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YouTube Reklamcilig:

Bu Kitap Hakkinda

Bu kitap, kurum icinde reklamci yetistirmeyi hedefleyen 'Dijital Reklamcilik & Sosyal Medya' serisinin
altinci moduludur ve YouTube reklamciligini sifirdan, uygulamali 6gretir. Dort seviye ve yirmi alti
bolim boyunca YouTube'a giristen (video gucd, erisim, Google Ads'ten ydénetim) reklam kurulumuna,
reklam formatlarina, ilk 5 saniye (video hook) ilkesine, hedeflemeye, teklif ve bltceye, video reklam
yaraticisina ve 6lcim temellerine; atlanabilir in-stream (TrueView), bumper stratejisine, YouTube
Shorts'a, video aksiyonu/déntsim kampanyalarina, storytelling'e ve marka kanalina; hedefleme
derinlemesine, yeniden pazarlamaya, performans metriklerine (izlenme orani, CPV, CTR, déntsuim,
Brand Lift), A/B teste, butce/dlceklemeye ve reklam politikalarina; YouTube stratejisine, kurum ici
video Uretimine, ¢oklu kanal entegrasyonuna, raporlamaya ve sik hatalar ile etik/KVKK konularina
kadar uzanir.

Her bolimde konuyu gorsellestiren 6zgln bir diyagram (platform erisim grafigi, TrueView ve
dénlistm akislari, video hook ve hikaye yapilari, huni stratejisi, kurum ici video fabrikasi, coklu kanal
orkestrasi), pratik adimlar, 'sahada nasil uygulanir?' karti ve bir alistirma yer alir. Modul, bir YouTube
reklam oyun kitabi (playbook) ve kontrol listesiyle kapanir. En dnemli ilkeler: ilk 5 saniye her seydir
ve video kraldir; YouTube sadece farkindalik degil, Video Aksiyonu ile dénisim de getirir. Platform
arayUzleri zamanla degisebilir; ilkeler kalicidir. istatistikler temsilidir, kaynaga gore degisir. Bu seri
egitim amaclidir. Tum calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Temelleri

SEVIYE 1

YouTube Reklam
Temelleri

Temeller: YouTube reklamciligina giris, reklam
kurulumu, reklam formatlari, ilk 5 saniye (video hook),
hedefleme, teklif ve butge, video reklam yaraticisi ve
olgum temelleri.



YouTube Reklamcilig: YouTube Reklamciligina Giris

BOLUM 01

YouTube Reklamciligina Giris

YouTube, dunyanin en buyuk video platformu ve (arama motoru olarak)
Google'dan sonra en ¢ok kullanilan ikinci sitedir. Turkiye'de on milyonlarca kisiye
ulasir. Video, en ikna edici igerik bi¢imidir — ve YouTube reklamciligi, Google Ads
uzerinden, hassas hedefleme ve net olgimle bu giici kullanmani saglar.

YouTube'un Turkiye'deki erisimi

Tiirkiye — platform reklam erisimi (2026, yaklasik)

rirex o). S

Are Social Digital 2026 Tiirkiye verilerinden derlenmistir. "Reklam erisimi" platform self-servis tahminidir; aktif kullanicidan farkli olabil

Sema 1.1 — YouTube, Turkiye'de on milyonlarca kisiye ulasan en genis erisimli mecralardandir.

e Video ikna eder: gostermek, anlatmak ve duygu kurmak i¢in en guclu bicim.
e Devasa erisim: neredeyse her kitle YouTube'da bir yerdedir.
¢ Google Ads'ten yonetilir: ayni hedefleme, teklif ve doniisim mantigi.

e IKkili rol: hem arama motoru (niyet) hem kesif/eglence platformu.



YouTube Reklamcilig: YouTube Reklamciligina Giris

iPUCU

YouTube reklamciligi, 6nceki modillerin (Meta, TikTok, Google Ads) gui¢lerini
birlestiren benzersiz bir kanaldir — ve video icerigin tim ikna glticint sunar. Neden
YouTube? (1) Video en giiclii bicimdir — bir iiriinti gostermek, bir hikaye anlatmak,
guven ve duygu kurmak i¢cin metin/gorselden ¢ok daha etkilidir; "goren inanir". (2)
Devasa erisim — YouTube, Turkiye'de (ve dinyada) en genis erisimli platformlardandir;
neredeyse her hedef kitle orada bir yerdedir (semadaki yaklasik degerler). (3) Ikili doga
— YouTube hem bir arama motorudur (insanlar "nasil yapilir", irun incelemesi arar —
niyet, Google gibi) hem bir kesif/eglence platformudur (akista gezerken kesfederler —
TikTok/Meta gibi). Bu, hem talep yakalama hem talep yaratma imkani verir. (4) Google
Ads'ten yonetilir — YouTube reklamlar1 Google Ads iizerinden kurulur (Modiil 5); yani
Google'in gucli hedefleme (kitleler, niyet), teklif ve doniisiim takibi altyapisini video
icin kullanirsin. Bu ytuzden Modil 5'i bilmek YouTube'u kolaylastirir. (5) Maliyet modeli
adil — cogu formatta, kullanici reklami atlarsa 6demezsin (sadece izleyen/etkilesen
igin 6dersin — Bolim 6); bu, biitceni ilgilenenlere yonlendirir. (6) Kisa video koprisu
— YouTube Shorts, Modiil 4'teki kisa video becerini dogrudan kullanir. Bu modiilde
YouTube reklamciligini sifirdan 6grenecegiz: formatlar, ilk 5 saniye (hook), hedefleme,
teklif, video yaraticisi, video aksiyonu/doniisim, yeniden pazarlama, kanal stratejisi,
Olgiim ve optimizasyon. En onemli mesaj bastan: YouTube'da da video kazandirir — ve
ozellikle ilk saniyeler (kullanici atlamadan once) belirleyicidir. Bu serinin tim
calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube'un uygunlugunu ve roliini degerlendir: video ile gosterilecek/
anlatilacak bir seyin var mi, hedef kitlen YouTube'da m1? Pratik adim: markanin
YouTube'da anlatabilecegi 2-3 video fikri (tanitim, Girtin gosterimi, nasil yapilir, misteri
hikayesi) diisiin ve YouTube'un huninin neresinde (farkindalik mi, doniisim mii) isine
yarayacagini yaz. Modiil 5 (Google Ads) bilgisinin burada temel oldugunu not al.

Ahstirma 12 dk

YouTube'u tani:

0 YouTube'u giicli kilan ti¢ 6zelligi (video giici, erisim, ikili doga) yaz.
a Neden YouTube Google Ads'ten yonetilir ve bu ne avantaj saglar, acikla.
e Markan icin 2-3 YouTube video reklam fikri disin.



YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Kurulumu

BOLUM 02

YouTube Reklam Kurulumu

YouTube reklami icin temel altyapi: bir Google Ads hesabi (donusum takibiyle), bir
YouTube kanali (reklam videolarini barindiran) ve bu ikisinin baglanmasi. Reklam
videolarin YouTube'a yuklenir (gizli/herkese acik) ve Google Ads'ten kampanyaya
eklenir. Mantik Google Ads'le aynmidir.

Google Ads + YouTube kanalh

Google Ads hesabi

+ doniistim takibi

YouTube kanali
reklam videolarini barindirir

l kur
ikisini bagla
Ads ~ YouTube

l bagla
Video yiikle + kampanya
video reklami olustur

Sema 2.1 — YouTube kurulumu: Google Ads — YouTube kanali = baglanti - video yukle/kampanya.



YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Kurulumu

iPUCU

YouTube reklam kurulumu, Google Ads kurulumunun (Modil 5, Bolim 2) tizerine bir-
iki parca ekler — bu ytizden Google Ads'i bilmek isini kolaylastirir. Parcalar: (1) Google
Ads hesab1 + dontisum takibi — YouTube reklamlar1 Google Ads'ten yonetilir; ayni
hesap, ayni doniisim takibi (Modiil 5'te kurdugun), ayni kitleler. Dontisim istiyorsan
(sadece farkindalik degil) dontiistim takibi sart. (2) YouTube kanali — reklam videolarin
bir YouTube kanalinda barinir (reklam, aslinda bir YouTube videosudur). Markanin bir
YouTube kanali olmali (yoksa olustur); reklam videolarini buraya yuklersin. Videolar
"herkese acik" veya "liste dis1" (unlisted) olabilir — liste dis1 videolar kanalinda
gorunmez ama reklam olarak yayinlanabilir (organik kanalin1 kalabaliklastirmadan
reklam yapmak istersen kullanisl). (3) Google Ads ile YouTube kanalini1 bagla — bu
baglanti, kanalinin izleyici verisini (yeniden pazarlama igin — Boélim 16) Ads'e tasir ve
etkilesim verisini birlestirir; mutlaka yap (yeniden pazarlama gicini agar). (4) Video
yiikle + kampanya olustur — reklam videonu YouTube'a yiikle, Google Ads'te bir video
kampanyasi olustur ve videonu ekle. Kurulumda ilke (tim seride ayni): varliklar
kuruma ait olmali (Google Ads hesabi, YouTube kanali), kisisel hesaba degil. Organik
kanal kurma (Bolim 14) ile reklam ayr1 seylerdir ama birbirini besler: giiclii bir organik
kanal, hem reklam yeniden pazarlama havuzunu buytutir hem markaya giiven katar;
reklam ise kanali/markay: tanitir. Kurum ici ekip icin: Google Ads ve donusum takibin
zaten varsa (Modiil 5), YouTube'a gegis kolaydir — bir kanal ag/bagla, video yiikle, basla.
Mantik tanidik; tek yeni boyut video yaraticisidir (ki Modill 4'te kisa video, burada da
isine yarar).

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube reklam altyapisini kur: Google Ads (donusum takibiyle), bir
YouTube kanali, ve ikisinin baglantisi. Reklam videolar: kanala (liste dis1 da olabilir)
yuklenir. Pratik adim: markanin bir YouTube kanali1 var mi1 kontrol et (yoksa ac¢), Google
Ads ile bagh mi1 bak, ve eksikleri listele. Doniisiim takibinin (Modiil 5) hazir oldugundan
emin ol; YouTube kanalin1 Ads'e baglamay: (yeniden pazarlama i¢in) onceliklendir.

Ahstirma 10 dk

Altyapin kur:
0 YouTube reklam kurulumunun parcalarini (Google Ads, kanal, baglant1) yaz.
a Liste dis1 (unlisted) video ve kanal-Ads baglantisinin faydasini acikla.

e Markanin YouTube reklam altyapisini denetle ve eksikleri listele.



YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Formatlar:

BOLUM 03

YouTube Reklam Formatlan

YouTube bircok reklam formati sunar: atlanabilir in-stream (en yaygin),
atlanamaz, bumper (6 sn), in-feed (kesif), Shorts ve masthead. Her format farkl
bir amaca ve butgceye uygundur. Dogru format: se¢gmek ve formata uygun video
uretmek, YouTube basarisinin ilk adimidir.

Hangi format, hangi amac?

. Atlanabilir in-stream Bumper
skip _ bump ~YMP
5 sn sonra atlanir (TrueView) 6 sn, atlanamaz
In-f hor
feed 'Mfeed short Shorts
arama/oneri, tiklanir dikey kisa video

Sema 3.1 — YouTube formatlari: atlanabilir in-stream, bumper, in-feed, Shorts (+ atlanamaz, masthead).

iPUCU

YouTube'un reklam formatlarini bilmek, dogru araci dogru ise se¢meni saglar: (1)
Atlanabilir In-Stream (TrueView) — en yaygin ve esnek: video oncesi/ortasinda
cikar, 5 saniye sonra atlanabilir. Maliyet modeli adildir: kullanici atlarsa (genelde)
odemezsin; 6deme, video belli bir siire izlendiginde (CPV — izleme basina maliyet) veya
etkilesim/donlisimde olur. Bu ylizden ilk 5 saniye kritiktir (Bolim 4) — hem
atlanmamak hem (atlansa bile) mesaji vermek icin. Farkindaliktan doniisime ¢cogu amaca
uygundur. (2) Atlanamaz In-Stream — kisa (genelde 15-20 sn), atlanamaz; garantili
tam izlenme (CPM ile — bin gosterim maliyeti) ama daha miidahaleci; net, kisa
farkindalik mesajlari i¢in. (3) Bumper — 6 saniyelik, atlanamaz (CPM); cok kisa,
akilda kalic1 mesajlar/marka hatirlatmasi icin ideal (Boliim 10) — uzun reklamin "o6zeti"
gibi. (4) In-Feed video reklamlar:1 — YouTube arama sonuclarinda, ana sayfada ve
onerilen videolar arasinda bir kii¢iik resim+baslik olarak ¢ikar; kullanici tiklayarak
izler (yani isteyerek gelir — yuksek niyetli izleyici). Kesif ve "nasil yapilir"/inceleme
arayan kitle icin gugli. (5) Shorts reklamlar: — YouTube'un dikey kisa video akisinda
(Modil 4'teki kisa video becerin burada da gegerli). (6) Masthead — YouTube ana
sayfasinin en Ustiinde, premium, devasa erisimli (bliyik marka kampanyalari, yuksek
biitce — kiiciik kurumlar icin degil). Format secim ilkeleri: (a) Cogu kurum atlanabilir
in-stream (TrueView) ile baslamali — esnek, olgiilebilir, atlanirsa 6demezsin. (b)
Bumper ile kisa farkindalik ekle. (c) In-feed ile niyetli izleyici yakala. (d) Shorts ile
kisa video erisimini kullan. (e) Format ne olursa olsun, ilk saniyeler ve iyi video
belirleyicidir. Pratik: isine en uygun 1-2 formatla basla (genelde atlanabilir in-stream +
bumper), her formata uygun video iiret.

10



YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Formatlar:

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin formati amaca gore se¢: cogu kurum atlanabilir in-stream (TrueView) ile
baslamali; bumper ile kisa farkindalik, in-feed ile niyetli izleyici, Shorts ile kisa video
erisimi ekle. Pratik adim: markanin hedefine gore hangi 1-2 YouTube formatiyla
baslayacagini belirle ve her formatin gerektirdigi video uzunlugunu/yapisini not al
(6rnegin bumper icin 6 saniyelik tek mesaj). Masthead'i (premium) sadece biiyiik

kampanyalara sakla.

Ahstirma 12 dk

Format sec:

G Dort-bes YouTube formatini (atlanabilir, bumper, in-feed, Shorts) ve amaglarini

yaz.

a Atlanabilir in-stream'in maliyet modelini (atlarsa 6demezsin) acikla.

e Markan icin baslangi¢ format(lar)ini se¢ ve gerekcelendir.

11



YouTube Reklamcilig: ilk 5 Saniye: Video Hook'u

BOLUM 04

I1k 5 Saniye: Video Hook'u

Atlanabilir YouTube reklaminda izleyici 5 saniye sonra "Atla"ya basabilir. Bu
yuzden ilk saniyeler her seydir: hem atlanmamak icin yakalamali, hem (atlansa
bile) marka ve ana mesaj1 vermeli. Iyi bir video hook'u, YouTube reklamciliginin
en yuksek getirili becerisidir — tipk: kisa videoda oldugu gibi.

Ik 5 saniyeyi kazan

Saniye 0-1: Aninda yakala

l

| Saniye 1-5: Marka + vaat

hareket, soru, merak

atlansa bile mesaj gegsin

l tut

Devam: Deger + hikaye
kalani édullendir

l akis

Net cagri (CTA)

ne yapsinlar?

Sema 4.1 — Video hook: ilk saniyede yakala - 5 sn icinde marka+vaat -» deger - cagri.

12



YouTube Reklamcilig: ilk 5 Saniye: Video Hook'u

iPUCU

Atlanabilir YouTube reklaminin (TrueView — en yaygin format) en kritik gercegi: izleyici
5 saniye sonra "Atla"ya basabilir, ve cogu basar. Bu, ilk saniyeleri YouTube
reklamciliginin en 6nemli kismi yapar — ve Modiil 4'teki "hook" becerinin dogrudan
buraya aktarildig1 yerdir. iki hedefi aym1 anda basarman gerekir: (1) Atlanmamak icin
yakalamak — ilk 1-2 saniyede dikkat ¢ekecek bir sey (ani hareket/gorintii, dogrudan
soru, merak, sasirtici bir an, dogrudan hedefe hitap). Sikici/yavas giris ("Merhaba, biz su
sirketiz...") aninda atlanir. (2) Atlansa bile mesaj1 gecirmek — kritik bir incelik:
bircok kisi 5 saniyede atlayacagi i¢in, markani ve ana fikrini ilk 5 saniyede ver
(logoyu/markay1 erken goster, ana vaadi hemen soyle). Boylece atlayan biri bile markani
ve mesajinil bedavaya (atlanan in-stream'de odemezsin!) gormus olur — bu, atlanabilir
reklamin gizli gicudir: her atlama bile bir bedava marka temasidir. (3) Kalam
odiillendir — 5 saniyeyi gecip izlemeye devam edenlere degeri/hikayeyi sun (irin
gosterimi, fayda, duygu), ve sonunda net bir ¢cagr1 (CTA) ver (siteye git, satin al, abone
ol). Pratik ilkeler: (a) ilk kareyi/sozii en ¢ok disiin (kisa videodaki hook gibi). (b)
Markay1 erken goster (5 sn icinde). (c) Sessiz izleyene de hitap et (altyazi/metin —
cogu kisi sessiz baslar). (d) Mobil-oncelikli diisiin (cogu izlenme telefonda). (e) Net
tek mesaj — kisa reklamda birden ¢ok sey anlatma. Bumper (6 sn — Bolim 10) ise
tamamen bu mantiktir: tek, akilda kalici mesaj. Modiil 4 kopriisu: kisa video hook
becerin (ilk saniyede yakalama, altyazi, mobil-native) YouTube'da birebir gecerli —
ozellikle Shorts ve atlanabilir reklamlarda. Kurum i¢i ekip icin: video reklam tiretirken
enerjinin orantisiz kismini ilk 5 saniyeye ver; birkac farkh acilis (hook) yazip test et
(Bolum 18). YouTube'da ilk 5 saniye, basarinin yarisidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin her YouTube video reklaminda ilk 5 saniyeye en ¢ok emegi ver: aninda
yakala, markay1 ve ana vaadi 5 saniye i¢inde ver (atlansa bile mesaj gegsin), sonra degeri
ve gagriy1 sun. Pratik adim: markanin bir video reklam fikri icin 3 farkli acihis (ilk 5
saniye) yaz — her biri hem yakalayan hem markayi/vaadi erken veren olsun; en
guclisini sec. Altyazi ve mobil-net tasarimi not al.

Ahstirma 12 dk

Hook'u kur:
G Atlanabilir reklamda ilk 5 saniyenin neden bu kadar kritik oldugunu yaz.

a "Atlansa bile marka+mesaj gegsin" ilkesini ve atlanan reklamin gizli gucunu
acikla.

9 Bir video reklam fikri i¢in 3 farkh ilk-5-saniye acilis1 yaz.

13



YouTube Reklamcilig:

BOLUM 05

Hedefleme

Hedefleme

YouTube, Google Ads'in tum hedefleme gucunu video i¢in sunar: kitleler (ilgi,

pazar ici, yeniden pazarlama), konu, anahtar kelime ve belirli kanal/video
yerlesimleri. Dogru hedefleme, video reklamini tam olarak dogru kisilere — dogru

icerigin yaninda — gosterir.

Kime ve nerede gostereceksin?

Kitleler
ilgi, pazar ici, yeniden pazarlama

aud

Anahtar kelime

aranan/ilgili kelimeler

kw

topic

place

Konu
video icerigi temasi

Yerlesim
belirli kanal/video

Sema 5.1 — YouTube hedefleme: kitleler, konu, anahtar kelime ve yerlesimler.

14



YouTube Reklamcilig: Hedefleme

iPUCU

YouTube hedefleme, Google Ads'in kitle giiciinuii (Modiil 5, Bolim 13) videoyla
birlestirir ve iki boyutta distinilir: "kime" (kullanici kim?) ve "nerede" (hangi icerigin
yaninda?). Kime (kitle hedefleme): (1) ilgi alani/affinity kitleleri — uzun vadeli
ilgilere gore (farkindalik). (2) Pazar ici (in-market) — su an aktif olarak bir kategoriyi
arastiran/satin almaya yakin kisiler (yiiksek niyet). (3) Ozel niyet kitleleri (custom
intent) — senin belirledigin anahtar kelimeleri Google'da/YouTube'da arayan kisiler (cok
guclu — niyeti video kitlesine tasir). (4) Yeniden pazarlama — siteni gezenler,
videolarini/kanalini izleyenler (en sicak — Bolum 16). (5) Demografi, Miisteri
Eslestirme. Nerede (baglam/icerik hedefleme): (6) Konular (topics) — belirli
konudaki videolarin yaninda ¢ik (6rnegin "yemek tarifleri" videolari). (7) Anahtar
kelimeler — videonun konusuyla ilgili kelimeler. (8) Yerlesimler (placements) —
belirli kanallar veya videolar secebilirsin (0rne@in sektoriinle ilgili popiler bir kanalin
videolarinda ¢i1k) — ¢ok hassas kontrol. Hedefleme stratejisi: (a) Ilgi/deger uyumlu
kitlelerle basla; en degerlileri yeniden pazarlama ve pazar ici/ozel niyet. (b) Cok dar
hedefleme erisimi kisar; modern Google'da (6zellikle donlisim kampanyalarinda)
Google'a kitle sinyali verip genis birakmak (Google dogru izleyiciyi bulur) sik onerilir —
ama mantigi bilmek sart. (c) Yerlesim hari¢ tutmalar1 — markana uygun olmayan
igerik/kanallarin yaninda ¢ikmamak igin (marka giivenligi) hari¢ tutma listeleri kullan.
(d) icerik + kitle — bazen ikisini birlestirmek (6rnegin "pazar ici kitle + ilgili konu")
isabeti artirir ama erisimi kisar; dengeyi test et. Kurum ici ekip icin: personani (Modil 1)
YouTube kitlelerine gevir, en degerlilerle (yeniden pazarlama, pazar igi, 0zel niyet) basla,
ve marka giivenligi i¢in yerlesimleri izle. Dogru hedefleme, video biitgeni dogru gozlere
yonlendirir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin en degerli YouTube kitleleriyle basla: yeniden pazarlama (en sicak), pazar ici
ve 0zel niyet (yiuksek niyetli). Marka giivenligi icin yerlesimleri izle/haric tut. Pratik adim:
markan icin 2-3 YouTube kitlesi belirle (6rnegin 6zel niyet + yeniden pazarlama + bir ilgi
alani) ve istersen markana uygun birkac "yerlesim" (sektor kanali) diistin. Persona'ni
(Modil 1) hedeflemeye cevir.

Ahstirma 12 dk

Hedeflemeni kur:

0 "Kime" (kitle) ve "nerede" (konu/yerlesim) hedefleme boyutlarini yaz.
a Ozel niyet kitlesinin neden giiclii oldugunu acikla.

e Markan icin 2-3 YouTube kitlesi/yerlesimi belirle.
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YouTube Reklamcilig: Teklif ve Biitce

BOLUM 06

Teklif ve Butce

YouTube'da ne icin 6dedigin formata ve hedefe gore degisir: izleme basina (CPV),
bin gosterim basina (CPM) veya donusum odakl. Akilh teklif burada da gucludur.
Kiiciik baslayip kazanani 6lgeklemek — diger platformlardaki gibi — esastir.

Ne icin oduyorsun?

CPV (izleme basina CPM (bin gosterim Doniisim odakh
c Ja _Ja  J

Atlanabilir in-stream Bumper, atlanamaz Video aksiyonu
izleyince/etkilesince 6de Gosterim basina Hedef CPA / deger
Atlarsa 6demezsin Genis erisim Donustm verisi gerekir
Farkindalik/degerlendirme Marka farkindaligi Satis/lead

Sema 6.1 — Teklif modelleri: CPV (izleme), CPM (gosterim), dontusum odakli (CPA).

iPUCU

YouTube'da teklif ve biitce, formata ve hedefe gore ne icin 6dedigini belirler — Google
Ads'in (Modil 5, Bolim 7) teklif mantiginin video versiyonu: (1) CPV (Cost Per View —
izleme Basina Maliyet) — atlanabilir in-stream (TrueView) ve in-feed'in tipik modeli;
kullanic1 videoyu belirli siire izlediginde veya etkilesince odersin. Atlarsa
odemezsin — yani bilitgen ilgilenenlere akar (adil ve verimli, 6zellikle baslangig igin).
Farkindalik/degerlendirme icin ideal. (2) CPM (Cost Per Mille — Bin Gosterim
Basina Maliyet) — bumper ve atlanamaz formatlarin modeli; gosterim basina 6dersin
(izlensin/atlansin — atlanamaz zaten). Genis, garantili erisim ve marka farkindaligi igin.
(Hedef CPM ile maliyeti kontrol edersin.) (3) Doniisim odakli (Video Aksiyonu /
Video action — Bolum 12) — amacin izlenme degil dontuisimse (site ziyareti, satis,
lead), Google'in akill1 teklifiyle (Hedef CPA, dontisim degeri/ROAS) video kampanyasi
kurarsin; Google, donusmeye meyilli izleyicilere optimize eder (doniisum takibi sart —
Modiil 5). Bu, YouTube'u sadece farkindalik degil performans kanali yapar. Biitce
ilkeleri (tim platformlarda ayni): kiiciik basla (test i¢in), kazanani bul (hangi video/
format/kitle tuttu — Bolim 17, 18), kademeli olgekle (Bolim 19). (")Qrenme donemine
sayg1 (akill teklif veri biriktirirken sabret). Hangi model? Hedefine gore: farkindalik -
CPV (atlanabilir) veya CPM (bumper); donisim/satis — Video Aksiyonu + akilli teklif
(dontisim takibiyle). Cogu kurum, atlanabilir in-stream (CPV) ile farkindalik testine
baslayip, dontisiim verisi olunca Video Aksiyonu ekler. Pratik kurum ic¢i yaklasim: hedefini
netlestir (farkindalik m1, dontisim mu?), uygun teklif modelini seg, kiicik basla, olc ve
kazanani kademeli buyut. YouTube biitcesi de "disiplin isidir, cesaret degil".
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YouTube Reklamcilig: Teklif ve Biitce

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin teklif modelini hedefe gore sec: farkindalik icin CPV (atlanabilir) veya CPM
(bumper); donlisim icin Video Aksiyonu + akilli teklif (dontisim takibiyle). Kiiguk basla,
kazanani olgekle. Pratik adim: markanin YouTube hedefini (farkindalik m1, dontisim mii?)
belirle, uygun teklif modelini se¢, ve makul bir test buitcesi/yaklasimi yaz. Dontisim
hedefliyorsan dontisiim takibinin (Modiil 5) hazir olmasi gerektigini not al.

Ahstirma 10 dk

Teklifini seg:

G Ug teklif modelini (CPV, CPM, déniisiim odakli) ve kullanimlarini yaz.
a "Atlarsa odemezsin" (CPV) modelinin avantajini acikla.
e Markanin hedefine uygun bir teklif modeli ve test yaklasimi sec.
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YouTube Reklamcilig: Video Reklam Yaraticisi

BOLUM 07

Video Reklam Yaraticisi

YouTube reklaminin basarisi, her seyden ¢ok videonun kendisine baghdir. Iyi bir
video reklam yaraticisi: ilk saniyede yakalar, net bir mesaj/fayda verir, markayi
erken gosterir, duygu veya deger kurar ve net bir ¢cagriyla biter. Buyiik biitge
degil, iyi fikir ve yap1 kazandirr.

Iyi video reklam nasil olur?

Yakala (ilk saniye)
hook, dikkat

erken, tek fikir

l ver

Deger/duygulgdsterim
urinu goster, hikaye
l ikna et

Net cagri (CTA)

ne yapsinlar?

| Marka + net mesaj

Sema 7.1 — Video reklam yaraticisi: yakala - marka+mesaj - deger/gosterim — cagri.

18



YouTube Reklamcilig: Video Reklam Yaraticisi

iPUCU

YouTube reklamciliginda, tipki TikTok'ta (Modiil 4) ve Meta'da (Modiil 3) oldugu gibi,
yaratici (video) kraldir — en iyi hedefleme bile kétii bir videoyu kurtaramaz. Iyi bir
video reklam yaraticisinin yapisi: (1) Yakala (ilk saniye) — hook; akistaki/atlamadaki
dikkati ele gecir (Bolum 4). (2) Marka + net mesaj (erken) — markani erken goster
(atlansa bile gegsin) ve tek, net bir fikir/fayda ver (kisa reklamda birden ¢ok sey
anlatma — kafa karistirir). "Bu benim icin ne ifade ediyor?" sorusunu hemen yanitla. (3)
Deger/duygu/gosterim — videonun giucuni kullan: iirinii goster (calisirken, faydasini),
bir duygu uyandir, bir hikaye anlat, veya bir sorunu-¢éziimii goster. Video, "anlatmak"
yerine "gostermek" i¢in vardir — bundan yararlan. (4) Net ¢cagri (CTA) — ne
yapmalarini istiyorsun? (siteye git, satin al, daha fazla bilgi, abone ol). Hem sozle/yaziyla
hem (Google Ads'in) tiklanabilir 6geleriyle. Iyi video reklam ilkeleri: (a) ilk 5 saniyeye
odaklan (en yiksek kaldirag). (b) Mobil-oncelikli (cogu izlenme telefonda) ve altyazili
(sessiz izleyen ¢ok). (c) Dogru uzunluk — mesaji verebilecek kadar kisa; gereksiz
uzunluk izleyiciyi kacirir (atlanabilir reklamlarda genelde 15-30 sn etkili; bumper 6 sn).
(d) "Reklam gibi durmayan" ve samimi videolar (6zellikle Shorts/genc kitle) genelde
daha iyi tutar — UGC tarz1 (Modil 4) burada da gigcli. (e) Net tek hedef per video. (f)
Birden fazla test et — farkli hook/agi/uzunluk dene, kazanani bul (Bélim 18). Buyik
biitce sart degil: Modiil 4'te 6grendigin gibi, telefonla g¢ekilmis iyi bir fikir, pahali ama
sikici bir prodiksiyondan iyi performans gosterebilir — ozellikle samimi/native
formatlarda. Kurum igi ekip icin: video tiretim kapasiteni (Modil 4) YouTube'a tasi; ilk 5
saniyeye yatirim yap, net tek mesaj kur, iriinii goster, cagri koy, ve birden fazla versiyon
test et. Video reklam yaraticisi, YouTube basarisinin motorudur.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin video reklam yaraticisina en ¢ok emegi ver: ilk saniyede yakala, markay/
mesaj1 erken ver, irint goster/duygu kur, net cagr1 koy — ve birden fazla versiyon test
et. Pratik adim: markan icin bir video reklam fikrini bu yapiyla (yakala - marka+mesaj —
deger/gosterim — CTA) taslakla; ilk 5 saniyeyi ve net tek mesaji vurgula. En az bir
samimi/UGC tarz1 versiyon dusun (Modil 4 becerisi).

Ahstirma 12 dk

Yaraticini kur:

G Iyi bir video reklam yaraticisinin dort adimini (yakala, marka+mesaj, deger,
CTA) yaz.

a Neden video "gostermek" i¢in giigli ve buiyuk blitce sart degil, acikla.
e Markan icin bir video reklam fikrini bu yapiyla taslakla.

19



YouTube Reklamcilig: Ol¢iim Temelleri

BOLUM 08

Olciim Temelleri

YouTube reklamini 6lgmek, hedefine baghdir: farkindalikta goruntileme, izlenme
orani ve erisim; doniisimde ise tiklama, dontisim ve maliyet. Dogru metrigi
dogru amag icin okumak — ve "izlenme" gibi gosteris metriklerine takilmamak —
YouTube'da akilli yonetimin temelidir.

Hangi say1, hangi amacg?

. Goriintileme + i
view © e + izlenme orani cpv CPV I/ CPM
video tutuyor mu? izleme/gdsterim maliyeti
sniisiim +
ctr CTR ovr Donilisiim + CPA
tiklama/etkilesim gercek is sonucu

Sema 8.1 — YouTube metrikleri: gorunttleme/izlenme orani, CPV/CPM, CTR, donustm/CPA.
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YouTube Reklamcilig: Ol¢iim Temelleri

iPUCU

YouTube'da 6l¢iim, hedefine gore okunur — yanlis metrige bakmak yanlis sonuca
goturir. Temel metrikler: (1) Goruntiileme (views) ve izlenme orani (view rate) —
kag kisi izledi ve izleyenlerin yuizde kaci belirli siire/sonuna kadar izledi. izlenme
orani, videonun g¢ekiciligini gosterir (dusiikse: hook zayif veya video sikici/uzun);
TikTok'taki tamamlanma oraninin YouTube karsilig: gibidir. (2) CPV/CPM — izleme/
gosterim maliyeti; verimliligi yansitir (alaka arttikga diiser). (3) CTR (Tiklama Orani)
— reklami gorip/izleyip tiklayanlar (siteye giden); ilgi ve ¢agrinin giucinu gosterir. (4)
Doniisiim ve CPA — en onemlisi (doniisim hedefliyorsan): reklam gercek is sonucu
(satis, lead, site eylemi) tiretti mi, ne maliyetle? (Dontusium takibi sart — Modiil 5.) (5)
izleyici kazanimi/etkilesim — abone, kanal ziyareti, sonraki video izleme (reklamin
markana kattigi uzun vadeli deger). (6) Marka ol¢iimiu — biiyiik farkindalik
kampanyalarinda Marka Yiikseltme (Brand Lift) anketleriyle hatirlanirlik/
degerlendirme artisinmi Olgebilirsin (gelismis). Gosteris metrigi uyarisi (her platformda
oldugu gibi): salt "goruntileme sayisi" etkileyici gorunir ama tek basina yetmez —
milyon izlenme alip hi¢ déniisiim/is sonucu gelmeyebilir. izlenme orani (igerik kalitesi),
CTR (ilgi) ve ozellikle doniisiim/CPA (is sonucu) gercegi sOyler. Metrigi amaca gore
oku: farkindalik kampanyasinda izlenme orani + erisim + (mumkinse) marka yiukseltme;
donistim kampanyasinda donlisim + CPA/ROAS. Bu modiilde temelleri kuruyoruz;
Seviye 3'te (Bolim 17) ve serinin Analitik modiiliinde (Modiil 8) 6lcimi
derinlestirecegiz. Kurum igi ekip igin: her YouTube kampanyasinin ana metrigini bastan
belirle (amaca gore), gosterim/izlenmeye degil sonuca odaklan, ve en iyi performans
gosteren video/kitleyi bulup ¢ogalt. Ol¢iim, bir sonraki videoyu daha iyi yapmanin yol
haritasidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube o6lcuiminii amaca gore kur: farkindalikta izlenme orani + erisim,
dontusumde dontusiim + CPA. Salt goruntiileme sayisina takilma. Pratik adim: markanin
YouTube kampanyasinin amacini belirle ve buna uygun ana metrigi se¢ ("basarili sayilir"
esigiyle birlikte). Doniisim hedefliyorsan donisim takibinin hazir olmasi gerektigini not
al; Modiil 8'de (Analitik) 6l¢imii derinlestirecegiz.
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YouTube Reklamcilig: Ol¢iim Temelleri

Ahstirma 10 dk

Olctimii kur:

G Dort YouTube metrigini (izlenme orani, CPV/CPM, CTR, dontisuim/CPA) ve ne
anlattiklarinmi yaz.

a Neden salt "goruntuleme sayis1" yetmez, acikla.

e Markanin bir YouTube kampanyasi i¢in ana metrigi ve esigini belirle.
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YouTube Reklamcilig: Format Stratejisi ve Yaratici

SEVIYE 2

Format Stratejisi ve
Yaratici

TrueView/atlanabilir derinlemesine, bumper stratejisi,
YouTube Shorts reklamlari, video aksiyonu/donusum
kampanyalar, storytelling ve marka kanali.
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YouTube Reklamcilig: TrueView / Atlanabilir Derinlemesine

BOLUM 09

TrueView / Atlanabilir Derinlemesine

Atlanabilir in-stream (TrueView), YouTube'un en yaygin ve esnek formatidir — ve
mantigini derinlemesine anlamak ¢ok kazandirir. "Atlanirsa odemezsin" modeli,
hem biitgeni korur hem seni daha iyi video yapmaya zorlar. Dogru kullanildiginda
farkindaliktan donusume her amaca hizmet eder.

Atlanabilir reklamin dehasi

5 sn izlet (hook)

atlanmadan yakala/marka ver

bedava marka temasi

l ya da

Atlarsa: 6demezsin
izlerse: deger + CTA
izleyene 6de (CPV)

l ya da
ilgilenen kalir

nitelikli izleyici/donusim

Sema 9.1 — TrueView mantigi: 5 sn yakala - atlarsa bedava temas, izlerse nitelikli izleyici.
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YouTube Reklamcilig: TrueView / Atlanabilir Derinlemesine

iPUCU

Atlanabilir in-stream (TrueView), YouTube reklamciliginin belkemigidir ve "atlanirsa
0demezsin" modeli onu hem verimli hem ogretici kilar. Mekanizma: reklam baslar, 5
saniye sonra "Atla" cikar. Iki olasi sonuc ve ikisi de senin lehine: (1) Kullanici atlarsa
— (genelde) 6demezsin, ama o kisi ilk 5 saniyeni gordii — yani markani ve (iyi
kurduysan) ana mesajini bedavaya izledi. Bu, TrueView'in gizli glicidur: her atlama bile
bir ticretsiz marka temasidir (bu yiizden markayi/vaadi ilk 5 saniyeye koymak kritik —
Bolum 4). (2) Kullanici izlemeye devam ederse — demek ki gercekten ilgileniyor
(kendi secimiyle kald1); bu nitelikli izleyici icin 6dersin (CPV) ve ona tam mesajini/
hikayeni/cagrini verirsin. Yani blitgen otomatik olarak ilgilenenlere akar —
ilgilenmeyenler bedava temas, ilgilenenler 6denen ama degerli izleyici. Bu model neden
seni daha iyi yapar? Cinki atlanmamak icin gercekten yakalayan, deger veren video
yapmaya zorlar (sikici reklam atlanir = mesaj ge¢mez). TrueView kullanimlar: (a)
Farkindalik/degerlendirme (klasik) — markayi/irint tanit, hikaye anlat. (b)
Doniisiim — TrueView, "Video Aksiyonu" (Bolim 12) ile doniisiim odakli da kurulabilir
(tiklanabilir CTA'larla siteye/satisa yonlendir). Iyi TrueView pratigi: ilk 5 saniyeye
orantisiz yatirim (hook + erken marka — Boliim 4), net tek mesaj, uriinu goster, net
CTA, mobil + altyazi, ve birden cok versiyon test et (Bolim 18). Uzunluk: mesaji
verecek kadar; ¢ok uzun video izleyiciyi yorar (genelde 15-60 sn araligi, mesaja gore).
Kurum ici ekip icin TrueView, YouTube'a baslamanin en akilli yoludur: dusuk risk
(atlanirsa 6demezsin), yiikksek 6grenme (neyin tuttugunu olgersin), ve hem farkindalik
hem doniisime uyarlanabilir. "Atla" butonunu bir diisman degil, kaliteni olgen bir
hakem olarak gor.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin TrueView'i (atlanabilir in-stream) YouTube'a baslangic formati yap: ilk 5
saniyeye yatir (hook + erken marka), net mesaj/CTA ver, mobil+altyazi, birden ¢ok
versiyon test et. Pratik adim: markanin bir TrueView reklam fikrini, "atlansa bile mesaj
gecsin" ilkesiyle taslakla — ilk 5 saniyede ne gosterece@in (marka + vaat) ve devaminda
neyle odillendirecegin. "Atla"y1 kaliteni 6lgen hakem olarak gor.

Ahstirma 12 dk

TrueView'i ¢oz:

a "Atlanirsa 0demezsin" modelinin iki senaryosunu (atlar/izler) ve ikisinin de
avantajini yaz.

a Atlanabilir reklamin seni neden daha iyi video yapmaya zorladigini acgikla.

e Markan icin bir TrueView reklam fikri taslakla (ilk 5 sn + devami).
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YouTube Reklamcilig: Bumper Stratejisi (6 Saniye)

BOLUM 10

Bumper Stratejisi (6 Saniye)

Bumper, 6 saniyelik, atlanamaz bir reklamdir — kisa, akilda kalic1 bir mesaj i¢in
tasarlanmistir. Alt1 saniyeye tek bir net fikir sigdirmak bir disiplindir ve stirpriz
bicimde giicludir: tekrarlandikc¢a akilda kalir, ucuzdur ve diger formatlar:
destekler.

6 saniye, tek mesaj

Tek net fikir se¢

6 sn'ye ne sigar?

Marka + mesaj hizl
aninda, gorsel

l ver
Akilda kalici bitir
tekrarla, hatirlat

l vurgula
Diger formatlar destekle
TrueView'i pekistir

Sema 10.1 — Bumper: tek fikir -» hizli marka+mesaj - akilda kalici = diger formatlar destekler.
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YouTube Reklamcilig: Bumper Stratejisi (6 Saniye)

iPUCU

Bumper reklami, 6 saniyelik, atlanamaz bir video reklamdir (CPM ile, gosterim basina
o0denir) — ve ilk bakigta "6 saniyede ne anlatilir ki?" diye diistinebilirsin, ama dogru
kullanildiginda sasirtici derecede guicludiir. Bumper'in felsefesi: tek, net, akilda
kalic1 bir mesaj. 6 saniyeye bir hikaye veya bircok 6zellik sigmaz — ama bir fikir, bir
marka ani, bir slogan, bir vaat mitkemmel sigar. Bu kisitlama aslinda bir gugtiir: seni
en 0z, en vurucu mesajl bulmaya zorlar (gereksiz her seyi atarsin). Bumper neden ise
yarar? (1) Tamamlanir — atlanamaz ve ¢ok kisa oldugu i¢in neredeyse herkes
tamamini gorir (mesaj garantili geger). (2) Akilda kalir — kisa ve tekrarli maruz
kalma (frequency) markayi/mesaji hafizaya kazir; reklamcilikta tekrar, hatirlanirhigin
anasidir. (3) Ucuz ve verimli erisim — kisa oldugu icin bin gosterim maliyeti dusuktur,
genis erisim saglar. (4) Diger formatlar: destekler — bumper'lar tek basina da, ama
ozellikle TrueView ile birlikte giicliudiir: uzun reklami gorenleri bumper'la hatirlatmak,
veya bir kampanyanin "6zetini" bumper olarak yaymak (bumper'lar genelde uzun bir
reklamin damitilmis hali olarak tasarlanir). Iyi bumper ilkeleri: (a) Tek mesaj — bir
fikre odaklan. (b) Markay1 net goster (6 saniyede markasiz bumper bosa gider). (c)
Gorsel ve hizl1 — aninda anlasilmali; yavas kurulum yok. (d) Akilda kalic1 6ge — bir
slogan, bir gorsel, bir ses; tekrarlaninca yapissin. (e) Net (varsa) tek cagri. (f) Seri
disiin — birka¢ bumper'i bir kampanya boyunca dontusiimli kullanmak (frequency +
cesitlilik). Kurum ici ekip i¢cin bumper, "az ile cok" yapma sanatidir: uzun video
iretemedigin durumda bile, giiclii bir 6 saniyelik mesaj biiyiikk marka degeri yaratabilir.
Modil 4'teki "hook ve 60z mesaj" becerin burada doruga ¢ikar — bumper, tamami hook
olan bir reklamdir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin bumper'1 (6 sn) tek net, akilda kalici mesaj i¢in kullan; markay: net goster,
gorsel ve hizli ol, TrueView'i destekleyecek sekilde kurgula. Pratik adim: markan i¢in 6
saniyeye sigacak tek bir mesaj/slogan belirle ve bir bumper fikri taslakla (ne gorecegiz,
marka nasil gorinecek, akilda kalic1 6ge ne?). Bunu daha uzun bir reklamin "6zeti" olarak
distinmeyi dene.

Alistirma 10 dk

Bumper kur:

G Bumper'in neden (kisaligina ragmen) gii¢lii oldugunu (tamamlanir, akilda kalir,
ucuz) yaz.

a 6 saniyelik tek-mesaj disiplininin neden bir gii¢ oldugunu acikla.
e Markan ic¢in bir bumper fikri (tek mesaj + marka + akilda kalic1 6ge) taslakla.
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YouTube Reklamcilig:

BOLUM 11

YouTube Shorts Reklamlari

YouTube Shorts Reklamlarnr

YouTube Shorts, platformun dikey kisa video akisidir — ve Modil 4'te 6grendigin
kisa video becerisi burada dogrudan ise yarar. Shorts reklamlari, YouTube'un
devasa kitlesine kisa, native, mobil-oncelikli videolarla ulasmanin yoludur. "Bir
video, U¢ platform" ilkesinin (TikTok/Reels/Shorts) YouTube ayagidir.

Kisa video, YouTube'da

Shorts (dikey kisa Uzun video reklam
c . J

Mobil, dikey, kisa
Hook + native
Genis kesif erisimi

Moddil 4 becerisi

Sema 11.1 — Shorts (dikey kisa

Yatay, daha uzun
Hikaye/derinlik
In-stream/in-feed

Daha ¢ok produksiyon

, native) ile uzun video reklam birbirini tamamlar.
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YouTube Reklamcilig: YouTube Shorts Reklamlarn

iPUCU

YouTube Shorts, platformun dikey kisa video akisidir (TikTok ve Instagram Reels'in
YouTube karsiligi) ve reklamcilik icin giderek onemlidir — ¢iinkii Modiil 4'te
kazandigin kisa video becerisi burada birebir ise yarar. "Bir video, ii¢ platform"
ilkesini (Modiil 4, Bolim 22) hatirla: TikTok/Reels i¢in iirettigin dikey, kisa, hook-odakli
videolar, kiiciik uyarlamalarla YouTube Shorts'ta da kullanilir — emek bir, erisim artar.
Shorts reklamlarinin gicii: (1) Devasa, farklh kitle — YouTube'un genis kitlesi
(TikTok'tan farkli/daha genis yas aralig: dahil) Shorts akisinda. (2) Kesif erisimi —
Shorts akisi, takipciden bagimsiz kesif sunar (TikTok FYP gibi). (3) Kisa video becerisi
— hook (ilk saniye), native/samimi, dikey, altyazi, hizli kurgu (Modiil 4) burada da
kazandirir. (4) YouTube ekosistemine koprii — Shorts'tan markanin uzun videolarina/
kanalina yonlendirebilirsin (Shorts ile kesfet, uzun icerikle derinlegstir). Shorts reklamlar:
YouTube'un video kampanyalari icinde yer alir (akista goruniir); dikey, kisa, native video
gerektirir. Pratik uyarlama (Modil 4'ten): (a) Dikey (9:16) ve mobil-6ncelikli. (b) Gugcli
hook (ilk saniye — atlanma/kaydirilma riski yuksek). (c) Native/samimi ton (cilal
reklam Shorts'ta da tutmaz). (d) Altyaz (sessiz izleyen ¢ok). (e) Filigran temizligi —
baska platformun (TikTok) logosunu tasiyan videoyu yliiklemekten kacin. (f) Net CTA
(Shorts'a uygun). Strateji: Shorts'u, uzun video reklamlarinin (in-stream) tamamlayicisi
olarak diisiin — Shorts kisa, native, kesif odakli erisim; uzun video derinlik ve hikaye.
Ikisi birlikte YouTube'da hem genis hem derin erisim verir. Kurum ici ekip icin en verimli
yaklasim: Modul 4'teki kisa video uiretim hattini1 YouTube Shorts'a da besle (ayn1
igerikleri uyarlayarak dagit) — boylece tek bir kisa video, dort platformda (TikTok, Reels,
Shorts ve YouTube ekosistemi) deger tretir. Kisa video, gergekten "bugiiniin ortak
dili"dir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube Shorts'u, Modil 4'teki kisa video becerisi ve "bir video, ¢ok
platform" ilkesiyle kullan: dikey, hook'lu, native, altyazili videolar: (filigransiz) Shorts'a da
uyarla. Pratik adim: markanin TikTok/Reels i¢in iirettigi (veya turetecegi) bir kisa videoyu
YouTube Shorts igin nasil uyarlayacagin taslakla, ve Shorts'tan markanin uzun igerigine/
kanalina nasil kopri kuracagini diistn.

Ahstirma 10 dk

Shorts'u kullan:
0 YouTube Shorts'un Modil 4 kisa video becerisiyle bagini yaz.
a Shorts ile uzun video reklamin birbirini nasil tamamladigini acikla.

e Markanin bir kisa videosunu Shorts'a uyarlama plani taslakla.
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YouTube Reklamcilig: Video Aksiyonu / Doniisim Kampanyalar:

Video Aksiyonu / Donusum
Kampanyalar

YouTube sadece farkindalik degildir; dogru kuruldugunda satis ve lead de getirir.
Video Aksiyonu kampanyalar1 (Video action), videoya tiklanabilir cagrilar ekler ve
Google'in akilh teklifiyle dontisime optimize eder. Bu, YouTube'u bir marka
kanalindan bir performans kanalina donusturur.

Videodan donusume

Video + tiklanabilir CTA

l

| Donusium hedefi + takip

buton, baslik, site baglantisi

satis/lead, doniisim takibi

l kur

Akill teklif optimize eder

donusmeye meyilliye goster

l optimize

Olc: déniisiim + CPA

performans kanali

Sema 12.1 — Video Aksiyonu: tiklanabilir CTA + dénUsum takibi + akilli teklif » dénisum.
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YouTube Reklamcilig: Video Aksiyonu / Doniisim Kampanyalar:

iPUCU

Birgok kisi YouTube'u sadece bir farkindalik (marka) kanali sanir — ama Video
Aksiyonu kampanyalar (Video Action Campaigns) ile YouTube bir performans/
donusum kanalina dontsir (Google Ads'in dontisim glicini — Modil 5 — videoya
tasir). Nasil calisir: (1) Videoya tiklanabilir ogeler eklenir — video reklamin yanina/
altina CTA butonu ("Satin Al", "Teklif Al", "Daha Fazla"), baslik ve site baglantilari
eklenir; izleyici videoyu izlerken tek tikla siteye/iiriine gidebilir. (2) Donisim hedefi
+ dontisum takibi — kampanyay: izlenme degil donitisiim icin kurarsin (satis, lead, site
eylemi); bu, doniisum takibini (Modil 5, Bolim 15) gerektirir — onsuz calismaz. (3)
Akalh teklif optimize eder — Google'in yapay zekas1 (Hedef CPA, donlisiim degeri/
ROAS), reklam1 doniismeye meyilli izleyicilere gosterir ve biitgeni sonuc getirenlere
yonlendirir. Yani Google, "kim sadece izler" degil "kim doéntsir" diye optimize eder. Bu
neden onemli? Cinki YouTube'un devasa erisimini ve videonun ikna gtcuni, ol¢iilebilir
is sonucuna (satis/lead) baglar — "milyon izlenme aldik ama ne kazandik?" sorusunu "su
kadar déniisiim, su CPA ile" cevabina gevirir. Iyi Video Aksiyonu pratigi: (a) Doniisiim
odakl1 video — sadece marka hikayesi degil, uriuni/fayday1 goster ve net bir aksiyon
iste (CTA gucli olmali). (b) Doniisum takibi saglam (e-ticarette degerle — ROAS igin).
(c) lyi acilis sayfas1 — tiklayan kisi alakali, hizli, doniisiime uygun bir sayfaya gitmeli
(Modil 5, Bolum 8 — tiklamay1 dontisume ¢eviren sayfadir). (d) Yeniden pazarlama +
niyet kitleleri — donlisime en yakin Kkitleler (siteni gezenler, pazar ici, 6zel niyet —
Bolum 15, 16) Video Aksiyonu'nu ¢ok gu¢lendirir. (e) Akilh teklife veri ve sabir ver
(6grenme donemi). Strateji: YouTube'u huniye gore kullan (Bolim 21) — iist huni
(farkindalik) i¢in klasik TrueView/bumper, alt huni (dontisim) icin Video Aksiyonu +
sicak kitleler. Kurum ici ekip icin Video Aksiyonu, YouTube yatirimini "marka gideri"nden
"Olculebilir performans"a tasir — patrona "YouTube'dan su kadar satis/lead geldi"
demenin yoludur. Donlisiim takibin saglamsa, YouTube sandigindan ¢ok daha fazla is
sonucu getirebilir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube'u donlisim de getirecek sekilde kullan: Video Aksiyonu
kampanyalariyla tiklanabilir CTA ekle, doniisim takibini bagla, akill teklifle optimize et,
iyi acilis sayfasina yonlendir. Pratik adim: markan igin bir Video Aksiyonu fikri taslakla —
hangi dontsiimu hedefleyecegin, video hangi aksiyonu isteyecek (CTA), hangi sayfaya
gidecek ve hangi sicak kitleyi (yeniden pazarlama/niyet) kullanacagin. Doniisim takibinin
(Modul 5) hazir olmasi sart.
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YouTube Reklamcilig: Video Aksiyonu / Doniisim Kampanyalar:

Ahstirma 12 dk

Dontuisime bagla:

G Video Aksiyonu kampanyasinin YouTube'u nasil performans kanalina gevirdigini
yaz.

a Neden donusum takibi ve iyi acilis sayfasi bu kampanyalarda kritik, acikla.
e Markan icin bir Video Aksiyonu fikri (CTA + doniisum + Kkitle) taslakla.
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YouTube Reklamcilig: Storytelling: Video Reklam Anlatimi

BOLUM 13

Storytelling: Video Reklam Anlatimm

Video, hikaye anlatmak igin en giicli bicimdir — ve hikaye, akilda kalan ve duygu
kuran reklamlarin sirridir. Iyi bir video reklam, bir iiriinii listelemez; bir sorunu,
bir donusumau, bir duyguyu anlatir. Storytelling, YouTube'da markani unutulmaz
kilan beceridir.

Listeleme, anlat

Bir kisi/sorun
izleyici kendini gorstin

Gerilimlihtiyag

| neden 6nemli?
l kur
Co6zium = markan
uriin dogal bigcimde girer
l ¢0z
Donilisiim + duygu + CTA
sonug ve ¢agri

Sema 13.1 — Video hikaye yapisi: kisi/sorun — gerilim - ¢6zim (markan) - donlsim + CTA.
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YouTube Reklamcilig: Storytelling: Video Reklam Anlatimi

iPUCU

Videonun en bliyiik gilicii hikaye anlatabilmesidir — ve hikaye, reklami "unutulan bir
bilgi listesi"nden "akilda kalan, duygu kuran bir deneyim'"e cevirir. insan beyni
listelere degil hikayelere baglanir ve onlar hatirlar; bu yiizden en etkili video reklamlar
urun ozelliklerini saymaz, bir anlati kurar. Basit ama giicli bir video hikaye yapisi: (1)
Bir kisi ve bir sorun — izleyicinin kendini gorebilecegi bir karakter ve onun yasadigi
bir sorun/ihtiyacla basla ("siirekli X'le ugrasan biri..."). izleyici "bu benim" derse,
kazandin. (2) Gerilim/ihtiya¢ — sorunun neden 6nemli/sinir bozucu oldugunu hissettir
(duygusal bag kurulur). (3) Coziim = markan — trin/hizmetin, sorunu ¢ozen dogal
kahraman olarak girer (zorla "reklam" gibi degil, hikayenin ¢oziimi olarak). (4)
Doniisiim + duygu — ¢o6ziimden sonraki "daha iyi hal"i goster (mutluluk, rahatlama,
basar1); duygu, markay1 hafizaya kazir. (53) Net cagr1 (CTA) — "sen de bu dontsimiu
yasa" mantigiyla aksiyon iste. Bu yap1 evrenseldir (kisa veya uzun, B2C veya B2B).
Storytelling ilkeleri: (a) izleyici-merkezli — hikAyenin kahramani: markan degil,
miusteridir; markan rehber/¢oziimdiir ("sen basarabilirsin, biz yardimci olalim"). (b)
Duygu — gllumseten, dokunan, ilham veren, merak ettiren bir his kur (salt bilgi degil).
(c) Goster, anlatma — videonun giicii budur; sorunu/¢oziimii/sonucu goster. (d) Basit
ve net — tek bir hikaye, tek bir mesaj (karmasik anlati kaybettirir). (e) Hook'la basla —
hikayeyi bile ilk saniyede merak uyandiracak sekilde a¢ (Bolim 4). (f) Gerceklik/
samimiyet — gercek musteri hikayeleri (UGC/testimonial — Modiil 4) ¢ok giicli ve
inandiricidir. Storytelling biiyltik butge degil, iyi bir icgori ister (musterinin gercek
sorununu ve duygusunu anlamak — Modill 1 persona). Kurum ici ekip i¢in: video reklami
"ozellik listesi" degil "miusteri hikayesi" olarak kurgula — bir kisi, bir sorun, markanla
gelen cozum ve donusum. Bu, YouTube'da (ve her video kanalinda) markani unutulmaz ve
sevilir kilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan ic¢in video reklamlarini hikaye olarak kurgula: bir kisi/sorun, gerilim, ¢6ziim
olarak markan, doniisim ve duygu, net cagri. Misteriyi kahraman yap, markay1 rehber.
Pratik adim: markan i¢in bir video hikayesi taslakla — hedef miisterinin gercek bir
sorunu (Modiil 1 persona), bunun nasil ¢oziildiigi ve sonundaki duygu/dontisim. Gergek
bir misteri hikayesi (testimonial) kullanmay1 diisiin.
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YouTube Reklamcilig: Storytelling: Video Reklam Anlatimi

Ahstirma 12 dk

Hikaye kur:

G Video hikaye yapisinin adimlarini (kisi/sorun — gerilim — ¢6ziim — doniisim/
CTA) yaz.

a Neden miisteri (marka degil) kahraman olmali ve duygu 6nemli, acgikla.

e Markan icin bir video reklam hikayesi taslakla.
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YouTube Reklamcilig: Marka Kanali ve Organik YouTube

BOLUM 14

Marka Kanali1 ve Organik YouTube

Reklam tek basina ¢alisir, ama guclu bir YouTube marka kanaliyla cok daha
gucludur. Organik bir kanal markaya guven katar, yeniden pazarlama havuzunu
buyutur, reklam izleyenleri abone/musteriye ¢evirir ve uzun vadeli, "bedava"
erisim kurar. Reklam ve organik kanal birbirini besler.

Reklam + organik kanal

kanal Marka kanali abone Aboneler
glven + organik erisim tekrar erisim, sadakat
pool izleyici havuzu 0 Birbirini besler
yeniden pazarlama buyur reklam tanitir, organik tutar

Sema 14.1 — Marka kanali: glven, aboneler, yeniden pazarlama havuzu; reklamla karsilikli besler.
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YouTube Reklamcilig: Marka Kanali ve Organik YouTube

iPUCU

YouTube reklamciligi, giiclii bir organik marka kanaliyla birlestiginde cok daha
gucludur — tipk: TikTok'ta organik-reklam dongusu (Modul 4, Bolum 14) gibi. Reklam tek
basina da is gorir, ama bir marka kanali sunlar ekler: (1) Giiven ve derinlik —
reklami goriip ilgilenen biri kanalina gidince, igerik dolu, canh bir kanal goriirse guveni
artar (bos/olu bir kanal ise tersine given kirar). Kanal, markanin "video vitrinidir". (2)
Yeniden pazarlama havuzu — kanalini/videolarini izleyenler, yeniden pazarlama
kitlesi olur (Bolum 16); organik icerik urettikce bu havuz buyur ve reklamlarin daha
gucli hedeflenir (kanal-Ads baglantis1 — Bolim 2 — bunu saglar). (3) Aboneler =
tekrar, bedava erisim — aboneler markani tekrar tekrar (organik, iicretsiz) gorur; sadik
bir izleyici taban1 uzun vadeli degerdir. (4) Reklami destekleyen icerik —
derinlemesine tlirin videolari, "nasil yapilir'lar, misteri hikdyeleri, SSS videolar: —
reklam ilgi uyandirnr, bu icerikler karari olgunlastirir (arastiran kisi markanin
videolarini bulur). (5) ikili kesif — YouTube bir arama motoru oldugu igin (Bolim 1), iyi
organik videolar "nasil yapilir'/inceleme arayanlar tarafindan ucretsiz bulunur
(YouTube SEO). Reklam ve organik birbirini nasil besler: reklam kanali/markay: tanitir
ve abone/izleyici getirir; organik kanal guven kurar, yeniden pazarlama havuzunu
buyutir ve reklam izleyenlere "gidecek bir yer" verir. Pratik kurum ici yaklasim: (a) En
azindan temel, profesyonel bir marka kanali kur (logo, aciklama, birkac degerli video —
irin, nasil yapilir, hakkimizda, miisteri hikayeleri). (b) Kanal-Ads baglantisini yap
(yeniden pazarlama icin). (c) Reklam videolarini (uygunsa) kanalda veya liste dis1 tut. (d)
Zamanla diizenli organik igerikle kanali besle (Modil 4'teki video iiretim becerin burada
da kullanilir). Not: Bu serinin oda@: reklamcilik; tam bir organik YouTube/igerik stratejisi
baslh basina bir konudur, ama reklam etkinligin i¢cin en azindan canli, giiven veren bir
kanal buylk fark yaratir. Reklam ve organik, YouTube'da bir takimdir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin en azindan temel, profesyonel ve canli bir YouTube marka kanali kur (logo,
aciklama, birkac degerli video) ve Ads'e bagla — bu, reklamin giivenini ve yeniden
pazarlama havuzunu buytutir. Pratik adim: markanin YouTube kanalini degerlendir (var
mi, canli mi1, giiven veriyor mu?) ve eklenecek 3-5 degerli organik video fikri (iiriin
goOsterimi, nasil yapilir, miisteri hikayesi, hakkimizda) listele. Kanal-Ads baglantisini
yapmay1 unutma.
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YouTube Reklamcilig: Marka Kanali ve Organik YouTube

Ahstirma 10 dk

Kanalim kur:

G Marka kanalinin reklami nasil giiglendirdigini (given, havuz, aboneler) yaz.
a Reklam ve organik kanalin birbirini nasil besledigini agikla.
9 Markan icin kanalini1 degerlendir ve 3-5 organik video fikri listele.
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YouTube Reklamcilig: Hedefleme, Optimizasyon, Ol¢iim

SEVIYE 3

Hedefleme,
Optimizasyon, Olcum
YouTube hedefleme derinlemesine, yeniden pazarlama,

performans metrikleri, A/B test ve yaratici
optimizasyon, butce/olcekleme ve reklam politikalari.
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YouTube Reklamcilig: Hedefleme Derinlemesine

BOLUM 15

Hedefleme Derinlemesine

Seviye 1'de hedefleme turlerini tanidik; simdi derinlesiyoruz. Modern YouTube'da
en gucli yaklasim, dogru kitleyi secmek kadar Google'a iyi "sinyaller" verip onun
en iyi izleyiciyi bulmasina izin vermektir. Ozel niyet ve yeniden pazarlama
kitleleri, performansin anahtardair.

Dogru sinyal, dogru izleyici

. Ozel niyet eniden pazarlama
intent y remarkef e"iden paz
aranan kelimelerle hedefle izleyen/ziyaretci (en sicak)
. Kitle sinyali Hari m
signal Kitle sinya _ excludeane tutma
Google'a ipucu ver, genis birak marka guvenligi, donlsen

Sema 15.1 — Derin hedefleme: 6zel niyet, yeniden pazarlama, kitle sinyali, hari¢ tutmalar.
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YouTube Reklamcilig: Hedefleme Derinlemesine

iPUCU

Seviye 1'de YouTube hedefleme turlerini tanidik (Bolim 5); burada modern,
performans-odakl yaklasima derinlesiyoruz. Anlasilmasi gereken blytk degisim:
modern Google'da (6zellikle dontisum kampanyalarinda — Video Aksiyonu), cok dar elle
hedefleme yerine, Google'a iyi "kitle sinyalleri" verip genis birakmak ve onun yapay
zekasinin en iyi izleyiciyi bulmasina izin vermek sikga daha iyi sonug verir. Yani
hedefleme giderek "kati filtre kurmak'tan "Google'a dogru ipucunu vermek"a kayiyor.
Bu cercevede en gugclu kitleler: (1) Ozel niyet (custom intent/segment) kitleleri —
senin belirledigin anahtar kelimeleri Google'da arayan kisileri YouTube'da hedefler;
bu, Google'in arama niyetini videoya tasimanin yoludur (¢ok giigcli — "X arayan kisiye
video goster"). (2) Yeniden pazarlama (en sicak) — siteni gezenler, videolarini/
kanalini izleyenler, e-posta listesi (Bolum 16); donusime en yakin kitle. (3) Pazar ici
(in-market) — aktif satin almaya yakin. (4) Benzer/Google'in genislettigi kitleler —
sicak kitlelerine benzeyen yeni kisiler. Iyi hedefleme ilkeleri: (a) Sinyal ver, bogma —
ozellikle doniisim kampanyalarinda, en degerli kitlelerini "sinyal" olarak ver ama
Google'a genisleme alani birak (asir1 dar hedefleme 6grenmeyi ve erisimi kisar). (b)
Niyete gore katmanla — sicak (yeniden pazarlama) ayri, 1lik (pazar igi/6zel niyet) ayri,
soguk (ilgi/genis) ayr1 kampanya/strateji. (c) Hari¢ tutmalar — kritik: marka
guvenligi icin uygunsuz igerik/kanallar: hari¢ tut (Bolim 5), donitisenleri haric tut
(zaten alana reklam gosterme — israf), gerekirse mevcut miisterileri ayir. (d)
Demografi/dil/bélge dogru ayarla. (e) icerik + kitle dengesi — bazen birlestirme
isabeti artirir ama erisimi kisar; test et. (f) Siklik (frequency) yonetimi — ayn kisiyi
bunaltma. Kurum ici ekip icin pratik: en degerli sicak/niyetli kitlelerle (yeniden
pazarlama, 6zel niyet) basla, Google'a iyi sinyaller ver, marka giivenligi ve donisen haric
tutmalarini ihmal etme, ve "elle mikro-hedefleme mi, Google'a giiven mi?" dengesini test
ederek bul. Modern YouTube'da kazanan, en dar hedefleyen degil, Google'a en dogru
sinyali verip en iyi videoyu sunandir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin en degerli kitlelerle (6zel niyet, yeniden pazarlama, pazar ici) basla ve
modern yaklasimda Google'a iyi sinyal verip genis birakmay: test et; marka giivenligi ve
doniisen hari¢ tutmalarini ihmal etme. Pratik adim: markan i¢in bir 6zel niyet kitlesi
(hangi aranan kelimeler) ve yeniden pazarlama kitleleri tanimla; ayrica hangi icerik/
kanallar1 marka givenligi i¢in hari¢ tutacagini diistin. "Sinyal ver, bogma" ilkesini not al.
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YouTube Reklamcilig: Hedefleme Derinlemesine

Ahstirma 12 dk

Derinles:

G Modern YouTube'da "kati filtre" yerine "Google'a sinyal verme" yaklasimini yaz.
a Ozel niyet ve yeniden pazarlama kitlelerinin neden giiclii oldugunu agikla.

9 Markan icin bir 6zel niyet + yeniden pazarlama + hari¢ tutma plan taslakla.

42



YouTube Reklamcilig: Yeniden Pazarlama (YouTube)

BOLUM 16

Yeniden Pazarlama (YouTube)

YouTube yeniden pazarlamasi 6zellikle giiclidir ¢inku iki sicak kaynagi
birlestirir: siteni gezenler VE videolarini/kanalini izleyenler. Bu kitlelere video ile
tekrar ulasmak, hem hatirlatir hem ikna eder. Google aginda (YouTube, Display,
Arama) bu sicak kitle en karh reklamlardandair.

Izleyeni ve ziyaretciyi geri getir

Site + video izleyici
iki sicak kaynak

l

Kitle listesine eklenir
etiket + kanal-Ads baglantisi

l yakalar

Video ile tekrar ulas
YouTube/Display/Arama
l hatirlat

Donlisiim

yuksek oran, diisiik maliyet

Sema 16.1 — YouTube yeniden pazarlama: site + video izleyenler - liste - video ile tekrar - donustim.
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YouTube Reklamcilig: Yeniden Pazarlama (YouTube)

iPUCU

Yeniden pazarlama, Google Ads'te (Modiil 5, Bélim 14) 6grendigin en karh taktigin
YouTube'da daha da guglii bir versiyonudur — c¢iinkii YouTube, yeniden pazarlama igin
ekstra ve ¢ok degerli bir sicak kaynak ekler: video/kanal etkilesimi. iki sicak
havuzu birlestirebilirsin: (1) Site ziyaretcileri — Google etiketiyle topladigin (Modiil 5)
— siteni gezmis, Urine bakmis, sepeti terk etmis kisiler. (2) Video ve kanal izleyicileri
(YouTube'a 0zgii) — kanal-Ads baglantis1 (Bolim 2) sayesinde: videolarini izleyenler,
kanalini ziyaret edenler, belirli bir videoyu izleyenler, kanalina abone olanlar,
hatta reklaminla etkilesenler. Bu, "markam: zaten video olarak gormus/ilgilenmis"
insanlardan olusan sicak bir havuzdur. Bu kitlelere video ile tekrar ulasmak neden bu
kadar gicli? Cunki hem sicaklar (markani taniyor, ilgilendiler) hem video (en ikna
edici bicim) bir araya gelir — hatirlatir ve ikna eder. Ve Google'in ag1 sayesinde bu
kisilere YouTube'da (video), Display'de (banner) ve Arama'da ulasabilirsin (kanallar
arasi takip). Etkili YouTube yeniden pazarlama katmanlari: (a) Sepeti/formu terk
edenler — en sicak; bir hatirlatma/tesvik videosuyla dontstiir. (b) Belirli tiriin/sayfa
bakanlar — o urunin videosunu goster. (c) Videolarini izleyenler ama
donismeyenler — bir sonraki adima (siteye/satisa) cagiran video. (d) Aboneler/sadik
izleyiciler — yeni tiriin/teklif. Onemli dengeler (Modiil 3, 5 ile ayni): sikhik sinir (ayni
kisiyi videoyla bunaltma — yorucu olur), doniiseni harig¢ tut (zaten alana gosterme), ve
ust huniyi besle (yeniden pazarlanacak havuzu blylitmek icin yeni izleyici/ziyaretgi
getirmeye devam et). KVKK: yeniden pazarlama veri/cereze dayandigi i¢in ¢erez izni ve
aydinlatma sart (Bolim 25). Kurum ici ekip icin: kanal-Ads baglantisini yap, en azindan
"site ziyaretcileri + sepeti terk edenler + video izleyenler" i¢cin yeniden pazarlama kur —
bu, YouTube'da (Video Aksiyonu ile birlesince — Boliim 12) en hizli ve en karh déniisiim
kaynaklarindan biridir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube yeniden pazarlamasinda iki sicak kaynagi birlestir: site ziyaretgileri
ve video/kanal izleyicileri (kanal-Ads baglantisiyla). Bu sicak kitleye video + Video
Aksiyonu ile ulas. Pratik adim: markan icin kurabilecegin YouTube yeniden pazarlama
kitlelerini (site ziyaretcileri, sepeti terk edenler, video izleyenler, aboneler) ve her birine
gosterecegin video/mesaji taslakla. Siklik sinir1 ve dontiseni hari¢ tutmay: unutma.
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YouTube Reklamcilig: Yeniden Pazarlama (YouTube)

Ahstirma 12 dk

Geri getir:

G YouTube yeniden pazarlamasinin iki sicak kaynagini (site + video izleyenler)
yaz.

a Sicak kitle + video birlesiminin neden bu kadar karli oldugunu acikla.

e Markan icin bir YouTube yeniden pazarlama kitlesi ve mesaji taslakla.
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YouTube Reklamcilig: Performans Metrikleri

BOLUM 17

Performans Metrikleri

Seviye 1'de ol¢gum temellerini kurduk; burada metrikleri amaca gore okumayi
derinlestiriyoruz. izlenme orani icerigin giiciinii, CTR ilgiyi, doniisim ve CPA is
sonucunu, Brand Lift ise farkindalik etkisini gosterir. Dogru metrigi dogru amag
icin okumak, YouTube'da akill1 yonetimin ozudur.

Amaca gore oku

. + etkilesi
vr I1zlenme orani otr CTR + etkilesim

video tutuyor mu? ilgi, tiklama

Doniisim + CPA/ROAS lift Brand Lift

cpa
is sonucu (perf. kampanya) marka hatirlanirlik artisi

Sema 17.1 — YouTube metrikleri amaca gore: izlenme orani, CTR, dénlisum/CPA, Brand Lift.
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YouTube Reklamcilig: Performans Metrikleri

iPUCU

Seviye 1'de olcim temellerini kurduk (Bolim 8); burada metrikleri amaca gore okumay1
derinlestiriyoruz — ciinkii YouTube'da "basari"nin tanimi kampanyanin amacina baglidir,
ve yanlis metrige bakmak yanlis karara gotirir. Farkindalik kampanyalarinda
(TrueView/bumper — marka tanitimi): (1) izlenme oram (view rate) — izleyenlerin
yuzde kagi (ne kadar siire/sonuna kadar) izledi; videonun ¢ekiciligini gosterir (disiikse
hook/icerik zayif). (2) Erisim ve siklik (reach & frequency) — kac benzersiz kisiye,
ortalama kag kez ulastin (farkindalikta asil onemli olan genis erisim + yeterli ama
bunaltmayan tekrar). (3) CPV/CPM — verimlilik. (4) Brand Lift (Marka Yiikseltme) —
gelismis ama ¢ok degerli: Google'in anketleriyle, reklami gorenlerde marka
hatirlanirhigi, farkindalik veya degerlendirmenin gérmeyenlere kiyasla ne kadar
arttigini olcer. Farkindalik kampanyasinin "gercekten markaya deger katti m1?"
sorusunun en dogrudan cevabidir (salt izlenmeden ¢ok daha anlamli). Doniistim/
performans kampanyalarinda (Video Aksiyonu): (5) Doniisiim sayisi, (6) CPA
(dontisiim basina maliyet — ana operasyonel metrik), (7) ROAS (e-ticarette karlhlik), (8)
CTR (videodan siteye tiklama — ilgi). Her durumda: (9) izleyici kazanimi (abone,
kanal ziyareti, sonraki izleme — uzun vadeli marka degeri). Gosteris metrigi uyarisi
(kritik): salt "goriintileme sayis1” en aldatici YouTube metrigidir — milyon izlenme
gurur oksar ama tek basina is degeri ol¢gmez. Dogru soru: farkindalikta "dogru
kisilere ulasip markay: yiikselttim mi?" (erisim + izlenme orani + Brand Lift);
dontsumde "kacg satis/lead, ne maliyetle?" (dontiisim + CPA/ROAS). Metrigi amaca
gore eslestir: yuksek izlenme + diisik doniisim bir farkindalik videosunda sorun degil
(amac1 oydu), ama bir doniisiim kampanyasinda CTA/agilis sorununu gosterir. Modiil 8
(Analitik) ol¢imii daha da derinlestirecek (GA4, iliskilendirme). Kurum ici ekip igin: her
YouTube kampanyasinin amacini ve ana metrigini bastan belirle, gosterim/izlenmeye
degil amaca uygun sonuca bak, en iyi performans gostereni bul ve ¢ogalt. Dogru 6l¢cum,
hem dogru kararin hem dirist raporun (Boliim 24) temelidir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube metriklerini amaca gore oku: farkindalikta izlenme orani + erisim +
(mumkiinse) Brand Lift; dontisimde doniisim + CPA/ROAS. Salt goruntileme sayisina
takilma. Pratik adim: markanin bir YouTube kampanyasi icin amacini netlestir ve ona
uygun 2-3 ana metrik + "basarili sayilir" esigi belirle. Farkindalik kampanyasinda Brand
Lift'i, dontisumde CPA'y1 merkeze al.
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Performans Metrikleri

YouTube Reklamcilig:

Ahstirma 12 dk

Sayilan oku:

G Farkindalik ve doniisim kampanyalarinda hangi metriklere bakilacagini yaz.

a Brand Lift'in ne ol¢gtiguni ve neden salt goruntilemeden degerli oldugunu

acikla.

e Markan icin bir kampanyanin amacina uygun ana metrikleri belirle.
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YouTube Reklamcilig: A/B Test ve Yaratici Optimizasyon

BOLUM 18

A/B Test ve Yaratici Optimizasyon

YouTube'da da en buyuk performans farki yaraticidan (videodan) gelir — bu
yuzden videoyu test etmek esastir. Farkli hook'lar, video versiyonlari ve
uzunluklar denenip veriyle kazanan bulunur. Tahmin degil, veri karar verir;
ozellikle ilk 5 saniyeyi test etmek en yuksek getirili istir.

Videoyu test et

Tek degisken farkli Tek degisken farkli
! !
Orn: hook/agilis A Orn: hook/agilis B
! !
Ayni kitle/butce Ayni kitle/biutce
! !
Sonucu dlg Kazanani 6lcekle

Sema 18.1 — YouTube A/B test: tek degiskeni (genelde hook/video) degistir, kazanani dlcekle.
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YouTube Reklamcilig: A/B Test ve Yaratici Optimizasyon

iPUCU

YouTube'da da, tipki TikTok ve Meta'da oldugu gibi, en biiyiik performans fark:
yaraticidan (videodan) gelir — bu ylizden videoyu test etmek, optimizasyonun kalbidir.
Hangi videonun, hangi hook'un, hangi mesajin daha iyi calisacagini1 bastan bilemezsin;
test edersin. Test mantigi her platformda aynidir (Modiil 3 Bolim 16, Modiil 4 Bolim 18):
tek seferde tek degiskeni degistir ki neyin fark yarattigini bilesin. YouTube'da en ¢cok
test edilecekler: (1) Hook / ilk 5 saniye (en yliksek etkili!) — ayn1 videonun farklh
acilislary; ilk 5 saniye atlanmay1 ve mesaj gegisini belirledigi icin (Bolum 4), buradaki fark
devasadir. Farklh agilislar: ayri videolar olarak test et. (2) Farkl video konseptleri —
ayni mesajin bambaska yaratici yaklasimlar (hikaye vs gosterim vs testimonial). (3)
Uzunluk — kisa m1 (15 sn) uzun mu (30-60 sn) daha iyi dontusuyor? (4) CTA — farkl
cagrilar. (53) Format — TrueView vs bumper vs Shorts ayni mesaj i¢in. (6) Kitle (daha
az). Test yontemleri: (a) Google Ads'in "Denemeler" (Experiments) araciyla adil A/B
(trafigi bolerek). (b) Ayni kampanyada birden ¢ok video galistirip performansi
karsilastirma. (c) Google'in bazi kampanya turlerinde video varliklarini otomatik test
etmesi (ona gesitli video ver, o optimize etsin). Iyi test ilkeleri: tek degisken, yeterli
veri/sture (az veriyle "kazanan" deme), net karar metrigi (amaca gore — farkindalikta
izlenme orani, dontisimde CPA; salt goriintilleme degil), ve kazanani olcekleyip yeni
test baslat. YouTube'a 6zgi bir gercek (TikTok'a benzer): video yaraticisi yorulur —
ayni video aymni Kisilere ¢ok gosterilince etkisini yitirir; bu yiizden stirekli yeni video
test etmek bir rutindir (Modiil 4'teki "yaratici fabrikasi" mantigi YouTube'da da gecerli,
biraz daha yavas). Pratik kurum ici yaklasim: her kampanyada en az ilk 5 saniyeyi/
hook'u test et (en yuksek kaldirag), tek degisken kuralina uy, karari amaca uygun
metrikle ver, kazanani 6lgekle ve stirekli yeni video besle. YouTube'da "bence bu video
daha iyi" tartismasini veriyle bitirirsin.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube'da videoyu test etmeyi rutin yap: ozellikle ilk 5 saniyeyi/hook'u test
et, tek degisken kuralina uy, karari amaca uygun metrikle ver, kazanani olgekle ve stirekli
yeni video besle. Pratik adim: markanin bir sonraki video reklami i¢in A/B test edecegin
tek degiskeni (6nce iki farkh acilis/hook) ve karar metrigini sec. "Video yorulur, sturekli
yenile" ilkesini not al.
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YouTube Reklamcilig: A/B Test ve Yaratici Optimizasyon

Ahstirma 12 dk

Test et:

G YouTube'da en ¢ok neyi (hook/video) test etmelisin ve neden, yaz.
a Tek degisken kuralini ve "karari amaca uygun metrikle ver" ilkesini acikla.

9 Markan icin bir video A/B testi tasarla (degisken + metrik).
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YouTube Reklamcilig: Biitce ve Olgekleme

BOLUM 19

Biitce ve Olcekleme

YouTube'da da kucuk baslayip kazanani olgeklemek esastir. Ama YouTube'a 6zgu
iki nokta var: video yaraticisi yorulur (yeni video beslemen gerekir) ve olcekleme
genelde yatay (yeni kitle/format/kanal) yapildiginda daha sturdiirilebilirdir. Biitge
disiplini + yaratici akisi, surdurulebilir YouTube basarisinin temelidir.

Kazananm buytt, yaraticiy1 besle

Kiicuk basla, test et

bitceyi yavas artir

l buyut
| yaraticl yorgunluguna karsi

kazanan video/kitleyi bul

Kademeli dlcekle
Yeni video besle
l besle

Yatay genisle

yeni kitle/format/kanal

Sema 19.1 — YouTube d6lcekleme: kazanani bul -» kademeli artir = yeni video besle - yatay genisle.
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YouTube Reklamcilig: Biitce ve Olgekleme

iPUCU

YouTube'da biitce ve Olgekleme, diger platformlarin temel ilkelerini paylasir (kiigiik
basla, kazanani bul, kademeli biiyiit, 0grenmeye saygi) ama iki YouTube'a 6zgu
vurgusu vardir. Temel akis: (1) Kucuk basla ve test et — birkac video/format/kitle ile
basla, hangisinin tuttugunu (amag¢ metrigine gore — Bolim 17) olg. (2) Kazanani bul —
en iyi izlenme orani/CPA/doniisim veren video+Kkitle+format kombinasyonu. (3)
Kademeli olcekle — biitceyi birden katlamak akilli teklifin 6grenmesini bozar; olgili
adimlarla artir ve performansi (CPA/ROAS, izlenme orani korunuyor mu?) izle.
YouTube'a 0zgu iki nokta: (A) Video yaraticisi yorulur — ayni video ayni kisilere cok
gosterilince etkisini yitirir (siklik arttikca izlenme orani/donisim diser; TikTok kadar
hizli1 degil ama gercek). Bu yiizden YouTube'da olgekleme sadece biit¢ce artirmak
degildir — suirekli yeni video beslemektir. Daha ¢ok harcamak = video daha ¢ok/sik
gosterilir = daha hizli yorulur = yeni yaraticiya ihtiyac. Modiil 4'teki "yaratici fabrikas1"
mantigi (siirekli yeni video liretimi) YouTube'da da gecerli — 6zellikle olgeklerken. (B)
Yatay olcekleme genelde daha siirduriilebilir — biitceyi tek kampanyada dikey
artirmak yerine, yeni kitlelere (yeni 0zel niyet/pazar ici segmentler), yeni formatlara
(TrueView'e bumper/Shorts ekle), yeni icerik temalarina ve hatta yeni amaclara
(farkindalikta kazandin — Video Aksiyonu ile donlisim ekle) genislemek genelde daha
sagliklidir (her yeni alan taze erisim ve daha az yorgunluk sunar). Kritik dengeler: (a)
Karhihgi/amaci koru — odlgeklerken metrigin bozulabilir; esigini asma. (b) Akilh
teklife sayg:r — kademeli ol. (¢) Doniistim takibi saglam olsun (performans
kampanyalarinda). (d) Erisim/siklik dengesi — genis erisim igin 6lgeklerken sikligin
bunaltici olmamasina dikkat. Kurum ici ekip i¢in: kazanani bul, kademeli biiyiit, stirekli
yeni video besle (yorgunluga karsi), ve dikey yerine genelde yatay genisle (yeni kitle/
format/amag) — hep amac metrigini izleyerek. Stirdurtlebilir YouTube basarisi = blitce
disiplini + stuirekli yaratici akisi + akilli yatay genisleme.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube olceklemesinde ¢ seyi birlikte yap: kademeli biitge artisi, stirekli
yeni video besleme (yaratici yorulur) ve yatay genisleme (yeni kitle/format/amac). Pratik
adim: markan i¢in bir kampanya kazandiginda nasil 6lgekleyecegini planla — butceyi
hangi oranda artiracagin, hangi yeni videolar1 besleyecegin ve hangi yeni kitle/format/
amaca yatay genisleyecegin. Ama¢ metrigini koruyarak biiyimeyi unutma.
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YouTube Reklamcilig: Biitce ve Olgekleme

Ahstirma 10 dk

Olcekle:
G YouTube olgeklemesinin temel ilkelerini (kiicik basla, kademeli) yaz.

a YouTube'a 6zgu iki noktay: (video yorulur, yatay genisleme) acikla.
9 Markan icin bir olcekleme plani (butce + yeni video + yatay) taslakla.
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YouTube Reklamcilig: Reklam Politikalar

BOLUM 20

Reklam Politikalan

YouTube/Google'in reklam politikalarn vardir ve reklamlar onaylanmadan
yayinlanmaz. Ek olarak YouTube'a 0zgu konular onemlidir: telifli muzik/goruntu
kullanimi ve marka giivenligi (reklaminin nerede ¢iktigi). Politikalarin temelini
bilmek, reklamlarinin sorunsuz onaylanmasini ve markanin guvende kalmasini
saglar.

Kurallara uygun ve guvenli

. .. GooglelYouTube kurallari Telif (miizik/goriintii)

policy o telif
yasakli/kisith icerik lisansh kullan
Marka giivenligi Diiriist reklam
safety 9 9 dur
reklam nerede ¢ikiyor? yaniltici vaat yok

Sema 20.1 — YouTube politikalari: Google kurallari, telif, marka gtvenligi, dirUstlik.
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YouTube Reklamcilig: Reklam Politikalar

iPUCU

YouTube reklamlar1 Google Ads politikalarina tabidir (Modil 5, Bolum 25) ve her
reklam yayinlanmadan incelenir; ama YouTube'un video dogasi birkac ek konu ekler.
Temel ve YouTube'a 6zgu dikkat alanlari: (1) Google/YouTube icerik kurallar1 —
yasakli/kisitli igerik ve urtnler, siddet, miistehcenlik, nefret soylemi, tehlikeli icerik
yasak; kisith sektorler (saglik, finans vb.) i¢cin ek kurallar. Videon ve acilis sayfan birlikte
degerlendirilir. (2) Telif (YouTube'da kritik!) — video reklaminda kullandigin miizik,
goruntii, klip icin kullanim hakkina/lisansa sahip olmalisin. izinsiz telifli miizik veya
baskasinin goruntiusii hem reklami reddettirir/durdurur hem ciddi yasal risktir
(YouTube'un igerik kimligi sistemi telifi tanir). Lisansli/telifsiz miizik kiitiphaneleri veya
kendi/lisansh igerigini kullan. (3) Marka guvenligi — YouTube'a ozgu (reklaminin
nerede ciktigi) — Google Agi'nda reklamin ¢ok cesitli icerigin yaninda ¢ikabilir;
markanin uygunsuz/zararh icerigin yaninda goriinmesini istemezsin. Kontroller:
envanter tiiri (Google'in hassasiyet seviyesi: genisletilmis/standart/sinirli), icerik
dislamalar (hassas konular: haric¢ tut), yerlesim hari¢ tutmalari (uygunsuz kanal/
videolar). Bu, markani korur. (4) Duriist reklam — yaniltici vaat/iddia, sahte indirim,
"tiklamay1 calan" ama karsilamayan icerik hem politikalara aykir1 hem giiven kaybs;
video, acilis sayfasi ve gercgek teklif tutarli olmali. (3) Cocuklara yonelik icerik
(COPPA/yasal) — cocuklara yonelik icerikte 6zel kisitlar vardir; hedefleme ve icerik
buna dikkat etmeli. (6) Kisisellestirme kisitlar1 — hassas kategorilerde (saglik vb.)
kisisellestirilmis hedefleme kisith. Reddedilirse/onaylanmazsa: gerekceyi oku, videoyu/
sayfay1 diizeltip yeniden gonder veya itiraz et. En pratik koruma: kurallara uygun,
durust reklam yap, lisanshi miizik/goriinti kullan, ve marka guvenligi ayarlarini
(envanter tura, hari¢ tutmalar) yapilandir. Kurum ici ekip icin en sik iki tokezleme: telifli
miuzik (bastan lisansh kullan) ve marka giivenligi ayarlarini ihmal etmek (reklaminin
nerede ¢iktigini kontrol et). Ikisini dogru yapmak, hem onay: hem markani giivene alir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢in YouTube reklam politikalarinin temelini 6gren: Google kurallarina uy, reklam
videolarinda lisansli miizik/gorinti kullan, marka givenligi ayarlarini (envanter tiri,
hari¢ tutmalar) yapilandir, diiriist ol. Pratik adim: markanin bir video reklamini bu gézle
kontrol et — telifli (lisanssiz) miizik/gorinti var mi, marka giivenligi ayarlar: yapilmis mi,
icerik/vaat durust mu? Bir riski belirle ve duzelt.
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YouTube Reklamcilig: Reklam Politikalar

Ahstirma 10 dk

Kurallara uy:

G Iki YouTube'a 6zgii politika konusunu (telif, marka giivenligi) yaz.

a Marka guvenligi ayarlarinin (envanter tiird, hari¢ tutmalar) neyi korudugunu

acikla.

e Bir video reklamini politika/guvenlik goziuyle kontrol et ve gerekirse diizelt.
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YouTube Reklamcilig: Strateji ve Kurum igi

Strateji ve Kurum Ici

YouTube reklam stratejisi, kurum ici video uretimi,
¢oklu kanal entegrasyonu, raporlama, sik hatalar/etik
ve YouTube reklam oyun kitaba.
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YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Stratejisi

BOLUM 21

YouTube Reklam Stratejisi

Tek tek videolar yerine biitiine bakmak gerekir. Iyi bir YouTube stratejisi, huninin
her asamasini besler: genis video ile farkindalik yaratir (iist), degerlendirmeyi
olgunlastirir (orta), ve Video Aksiyonu + yeniden pazarlama ile donusturur (alt).
Video, huninin her katmaninda farkh bir is yapar.

Huniye gore video

YouTube huni stratejisi

Ust (farkindalik)
genis TrueView/bumper, hikaye
Orta (degerlendirme)
niyet/pazar ici, Urlin videolari

Alt (doniisiim)
Video Aksiyonu + yeniden pazarlama

Sema 21.1 — YouTube stratejisi: genis video tanitir - niyetli kitle dederlendirir -» Video Aksiyonu donuUsttrdr.

59



YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Stratejisi

iPUCU

Iyi bir YouTube stratejisi, tek tek videolar degil, huninin her katmanini farkli video ve
amacla besleyen bir sistemdir (Modil 1, 3, 4, 5 ile uyumlu). YouTube'un giizelligi, tek
platformda tiim huniyi kapsayabilmesidir: (1) Ust huni — farkindalhik (soguk): genis
kitleye TrueView ve bumper ile markani tanit; hikaye anlat (Boliim 13), duygu kur,
akilda kal. Amag satis degil tanisma ve marka insasi (metrik: erisim, izlenme orani,
Brand Lift). (2) Orta huni — degerlendirme (1l1k): pazar ici ve 0zel niyet kitlelerine,
karar olgunlastiran icerik — urin gosterimleri, "nasil yapilir", karsilastirma, musteri
hikayeleri (kanalin bunlari besler — Bolim 14). YouTube'un "arama motoru" dogasi
burada glcli (arastiran kisi videolarini bulur). (3) Alt huni — doniistim (sicak):
yeniden pazarlama (site/video izleyenler) ve yuksek niyetli kitlelere Video Aksiyonu
(Boluim 12) ile net teklif/CTA; donlisime optimize et (metrik: doniisim, CPA/ROAS).
Stratejik ilkeler: (a) Once 6l¢iim (doniisiim takibi — déniisiim istiyorsan sart). (b)
Amaca gore kampanya — her huni katmani i¢in ayr1 kampanya/format/metrik
(farkindalik kampanyasini dontiisimle, dontiisumu izlenmeyle yargilama). (c) Yeniden
pazarlama kopriisii — st huni (genis video) yeniden pazarlama havuzunu doldurur, alt
huni (Video Aksiyonu) onu dontsturur; ikisi bir sistemdir. (d) Video cesitliligi — her
katmana uygun video iret (iist: hikaye/marka; orta: bilgi/iiriin; alt: teklif/CTA). (e) Diger
kanallarla entegre diisiin (Bolim 23) — YouTube tek basina degil, Meta/TikTok/Google
ile bir orkestrada. En sik stratejik hatalar: (1) YouTube'u sadece "farkindalik" sanip
donusum gucunu (Video Aksiyonu) kullanmamak, (2) tek bir videoyla tim huniyi
beklemek, (3) doniisum takibi olmadan doniisim beklemek, (4) farkindalik kampanyasini
yanlis metrikle (dontusim) yargilayip erken kapatmak. Kurum i¢i ekip i¢in YouTube
stratejisi: 0l¢ = genis videoyla tanit - niyetliyi besle » Video Aksiyonu + yeniden
pazarlama ile doniistiir - ol¢ ve olgekle. Video, huninin her katmaninda farkl bir is
yapar; stratejin bu isleri dogru videolarla eslestirmektir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin YouTube stratejisini huniye gore kur: genis TrueView/bumper ile farkindalik
(hikaye), niyetli kitleye tirtin/bilgi videolar:, Video Aksiyonu + yeniden pazarlama ile
donusum. Her katmani amacina uygun metrikle yargila. Pratik adim: markan i¢in i¢ huni
katmanina birer video/kampanya fikri taslakla — farkindalik (hangi hikaye),
degerlendirme (hangi iiriin/bilgi videosu), doniisiim (hangi teklif/CTA + sicak kitle). Once
dontisim takibini ve diger kanallarla entegrasyonu (Bolim 23) diisiin.
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YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Stratejisi

Ahstirma 14 dk

Stratejini kur:

G Uc huni katmanini ve her birine uygun YouTube videosu/formatini yaz.
a YouTube'un tek platformda tiim huniyi nasil kapsadigini acikla.
9 Markan icin i¢ katmanlh bir YouTube strateji taslag: olustur.
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YouTube Reklamciligi Kurum igi Video Uretimi

BOLUM 22

Kurum Ici Video Uretimi

YouTube (ve TikTok, Reels, Shorts) basarisinin asil darbogazi biitge degil, video
uretim kapasitesidir. Kurum iginde surdurulebilir, hizli ve uygun maliyetli video
uretebilmek, bu serinin en degerli ¢iktilarindan biridir. Modiil 4'teki kisa video

becerisini, bir uretim sistemine donusturuyoruz.

Video fabrikas1 kur

Fikir bankasi
hikaye, trtn, nasil yapilir, SSS

telefon + iyi hook

l cek

Hizli, native liretim
Cok format/platform
uzun, bumper, Shorts, Reels
l uyarla
Ol¢ + kazanani ¢cogalt
surekli besle

Sema 22.1 — Kurum ici video fabrikasi: fikir = hizli Gretim - cok format — 6l¢/cogalt.
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YouTube Reklamciligi Kurum igi Video Uretimi

iPUCU

YouTube ve genel olarak video reklamciliginin asil darbogazi cogu zaman butce degil,
video uretim kapasitesidir — ve bu, tam da bu serinin kurum icinde cozmeyi
hedefledigi sorundur (dis ajansa bagimlhilig: azaltmak). Iyi haber: Modiil 4'te 6grendigin
gibi, video tiretimi artik pahali ekip/stiidyo gerektirmez — bir telefon, iyi fikir ve
dogru beceriler yeter; hatta native/samimi video genelde cilalidan iyi performans
gosterir. Hedef, bir "kurum ici video fabrikasi1" kurmaktir: sirdurulebilir, hizli, uygun
maliyetli video tretim sistemi. Parcalari: (1) Fikir bankasi1 — strekli video fikri kaynagu:
misteri sorular1/SSS, "nasil yapilir'lar, iriin gosterimleri, perde arkasi, musteri
hikayeleri (testimonial), trendler (Modiil 4), uzmanlik ipuglari. Bir fikir listesi tut, stirekli
besle. (2) Hizli, native tuiretim akisi1 — telefonla, iyi 1s1kta, net sesle, guicli hookla (ilk
saniye), altyazili, mobil-oncelikli cekim ve hizli kurgu (Modil 4 becerileri). Bir
tekrarlanabilir siirec¢ (¢ekim glini, basit ekipman, sablonlar) verimi katlar. (3) Cok
format/platform turetimi — "bir kez tret, ¢cok yerde kullan" (Modil 4 Bolim 22): bir
cekimden uzun YouTube reklami, bumper (6 sn 6zet), Shorts/Reels/TikTok (dikey kisa)
cikar — emek bir, ¢ikt1 cok. (4) Ol¢ ve kazanani ¢cogalt — hangi videolar tuttu (Béliim
17), neden? Kazanan kalib1 (hook, konu, format) ¢ogalt; "yaratici fabrikas1" siirekli yeni
ve kazanan video besler (yorgunluga karsi — Boliim 19). Kurum ici iiretimi gticlendiren
kaynaklar: (a) I¢c kaynaklar — calisanlar (yiiz/uzmanlik), gercek miisteriler (UGC/
testimonial — cok giicli ve ucuz), iriinin kendisi. (b) Creator/freelancer — kapasiteyi
bluyutmek icin (Modil 4 Bolim 23). (¢) Sablonlar ve kilavuzlar — marka tutarlihigi ve
hiz icin (giris/cikis, logo, alt yazi stili). (d) Basit araclar — telefon editorleri, basit kurgu
yazilimlari. Kurum igi ekip i¢in bu bolimiin 6zi: video uretimini bir "proje" degil,
suirekli bir "sistem/kas" haline getir. Bu kapasite bir kez kuruldugunda, sadece
YouTube degil, tiim video kanallarinmi (TikTok, Reels, Shorts) besler ve dis ajans
bagimliligini gergekten azaltir — bu serinin en degerli, en kalici ¢iktisidir. Para degil,
uretim kasi kazandirir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin video tretimini bir "proje" degil siirekli bir sistem yap: fikir bankasi, hizli/
native uretim akisi (telefon + hook + altyazi), cok format Giretimi (uzun/bumper/Shorts)
ve kazanani ¢ogaltma. Pratik adim: markan ic¢in bir video fikir bankasi baslat (10+ fikir:
SSS, nasil yapilir, tirtin, miisteri hikayesi) ve basit bir tekrarlanabilir iiretim akis1 (kim
ceker, hangi ekipman, hangi sablon) taslakla. Calisanlari ve gercek musterileri (UGC)
kaynak olarak diistun.
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YouTube Reklamcilig: Kurum igi Video Uretimi

Ahstirma 14 dk

Fabrikani kur:

G Kurum ici video fabrikasinin parcalarim (fikir, iretim, ¢ok format, 6lg/cogalt)
yaz.

a Neden video tretim kapasitesi biitceden daha kritik bir darbogaz, acikla.
e Markan icin bir video fikir bankasi (10+) ve basit bir iretim akisi taslakla.
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YouTube Reklamcilig: YouTube ve Diger Kanallar

BOLUM 23

YouTube ve Diger Kanallar

YouTube'u izole dusunmek bir hatadir. Gergek gug, YouTube'u Meta, TikTok ve
Google Ads ile bir orkestra gibi birlikte calistirmaktan gelir. Her kanal farkl bir is
yapar; dogru entegrasyon, butiini parcalarin toplamindan buyik kilar. Bu, bir
sonraki fazin (strateji) habercisidir.

Kanallar bir orkestra

Meta | TikToK
D T

Video ikna + genis erisim Sosyal kesif, talep yaratma Talep yakalama (niyet)
Farkindalik - doénusim Kisa video + topluluk Alt huni, yiksek donisum
Arama + kesif Ust-orta huni Aktif arayan
Hikaye/gosterim Native/samimi Metin + Alisveris

Sema 23.1 — Kanallar bir orkestra: YouTube (video), Meta/TikTok (sosyal/kesif), Google (niyet) birlikte.
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YouTube Reklamcilig: YouTube ve Diger Kanallar

iPUCU

YouTube'u (veya herhangi bir kanal) izole diisuinmek, dijital reklamciligin en sik ve en
pahali hatalarindan biridir. Gercek gug, kanallar1 bir orkestra gibi birlikte
calistirmaktan gelir — her enstriman (kanal) farkh bir ses (is) ¢ikarir, ama uyum icinde
calinca butiin, parcalarin toplamindan biiyiik olur. Bu serinin tim kanallar (Meta,
TikTok, Google, YouTube) bir sistemin parcalaridir; her biri huninin ve musteri
yolculugunun farkl bir yerinde gucliudir: (1) Meta (Facebook/Instagram) ve TikTok
— sosyal kesif ve talep yaratma; insanlar gezerken markam tanitir, kisa videoyla ilgi/
istek uyandirr, topluluk kurar (iist-orta huni; Modil 3, 4). (2) YouTube — videonun
ikna giicii + genis erisim; hem farkindalik (hikaye, marka) hem degerlendirme (iirtin/
nasil yapilir videolari, arama) hem donusum (Video Aksiyonu); huninin her katmaninda
video olarak calisir (bu modiil). (3) Google Arama — talep yakalama (niyet); diger
kanallarin yarattigi/olgunlastirdig: talebi, insanlar aktif ararken yakalar ve donisturir
(alt huni, en yuksek doniisim; Modil 5). (4) Yeniden pazarlama — tim kanallarda,
ilgilenenleri geri getiren bag dokusu. Entegrasyonun giici — somut 6rnek: TikTok/Reels
bir kisa videoyla markani kesfettirir (talep yaratir) — kisi ilgilenip Google'da markani/
urinini arar — Google Arama o niyeti yakalar - ama henliz almadiysa YouTube ve Meta
yeniden pazarlama videolariyla hatirlatip ikna eder — dontsur. Hicbir kanal bunu tek
basina yapamazdi; birlikte yaptilar. Entegrasyon ilkeleri: (a) Tutarl1 mesaj/marka —
kanallar arasi ayni kimlik, ses, teklif (parcali degil butiinsel marka deneyimi). (b) Huni
rolu ata — her kanala net bir is ver (kim tanitir, kim olgunlastirir, kim donusturir),
bosluklari/cakismalar: gor. (c) Yeniden pazarlama kopriileri — bir kanalda ilgilenen
kisiyi digerinde yakala (6rnegin siteyi gezene hem Google hem YouTube hem Meta'da
gorun). (d) igerik/varllk paylasimi — bir kisa video dort platformda (Modil 4 Bolum
22; bu modiil Bolim 11), bir 6grenim (Google'da doniisen kelime) SEO/igerik fikrine
(Modiil 5 Bolim 22). (e) Butiinsel ol¢ciim — kanallar1 ayr ayri degil, miisteri yolculugu
boyunca birlikte degerlendir (iliskilendirme; Modil 8 Analitik bunu derinlestirecek). Bu
bolim, serinin son fazinin (Strateji — Modiil 10) habercisidir: tim kanallar tek bir
butinlesik stratejide birlestirmek. Kurum igi ekip i¢in en olgun yaklasim: kanallar rakip
"butce kapanlar" degil, bir orkestranin enstriimanlari olarak yonet — her birine
dogru isi ver, tutarh bir marka deneyimi kur, ve butinu 6lg. Dijital reklamcilikta ustalik,
tek kanalda degil, kanallar: birlikte caldirmaktadir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin kanallar1 (YouTube, Meta, TikTok, Google) bir orkestra gibi disiin: her birine
net bir huni roli ver, tutarh bir marka/mesaj kur, yeniden pazarlama kopriileriyle bagla
ve igerigi paylas. Pratik adim: markanin kullandigi/kullanacag: kanallar listele ve her
birine huni roli ata (kim tanitir, kim olgunlastirir, kim donuisturir); bir kanaldaki ilgilenen
kisiyi digerinde nasil yakalayacagini (yeniden pazarlama koprisii) disin. Modil 10'da
bitiinlesik stratejiyi derinlestirecegiz.
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YouTube Reklamcilig: YouTube ve Diger Kanallar

Ahstirma 14 dk

Orkestray1 kur:

G Uc¢ kanal grubunun (sosyal/kesif, YouTube, Google arama) huni rollerini yaz.
a Kanallarin birlikte nasil ¢alistigini bir musteri yolculugu o6rnegiyle acgikla.

9 Markan icin kanallara huni rolu ata ve bir yeniden pazarlama koprusu taslakla.
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YouTube Reklamcilig:

BOLUM 24

Raporlama

Raporlama

YouTube reklamini yonetmek kadar, sonuclarini net ve durust anlatmak da

onemlidir. Iyi raporlama, gosteris metriklerini (salt izlenme) degil, amaca uygun
sonuclarn (farkindalikta erisim/Brand Lift, dontisimde CPA/ROAS) ve 6grenimleri
aktarir. Dogru rapor, YouTube'un degerini gorunur kilar.

Amaca uygun, durust rapor

Amag + sonug

goal
farkindalik mi donidsim ma?

Maliyet/verimlilik
harcamaya degdi mi

cost

Sema 24.1 — Raporlama: amag+sonug,

metric

next

Dogru metrik
erisim/Lift veya CPA/ROAS

Ogrenim + sonraki
ne d8grendik, ne yapacagiz

dogru metrik, maliyet, 6grenim/sonraki adim.
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YouTube Reklamcilig: Raporlama

iPUCU

Iyi raporlama, YouTube'un degerini goriiniir ve diriist kilar (Modiil 3 Bolim 24, Modiil
5 Bolum 24 ile ayni ilkeler) ve kurum ici bir ekip icin kritiktir (butce ve guven, gosterilen
sonuglara baghdir). YouTube'da raporlamanin en biiyiik tuzagi, salt "gorintiileme
sayisi'"na siginmaktir ("videomuz X milyon izlendi!") — bu etkileyici goriintir ama
yoOneticinin asil sorusunu ("buna deger miydi?") yanitlamaz, hatta yaniltir (milyon
izlenme sifir is degeri tasiyabilir). Iyi YouTube raporunun anahtari: sonucu amaca gore
raporlamak. (1) Amac¢ + sonu¢ — once kampanyanin amacini belirt (farkindalik mi,
donlisim mii?), sonra ona uygun sonucu ver: farkindalikta — benzersiz erisim, izlenme
orani, ve miimkiinse Brand Lift ("markay: taniyanlar %X artt1"); doniisimde —
doniisim sayisi, CPA, ROAS. (2) Maliyet/verimlilik — sonuc¢ kaca mal oldu (CPV/CPM,
CPA), toplam harcama. (3) (")Qrenim ve sonraki adim — hangi video/format/kitle tuttu,
ne ogrendik, ne yapaca@iz ("hikaye videosu en yiksek izlenme oranini aldi; bumper'la
pekistirip Video Aksiyonu'na tasiyacagiz"). Raporlama ilkeleri (her platformda ayni): (a)
Amaca gore yargila — bir farkindalik videosunu doéntisiimle, donlisiim kampanyasini
izlenmeyle yargilama (yanlis sonug verir). (b) Diriist ol — koti sonucu gizleme; "su ise
yaramadi, soyle duzeltiyoruz" profesyonelliktir ve guven kurar. (c) Sade ve gorsel —
birkac ana say1 + kisa yorum; karmasik tablo degil. (d) Is diline ¢evir — "izlenme orani
%35, CPV dustuk" yoneticiye az sey der; "hedef kitlemizin icte birine markamiz izlettik,
gormeyenlere gore marka bilinirligi belirgin artti1" der. (e) Trend goster — yon (gecen
aya gore iyilesme). (f) Duiizenli ritim. Araclar: Google Ads'in YouTube raporlari, Brand
Lift calismalari, Looker Studio panolari (otomatik raporlar), ve (Modiil 8) GA4
entegrasyonu. Kurum ici ekip icin iyi YouTube raporlamasi, "kag izlenme aldik" degil
"amacimiza ne kadar ulastik, ne maliyetle, sirada ne var" sorusunu yanitlar — bu,
hem isin degerini kanitlar hem veri-odakl karari besler.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan i¢in YouTube raporunu amaca gore kur: amag + sonug (farkindalikta erisim/
Brand Lift, dontisimde CPA/ROAS), maliyet, 6grenim/sonraki adim. Salt géruntileme
sayisina siginma, is diline ¢evir. Pratik adim: markan icin tek sayfalik YouTube rapor
sablonu taslakla (amag¢ + 3-4 ana say1 + kisa yorum) ve bir metrigi "is diline" nasil
cevirecegini bir ornekle goster. Looker Studio ile otomatiklestirmeyi disin.
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YouTube Reklamcilig: Raporlama

Ahstirma 12 dk

Raporla:

G Iyi bir YouTube raporunun unsurlarini (ama¢+sonug, metrik, maliyet, 6grenim)
yaz.

a Neden salt "goruntileme sayis1" yaniltici ve amaca gore raporlamalisin, acikla.

e Markan i¢cin amaca uygun bir YouTube rapor sablonu taslakla.

70



YouTube Reklamcilig: Sik Hatalar ve Etik/KVKK

BOLUM 25

Si1k Hatalar ve Etik/KVKK

YouTube'da bazi hatalar o kadar yaygin ki, bilmek bile yar1 koruma saglar. Ayni
sekilde, veri, telif ve durustluk sorumluluklar (KVKK, ¢erez izni, telifli igerik,
marka giivenligi) hem yasal zorunluluk hem giiven meselesidir. Bu boliim, ekibini
pahali hatalardan ve risklerden korur.

Tuzaklardan kacin

Sik hatalar .o Telif
err _ _ telif _
zayif ilk 5 sn, tek video'ya gliven lisansh muzik/gorintu

kvkK KVKK | veri safety Marka guvenligi

cerez izni, izinli liste reklam nerede c¢ikiyor

Sema 25.1 — Sik hatalar ve sorumluluk: hatalar, telif, KVKK, marka gtvenligi.
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YouTube Reklamcilig: Sik Hatalar ve Etik/KVKK

iPUCU

YouTube'da bazi hatalar o kadar yaygindir ki, onlar1 bilmek bastan yar1 koruma saglar.
Sik hatalar: (1) Zayif ilk 5 saniye — en buyuk hata; atlanmayi/mesaj kaybini getirir
(Bolim 4). (2) Tek videoyla her seyi beklemek — yaratici yorulur; stirekli yeni video
gerekir (Bolum 19). (3) YouTube'u sadece "farkindalik" sanmak — Video Aksiyonu ile
donisim gucuni kacirmak (Boluim 12). (4) Yanlhis metrikle yargilamak — farkindalik
kampanyasini doniisimle Ol¢tip erken kapatmak (Boluim 17, 24). (5) Dontisuum takibi
olmadan doniisiim beklemek (Bolim 2, 12). (6) Marka giivenligi ayarlarini ihmal
etmek — reklamin uygunsuz igerik yaninda ¢ikmasi (Boliim 20). (7) Mobil/altyaziy1
unutmak — ¢ogu izleyici mobil ve sessiz. (8) Yatay (eski TV reklami) diisiinmek —
YouTube native, dikey/mobil-oncelikli ve hook odaklhidir. Etik ve yasal sorumluluk: (a)
Telif (YouTube'da kritik) — video reklaminda lisansli/telifsiz miizik ve goriintii
kullan; izinsiz telifli icerik hem reddettirir/durdurur hem ciddi yasal risktir (Bolim 20).
(b) izinli veri (KVKK) — yeniden pazarlama ve Miisteri Eslestirme igin ¢erez izni,
aydinlatma ve izinli liste sart (Bolum 16). (c) Marka giivenligi — envanter tirt ve
haric¢ tutmalarla markani uygunsuz igerikten koru. (d) Durtiist reklam — yaniltici vaat/
iddia, sahte indirim yok; video-sayfa-teklif tutarli olmali. (e) Cocuklara yonelik icerik
— 0Ozel yasal kisitlar (hedefleme/icerik buna dikkat etmeli). (f) Seffaflik — sponsorlu/
isbirlikli igerikleri etiketle (creator kullaniyorsan — Modiil 4). (g) Hesap/kanal
guvenligi — Google Ads, YouTube kanali ve etiketler kuruma ait, iki adimli dogrulama
ve rol bazli erisimle korunmali. Altin pusula: "Ilk 5 saniyem giiclii mii, lisansli mi,
izinli mi, marka giivenli mi, diiriust mii, dogru metrikle mi ol¢ciiyorum, hesabim
guvende mi?" Kurum ici ekip i¢in bu bolim, pahali hatalardan ve yasal risklerden
korunmanin ozetidir; 6zellikle telif ve marka giuivenligi YouTube'a 6zgli, sik atlanan
ama kritik konulardir.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Markan icin sik hatalar (zayif ilk 5 sn, tek videoya guven, yanlis metrik) ve
sorumluluklar (telif, cerez izni/KVKK, marka guvenligi, durustlik) bir kontrol listesine
dok. Pratik adim: markanin YouTube pratigini (veya planini) bu gozle denetle — bir sik
hata var mi, bir telif/KVKK/marka giivenligi eksigi var mi1 (lisanssiz miuzik, ¢cerez izni yok,
guvenlik ayar1 yapilmamis)? Bir riski belirle ve diizelt.
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YouTube Reklamcilig: Sik Hatalar ve Etik/KVKK

Ahstirma 12 dk

Korun:

G Ug sik YouTube hatasini ve nasil 6nlenecegini yaz.
a YouTube'a 6zgl iki sorumlulugu (telif, marka giivenligi) acikla.
9 Markan icin bir hata/risk denetimi yap ve bir diizeltme belirle.
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BOLUM 26

Bitirme: YouTube Reklam Oyun Kitab:

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

Video reklam pusulasi

ilk 5 saniyeyi kazan
hook + erken marka

|

Amaca goére formatlkitle

l sonra

| Donilisiimii 6l¢ + yeniden pazarla

farkindalik mi déntstim mu

Video Aksiyonu, sicak kitle
l sonra

Ol¢ - yenile . odlcekle

amaca uygun metrik

Sema 26.1 — YouTube oyun kitabi: ilk 5 sn -» amaca gore format/kitle - dontisim/yeniden pazarlama - dl¢/
yenile/dlcekle.

YouTube reklam oyun kitabi — kontrol listesi - beyribey.com.tr

[ 1 Google Ads + YouTube kanali (kurumda) bagli
Donusim takibi kurulu (dontsium hedefliyorsan)
Cerez izni + KVKK aydinlatma var
Her video: gicli ilk 5 saniye (hook + marka)
Net tek mesaj + net CTA
Mobil-oncelikli + altyazi

Lisansli mizik/gorinti (telif glvenli)

Amaca gore format (TrueView/bumper/Shorts/Video Aksiyonu)
Dogru kitle (6zel niyet, yeniden pazarlama)

Marka givenligi ayarlari yapildi

Amaca uygun metrik (izlenme orani/Brand Lift veya CPA/ROAS)
Birden cok video test ediliyor + surekli yeni

Diger kanallarla entegre disunildi
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YouTube Reklamcilig: Bitirme: YouTube Reklam Oyun Kitabi

iPUCU

Bu oyun kitabi, moduliun tim parcalarini her kampanyada kullanilir bir pusulaya
indirger — yazdir, ekiple paylas, istiinden geg. YouTube reklamciliginin 6zint dort
adimda hatirla: (1) ilk 5 saniyeyi kazan (hook + erken marka — atlansa bile mesaj
gecsin), (2) Amaca gore format/kitle sec¢ (farkindalik —» TrueView/bumper; dontisim —
Video Aksiyonu + sicak kitle), (3) Donusiimiu o0l¢ + yeniden pazarla (Video Aksiyonu,
site+video izleyiciler), (4) Ol¢ - yenile - dlcekle (amaca uygun metrikle, siirekli yeni
video besle) — ve dongiiyl surdir. Bu modiilde YouTube reklamciligini sifirdan 6grendin:
giris ve kurulum, formatlar, ilk 5 saniye, hedefleme, teklif, video yaraticisi, 6l¢giim;
TrueView, bumper, Shorts, Video Aksiyonu, storytelling, marka kanali; derin hedefleme,
yeniden pazarlama, metrikler, A/B test, 0lcekleme, politikalar; strateji, kurum ici video
uretimi, coklu kanal, raporlama ve etik. Akilda kalmasi gereken altin kurallar: ilk 5
saniye her seydir (hook + erken marka); video kraldir (buytk butce degil iyi fikir
kazandirir); YouTube sadece farkindalik degildir (Video Aksiyonu ile dontisim
getirir); amaca gore ol¢ (gorintilemeye degil); ve kanallan orkestra gibi cal
(YouTube tek basina degil). En glizel haberlerden biri: Modiil 4'teki kisa video becerin
burada (6zellikle Shorts ve hook'ta) dogrudan kazandirir — ve kurdugun kurum ici
video uretim kapasitesi, dis ajans bagimhiligini gercekten azaltan, serinin en kalici
ciktisidir. Bundan sonrasi serinin geri kalaninda devam ediyor: SEO, analitik ve strateji.
En onemlisi: basla ve yaparak ogren — YouTube, kii¢lik blitgeyle video deneyip Olgerek
ustalasilan bir beceridir; tam da kurum iginde yetistirmek istedigin yetkinlik budur. Bu
serinin tum ¢alismalar: beyribey.com.tr imzasini tasir — basarilar.

Sahada nasil uygulanir? UYGULAMA

Bu kontrol listesini ekibinin YouTube pusulasi yap: her kampanyada ustiinden geg ve
eksikleri tamamla. Pratik adim: kontrol listesini markanin bugiinkii durumuna gore
doldur, en zayif iic maddeyi isaretle ve bu hafta birini hayata gecir (genelde 6nce ilk 5
saniye/hook, doniisim takibi ve telif gtivenligi). Modiil 6 YouTube'u kurdu; sonraki
modiiller SEO'yu, analitigi ve stratejiyi ekleyecek. beyribey.com.tr ile devam.
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YouTube Reklamcilig: Bitirme: YouTube Reklam Oyun Kitabi

Ahstirma 20 dk

Oyun kitabini kur:

G YouTube oyun kitabinin dort adimini (ilk 5 sn, format/kitle, donisum/yeniden
pazarlama, o0l¢/yenile/olgekle) yaz.

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

Bu hafta hayata gecgireceg@in bir maddeyi se¢ ve somut bir adim belirle.

Bu modilden cikardigin en 6nemli i¢ dersi yaz.
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YouTube Reklamcilig: YouTube Reklam Terimleri Sozlugi

EK

YouTube Reklam Terimleri Sozlugu

Bu modiulde ve YouTube/Google Ads arayuzunde sik kullanilan temel terimler. Bir
basvuru kaynagi olarak saklayabilirsin.

YouTube Ads Google Ads'ten yonetilir Atlanabilir in- TrueView, 5 sn sonra
stream atlanir

Bumper 6 sn, atlanamaz In-feed reklam Arama/o6neride, tiklanir

Shorts reklami Dikey kisa video Masthead Ana sayfa premium

Hook (ilk 5 sn) Atlanmadan yakala CPV Izleme basina maliyet

CPM Bin gosterim maliyeti Video Aksiyonu DonlGsim kampanyasi

Ozel niyet kitlesi Arayan kisileri hedefle izlenme Izleyenlerin izleme yiizdesi
orani

Yeniden izleyen/ziyaretciye Brand Lift Marka yikseltme 6lclimi

pazarlama tekrar

Bu modiilden cikan tek ciimle UYGULAMA

YouTube reklamciligi, videonun ikna giiciinii Google'in hedefleme ve ol¢ciim
altyapisiyla birlestirmektir: dogru formati se¢ (genelde atlanabilir in-stream +
bumper), ilk 5 saniyede yakala ve markay1 ver (atlansa bile gegsin), dogru kitleye
goster, donusumi 6lg ve kazanan videoyu kademeli olgekle. Video kraldir; buyuk bitge
degil iyi fikir ve ilk saniyeler kazandirir. Ayni kisa video becerin Shorts'ta da ise yarar.
Tim calismalar beyribey.com.tr imzasini tasir.
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