
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iPUCU

CRO temelini (ayn1 trafikten daha ¢ok dontisim — Bolum 7) kurduk; burada acilis
sayfasini/donisum yolunu bir doniisiim makinesine ceviren derin uygulamalara
bakiyoruz. Bunu sistematik ele almak ic¢in bir cerceve: (1) Net deger onerisi (value
proposition) — kullanici sayfaya gelince, 5 saniye icinde sunu anlamali: "Bu ne, bana
ne faydasi var, neden baskasi degil de bu?" Belirsiz/genel bashk ("Cozimler sunuyoruz")
oldurur; net, spesifik, fayda-odakli baslik ("X'i Y dakikada Z olmadan yap") donusturur.
Bu, en yiiksek etkili CRO o0gesidir (sik test et). (2) Suirtiinme haritas1 (friction audit)
— dontisum yolundaki her engeli sistematik cikar ve azalt: gereksiz form alanlari (her
alan kayip — sadece gerekeni sor), fazla adimlar, zorunlu uyelik, kafa karnstirici
navigasyon, dikkat dagiticilar, beklenmedik maliyetler (kargo silirprizi), yavas yiikleme,
belirsiz sonraki adim. Her surtinme noktasi bir kullanici kaybidir; huni analiziyle (Modil
8 Bolum 12) nerede kaybettigini bul, oradaki siirtiinmeyi kaldir. (3) Given mimarisi
(trust) — ozellikle yeni/bilinmeyen markada, giiven donisimin on sartidir: musteri
yorumlari/puanlari, gercek vaka/referanslar, giivenlik/0deme rozetleri, garanti ve iade
politikasi, gercek iletisim bilgisi (adres, telefon), sosyal kanit (ka¢ miusteri), basin/
sertifika. Guveni sistematik insa et. (4) Net ve tek CTA — ne yapmalarini istiyorsun?
Tek, net, goze carpan, fayda-odakli eylem cagrisi (birden ¢ok rakip CTA kafa karistirir).
(5) Mesaj eslesmesi (message match) — reklam/kaynaktaki vaat ile sayfa birebir
tutarh olmali (reklamda "X" deyip sayfada gostermemek, hem dontisumi hem Kalite
Puanini oldirir — Modiil 5). (6) Mobil ve hiz (kritik) — ¢ogu trafik mobil; sayfa
mobilde hizli, kolay, parmakla kullanilabilir olmali (Modil 7 — Core Web Vitals). Yavas/
bozuk mobil = ¢cogunlugu kaybetmek. (7) Bilissel kolaylik — okunabilirlik, gorsel
hiyerarsi (6nemli sey one), kisa metin, net gorseller. Derin CRO stureci: (a) Teshis (huni
analizi + sayfa incelemesi: nerede ve neden kaybediyorum?) — (b) Onceliklendir (en
buyiik kayip + en kolay diizeltme — Bolim 15) — (c) Hipotez + A/B test (Bolium 3, 9) —
(d) Uygula, devam et. CRO'nun bir giicii: degisiklikler tiim gelecek trafige ve tiim
kanallara uygular (bilesik, kalici1 kazanc¢). Kurum ici ekip icin: acilis sayfani bu
cerceveyle (deger Onerisi + stirtiinme haritas: + gtiven + CTA + eslesme + mobil/hiz)
sistematik denetle, en bluyiik kaybi bul, hipotez kurup A/B test et. CRO, reklam
biitcesinden bagimsiz, en karh ve en kalici optimizasyon alanidir — ¢linkii daha iyi bir
sayfa, sonsuza dek daha ¢ok dontusturir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin acilis sayfasini bir cergeveyle derin denetle: net deger Onerisi (5 sn'de
anlasilir), surtinme haritasi (her engeli azalt), guven mimarisi (kanit/garanti), net tek
CTA, reklam-sayfa eslesmesi, mobil/hiz. Pratik adim: markanin en onemli acilis sayfasini
bu gerceveyle denetle (her basliga gore puanla), en zayif 2-3 alani belirle ve birini A/B
test edecek bir hipoteze gevir. CRO'nun bilesik ve kalici kazang oldugunu not al.
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Ahstirma 14 dk

CRO'yu derinlestir:

G Derin CRO gergevesini (deger Onerisi, sirtinme, guven, CTA, eslesme, mobil)
yaz.

a Neden net deger Onerisi ve surtinme azaltma en yiiksek etkili CRO o6geleri,
acikla.

9 Markanin bir sayfasini bu ¢cerceveyle denetle ve bir test hipotezi ¢ikar.
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BOLUM 14

Cok D

Cok Degiskenli ve Ileri Test

A/B testi tek degiskeni karsilastirir; cok degiskenli test (MVT) ise birden ¢ok
ogenin kombinasyonlarini ayni anda test eder. Gugli ama ¢ok veri ister — bu
yizden ¢ogu kurum icin A/B yeterlidir. ileri tekniklerin ne zaman gerekli (ve ne
zaman asir1) oldugunu bilmek, kaynagi dogru kullanmaktir.

A/B yeterli mi, MVT mi gerek?

AIB testi ok degiskenli (MVT
c . _J

Tek degisken
Az veriyle calisir
Net 6grenme

Cogu kurum icin yeterli

Sema 14.1 — A/B (tek degisken,

Birden ¢ok 6ge + kombinasyon
Cok veri/trafik ister
Etkilesimleri gorir

Yuksek trafikli siteler

az veri) vs ¢ok degiskenli test (kombinasyonlar
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iPUCU

A/B testi (Bolum 3) tek degiskeni karsilastirir; ama daha ileri test yontemleri de vardir
— bunlar bilmek, ve 6zellikle ne zaman gerekli (ne zaman asir1) olduklarini bilmek,
kaynag@i dogru kullanmaktir. (1) Cok degiskenli test (Multivariate Testing — MVT)
— ayn1 anda birden ¢ok 6geyi ve onlarin kombinasyonlarim test eder. Ornegin bashk
(2 versiyon) x gorsel (2 versiyon) x CTA (2 versiyon) = 8 kombinasyon. MVT, hem
hangi 6genin etkili oldugunu hem ogeler arasi etkilesimi (belki baslik A + gorsel B
birlikte en iyisi, ama ayr1 ayr1 degil) gosterir — bu glclidir. Ama biiyiik dezavantaji:
cok fazla trafik/veri ister — her kombinasyonun istatistiksel anlamliliga (Bélum 4)
ulasmasi gerekir, ve kombinasyon sayisi ¢carpimsal buyur (8, 16, 27...). Bu ylizden MVT
sadece ¢ok yiiksek trafikli siteler i¢in pratiktir; cogu kurum igin gereksiz ve
ulasilamaz (anlamli sonug asla gelmez). (2) Ardisik A/B testleri (cogu kurum icin
dogru yol) — MVT yerine, tek degiskenli A/B testlerini sirayla yap: once bashqg: test
et (kazanani al), sonra gorseli test et, sonra CTA'y1... Her test net 6grenme verir, az
veriyle calisir, ve birikerek ayni sonuca (optimize sayfa) gotirir — ¢cogu kurum igin
MVT'den pratik ve yeterlidir. (3) Cok kollu haydut (multi-armed bandit) — ileri bir
yontem: trafigi test sirasinda otomatik olarak kazanan varyanta kaydirir (klasik A/
B'de 50/50 sabit kalir). Avantaji: test sirasinda bile daha az "kaybeden varyanta" trafik
harcar (daha verimli); dezavantaji: daha karmasik, ve net "0grenme" (her varyantin kesin
performansi) yerine "kazanci maksimize etme" odaklidir. Bazi platformlarin otomatik
optimizasyonu (yaratici testi — Boliim 6) aslinda bandit mantigiyla calisir. (4)
Kisisellestirme/segment bazl test — farkli kullanici segmentlerine (Modil 8) farkh
versiyon gostermek (ileri CRO). Ne zaman ne kullanmali: (a) Cogu kurum/orta trafik:
ardisik A/B testleri — basit, net, yeterli (varsayilan yaklasimin bu olsun). (b) Cok
yiiksek trafik + oge etkilesimini merak: MVT (ama veri yeterliligini hesapla). (c)
Platform otomasyonu (yaratici/teklif) zaten bandit benzeri optimize eder — ondan
yararlan. (d) Ileri/yiiksek deger: kisisellestirme. En énemli uyar1: karmasikhik cogu
zaman diusmandir — fancy yontemler cazip gorinur ama ¢ogu kurum icin basit,
disiplinli ardisik A/B testleri (iyi hipotez + tek degisken + yeterli veri) en yluksek
getiriyi verir. "Ileri teknik kullaniyoruz" demek degil, "dogru kararlar veriyoruz" demek
onemli. Kurum ici ekip icin: ardisik A/B testlerini varsayilan yap (basit, net, yeterli);
MVT'yi sadece ¢ok yiiksek trafikte ve gercekten gerektiginde diisiin; platform
otomasyonundan (bandit benzeri) yararlan. Kaynagi, "havali yontem" degil "en ¢ok
ogreten/kazandiran yontem" i¢in kullan.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin ardisik A/B testlerini varsayilan yontem yap (basit, net, yeterli); cok
degiskenli testi (MVT) sadece ¢ok yiiksek trafikte ve gercekten gerekince diisiin; platform
otomasyonundan yararlan. Karmasikliga kapilma. Pratik adim: markanin trafik diizeyini
disun ve "A/B testleri yeterli mi, yoksa MVT'ye gercekten ihtiyacim var mi1?" sorusunu
yanitla (cogu durumda A/B yeterlidir). Bir sayfay: ardisik A/B testleriyle nasil optimize
edecegini taslakla.
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Ahstirma 12 dk

Dogru yontemi sec:

G A/B testi ile cok degiskenli test (MVT) arasindaki farki ve veri ihtiyacini yaz.
a Neden ¢ogu kurum icin ardisik A/B testleri MVT'den pratik, acikla.
9 Markan icin A/B mi MVT mi uygun, gerekcesiyle belirle.
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Sistematik Iyilestirme

Optimizasyon onceliklendirme, test programi yonetimi,
otomasyon ve akilli optimizasyon, blitce dagilimi ve
olcekleme, optimizasyon metrikleri ve sik hatalar.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Optimizasyon Onceliklendirme

BOLUM 15

Optimizasyon Onceliklendirme

Sonsuz test fikrin, sinirli zamanin var. Onceliklendirme, hangi testi once
yapacagini sistematik karara baglamaktir: genelde etki X kolaylik (x guven). ICE
ve PIE gibi basit puanlama gergeveleri, "en gurultilu fikri" degil "en ylksek
getirili fikri" 6ne almani saglar.

En yuksek getiriliyi one al

Test fikirlerini topla
bir havuz/backlog

|

Puanla: etki x kolaylik x giiven
ICE / PIE

l degerlendir

en yuksek puan 6ne

Sirala
l sirala

Sirayla test et
kapasiteni dogru kullan

Sema 15.1 — Onceliklendirme: fikirleri topla = puanla (etki/kolaylik/giiven) - sirala - sirayla test et.
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Optimizasyonda her zaman sonsuz test fikrin ama sinirli zaman/trafigin olur — bu
yuzden onceliklendirme, "hangi testi 6nce yapacagim?" sorusunu sistematik karara
baglamak, kritik bir beceridir. Onceliklendirmeden, ya en giiriiltiilii kisinin fikri ya
rastgele secim kazanir — ikisi de en yluksek getiriyi vermez. Cozum: test fikirlerini bir
havuzda (backlog) topla ve her birini nesnel kriterlerle puanla. Yaygin cergeveler:
(1) ICE — her fikri u¢ boyutta (genelde 1-10) puanla: Impact (Etki) — basarili olursa ne
kadar fark yaratir? Confidence (Giiven) — ise yarayacagina ne kadar eminsin (veri/
kanit var m1)? Ease (Kolaylik) — uygulamasi ne kadar kolay/hizli (az kaynak)? Puanlari
carp veya topla — ICE skoru. Yiiksek skor = once yap. (2) PIE — benzer: Potential
(iyilesme potansiyeli), Importance (sayfanin/trafigin onemi), Ease (kolaylik). (3) Basit
etki x kolaylik matrisi — fikirleri "etki" (dusuk/yuksek) ve "kolaylik" (zor/kolay)
ekseninde yerlestir: yiiksek etki + kolay = hemen yap (0ncelik 1); yiksek etki + zor =
planla; disiik etki + kolay = ara doldur; diisik etki + zor = yapma. Bu gercgevelerin
amaci1 nesnellik ve odak: "bence sunu test edelim" (6znel, gurultili) yerine "bu fikrin
etkisi yuksek, giiveni orta, kolaylig: yuksek — skoru en yiiksek — once bunu" (sistematik).
Onceliklendirme ilkeleri: (a) Etkiyi 6ne cikar — en yiiksek potansiyel etkili testler
(genelde yaratici, deger onerisi, bluylik stirtiinme noktalari — Bolim 5) 6nce; mikro
testler (buton rengi) sona. (b) Kolay + yiiksek etkiyle basla — "diistik asili

meyveler" (hizli kazanimlar) momentum ve giiven kurar. (¢) Guveni hesaba kat —
veriye/icgoriye dayal fikirler (yiksek giiven), kafadan atilanlardan once. (d) Trafigi
hesaba kat — yliksek trafikli sayfa/kampanyalar daha hizli anlamh sonug verir (test
etmeye deger); ¢ok diistik trafikte test anlamli sonug vermeyebilir. (e) Backlog'u canli
tut — yeni fikirler ekle, biten testleri cikar, yeniden puanla. (f) Puanlamay1 abartma —
ICE/PIE kesin bilim degil, bir karar yardimcisidir; tartismay: yapilandirir ve odak
saglar, ama mutlak dogru degildir. Kurum i¢i ekip igin: test fikirlerini bir backlog'ta
topla, her birini etki x kolaylik x giiven (ICE benzeri) ile puanla, en yliksek skorlulari
once yap, ve listeyi canl tut. Bu, hem sinirh kapasiteni en yuksek getiriye yonlendirir
hem "kimin fikri test edilecek?" tartismasini nesnellestirir (ego degil skor karar verir).
Dogru testi 6nce yapmak, optimizasyon hizini ve getirisini katlar.

ICE onceliklendirme — basit 6rnek (1-10 puan)

Test fikri Etki Glven Kolay ICE
Acilis sayfasi yeni baslik 9 8 24
Odeme formunu kisalt 6 22
Yeni video hook test 7 22
Buton rengini degistir 9 16

=> En yuksek ICE skorlulari once test et.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin test fikirlerini bir backlog'ta topla ve her birini etki x kolaylik x guven (ICE
benzeri) ile puanla; en yluksek skorlulari once test et, listeyi canli tut. Pratik adim:
markan icin 5-6 test fikri yaz ve her birini etki/gtiven/kolaylik (1-10) ile puanlayip sirala;
en yuksek skorlu testi ilk yapacagin olarak seg. "Yiiksek etki + kolay" testlerle baslamay1

(hizl1 kazanim) not al.

Ahstirma 12 dk

Onceliklendir:

G Onceliklendirmenin neden gerekli oldugunu ve ICE/etkixkolaylik cercevesini
yaz.

a Neden yliksek etki + kolay testlerle baslamak (hizli kazanim) iyi, agikla.
9 Markan icin 5-6 test fikrini ICE ile puanlayip sirala.
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BOLUM 16

Test Programi Yonetimi

Tek tik testler degil, stirekli donen bir test programi gercek fark yaratir. Bu, bir
test hatt1 (backlog — calisan testler — sonuglar —» 0grenme kiitiphanesi) kurmak
ve onu diizenli, disiplinli isletmektir. Iyi yonetilen bir program, optimizasyonu "ara
sira" olmaktan "surekli motor" olmaya cevirir.

Surekli donen test hatt:

Backlog (fikir havuzu)

l
[ o

Ogrenme kiitiiphanesi
belgele, uygula, yeni fikir

onceliklendirilmis
Calisan testler

ayni anda kag, nerede

kazanan? 6greni?

| Sonug¢ + analiz

Sema 16.1 — Test programi: backlog — calisan testler -» sonuc/analiz » 6grenme kituphanesi - (besle).
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iPUCU

Tek tiik, ara sira yapilan testler kiiclik fark yaratir; gercek dontisiim, siirekli donen bir
test programindan gelir — yani optimizasyonu "bir proje" degil "stirekli bir motor"
olarak isletmek. Test programi yonetimi, bu motoru kurma ve disiplinle galigtirmadir. Bir
test programinin bilesenleri: (1) Backlog (fikir havuzu) — siirekli beslenen,
onceliklendirilmis (Bolum 15) test fikirleri listesi. Herkes fikir ekleyebilir;
onceliklendirme hangisinin siraya girecegini belirler. (2) Calisan testler — su an aktif
testler: kag tane, nerede (hangi sayfa/kampanya), ne zaman basladi, ne zaman bitecek
(anlamlilik hedefi). Onemli denge: ayn1 anda ¢ok test calistirmak (6zellikle ayni
sayfada/kitlede) testlerin birbirini etkilemesine/kirletmesine yol acabilir; az test ise
programi yavaslatir. Trafige gore dengeyi bul (yluksek trafik = paralel test kapasitesi).
(3) Sonuc ve analiz — biten testleri oku (kazanan anlamli mi1? — Bolim 4), 6greniyi
cikar (Boliim 19). (4) Ogrenme kiitiiphanesi (kritik) — her testin hipotezini,
sonucunu ve ogrenisini belgele (Bolim 8). Bu kiitiphane, programin en degerli
ciktisidir: ayni testleri tekrar yapmay: onler, yeni hipotezleri besler, ve birikmis kurumsal
bilgi olur (kisi ayrilsa bile kalir). (5) Uygulama — kazananlari kalici uygula, ve yeni
fikirleri backlog'a besle (her test yeni sorular dogurur). Test programi yonetimi ilkeleri:
(a) Diizenli ritim — strekli akan bir hat (6rneg@in her hafta/iki hafta yeni test baslat,
biten testleri degerlendir); momentum 6nemli. (b) Belgelendirme disiplini —
belgelenmeyen test, 6grenmesi kaybolan testtir; her testi kaydet. (c) Sahiplik —
programi kim yonetiyor (test sahibi/CRO sorumlusu)? Net sorumluluk. (d) Kapasiteyi
yonet — paralel test sayisini trafige ve karisma riskine gore ayarla. (e) Kalite > hiz —
cok sayida kotu test degil, dogru kurulmus (hipotez, tek degisken, anlamlilik) testler. (f)
Hem somiir hem kesfet — kazananlari uygula (exploit) ama stirekli yeni alanlar test et
(explore). (g) Paydaslan bilgilendir — sonuglari/ogrenileri paylas (Bolum 24), kiltira
besle (Bolum 23). Bir test programi genelde basit araclarla yonetilir (bir tablo/board:
backlog, calisan, biten, 6grenme kutiiphanesi). Kurum ici ekip i¢in: optimizasyonu
siirekli bir program olarak kur — onceliklendirilmis backlog, diizenli ¢alisan testler,
belgelenen sonugclar, ve biiyiiyen bir 6grenme kutiiphanesi. Bu, "ara sira bir sey test
ediyoruz'"u "surekli olcen, ogrenen, iyilesen bir makineye" cevirir — ve bu makine,
zamanla rakiplerin 6niine ge¢gmenin en surdiirilebilir yoludur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin optimizasyonu surekli bir test programi olarak yonet: onceliklendirilmis
backlog, diizenli calisan testler, belgelenen sonuclar ve biiyiiyen bir 6grenme
kutiphanesi. Dizenli ritim ve net sahiplik kur. Pratik adim: markan igin basit bir test
programi yapisi taslakla (backlog / ¢alisan / biten / 6grenme kiitiiphanesi stitunlari), bir
ritim (6rnegin iki haftada bir yeni test) ve bir sahip belirle. Ogrenme kiitiiphanesinin en
degerli ¢ikt1 oldugunu not al.
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Ahstirma 12 dk

Program kur:

G Bir test programinin bilesenlerini (backlog, ¢alisan, sonug, 0grenme
kutuphanesi) yaz.

a Neden o6grenme kiitiiphanesi (belgeleme) programin en degerli ¢iktisi, agikla.

e Markan icin basit bir test programi yapisi ve ritmi taslakla.
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BOLUM 17

Otomasyon ve Akillx Optimizasyon

Modern reklam platformlari, optimizasyonun ¢cogunu yapay zeka ile otomatik
yapar: teklif, yaratici secimi, hedefleme, biitge dagilimi. Bu giiglu bir kaldiragtir —
ama "otomatige birak ve unut" degildir. Insanin isi degisir: strateji, yaratici, 6l¢iim
ve otomasyona dogru girdiyi vermek.

Al optimize eder, insan yonlendirir

Otomasyon ne yapar insan ne yapar
omasyon he yap: human '"s2" ne yap
teklif, yaratici segimi, dagihm strateji, yaratici, hedef

Dogru girdi ver watch Izle + yonlendir

input % .
iyi veri, hedef, cesitlilik koru korune givenme

Sema 17.1 — Akilli optimizasyon: Al optimize eder, insan strateji/yaratici/girdi/denetimle yonlendirir.
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Modern reklam platformlarinin en biiylik degisimi otomasyon ve yapay zekadir:
Google'in Performance Max'i, Meta'nin Advantage+'1, akill teklif, otomatik yaratici testi/
optimizasyonu, otomatik biitce dagilimi — platformlar artik optimizasyonun cogunu
kendileri yapiyor. Bu, optimizasyon icin gig¢lu bir kaldiragtir ama 6nemli bir niiansi
vardir: "otomatige birak ve unut" degil, insanin isinin degismesi. Otomasyon/Al ne
yapar (iyi yapar): (1) Teklif optimizasyonu — her acik artirmada milyonlarca sinyalle
(Bolim 12); insandan hizli/hassas. (2) Yaratici secimi/kombinasyonu — verdigin
yaraticilar test edip en iyisini bulma, kombinasyonlar: deneme (Bolim 6). (3)
Hedefleme/genisletme — sinyale benzeyen doniisecek kisileri bulma (Bolim 11). (4)
Biitce dagilimi — kazanana otomatik kaydirma. (5) Yerlesim/zaman optimizasyonu
— nerede/ne zaman gostereceg@ini ayarlama. Al bunlari, insan ekibinin yapamayacag:
Olcek ve hizda yapar. Insanin (degisen) isi: (1) Strateji — ne satiyoruz, kime, hangi
hedefle, hangi biitgeyle? (Al strateji kurmaz — Modiil 10.) (2) Yaratici — Al yaraticiyl
test eder ama (heniiz) en iyi yaratici fikri/hikayeyi insan uretir (Modil 4, 6; en yuksek
kaldira¢ hala insanda). (3) Dogru girdi verme (kritik) — Al ne kadar iyiyse, ona
verdigin girdi o kadar 6nemli: iyi doniisum verisi (Modil 8 — yakit), dogru hedefler
(gercekci CPA/ROAS), cesitli ve kaliteli yaratici (test edecek malzeme), iyi kitle
sinyalleri, dogru doniisim degerleri. "Cop girerse ¢op cikar" Al i¢in de gecerli —
aslinda daha da gecerli (kotii veriyle Al kétii optimize eder, hizla). (4) Izleme ve
yonlendirme — Al'a kori koriine giivenme: sonugclari izle, mantiksiz davranislar yakala
(AI bazen yanhs metrigi optimize edebilir, marka-uygunsuz yerlere gidebilir, veya yetersiz
veriyle sasirabilir), gerektiginde yonlendir/sinirla (hari¢ tutmalar, marka givenligi —
Modil 6). (5) Yorumlama ve karar — Al "ne"yi optimize eder; "neden" ve "sirada ne"
insanin isidir. Akilli optimizasyon caginda ilkeler: (a) Otomasyonu kullan — ona karsi
savasma (elle her seyi yapmaya calisma); giiclii bir arac. (b) Iyi girdi ver — veri, hedef,
yaratici, sinyal (Al'in performansi girdinin kalitesidir). (c) Korii koriine giivenme —
izle, denetle, yonlendir. (d) insan kaldiracina odaklan — strateji ve yaratici (Al'ln
zayif, insanin giglia oldugu yerler). (e) "Kara kutu"yu anla — Al nasil galisiyor (ne
optimize ediyor, neye gore)? Anlamadan giivenme. Kurum ici ekip i¢in: otomasyonu bir
gli¢ carpani olarak gor — rutin optimizasyonu (teklif, dagilim, yaratici testi) Al yapsin,
sen strateji, yaratici, dogru girdi ve denetime odaklan. Gelecekte optimizasyon, "her
seyi elle ayarlamak" degil, "AI'a dogru strateji, veri ve yaraticiy1 verip akillica
yonlendirmek" olacak — ve bu, insanin isini ortadan kaldirmiyor, daha stratejik hale
getiriyor.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin reklam otomasyonunu/Al'l bir guii¢ carpani olarak kullan: rutin optimizasyonu
(teklif, dagilim, yaratici testi) ona birak, sen strateji, yaratici, dogru girdi (iyi veri/hedef/
sinyal) ve denetime odaklan. Korii korine giivenme. Pratik adim: markanin kullandigi
(veya kullanacagi) otomatik araglar1 (Performance Max, Advantage+, akill teklif) listele
ve her birine "dogru girdiyi" (veri, hedef, yaratici) nasil verecegini diisiin; neyi izlemen/
yonlendirmen gerektigini belirle.

Alistirma 12 dk

Otomasyonu yonet:

G Otomasyon/Al'in ne yaptigini ve insanin (degisen) isini (strateji, yaratici, girdi,
denetim) yaz.

a Neden "iyi girdi vermek" ve "koriu koriine givenmemek" Al ¢aginda kritik,
acikla.

9 Markan icin otomatik araclara dogru girdiyi nasil verecegini ve neyi
izleyecegini belirle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Biitge Dagilimi ve Olcekleme

BOLUM 18

Biitce Dagilim ve Olcekleme

Optimizasyonun bir boyutu da paray:1 dogru dagitmaktir: hangi kanala, hangi
kampanyaya, ne kadar? Kazanani kademeli olgekle, bosa gideni kis, ama ust
huniyi de besle ve test i¢cin pay ayir. Butgce dagilimi, "en ¢ok harcayan degil, en
akilli dagitan kazanir" disiplinidir.

Paray1 akillh dagit

Performansi 6l¢
hangi kanal/kampanya karh?

|

Kazanana kaydir (kademeli)
ROAS/CPA en iyiye

l .
Ust huni + test payi
gelecegi besle, kesfet

l .
izle + yeniden dengele
surekli ayarla

Sema 18.1 — Bltce dagilhimi: 6l¢ — kazanana kademeli kaydir - Ust huni/test payi - izle/dengele.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Biitge Dagilimi ve Olcekleme

iPUCU

Optimizasyonun 6nemli bir boyutu, var olan paray1 dogru dagitmaktir — "en cok
harcayan degil, en akilli dagitan kazanir". Blutce dagilimi ve olgekleme, hangi kanala/
kampanyaya/yaraticlya ne kadar biitce ayrilacaginin siirekli optimizasyonudur. ilkeler:
(1) Performansa gore dagit — biitgeyi en karh (en iyi CPA/ROAS) kanallara,
kampanyalara, kitlelere, yaraticilara yonlendir (Modiil 8 — kanal degerlendirme;
butinsel/tarafsiz bak, platform sismesine dikkat). Bosa gideni (disiik dontusim, yiksek
maliyet) kis. (2) Kademeli olcekle (kritik) — kazanan bir kampanyanin biitgesini
birden katlamak (6rnegin 2 katina) genelde performansi bozar: akilli teklifin
ogrenmesini sarsar (Bolim 12), ve daha genis/daha az nitelikli kitleye acilirsin (CPA
artar). Bunun yerine kademeli artir (6rnegin %20-30'luk adimlarla) ve her adimda
performans: (karliik korunuyor mu?) izle. "Yavas 6lcekle, hizli kontrol et." (3) Ust
huniyi besle — tiim biitgeyi alt huniye/doniisiime (en karl goriinen) yigmak kisa
vadede iyi goriniir ama tehlikelidir: alt huni (yeniden pazarlama, marka aramasi) ust
huninin doldurdugu havuzdan beslenir (Modil 6, 8 — iliskilendirme); tst huniyi
(farkindalik, yeni kitle) kurutursan, bir siire sonra alt huni de kurur (yeniden
pazarlanacak/doniisecek kimse kalmaz). Dengeli dagit. (4) Test icin pay ayir —
blitcenin bir kismini stuirekli yeni testlere/kanallara ayir (Bolum 15, 16) — "exploit
(kazanani somiur) vs explore (yeniyi kesfet)" dengesi. Sadece bilineni somiirmek, yeni
firsatlari (ve yorgunluga karsi yenilenmeyi) kacirir. (53) Mevsim/donem ve hedefe gore
— yogun donemlere (Modiil 8 — mevsimsellik) 6nceden biitce planla; is hedefine gore
dagilimi ayarla. (6) Platform otomasyonundan yararlan — kampanya bitce
optimizasyonu (CBO/Advantage) biitgeyi kampanya iginde otomatik dagitabilir (Bolim
12, 17); kullan ama izle. Olcekleme dikkat noktalar:: (a) Karlihgi koru — 6lgeklerken
CPA/ROAS bozulabilir (esigini asma; bir noktadan sonra her ek lira daha pahali doniisim
getirir — "azalan getiri"). (b) Yaratici yorgunlugu — olcekleme yaraticiy1 daha cok/sik
gosterir = daha hizl yorulur (Bolum 6); olgeklerken yeni yaratici besle. (c) Yatay vs
dikey (Modil 6) — tek kampanyada dikey artirmak yerine yeni kitle/kanal/yaraticiya
yatay genislemek genelde daha sturdurilebilir. Kurum ici ekip i¢in: butceyi performansa
gore, kademeli, dengeli (iist huni + test pay1 dahil) dagit ve siirekli yeniden dengele;
"kazanana hepsini y1g" degil "akillica dagit + kademeli dlcekle + gelecegi besle". Akilli
biitce dagilimi, yeni para harcamadan (var olani daha iyi kullanarak) ve riski yoneterek
getiriyi artirmanin yoludur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin biitgeyi performansa gore dagit: kazanana kademeli kaydir (birden katlama),
bosa gideni kis, ama {ist huniyi besle ve test i¢in pay ayir. Karlihgi koruyarak 6lgekle.
Pratik adim: markanin biitgesini nasil dagittigini/dagitacagini diisin — kazanani kademeli
Olcekleme, list huni pay1 ve test pay1 dengeli mi? Bir yeniden dengeleme plani taslakla.
"Kademeli 6lgekle, karlihigi koru, gelecegi besle" ilkesini not al.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Biitge Dagilimi ve Olcekleme

Ahstirma 12 dk

Biitceyi dagit:

G Butge dagilimi ilkelerini (performansa gore, kademeli 0lgek, tist huni, test pay1)
yaz.

a Neden biitgeyi birden katlamak ve timiinu alt huniye yigmak tehlikeli, agikla.
e Markan igin bir biitce dagilim/6lgekleme plani taslakla.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Optimizasyon Metrikleri ve Analiz

BOLUM 19

Optimizasyon Metrikleri ve Analiz

Bir testin "kazananini" dogru se¢mek, dogru metrige bakmaya baglidir. Tiklama
gibi ara metrikler yaniltir; gercek karar metrigi genelde dontisim, CPA veya
ROAS'tir. Ayrica testi segmentlerle okumak ve "kazanan neden kazandi?"
sorusunu sormak, sonucu icgoruye gevirir.

Dogru metrik, dogru karar

T arar metrigi egmentle oku
decisior® 9 - segment®?
donisum/CPA/ROAS (ara degil) hangi grupta nasil?

P
Neden kazandi? trap Tuzaklardan kagin

wh
y transfer edilebilir 8greni vanity, yetersiz veri

Sema 19.1 — Optimizasyon analizi: dogru karar metrigi, segmentle oku, nedenini anla, tuzaklardan kacin.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Optimizasyon Metrikleri ve Analiz

iPUCU

Bir testi yapmak yarisidir; dogru okumak ve dogru kazanani se¢gmek diger yarisidir
— ve bu, dogru metrige bakmaya baglidir. (1) Dogru karar metrigini se¢ (en
kritik) — bir testin kazananin1 hangi metrikle belirleyece@in sonucu tamamen
degistirir. Yaygin hata: ara metriklere (tiklama, CTR, begeni, izlenme) bakip karar
vermek. Sorun: ¢ok tiklanan reklam, az donustiirebilir (6rnegin clickbait ¢ok tiklanir
ama satmaz). Gergek karar metrigi genelde is sonucuna en yakin olandir: donisim
orani, CPA (doniisum basina maliyet), ROAS (reklam harcamasi getirisi), veya
gelir. "B daha ¢ok tiklandi1" degil "B daha ¢ok/ucuz donuistii" diye karar ver. (Ara
metrikler teshis i¢in faydali — "B daha ¢ok tiklanip az dontsti — acgilis sayfasi sorunu" —
ama nihai karar dontisimde.) (2) Segmentlerle oku (Modiil 8 Bolum 9) — bir testin
"ortalama" sonucu yaniltabilir: belki B genelde A'ya yakin ama mobilde ¢cok daha iyi,
veya belirli bir kitlede kazaniyor. Testi segmentlere (cihaz, kaynak, kitle) gore kir;
bazen "berabere" bir test, segmentte net kazanan/kaybeden gizler (ve segment bazli
uygulama firsati dogurur). (3) "Neden kazandi1?" diye sor — sadece "B kazandi" degil,
neden kazandigini anla (hipotezin dogrulandi mi1? hangi unsur fark yaratti?). Bu,
transfer edilebilir ogreni verir (Bolum 10): "duygusal mesaj kazand1 — kitlem duyguya
yanit veriyor — baska yerlerde de kullan". Test sonucu bir veri noktasi degil, bir icgori
kaynagidir. (4) Istatistiksel anlamlilig1 kontrol et (B6liim 4) — sonug anlamli mi,
yoksa sans mi? Yeterli veri var mi1? (5) Anlamlilik # onem — anlamli ama ¢ok kii¢iik bir
fark, is acisindan 6nemsiz olabilir (uygulamaya deger mi?). (6) ikincil etkileri gor —
bir metrigi iyilestiren degisiklik baskasini bozabilir mi? (Ornegin agresif bir teklif
dontisimi artirirken kar disurebilir; daha gok lead getiren form, lead kalitesini
dusurebilir.) Butinsel bak. Analiz tuzaklar: (kagin): (a) Vanity metrikle karar (tiklama/
begeniye bakip doniisimi atlamak). (b) Yetersiz veriyle "kazanan" (Bolim 4). (c)
Ortalamaya guvenmek (segmenti atlamak). (d) Nedeni sormamak (6greniyi
kacirmak). (e) Ikincil etkileri gormezden gelmek. Kurum ici ekip icin: her testi dogru
karar metrigiyle (genelde donlisim/CPA/ROAS, ara metrik degil) oku, segmentle,
nedenini anla (transfer edilebilir 6greni), anlamlilign ve ikincil etkileri kontrol et. Dogru
analiz, bir testi "A m1 B mi" cevabindan "kitlem/isim hakkinda ne ogrendim ve sirada
ne var' icgorusiine gevirir — optimizasyonun gercek degeri buradadir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin testleri dogru karar metrigiyle oku: ara metrik (tiklama) degil, doniisim/
CPA/ROAS. Segmentlerle kir, "neden kazandi?" diye sor (transfer edilebilir 6greni),
anlamliligi ve ikincil etkileri kontrol et. Pratik adim: markan igin bir testin "kazananini"
hangi metrikle sececegini netlestir, ve bir test sonucunu nasil segmentleyip "nedenini"
¢ikaracagini planla. "Cok tiklanan az doniisebilir" tuzagini not al.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Optimizasyon Metrikleri ve Analiz

Ahstirma 12 dk

Dogru oku:

G Neden testlerde ara metrik (tiklama) degil doniisim/CPA/ROAS ile karar
verilmeli, yaz.

a Segmentleme ve "neden kazandi1?" sorusunun testi nasil icgoriiye gevirdigini
acikla.

9 Markan icin bir testin karar metrigini ve analiz yaklasimini belirle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Sik Optimizasyon Hatalar:

BOLUM 20

Si1k Optimizasyon Hatalan

Optimizasyonda bazi hatalar o kadar yaygin ki, bilmek bile yar:1 koruma saglar.
Erken karar, cok degisken, yanlis metrik, hipotezsiz test, 6grenmeyi
belgelememek ve karmasikliga kapilmak en sik tokezleme noktalaridir. Bu
hatalar1 tanimak, optimizasyon emegini bosa harcamamanin yoludur.

Tuzaklar: tani

early Erken karar multi Cok degisken

yetersiz veri/anlamhlik neyin ise yaradigi belirsiz

Yanhs metrik Hipotezsiz/belgesiz
$ nohyp HiP g
tiklamaya bakip donusimu atlama 6grenme kaybolur

metric

Sema 20.1 — Sik hatalar: erken karar, cok degisken, yanlis metrik, hipotezsiz/belgesiz test.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Sik Optimizasyon Hatalar:

iPUCU

Optimizasyonda bazi hatalar o kadar yaygindir ki, onlar1 bilmek bastan yar1 koruma
saglar — ve bunlarin ¢ogu, modiil boyunca isledigimiz ilkelerin ihlalidir. (1) Erken
karar (peeking & stopping) — en sik ve en pahali hata: yetersiz veri/siireyle,
istatistiksel anlamlilik olmadan "kazanan" ilan etmek (Bolum 4). Erken rakamlar
dalgalanir; "kazanan" sandigin aslinda kaybeden olabilir. Sabret, anlamlilig: bekle. (2)
Cok degiskeni ayn1 anda degistirmek — tek degisken kuralini ¢cignemek (Bolim 3); B
kazansa bile neyin kazandirdigini bilemezsin (6grenme yok). (3) Yanhs metrikle karar
— ara metrige (tiklama, begeni) bakip doniisimi atlamak (Bolim 19); ¢ok tiklanan az
satabilir. (4) Hipotezsiz test — "sunu deneyelim" deyip rastgele test etmek (Boluim 9);
gerekce/beklenti olmadan sonugtan 6grenemezsin. (5) Ogrenmeyi belgelememek —
testleri kaydetmemek (Bolim 8, 16); 6grenme kaybolur, ayni testleri tekrar yaparsin,
kurumsal bilgi birikmez. (6) Mikro testlere takilmak — buton rengi gibi dusuk etkili
seyleri test edip yliksek kaldiraclilari (yaratici, deger Onerisi) atlamak (Bolim 5, 15). (7)
Onceliklendirmemek — rastgele/en giiriiltiilil fikri test etmek, en yiiksek getiriliyi degil
(Bolim 15). (8) Akill1 teklife/otomasyona sik miidahale — 6grenme donemini bozmak
(Bolim 12, 17). (9) Biitgeyi birden katlamak — kademeli 6lgeklememek (Bolim 18).
(10) Yaratici yorgunlugunu gormezden gelmek — kazanani sonsuza dek ¢alistirmak,
yeni beslememek (Bolim 6). (11) Ortalamaya giivenmek — segmentlememek (Bélim
19). (12) ikincil etkileri gérmezden gelmek — bir metrigi iyilestirirken baskasini
bozmak (6rnegin lead sayis1 artarken kalite diiser). (13) "Kur ve unut" — optimizasyonu
tek seferlik sanmak (Boliim 1, 8); stirekli dongii oldugunu unutmak. (14) Karmasikhiga
kapilmak — basit, disiplinli A/B yerine gereksiz fancy yontemlere (MVT vb.) saplanmak
(Bolum 14). (15) Test icin trafik/sabir olmadan test etmek — cok dusuk trafikte
anlaml sonuc beklemek. (16) Sezgiyle/egoyla karar — test kulturunu (Bolum 2)
benimsememek, "bence'"yle yonetmek. Bu hatalarin ortak temasi: disiplinsizlik
(anlamliliga beklememek, tek degiskene uymamak, hipotez/belgeleme atlamak) ve yanlis
odak (yanlhs metrik, mikro testler, karmasiklik). Altin pusula — her testten once sor:
"Net bir hipotezim var mi1? Tek degisken mi? Dogru metrige mi bakacagim?
Yeterli veri/stiire planladim mi? Sonucu belgeleyip 6grenecek miyim?" Kurum ici
ekip igin bu bélim, optimizasyon emegini bosa harcamamanin 6zetidir: en sik hatalar
erken karar, cok degisken, yanlis metrik, hipotezsiz/belgesiz testtir — bunlardan
kacinmak bile optimizasyon basarini belirgin artirir. Disiplinli, hipotez-odakli, dogru-
metrikli, sabirh ve belgeleyen bir test pratigi; karmasik araglardan ¢cok daha degerlidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan igin sik optimizasyon hatalarimi (erken karar, ok degisken, yanlis metrik,
hipotezsiz/belgesiz test, mikro testler, karmasiklik) bir kontrol listesine dok. Pratik adim:
markanin (veya ekibinin) optimizasyon pratigini bu gozle denetle — bir hata yapiyor
musunuz (anlamliligi beklemeden karar, tek degiskene uymama, tiklamayla karar,
belgelememe)? Bir hatay1 belirle ve duzeltme kurali koy. "Her testten once: hipotez? tek
degisken? dogru metrik? yeterli veri? belgeleme?" pusulasini benimse.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Sik Optimizasyon Hatalar:

Ahstirma 12 dk

Hatalardan kacin:

G En sik dort optimizasyon hatasini (erken karar, ¢cok degisken, yanlis metrik,
hipotezsiz) ve 6nlemini yaz.

a Bu hatalarin ortak temasini (disiplinsizlik ve yanlis odak) acikla.

e Markanin optimizasyon pratigini denetle ve bir hata/diizeltme belirle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Strateji ve Kurum igi

Strateji ve Kurum Ici

Optimizasyon stratejisi, kanallar arasi optimizasyon,
kurum igi test kulturu kurma, raporlama, etik/
surdurulebilir optimizasyon ve optimizasyon oyun
kitaba.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Optimizasyon Stratejisi

Optimizasyon Stratejisi

Daginik testler degil, bir optimizasyon stratejisi gercek fark yaratir: is hedefinden
baslayip neyi, neden, hangi sirayla optimize edecegini bir sisteme baglamak. Iyi
bir strateji, surekli iyilestirmeyi bir kisiye bagh tek seferlik caba olmaktan c¢ikarip
kurumsal bir motora cevirir.

Surekli iyilestirme sistemi

is hedefi + en biiyiik firsat

l

neyi iyilestirmek en degerli?

Onceliklendirilmis test programi

l kur

| backlog, ritim, sahiplik
| Sirekli dongii + 6grenme

test, uygula, belgele
l cevir

Olcekle + sisteme doniistiir
kisiden bagimsiz motor

Sema 21.1 — Optimizasyon stratejisi: is hedefi/firsat - test programi — surekli déngt/6grenme — sistem.
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iPUCU

Daginik, rastgele testler kiiciik fark yaratir; gercek dontisiim, bir optimizasyon
stratejisinden gelir — yani siirekli iyilestirmeyi is hedefine bagl, 6nceliklendirilmis,
sistematik bir motora doéniistiirmek. Optimizasyon stratejisinin adimlari: (1) is
hedefinden basla ve en biiyiik firsat1 bul — neyi iyilestirmek en degerli? (Modil 8 —
veri/analitik gosterir.) Genel kural: en buytlik kayiplarin/firsatlarin oldugu yere odaklan
(huni darbogazi, en ¢ok harcanan ama az doniuisen kanal, en yiksek trafikli zayif sayfa).
"Her seyi optimize et" degil, "en yiiksek getirili yere odaklan" (Bolim 15 —
onceliklendirme). (2) Onceliklendirilmis bir test programu kur — backlog, diizenli
ritim, net sahiplik, 6grenme kiitiiphanesi (Boluim 16). (3) Surekli dongiiyii ¢cevir — 0lg,
hipotez kur, test et, 6gren, uygula, tekrarla (Bolim 8), her testi belgele. (4) Kazananlari
olcekle ve sisteme donitistir — kanitlanmis iyilestirmeleri yayginlastir (bir sayfadaki
kazanan ilkeyi digerlerine uygula), ve stireci bir kisiye bagl caba olmaktan cikarip
kurumsal bir sisteme c¢evir (Bolim 23 — kiltiir). Optimizasyon stratejisinin ilkeleri: (a)
Is hedefine bagla — optimizasyon kendi basina amag degil; is sonucunu (gelir, miisteri,
kar) artirmaya hizmet eder. "Doénilisiim oranini artirdik ama kar diismedi mi?" gibi
biitiinsel bak. (b) En yiiksek kaldiraca odaklan — sinirli kapasiteyi en biiytk firsatlara
(genelde yaratici + en zayif huni adimi) ayir. (c) Suireklilik ve sistem — tek seferlik
proje degil, strekli donen, kisiden bagimsiz bir motor (en 6nemli stratejik fark). (d)
Ogrenmeyi biriktir — her test kurumsal bilgiye katki (6grenme kiitiiphanesi); bu
birikim, zamanla daha iyi hipotezler ve daha hizli kazanimlar saglar. (e) Butinlesik
diisiin — optimizasyon, reklam kanallar1 (Modiil 2-6), SEO (Modiil 7), analitik (Modiil 8)
ile birlikte ¢alisir; izole degil. (f) Sabir + 1srar — bilesik biiyiime zaman ister; gogu test
"kazanmaz" ama program zamanla buyuk fark yaratir. Stratejik bir gercek:
optimizasyonun degeri bilesiktir ve birikimlidir — bir yil boyunca disiplinli optimize
eden bir kurum, etmeyen rakibinin kat kat oniine gecger (ayn1 biitceyle daha ¢ok sonug
+ biriken 6grenme + daha iyi kararlar). Kurum ici ekip i¢in optimizasyon stratejisi: is
hedefinden basla - en buyiik firsata odaklan - onceliklendirilmis bir test
programi kur - sitirekli dongiiyii ¢evir ve ogren - kazananlar olcekle ve bir
sisteme doniistir. En onemlisi, bunu bir kisinin isi degil, kurumun bir yetkinligi ve
kulturi yap (Bolum 23) — ¢iinkii o zaman, dis ajansa bagimli olmadan, siirekli kendini
iyilestiren bir pazarlama motoruna sahip olursun. Bu, serinin son modilindeki (Strateji
— Modil 10) butinlesik bakisin optimizasyon ayagidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir optimizasyon stratejisi kur: is hedefinden basla, en buyiik firsata (en
buyiik kayip/en yiiksek getiri) odaklan, onceliklendirilmis bir test programu islet, siirekli
dongiiyi gevir, kazananlari olgekle ve stireci kisiden bagimsiz bir sisteme dontuistur. Pratik
adim: markan icin "su an en yiksek getirili optimizasyon firsati nerede?" sorusunu yanitla
(huni darbogazi, zayif kanal, zayif sayfa) ve bir optimizasyon strateji taslag: (firsat,
program, ritim, sahiplik) ¢cikar. Optimizasyonun bilesik ve birikimli oldugunu not al.
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Ahstirma 14 dk

Stratejini kur:

G Optimizasyon stratejisinin adimlarinmi (is hedefi/firsat - program — dongt -
sistem) yaz.

a Neden optimizasyonun "kisiden bagimsiz sistem" olmasi ve bilesik buiyime
stratejik, acikla.

9 Markan icin en yiiksek getirili firsati belirle ve bir strateji taslag: ¢ikar.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Kanallar Arasi Optimizasyon

BOLUM 22

Kanallar Arasi1 Optimizasyon

Tek bir kanali optimize etmek yarisidir; asil gug, tum kanallar birlikte, butcgeyi en
verimli dagitacak sekilde optimize etmektir. Hangi kanal hangi roli oynuyor,
birlikte nasil calisiyorlar, ve biuitge nasil dagitilmali? Bu, optimizasyonu tek
kampanyadan tum pazarlama portfoyune tasir.

Portfoyu birlikte optimize et

Tek kanal optimizasyonu Kanallar arasi optimizasyon
D D

Bir kanali iyilestir Tum portféyu dengele
Yerel maksimum Butceyi en verimli dagit
Digerlerini gérmez Huni rollerini hesaba kat
Yarim resim Butunsel maksimum

Sema 22.1 — Tek kanal (yerel) vs kanallar arasi (bUtunsel) optimizasyon: portfoyu birlikte dengele.
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iPUCU

Tek bir kanali (0rneg@in sadece Google Ads veya sadece Meta) optimize etmek degerlidir
ama yarimdir; asil giig, tim kanallarn birlikte, bitceyi en verimli dagitacak sekilde
optimize etmektir — yani optimizasyonu tek kampanyadan tiim pazarlama portfoyiine
tasimak. Neden? Ciinki kanallar izole degil, birlikte calisir (Modil 8 — iliskilendirme,
¢oklu kanal): bir kanali kendi icinde miikemmel optimize etsen bile, buitgeyi kanallar
arasinda yanlis dagitirsan biitiinsel sonug zayif kalir ("yerel maksimum" — bir tepeye
cikarsin ama daha yuksek dagi kacirirsin). Kanallar arasi optimizasyonun boyutlar:: (1)
Butce dagilimi (kanallar arasi) — hangi kanal en verimli (CPA/ROAS) sonug veriyor?
(Modul 8 — tarafsiz, biitinsel 6l¢im; platform sismesine dikkat.) Butgeyi en verimli
kanallara kaydir, ama huni rollerini hesaba kat. (2) Huni rolleri (Modil 6, 8) — her
kanal farkl rol oynar: bazilar farkindalik/talep yaratma (iist huni — sosyal, video,
YouTube), bazilar: talep yakalama/dontiisim (alt huni — arama, yeniden pazarlama). Her
kanali roliine uygun metrikle optimize et, ve dengeli besle — sadece alt huniye (en
karh goriinen) biitge yigmak, ist huni kuruyunca her seyi kurutur (Bélim 18). (3) Kanal
etkilesimleri — kanallar birbirini besler (sosyal tanitir - arama yakalar — yeniden
pazarlama kapatir). Bir kanali kesmek, besledigi digerini de zayiflatabilir (iliskilendirme
— Modil 8). Bitiinsel bak. (4) Mesaj/yaratici tutarlilig: ve uyarlamasi — kanallar
arasi tutarh marka/mesaj, ama her kanalin kendi diline uyarlanmis yaratici (Modul 4, 6
— TikTok native, YouTube farkli). (5) Tam huni buitiinliigii — tim kanallar birlikte tam
misteri yolculugunu (farkindalik — degerlendirme — dontisiim — sadakat) kaplamali;
bosluk veya asir1 ortiisme var mi? (6) Capraz kanal 6grenme — bir kanalda kazanan
icgoriu (hangi mesaj/kitle tutuyor), digerlerinde de denenebilir (transfer). Kanallar arasi
optimizasyon ilkeleri: (a) Butiinsel 6l¢ (Modiil 8) — tek kanal raporlarina degil,
butunsel/tarafsiz resme bak. (b) Portfoy gibi yonet — biitceyi kanallar arasinda,
performans + huni roli + etkilesimleri hesaba katarak dagit (sadece "en yliiksek ROAS'a
hepsini" degil). (c) Dengeyi koru — iist + alt huni, kesif + somiri, kanal gesitliligi (tek
kanala bagimlilik riski). (d) Capraz ogrenmeyi kullan — kazanan i¢cgorileri kanallar
arasi tasi. Bu, serinin tim kanallarin1 (Modil 2-7) tek bir optimize edilen portfoy olarak
gormektir — ve Modiil 10'daki (Strateji) buitinlesik bakisin dogrudan habercisidir. Kurum
ici ekip igin: optimizasyonu tek kanaldan tiim portfoye tasi — biitgeyi kanallar arasinda
biutinsel ve dengeli dagit (huni rollerini ve etkilesimleri hesaba katarak), biitiinsel 0lg, ve
capraz 6grenmeyi kullan. Tek kanali mikemmellestirmek degil, tiim sistemi birlikte
optimize etmek en yluksek biitiinsel getiriyi verir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin optimizasyonu tek kanaldan tim portfoye tasi: biitceyi kanallar arasinda
bitiinsel 6l¢ciimle (Modiil 8), huni rollerini ve etkilesimleri hesaba katarak dengeli dagit;
capraz 0grenmeyi kullan. Pratik adim: markanin kullandig: kanallarin her birinin huni
roliinii (ist/alt huni) ve verimliligini diistin, ve "biitgeyi kanallar arasinda nasil daha
dengeli/verimli dagitirim?" sorusunu yanitla. Tek kanali degil tiim sistemi optimize etmeyi
not al; Modil 10'da biitinlesik stratejiyi tamamlayacagiz.
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Ahstirma 12 dk

Portfoyu optimize et:

G Tek kanal ile kanallar arasi optimizasyon farkini (yerel vs biitiinsel maksimum)
yaz.

a Huni rollerini ve kanal etkilesimlerini hesaba katmanin neden 6énemli oldugunu
acikla.

9 Markan icin kanallar arasi bitge dagilimi yaklasimi taslakla.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Kurum I¢i Test Kiiltiirii Kurma

BOLUM 23

Kurum Ici Test Kiiltiiri Kurma

Optimizasyonun en kalic1 hali, bir arag veya bir kisi degil, bir kiltirdir: kurumun
"bence" yerine "test edelim, veri soylesin" diye diusunmesi. Bu kulturu kurmak —
herkesin fikir onerebildigi, basarisizligin 6grenme sayildigi, kararlarin veriyle
verildigi bir ortam — bu serinin asil hedefidir.

Araci degil, kulturu kur

"Test edelim” zihniyeti

backlog'a acik katki

|
| )
|
|

bence degil, veri sdylesin

Herkes fikir onerir

Basarisizlik = 6grenme
kaybeden test de degerli
l .

Veriyle karar + paylasilan 6grenme
kurumsal yetkinlik

Sema 23.1 — Test kaltlra: "test edelim" zihniyeti, acik fikirler, basarisizik=6grenme, veriyle karar.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Kurum I¢i Test Kiiltiirii Kurma

iPUCU

Optimizasyonun en kalic1 ve en giicli hali, bir ara¢ veya bir kisi degil, bir kulturdir:
kurumun bir biitiin olarak "bence" yerine "test edelim, veri soylesin" diye diisinmesi.
Bu, bu modilin — hatta bir anlamda tiim serinin — asil hedefidir: ¢iinkii araclar ve
teknikler ogrenilebilir/degisir, ama kanitla karar verme kiiltiiri kalici bir kurumsal
yetkinliktir (ve dis ajansin asla veremeyecegi bir seydir). Test kiiltirtiniin unsurlari: (1)
"Test edelim" zihniyeti — kararlar ego/hiyerarsi/sezgi degil, veri verir (Bolim 2).
"Bence yesil buton iyi" / "hayir mavi" tartismasi, "ikisini de test edelim"e ¢evrilir. En
yiuksek maash kisinin goriisi (HiPPO) degil, test sonucu kazanir. (2) Aciklik ve katki —
herkes (sadece "uzman" degil) test fikri 6nerebilir; en iyi icgoriller bazen miisteriye en
yakin kisilerden (satis, destek) gelir. Bir acik backlog (Bolum 16) bu katkiy: toplar. (3)
Basarisizlik = ogrenme (kritik) — "kaybeden" testler basarisizlik degil, ogrenmedir
(bir seyin ise yaramadigini 6grenmek degerlidir). Bir test kiltirinde, gogu testin
"kazanmadig1" normaldir; 6nemli olan denemek ve ogrenmektir. Basarisizligin
cezalandirildig: bir ortamda kimse test etmez/risk almaz (ve optimizasyon oliir). (4)
Veriyle karar ve seffaflik — sonuclar (kazanc¢ da kayip da) durustce paylasilir (Bolim
24); ogrenme kurum geneline yayilir (0grenme kiitiphanesi). (3) Merak ve
alcakgoniilliilitk — "bilmiyorum, test edip 6grenelim" bir gii¢ olarak goriilir; "ben
bilirim" (ve test etmemek) bir zayiflik. Test kiiltiria nasil kurulur: (a) Liderlik 6rnek
olsun — yoneticiler kendi fikirlerini de teste acsa (HiPPO'yu kirarsa), kultir kok salar.
(b) Kiiciik basla, kazanim goster — birka¢ basarili testin is etkisini goster (momentum
+ inang). (c) Sureci kur — backlog, ritim, 6grenme kiitiiphanesi (Bolim 16); kiltir
siirecle desteklenir. (d) Kutla ve paylas — hem kazancglar: hem "iyi

ogrenmeleri" (kaybeden ama 6greten testler) takdir et. (e) Giivenli alan — test etmek/
yanilmak giivenli olsun (suglama degil 6grenme). (f) Egit ve yetkilendir — ekibe
optimizasyon becerisi (bu modil!) ve karar yetkisi ver. (g) Veriye erisim — herkes ilgili
veriyi gorebilsin (Modil 8 — panolar). Bu, serinin ana misyonunun kalbidir: dis ajans
bagimliligini azaltip kurum igi yetkinlik kurmak — ve en kalici yetkinlik, bir teknik
degil, bu kanitla karar verme kilturidiir. Bir kez kuruldugunda, bu kiltir kendini
besler ve surekli iyilesen bir organizasyon yaratir. Kurum ici ekip icin: optimizasyonu bir
"gorev" degil, kurumun diisiinme bicimi yap — "test edelim, veri sOylesin" zihniyetini,
acik katkiyi, basarisizligi 6grenme sayan giivenli ortami, ve veriyle/seffaf karar vermeyi
yerlestir. Bu kiltir, hichir ara¢ veya ajansin veremeyecegi, kuruma 6zgi ve kalici bir
rekabet avantajidir — ve bu serinin sana kazandirmak istedigi asil seydir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bir test kiiltura kur: "bence" yerine "test edelim, veri soylesin" zihniyeti, acik
fikir katkisi, basarisizligi 6grenme sayan giivenli ortam, ve veriyle/seffaf karar. Liderlik
ornek olsun, kiiciik kazanimlar goster, streci kur. Pratik adim: markanin (veya ekibinin)
karar kiltirint degerlendir — kararlar "bence"yle mi veriyle mi veriliyor, test etmek
guvenli mi, 6grenmeler paylasiliyor mu? Test kulturunu guglendirecek 2-3 somut adim
belirle. Bunun serinin asil hedefi oldugunu not al.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Kurum I¢i Test Kiiltiirii Kurma

Ahstirma 14 dk

Kaltura kur:

G Test kiulturunin unsurlarin ("test edelim" zihniyeti, aciklik,
basarisizlhik=6grenme, veriyle karar) yaz.

a Neden test kiltira aractan/kisiden daha kalic1 ve degerli, agikla.
e Markan icin test kulturunu guclendirecek 2-3 somut adim belirle.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Raporlama

BOLUM 24

Raporlama

Optimizasyon ¢alismasini ve sonuglarini net raporlamak, hem isin degerini
kanitlar hem test kiiltirini besler. Iyi bir optimizasyon raporu test sayisim degil,
is etkisini gosterir: ne test edildi, ne 6grenildi, ne kazanild: ve sirada ne var.
Duirust raporlama, kaybeden testleri de 6grenme olarak sunar.

Is etkisini ve 6grenmeyi goster

. is etkisi Ogrenmeler
impact * S learn 9
donusum/gelir/CPA iyilesmesi ne ise yaradi/yaramadi, neden
Test 6zeti Sirada ne
tests o next ) )
ne test edildi, sonug sonraki testler/dncelikler

Sema 24.1 — Optimizasyon raporu: is etkisi, 6grenmeler, test 6zeti, siradaki adimlar.
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iPUCU

Optimizasyon c¢alismasini ve sonuclarini net raporlamak, hem isin degerini kanitlar
(optimizasyona kurumsal destek ve biitgce saglar) hem test kiiltiriini besler
(6grenmeleri yayar — Bolim 23). Ama onemli bir ilke: iyi bir optimizasyon raporu "kag
test yaptik" degil, "ne is etkisi yarattik ve ne 6grendik" iizerine kuruludur. Iyi
optimizasyon raporunun unsurlari: (1) Is etkisi (en 6nemli) — optimizasyonun getirdigi
somut is sonucu: donisim orani iyilesmesi, CPA dustusii, ROAS/gelir artisi, ve
mumkinse bunlarin parasal/bilesik degeri ("donlisim oranini %2'den %?2.6'ya ¢ikardik
= ayni trafikle %30 daha ¢ok satis = yillik su kadar ek gelir"). Patronun duymak istedigi
budur — test sayisi degil, is degeri. (2) Ogrenmeler (kritik) — ne ise yaradi, ne
yaramadi, ve neden (Bolim 19 — transfer edilebilir 6greni). "Duygusal mesaj fayda
odaklidan iyi performans gosterdi — kitlemiz duyguya yanit veriyor" gibi icgoruler. Bu,
raporu bir "sonuc listesi"nden bir bilgi kaynagina cevirir ve gelecek kararlari besler.
(3) Test o6zeti — ne test edildi (kisa), sonuclar (kazanan/kaybeden/belirsiz), anlamlilik.
(4) Swiradaki adimlar — 6grenmelere dayali sonraki testler/oncelikler (backlog'tan);
programin canli ve ileriye doniik oldugunu gosterir. Optimizasyon raporlama ilkeleri
(genel raporlama ilkeleriyle ayn1 — Modiil 8 Béliim 24): (a) Is diline ¢evir —
"istatistiksel anlamlilik %97" degil "su degisikligin ise yaradigini kanitladik, su kadar ek
deger getiriyor". (b) Duriist ol (kritik) — kaybeden testleri de 6grenme olarak sun
("sunu denedik, ise yaramadi, sunu 6grendik, o yone yatirim yapmiyoruz"); basarisizligi
saklamak hem test kiiltiiriine (B6lim 23) zarar verir hem 6grenmeyi yok eder. Bir test
killtirinde "kaybeden testler" normaldir ve durtstge raporlanir. (c) Kitleye gore —
yOneticiye is etkisi 6zeti + ogrenmeler; ekibe test detaylari. (d) Trend ve bilesik etki —
tek test degil, programin zamanla biriken etkisini goster (optimizasyonun giici
bilesiktir — Bolim 1, 21). (e) Eyleme/ogrenmeye bagla — her rapor "ne 6grendik,
sirada ne var" ile bitsin. Kurum i¢i ekip i¢in: optimizasyon raporunu is etkisi +
ogrenmeler + siradaki adimlar tzerine kur (test sayisi degil), durtustce (kaybeden
testler dahil) ve is dilinde sun. Bu, hem optimizasyonun degerini kanitlar (destek/blitce
kazanir), hem ogrenmeleri yayarak test kultiiriinii besler, hem de programi ileriye tasir.
Iyi raporlama, optimizasyonu "goriinmez bir teknik is" olmaktan cikarip "kanitlanmis,
deger ureten, 6grenen bir kurumsal yetkinlik" olarak gorinir kilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin optimizasyon raporunu is etkisi (dontisim/gelir iyilesmesi, bilesik deger),
ogrenmeler (ne ise yaradi/yaramadi, neden), test 6zeti ve siradaki adimlar tizerine kur;
test sayisini degil is degerini goster. Kaybeden testleri de diiriistge 6grenme olarak sun.
Pratik adim: markan icin bir optimizasyon rapor sablonu taslakla (is etkisi + 6grenmeler
+ siradaki adimlar) ve bir test sonucunu (kazang veya kayip) bu sablonla nasil
raporlayacagini distn. Durustligin test kiltirint besledigini not al.
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Ahstirma 12 dk

Raporla:

G Iyi bir optimizasyon raporunun unsurlarini (is etkisi, 6grenmeler, test 6zeti,
siradaki) yaz.

a Neden "test sayis1" degil "is etkisi ve 6grenme" raporlanmali ve kaybeden
testler de paylasilmali, acikla.

9 Markan ic¢in bir optimizasyon rapor sablonu taslakla.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Etik ve Stuirdurilebilir Optimizasyon

BOLUM 25

Etik ve Surdurulebilir Optimizasyon

Optimizasyon, kisa vadeli sayilar artirmak icin kullaniciy1 manipile etme
cazibesini de getirir: karanlik desenler, yaniltici aciliyet, aldatici testler. Ama
bunlar uzun vadede guveni ve markayi yikar. Surdurulebilir optimizasyon, hem
dontusumu artiran hem kullaniciya ve markaya saygili olan degisiklikleri arar.

Manipulasyon degil, gercek iyilestirme

Karanlik desenlerden kagin honest Durist aciliyet/teklif
aldaticl, zorlayici tasarim gercek, yaniltici degil

dark

s : itk + diirii
Iongternvzun vadeli deger prlvacyG'ZI'“k diirist test
guven > kisa vadeli say! KVKK, seffaf deney

Sema 25.1 — Etik optimizasyon: karanlik desenlerden kacin, durust ol, uzun vadeli guven, gizlilik.
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Etik ve Stuirdurilebilir Optimizasyon

iPUCU

Optimizasyon giicli bir aractir — ve her gigcli arag gibi, kotiye kullanilabilir.
Dontisimu artirma baskisi, kullaniciyr manipiile etme cazibesini getirir; ama bu kisa
vadeli kazang, uzun vadede guveni ve markay: yikar. Surdurilebilir optimizasyon, hem
donusumiu artiran hem kullaniciya ve markaya saygili olan yolu arar. Kaginilmasi
gereken karanlik desenler (dark patterns) — kullaniciy1 kandiran/zorlayan tasarimlar:
(1) Yaniltic1 aciliyet/kitlik — sahte "son 2 Grun!", gercek olmayan geri sayim sayaclari
(dontisumu artirir ama yalandir; yakalaninca guven biter). (2) Gizli maliyetler —
surpriz Ucretleri son adima saklamak. (3) Zorla onay (confirmshaming) — "Hayur,
indirim istemiyorum, parami bosa harcamay: severim" gibi kullaniciy1 suglayan/utandiran
secenekler. (4) Abonelik tuzaklar1 — kolay abone et, zor iptal ettir. (5) Gizli/onceden
isaretli kutular — kullanicinin istemedigi seyleri varsayilan yapmak. (6) Yaniltici
reklam/sayfa — vaat edilenle teslim edilenin farkli olmasi. Bunlar A/B testte
"kazanabilir" (kisa vadede doniisim artirir), ama: misteri guvenini, marka itibarini,
tekrar satisi ve uzun vadeli degeri yok eder (ve bazilar yasadisidir). Etik ve
surdirilebilir optimizasyon ilkeleri: (a) Gercek degerle doniistiir — kullaniciy:
kandirarak degil, gercekten yardimci olarak, stirtinmeyi azaltarak, netlik ve giiven
saglayarak dontustir (Bolim 7, 13 — mesru CRO). (b) Diirtist aciliyet/teklif — kitlik/
aciliyet gercekse kullan (gercek stok, gercek siire); uydurma. (c) Seffaflik — maliyetler,
kosullar, iptal acik; stirprize yer yok. (d) Uzun vadeli metriklere bak — sadece "ilk
dontsum" degil, miisteri yasam boyu degeri, iade orani, tekrar satis, memnuniyet.
Karanlik desen ilk dontisimii artirir ama iadeleri/sikayetleri/terkleri artirip uzun vadede
zarar verir — butiinsel ve uzun vadeli 0l¢ (Bolum 19 — ikincil etkiler). (e) Gizlilik ve
dirist test — KVKK uyumu (Modil 8 Bolim 20), kullanic1 verisine saygi, ve testlerin
kendisinde diuriistliik (sonuclari carpitmama). (f) Marka degerleriyle tutarli — her
optimizasyon, markanin uzun vadeli itibarina hizmet etmeli. Altin pusula: "Bu degisiklik
kullaniciya gercekten yardimci oluyor mu, yoksa onu kandirarak mi
doniistiuriyor? Uzun vadede guveni artirtyor mu, yikiyor mu?" Kurum ici ekip i¢in
bu kritik: karanlik desenlerden kacin, gercek degerle ve diiriistgce optimize et,
uzun vadeli metriklere bak. Siirdiiriilebilir optimizasyon, kisa vadeli say1 oyunu degil,
hem dontusumu hem giiveni birlikte buyliten, markaya saygili bir disiplindir. Ctiinki en
degerli varlik — misteri gliveni — bir kez kaybedilince geri kazanilmasi ¢gok zordur; ve
hicbir kisa vadeli dontistim artis1 buna degmez. Etik optimizasyon, hem dogru hem (uzun
vadede) en karh yoldur.
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Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin optimizasyonu etik ve surdurtlebilir yap: karanlik desenlerden (sahte
aciliyet, gizli maliyet, zorla onay, iptal tuzagi) kacin, gercek degerle ve diiriistce donustur,
uzun vadeli metriklere (yasam boyu deger, iade, memnuniyet) bak, gizlilige saygi goster.
Pratik adim: markanin dontisuim yolunu/tekliflerini etik gozle denetle — bir karanhk
desen veya yaniltici 6ge var mi? "Bu kullaniciya gergekten yardimci mi, yoksa kandiriyor
mu?" pusulasiyla degerlendir ve gerekirse diizelt. Giivenin en degerli varlik oldugunu not

al.

Alistirma 12 dk

Etik optimize et:

0 Kacinilmasi gereken karanlik desenleri (sahte aciliyet, gizli maliyet, zorla onay)

yaz.
a Neden karanlik desenler kisa vadede kazanip uzun vadede zarar verir, agikla.

e Markanin donusum yolunu etik gozle denetle ve bir iyilestirme belirle.
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Bitirme: Optimizasyon Oyun Kitabi

Bu modili, kurum ici ekibin her test ve iyilestirme stirecinde kullanabilecegi bir
oyun kitabina (playbook) ve kontrol listesine dontistiruyoruz. Bu, hem geldigin
yolun ozeti hem gunluk isin pusulasi. Onu kaydet, her optimizasyon kararinda ve
her testte ustunden gec.

Optimizasyon pusulasi

Olc + en biiyiik firsati bul

veri: nerede en ¢ok kazanirim?

tek degisken, yeterli veri

l sonra

Hipotez + AIB test

Dogru metrikle oku + 6gren
donusum, neden kazandi
l sonra

Uygula + belgele + tekrarla
surekli dongu ve kaltar

Sema 26.1 — Optimizasyon oyun kitabi: él¢/firsat —» hipotez/test - dogru metrik/6gren — uygula/belgele/
tekrarla.

Optimizasyon oyun kitabi — kontrol listesi - beyribey.com.tr

[ 1 Olciim dogru kurulu (Modil 8) — déniisiim izleniyor
En blylk firsat belirlendi (huni/kanal/sayfa)
Test fikirleri backlog'ta + onceliklendirildi (ICE)
Her test net bir hipotezle (g6zlem+degisiklik+cgulnki)
Tek degisken kurali
Yeterli veri/sire — anlamlilik beklendi
Dogru karar metrigi (doniisim/CPA/ROAS, tiklama degil)

Segmentlerle okundu + "neden kazandi?" soruldu

Yaratici Onceliklendi (en yuksek etki) + sirekli beslendi
CRO: acilis sayfasi siirtiinme/given/mobil

Aki1lli teklif/otomasyon: iyi girdi + sabir

Blitce kademeli 6lceklendi, st huni beslendi

Her test belgelendi (6grenme kitiphanesi)

Etik: karanlik desen yok, uzun vadeli glven
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Reklam Optimizasyonu & A/B Test Bitirme: Optimizasyon Oyun Kitabi

iPUCU

Bu oyun kitabi, modiliin tim parcalarini her test ve iyilestirme surecinde kullanilir
bir pusulaya indirger — yazdir, ekiple paylas, uistinden gec. Optimizasyonun 6zunu dort
adimda hatirla: (1) Olc ve en buytik firsat1 bul (Modil 8 — veri; nerede en ¢ok
kazanabilirim? huni darbogazi, zayif kanal/sayfa), (2) Hipotez kur ve A/B test et
(gozlem + degisiklik + ¢linkii; tek degisken, adil kosul, yeterli veri/anlamlilik), (3) Dogru
metrikle oku ve ogren (doniisim/CPA/ROAS — tiklama degil; segmentle; "neden
kazandi?"), (4) Uygula, belgele ve tekrarla (kazanani uygula, 6greniyi kaydet, donguyu
stirdir) — ve bu dongiiyu stirekli, disiplinli, kiiltiir olarak gevir. Bu modiilde
optimizasyonu sifirdan 6grendin: stirekli iyilestirme ve test kiltiirii, A/B testi ve
istatistiksel anlamlilik, ne test edilir, yaratici optimizasyonu, CRO; hipotez kurma, derin
testler, hedefleme/teklif optimizasyonu, ¢cok degiskenli test; onceliklendirme, test
programi, otomasyon, biitce dagilimi, metrikler, hatalar; optimizasyon stratejisi, kanallar
arasi optimizasyon, test kiltiurt, raporlama ve etik. Akilda kalmasi gereken altin kurallar:
kur ve unut degil, siirekli ol¢g-ogren-iyilestir-tekrarla; bence degil, test et — veri
karar verir; en iyiyi bastan bilemezsin (tek degisken, yeterli veri); yaratici ve
acilis sayfasi (CRO) en yiiksek getiri; her test (kazanc¢ da kayip da) ogretir —
belgele; ve bilesik buiiyiime: kiiciik kazanimlar birikir. En giizel haber: optimizasyon,
yeni para harcamadan (var olani daha iyi kullanarak) sonuc artirir, ve bilesik etkisiyle
zamanla ayni biitgeyi kat kat verimli kilar — ve en kalici1 hali bir teknik degil, kurumun
"test edelim, veri soylesin" kulturidiir. Bu serinin son modili (Strateji — Modil 10)
bunu ve onceki tiim modiilleri tek bir butiinlesik pazarlama planina baglayacak. En
onemlisi: test etmeye basla ve donguyii disiplinle ¢evir — optimizasyon, tek seferlik
bir is degil, stuirekli iyilesen bir kas ve kiiltirdir; tam da kurum iginde yerlestirmek ve dis
ajans bagimliligini azaltmak istedigin yetkinlik budur. Ciinki isini ve musterini en iyi sen
bilirsin; sistematik test etmeyi de 6grenince, siirekli kendini iyilestiren bir pazarlama
motoruna sahip olursun. Bu serinin tim ¢alismalar: beyribey.com.tr imzasini tasir —
basarilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu kontrol listesini ekibinin optimizasyon pusulasi yap: her test ve iyilestirme kararinda
ustinden geg. Pratik adim: kontrol listesini markanin buginki durumuna gore doldur, en
zayif ¢ maddeyi isaretle ve bu ay birini hayata gecir (genelde 6nce doniisim oOl¢gumi, en
buyuk firsati bulma ve ilk hipotezli A/B testi). Modil 9 optimizasyonu kurdu; son modiil
(Modiil 10) her seyi butiinlesik stratejiye baglayacak. beyribey.com.tr ile devam.
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Ahstirma 20 dk

Oyun kitabini kur:

G Optimizasyon oyun kitabinin dort adimini (6lg/firsat, hipotez/test, dogru metrik/
ogren, uygula/belgele/tekrarla) yaz.

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

Bu ay hayata gecirece@in bir maddeyi se¢ ve somut bir adim (ilk testin) belirle.

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

(X w oo

Optimizasyon Terimleri Sozlugu

Bu modulde ve A/B test / optimizasyon dunyasinda sik kullanilan temel terimler.
Bir basvuru kaynagq olarak saklayabilirsin.

Optimizasyon Siirekli 6lc¢-6gren-iyilestir A/B test iki versiyonu karsilastirma

Kontrol / Mevcut (A) / dedisiklik Tek A-B yalniz bir seyde farkli

Varyant (B) degisken

istatistiksel Fark sans degil Orneklem Test edilen kullanici sayisi

anlamlihk %95)

CRO Donlistim orani optimizasyonu Sdrtinme Donlsilmi zorlastiran
(friction) engel

Yaratici Reklamin etkisini Hipotez Test edilebilir Oneri/tahmin

yorgunlugu yitirmesi

Ogrenme Sirekli iyilestirme Onceliklendirme ' Etki x kolaylik ile

déngusu cevrimi siralama

Mesaj Reklam-sayfa tutarliligi Test glnltga Test/sonug/6greni kaydi

eslesmesi

Bu modiilden cikan tek ciimle

UYGULAMA

Optimizasyon, "kur ve unut" degil surekli "olg¢, ogren, test et, uygula, tekrarla"

dongiisudir: en iyiyi bastan bilemezsin, hipotez kurup A/B testiyle (tek degisken, yeterli

veri) kanitlarsin; en yuksek getiri yaratici ve acilis sayfasi (CRO) testlerindedir; her test

(kazanc da kayip da) ogretir. Bence degil, veri karar verir — ve bilesik kazanclar zamanla

ayni butgeyi kat kat verimli kilar. Tim ¢alismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.

87



	Optimizasyon
	Bu Kitap Hakkında
	İçindekiler
	Optimizasyon Temelleri
	Optimizasyona Giriş
	Kur ve unut değil; ölç, öğren, iyileştir
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Test Kültürü ve Bilimsel Yaklaşım
	Bilim gibi: hipotez, deney, sonuç
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	A/B Testinin Temelleri
	Kontrol vs varyant, tek değişken
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	İstatistiksel Anlamlılık
	Gerçek fark mı, şans mı?
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Ne Test Edilir?
	En yüksek getirili test alanları
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Yaratıcı Optimizasyonu
	Yaratıcıyı test et, besle, yenile
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Dönüşüm Oranı Optimizasyonu (CRO)
	Aynı trafikten daha çok dönüşüm
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Öğrenme Döngüsü
	Asla durmayan döngü
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Derinlemesine Optimizasyon
	Hipotez Kurma
	Gerekçeli, test edilebilir tahmin
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Yaratıcı Test Derinlemesine
	Büyük varyasyonları test et
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Hedefleme Optimizasyonu
	Doğru kitleyi bul, sinyali ver
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Teklif ve Bütçe Optimizasyonu
	Akıllı teklif + akıllı dağılım
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Açılış Sayfası ve CRO Derinlemesine
	Sayfayı dönüşüm makinesi yap
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Çok Değişkenli ve İleri Test
	A/B yeterli mi, MVT mi gerek?
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Sistematik İyileştirme
	Optimizasyon Önceliklendirme
	En yüksek getiriliyi öne al
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Test Programı Yönetimi
	Sürekli dönen test hattı
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Otomasyon ve Akıllı Optimizasyon
	AI optimize eder, insan yönlendirir
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Bütçe Dağılımı ve Ölçekleme
	Parayı akıllı dağıt
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Optimizasyon Metrikleri ve Analiz
	Doğru metrik, doğru karar
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Sık Optimizasyon Hataları
	Tuzakları tanı
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Strateji ve Kurum İçi
	Optimizasyon Stratejisi
	Sürekli iyileştirme sistemi
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Kanallar Arası Optimizasyon
	Portföyü birlikte optimize et
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Kurum İçi Test Kültürü Kurma
	Aracı değil, kültürü kur
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Raporlama
	İş etkisini ve öğrenmeyi göster
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Etik ve Sürdürülebilir Optimizasyon
	Manipülasyon değil, gerçek iyileştirme
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Bitirme: Optimizasyon Oyun Kitabı
	Optimizasyon pusulası
	Sahada nasıl uygulanır?
	Alıştırma


	Optimizasyon Terimleri Sözlüğü
	Bu modülden çıkan tek cümle



