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Bölüm 1: Sağlam Bir Zemin Oluşturmak – Kârlı Reklamların 

Temeli

Sevgili girişimci, dijital pazarlama uzmanı adayı; elinizdeki bu e-kitap, Meta 

reklamcılığında başarının sessiz kahramanıdır. Çoğu insan, heyecanla doğrudan reklam 

oluşturma ekranına atlar ve parasını hızla yakar. Neden mi? Çünkü temeli atlamışlardır. 

Bir gökdelen inşa etmeden önce aylarca süren temel kazma ve zemin etüdü çalışmaları 

gibi, bu hazırlık süreci de sizin reklam imparatorluğunuzun temelidir. Bu bölümü 

sindirmeden, anlamadan ve uygulamadan bir sonraki adıma geçmeyin. Burada 

harcayacağınız her saat, size ileride yüzlerce, hatta binlerce lira olarak geri dönecektir. 

Hazırsanız, dijital pazarlamanın temelini kazmaya başlayalım!

Neden Hazırlık Her Şeydir?

Meta Reklam Yöneticisi, inanılmaz derecede güçlü bir araçtır. Doğru kullanıldığında, 

işletmenizi hiç tanımayan binlerce potansiyel müşterinin önüne getirebilir ve onları size 

mesaj atan, randevu alan, hizmetinizi satın alan sadık müşterilere dönüştürebilir. Ancak 

bu araç, aynı zamanda çok karmaşık bir makinedir. Kullanma kılavuzunu okumadan, 

gerekli parçaları birleştirmeden çalıştırmaya kalkarsanız, elinizde sadece gürültü 

çıkaran, para yakan bir metal yığını kalır.

Bu hazırlık sürecinin amacı, makineyi çalıştırmadan önce her şeyin doğru yerde ve 

doğru şekilde olduğundan emin olmaktır. Bu süreci dört ana sütun üzerine inşa 

edeceğiz:

1.  Meta Business Suite (Manager): Profesyonel Komuta Merkeziniz.

2.  Meta Pixel: 7/24 Sizin İçin Çalışan Dijital Dedektifiniz.

3.  İdeal Müşteri Adayı: Kimi Hedeflediğinizi Bilmek.

4.  Karşı Konulmaz Teklif: Müşterilerin "Mesaj Gönder" Butonuna Basma Sebebi.

Bu dört sütunu sağlam bir şekilde inşa ettiğimizde, üzerine kuracağımız her reklam 

kampanyası çok daha istikrarlı, ölçülebilir ve en önemlisi kârlı olacaktır.

1.1. Meta Business Suite (Manager): Profesyonel Komuta Merkeziniz

Birçok işletme sahibinin yaptığı ilk ve en büyük hata, reklamları kişisel Facebook 

profilleri üzerinden vermektir. Bu, bir holdingi cep telefonunuzun notlar 

uygulamasından yönetmeye çalışmak gibidir; son derece amatörce, güvensiz ve 

kısıtlıdır.

Peki, neden kişisel hesaptan reklam vermek bindiğiniz dalı kesmeye eşdeğerdir?

Güvenlik Riski: Kişisel hesabınız çalınırsa veya kısıtlanırsa, tüm reklam 

varlıklarınız (sayfanız, reklam hesabınız, Pixel verileriniz) da onunla birlikte gider. 

Business Manager ise bu varlıkları kişisel profilinizden ayırır.

Ekip Çalışması Yoksunluğu: Bir gün bir ajansla veya bir çalışanla çalışmak 

istediğinizde, onlara kişisel Facebook şifrenizi mi vereceksiniz? Asla! Business 



Manager, farklı kişilere (çalışan, ortak, ajans) farklı yetki seviyeleri (analist, reklam 

veren, yönetici) atamanıza olanak tanır.

Kısıtlı Özellikler: Katalog yönetimi, özel hedef kitle paylaşımı, domain 

doğrulaması gibi birçok gelişmiş ve hayati özellik sadece Business Manager 

üzerinden kullanılabilir.

Profesyonel İmaj: Meta, reklam veren işletmeleri ciddiye alır. Bir Business 

Manager kullanmak, Meta'nın gözünde sizin "gerçek bir işletme" olduğunuzun 

sinyalini verir.

Adım Adım Business Suite Kurulumu:

1.  Adres: https://business.facebook.com/overview adresine gidin.

2.  Hesap Oluştur: Sağ üst köşedeki "Hesap Oluştur" butonuna tıklayın. Mevcut 

Facebook hesabınızla giriş yapmanız istenecektir. Unutmayın, bu sadece kimliğinizi 

doğrulamak içindir; işletmeniz profilinizden ayrı kalacaktır.

3.  İşletme Bilgileri: İşletmenizin adını, kendi adınızı ve iş e-posta adresinizi girin. Bu 

e-posta adresi, tüm önemli bildirimlerin geleceği yer olacaktır.

4.  Varlıkları Ekleme (Assets): Kurulum tamamlandıktan sonra sizi bir kontrol paneli 

karşılayacak. Burası komuta merkeziniz. Yapmanız gereken ilk şey, mevcut 

varlıklarınızı bu merkeze bağlamaktır.

Facebook Sayfanızı Ekleyin: "İşletme Varlıkları" > "Hesaplar" > "Sayfalar" 

menüsünden "Sayfa Ekle" seçeneği ile mevcut sayfanızı talep edin.

Instagram Hesabınızı Ekleyin: Aynı menüden "Instagram Hesapları" kısmına 

gelerek işletmenizin Instagram hesabını bağlayın.

Reklam Hesabı Oluşturun/Ekleyin: "Reklam Hesapları" bölümünden "Yeni Bir 

Reklam Hesabı Oluştur" seçeneğini kullanın. Saat dilimini (GMT+3 İstanbul) ve 

para birimini (TRY) doğru seçtiğinizden emin olun, çünkü bu ayarlar sonradan 

değiştirilemez! Ardından ödeme yönteminizi ekleyin.

En İyi Uygulamalar:

İki Faktörlü Kimlik Doğrulamayı (2FA) Aktif Edin: Business Manager 

ayarlarından tüm yöneticiler için 2FA'yı zorunlu kılın. Bu, hesabınızın güvenliğini 

katbekat artırır.

Sadece Bir Tane Oluşturun: Her işletmenin sadece bir Business Manager'a 

ihtiyacı vardır. Birden fazla oluşturmak kafa karışıklığına yol açar.

1.2. Meta Pixel: 7/24 Sizin İçin Çalışan Dijital Dedektifiniz

Meta Pixel'i, web sitenize yerleştirdiğiniz görünmez bir güvenlik kamerası gibi düşünün. 

Sitenize giren her ziyaretçinin ne yaptığını (hangi sayfaları gezdi, hangi butona tıkladı, 

ne kadar süre kaldı) sessizce izler ve bu bilgileri size raporlar.

Pixel olmadan reklam vermek, gözü kapalı ok atmaya benzer. Nereye nişan aldığınızı, 

hedefi vurup vurmadığınızı veya ne kadar yaklaştığınızı asla bilemezsiniz.

Pixel'in Üç Süper Gücü:

https://business.facebook.com/overview


1.  Ölçümleme (Measurement): Reklamlarınıza tıklayıp sitenize gelen insanların 

daha sonra ne yaptığını görmenizi sağlar. Örneğin, reklamınıza 100 kişi tıkladı. Peki 

kaçı iletişim formunu doldurdu? Kaçı "hizmetlerimiz" sayfasını gezdi? Bu veriler 

olmadan, hangi reklamın gerçekten işe yaradığını, hangisinin sadece "tıklama" alıp 

para yaktığını bilemezsiniz. **Mesajlaşma reklamlarında bile, insanlar size mesaj 

atmadan önce sitenizi ziyaret edebilir. Bu davranışı izlemek kritiktir.

2.  Optimizasyon (Optimization): Pixel'den gelen veriler sayesinde Meta'nın 

algoritması, reklamlarınızı kimlere göstereceğini öğrenir. Örneğin, sitenize gelip 

"randevu al" butonuna tıklayan insanların ortak özelliklerini (demografi, ilgi 

alanları, davranışlar) analiz eder ve reklamlarınızı bu profillere daha çok benzeyen 

kişilere göstermeye başlar. Kısacası, Pixel, reklamlarınızın zamanla daha akıllı ve 

daha verimli hale gelmesini sağlar.

3.  Hedef Kitle Oluşturma (Audience Creation): Pixel'in belki de en güçlü özelliği 

budur. Sitenizi ziyaret eden kişilerden oluşan özel hedef kitleler (custom audiences) 

oluşturmanızı sağlar.

Son 30 günde sitenizi ziyaret eden herkes.

"Fiyatlar" sayfasını ziyaret edip "iletişim" sayfasını ziyaret etmeyenler.

Sitenizde 5 dakikadan fazla zaman geçirenler.

Bu kitlelere yeniden pazarlama (retargeting) yaparak, "Sepete ekleyip unuttuğunuz bir 

şey var!" diyen e-ticaret siteleri gibi, hizmetinizle ilgilenmiş ama son adımı atmamış 

kişilere kendinizi tekrar hatırlatabilirsiniz. Bir danışman için bu, "Ücretsiz strateji 

seansı sayfamızı ziyaret ettiniz ama randevu almadınız. Sadece 3 kişilik yerimiz kaldı!" 

demek olabilir.

Adım Adım Pixel Kurulumu ve Olay (Event) Ayarları:

Pixel'i kurmak teknik görünebilir ama çoğu modern web sitesi platformu bunu oldukça 

basitleştirmiştir.

1.  Pixel'inizi Oluşturun: Business Suite'te "Tüm Araçlar" > "Olay Yöneticisi" (Events 

Manager) bölümüne gidin. "Veri Kaynaklarını Bağla" diyerek "Web" seçeneğini seçin 

ve Pixel'inize bir isim verin.

2.  Kurulum Yöntemini Seçin: 

Partner Entegrasyonu: Eğer WordPress, Shopify, Wix gibi popüler bir altyapı 

kullanıyorsanız, bu en kolay yoldur. Platformu seçin ve ekrandaki adımları takip 

edin. Genellikle bir eklenti kurup Pixel ID'nizi kopyala-yapıştır yapmaktan ibarettir.

Kodu Manuel Olarak Yükle: Bu seçenekte Meta size bir kod parçacığı verir. Bu kodu, 

web sitenizin `<head>` etiketleri arasına, her sayfanızda görünecek şekilde 

yapıştırmanız gerekir. Eğer kodlama bilmiyorsanız, web geliştiricinizden yardım 

isteyin.

3.  Pixel'in Çalıştığını Doğrulayın: Google Chrome'a "Meta Pixel Helper" uzantısını 

kurun. Sitenizi ziyaret ettiğinizde, bu uzantının ikonu maviye dönecek ve üzerinde 

bir rakam belirecektir. Bu, Pixel'in aktif olduğunu ve veri topladığını gösterir.

Hizmet Sektörü İçin Hayati Olaylar (Events):



Pixel'i sadece kurmak yetmez. Ziyaretçilerin sitenizde yaptığı hangi eylemlerin sizin için 

"değerli" olduğunu Meta'ya söylemeniz gerekir. Buna "Olay Kurulumu" denir.

ViewContent (İçerik Görüntüleme): Bir ziyaretçi belirli bir hizmet sayfanızı (örn: 

"Yoga Dersleri," "Cilt Bakımı Paketi") görüntülediğinde tetiklenir. Bu, o hizmete özel 

ilgi gösteren kişileri belirlemenizi sağlar.

Lead (Potansiyel Müşteri): Bir ziyaretçi iletişim formunu doldurduğunda, e-

bülteninize kaydolduğunda veya bir "lead magnet" (ücretsiz e-kitap vb.) indirdiğinde 

tetiklenir. Bu, en değerli olaylardan biridir.

Schedule (Randevu): Bir ziyaretçi online randevu sisteminizden (Calendly, Acuity 

vb.) bir randevu oluşturduğunda tetiklenir. Danışmanlar, terapistler, güzellik 

merkezleri için en önemli dönüşüm olayıdır.

CompleteRegistration (Kaydı Tamamlama): Bir ziyaretçi bir webinar'a veya bir 

etkinliğe kaydolduğunda tetiklenir.

iOS 14+ ve Sonrası İçin Ekstra Adımlar (ZORUNLU):

Apple'ın gizlilik güncellemeleri nedeniyle, Pixel'in düzgün çalışması için iki ek adım 

atmanız gerekmektedir:

1.  Domain Doğrulaması (Domain Verification): Business Manager ayarlarından 

"Marka Emniyeti" > "Domainler" kısmına girerek web sitenizi ekleyin ve size 

sunulan yöntemlerden biriyle (genellikle sitenize bir dosya yükleyerek) size ait 

olduğunu doğrulayın.

2.  Toplu Olay Ölçümü (Aggregated Event Measurement): Domain'i doğruladıktan 

sonra, Olay Yöneticisi'nde bu domain için en önemli 8 olayı öncelik sırasına göre 

seçmeniz gerekir. Örneğin, 1. sıraya "Schedule", 2. sıraya "Lead" koyabilirsiniz. Bu, 

Meta'ya gizlilik kısıtlamaları altında hangi veriye öncelik vermesi gerektiğini söyler.

1.3. İdeal Müşteri Adayı: Kimi Hedeflediğinizi Bilmek

"Bizim hizmetimiz herkese uygun." Bu cümle, dijital pazarlamada başarısızlığın garantili 

reçetesidir. Herkese konuşmaya çalıştığınızda, aslında hiç kimseye konuşamazsınız. 

Mesajınız o kadar genel olur ki, kimsenin dikkatini çekmez.

İdeal Müşteri Adayı (veya Buyer Persona), sizin hayalinizdeki, hizmetinizi satın 

almaktan en çok keyif alacak ve en çok fayda görecek o tek bir kişiyi detaylıca 

tanımlama çalışmasıdır. Bu, gerçek bir insan gibi, adı, yaşı, hayalleri ve korkuları olan 

bir karakter yaratmaktır.

Neden Bu Kadar Önemli?

Reklam Hedeflemesi: Müşteri adayınızın kim olduğunu bildiğinizde, Reklam 

Yöneticisi'ndeki ilgi alanı ve davranış hedeflemelerini çok daha isabetli yaparsınız.

Reklam Metinleri: Hedef Kitle "dilinden konuşursunuz". Onun sorunlarını, 

endişelerini ve hedeflerini anladığınızı gösteren metinler yazarsınız. Bu, 

reklamınızın bir satış anonsu gibi değil, bir arkadaş tavsiyesi gibi hissedilmesini 

sağlar.



Görsel Seçimi: Hedef kitle kimliği, reklamlarınızda kullanacağınız görselleri ve 

videoları belirler. Genç bir kitleye hitap ediyorsanız dinamik ve trendlere uygun 

görseller, daha olgun bir kitleye hitap ediyorsanız güven ve profesyonellik veren 

görseller kullanırsınız.

Hedef Kitle Oluşturma Egzersizi: Derinlere Dalın

Aşağıdaki soruları, mevcut en iyi müşterilerinizi veya çalışmayı hayal ettiğiniz müşteriyi 

düşünerek cevaplayın. Buna en az 1-2 saatinizi ayırın.

Bölüm 1: Demografi (Sayılar)

Adı ne? (Ona bir isim verin!)

Kaç yaşında?

Cinsiyeti ne?

Nerede yaşıyor? (Şehir, semt)

Medeni durumu ne? Çocukları var mı?

Mesleği ne? Ortalama geliri ne kadar?

Eğitim seviyesi ne?

Örnek (Fizyoterapist): Adı: Ayşe. 38 yaşında. Kadın. İstanbul, Ataşehir'de yaşıyor. Evli, 2 

çocuk annesi. Kurumsal bir şirkette pazarlama müdürü. Aylık hane geliri 50.000 TL 

üzeri. Üniversite mezunu.

Bölüm 2: Psikografi (Nedenler ve Duygular)

Bu bölüm, en kritik kısımdır. Müşterinizin zihninin içine girmeye çalışacağız.

Hedefleri ve Arzuları: Hayatta neyi başarmak istiyor? En büyük hayali ne? (Örn: 

Ağrısız bir şekilde maraton koşmak, çocuklarıyla rahatça oynayabilmek, işinde daha 

enerjik olmak.)

Sorunları ve Ağrı Noktaları (Pain Points): Onu geceleri ne uyutmuyor? Gün içinde en 

çok neyden şikayet ediyor? Sizin hizmetiniz onun hangi "ağrısını" dindiriyor? (Örn: 

Sürekli sırt ağrısı nedeniyle toplantılara odaklanamamak, kilo veremediği için 

kendine güvensizlik duymak, evinin dekorasyonundan mutsuz olmak.)

Korkuları ve Endişeleri: Hizmetinizi almaktan onu ne alıkoyabilir? Neden korkuyor? 

(Örn: "Ya işe yaramazsa?", "Çok pahalı olabilir mi?", "Vakit ayıramamaktan 

korkuyorum.", "Daha önce denedim, başarısız oldum.")

Değerleri ve İnançları: Hayatta neye önem veriyor? (Aile, sağlık, kariyer, kişisel 

gelişim, çevre duyarlılığı vb.)

Örnek (Fizyoterapist - Devam):

Hedefi: Ofis sandalyesine bağlı kalmaktan kaynaklanan sırt ağrısından kurtulup, 

hafta sonları ailesiyle ağrısız ve enerjik bir şekilde vakit geçirmek.

Ağrı Noktası: Gün sonuna doğru artan ve iş performansını düşüren kronik sırt 

ağrısı. Sabahları tutuk uyanmak.

Korkusu: Bu ağrının kalıcı hale gelmesinden ve ileride daha ciddi bir sağlık 

sorununa (fıtık gibi) yol açmasından korkuyor. Daha önce denediği çözümlerin (ağrı 



kesiciler, masaj) geçici olmasından dolayı yeni bir tedaviye başlamakta tereddütlü.

Değeri: Sağlığına ve ailesine çok önem veriyor. Pratik ve kalıcı çözümleri seviyor.

Bölüm 3: Medya Tüketimi (Onu Nerede Bulabiliriz?)

Hangi sosyal medya platformlarını aktif kullanıyor? (Instagram, Facebook, 

LinkedIn?)

Instagram'da kimleri/hangi hesapları takip ediyor? (İlham veren blogger'lar, sektör 

liderleri, belirli markalar?)

Hangi blogları, dergileri veya web sitelerini okuyor?

Hangi TV programlarını veya YouTube kanallarını izliyor?

Boş zamanlarında ne yapıyor? Hobileri neler?

Örnek (Fizyoterapist - Devam):

Platformlar: Aktif olarak Instagram ve LinkedIn kullanıyor.

Takip Ettikleri: @diyetisyendunyasi, @ebrusinik, @womenshealthtr gibi sağlık ve 

wellness hesapları. Ayrıca @harvard_business_review gibi kariyer odaklı hesapları 

da takip ediyor.

Okudukları: Sağlıklı yaşam ve ebeveynlik üzerine bloglar okuyor.

Hobileri: Yoga yapmaya çalışıyor, hafta sonları ailesiyle doğa yürüyüşlerine çıkmayı 

seviyor.

Bu egzersizin sonunda elinizde, hedeflemenizi, metinlerinizi ve görsellerinizi 

şekillendirecek inanılmaz derecede değerli bir belge olacak. Artık "herkese" değil, 

doğrudan "Ayşe'ye" konuşacaksınız.

1.4. Karşı Konulmaz Teklif (The Offer): Müşterilerin "Mesaj Gönder" Butonuna 

Basma Sebebi

İdeal müşterinizi buldunuz, ona ulaşacak teknik altyapıyı kurdunuz. Şimdi ona öyle bir 

şey sunmalısınız ki, reklamınızı gördüğü anda düşünmeden size mesaj atmak istesin. 

İşte bu, "teklif"tir.

Teklif, sadece "indirim" demek değildir. Teklif, müşterinin algısında, ödediği bedelden 

(para, zaman, efor) çok daha fazlasını aldığına inandığı değer paketidir. Hizmet 

sektöründe, özellikle mesajlaşma reklamlarında, teklifiniz genellikle insanları sizinle bir 

konuşma başlatmaya teşvik eden bir "kanca" görevi görür.

İyi Bir Teklifin Anatomisi:

Yüksek Algılanan Değer: Müşteri, teklifin kendisi için çok değerli olduğunu 

hissetmelidir.

Düşük Risk: Müşterinin denemekten çekinmeyeceği, kaybetme korkusu yaşamadığı 

bir teklif olmalıdır. "Ücretsiz" veya "İndirimli" başlangıçlar bu yüzden işe yarar.

Netlik ve Basitlik: Teklif karmaşık olmamalıdır. Müşteri saniyeler içinde ne elde 

edeceğini anlamalıdır.

Aciliyet veya Kıtlık (Opsiyonel ama Güçlü): "Sadece ilk 10 kişi için," "Bu haftaya 

özel" gibi ifadeler, erteleme davranışını ortadan kaldırır.



Hizmet Sektörüne Özel, Mesaj Getiren Teklif Modelleri:

Aşağıda, farklı hizmet sektörleri için uyarlayabileceğiniz, kanıtlanmış teklif türleri 

bulunmaktadır.

1. Ücretsiz Keşif/Strateji Görüşmesi (The Discovery Call):

Nedir: Potansiyel müşteriyle yapılan 15-30 dakikalık, onun sorunlarını ve sizin nasıl 

yardımcı olabileceğinizi anlattığınız bir online veya telefon görüşmesi.

Kimler İçin İdeal: Koçlar, danışmanlar, dijital pazarlama ajansları, avukatlar, mali 

müşavirler. Yüksek değerli ve karmaşık hizmetler için mükemmeldir.

Nasıl Sunulmalı: "Ücretsiz Danışmanlık" yerine, değeri artıran isimler kullanın. Örn: 

"Ücretsiz 15 Dakikalık Pazarlama Strateji Seansı", "Ücretsiz Finansal Sağlık 

Kontrolü", "Ücretsiz Kariyer Yol Haritası Görüşmesi".

Reklam Metni Kancası: "İşletmenizin reklam bütçesini boşa mı harcadığınızı 

düşünüyorsunuz? Ücretsiz strateji seansımızda size özel 3 iyileştirme önerisi 

sunmak için hemen mesaj atın."

2. İndirimli Tanışma Seansı/Paketi (The Intro Offer):

Nedir: Ana hizmetinizin daha küçük, daha uygun fiyatlı bir versiyonunu sunarak 

müşterinin sizi denemesini sağlamak.

Kimler İçin İdeal: Güzellik merkezleri, masaj terapistleri, spor salonları (PT), yoga 

stüdyoları, diyetisyenler.

Nasıl Sunulmalı: İndirim oranını ve normal fiyatı net bir şekilde belirtin. Örn: "İlk 

Cilt Bakımı Seansınız 1000 TL Yerine Sadece 499 TL!", "3'lü Pilates Tanışma Paketi 

%50 İndirimli".

Reklam Metni Kancası: "Yaza daha fit girmek için ilk adımı atın! Normalde 500 TL 

olan kişisel antrenör ile deneme seansımız bu haftaya özel sadece 199 TL. Detaylar 

için mesaj atın."

3. Ücretsiz Değerlendirme/Analiz/Denetim (The Audit):

Nedir: Müşterinin mevcut durumunu analiz edip ona bir rapor veya özet 

sunduğunuz, uzmanlığınızı sergileyen bir teklif.

Kimler İçin İdeal: Emlak danışmanları, web tasarımcıları, SEO uzmanları, iç 

mimarlar.

Nasıl Sunulmalı: Değerlendirme sonucunda ne elde edeceklerini netleştirin. Örn: 

"Ücretsiz Ev Değerleme Raporu", "Web Siteniz İçin Ücretsiz SEO Analizi", "Ücretsiz 

Postür Analizi".

Reklam Metni Kancası: "Evinizin gerçek piyasa değerini merak mı ediyorsunuz? 

Bölge uzmanlarımız tarafından hazırlanacak ücretsiz ve detaylı değerleme raporu 

için bize mesaj gönderin."

4. Sınırlı Süreli Paket veya Bonus Teklifi (The Bundle/Bonus):

Nedir: Belirli bir süre için ana hizmetinizin yanına ekstra bir hizmet veya ürün 

ekleyerek teklifi daha cazip hale getirmek.



Kimler İçin İdeal: Hemen hemen tüm hizmet sektörleri. Mevcut hizmetlerine ek 

değer katmak isteyenler.

Nasıl Sunulmalı: Bonusun normaldeki değerini vurgulayın. Örn: "10 Seanslık Masaj 

Paketi Alana, 250 TL Değerindeki Aromaterapi Yağı Hediye!", "Düğün Fotoğrafı 

Çekimi Anlaşması Yapanlara, Save The Date Videosu Bizden Hediye!".

Reklam Metni Kancası: "Bu ay evinizi bizimle kiralayın, 500 TL değerindeki 

profesyonel temizlik hizmeti bizden hediye! Fırsatı kaçırmamak için hemen bilgi 

alın."

Teklifinizi Oluştururken Kendinize Sorun:

Bu teklif, ideal müşteri avatarım "Ayşe"nin hangi sorununa doğrudan çözüm 

sunuyor?

Bu teklif, Ayşe'nin korkularını (örn: "ya işe yaramazsa?") nasıl azaltıyor?

Rakiplerimin sunduğu tekliflerden ne gibi bir farkı var? Daha mı değerli, daha mı az 

riskli?

Teklifim yeterince basit ve anlaşılır mı? Bir kişi reklamı 3 saniye gördüğünde ne 

sunduğumu anlayabilir mi?

Unutmayın, en iyi hedefleme ve en harika reklam kreatifi bile, zayıf bir teklifi 

kurtaramaz. Teklifiniz, tüm reklam stratejinizin motorudur.

Bölüm 1 Kontrol Listesi ve Özet

Bu yoğun ve kritik modülü tamamladınız. Tebrikler! Artık Meta reklamlarında başarılı 

olmak için gereken en önemli adımları attınız. Şimdi, bir sonraki modüle geçmeden 

önce her şeyin tam olduğundan emin olmak için bu kontrol listesini kullanın.

1. Meta Business Suite (Manager):

Business Suite hesabım oluşturuldu ve ana e-posta adresim doğrulandı.

İşletmeme ait Facebook Sayfası, Business Suite'e eklendi ve bağlandı.

İşletmeme ait Instagram Hesabı, Business Suite'e eklendi ve bağlandı.

Yeni bir Reklam Hesabı oluşturdum.

Reklam hesabının saat dilimi ve para biriminin doğru olduğundan eminim.

Reklam hesabına geçerli bir ödeme yöntemi ekledim.

Güvenlik için İki Faktörlü Kimlik Doğrulamayı (2FA) aktif ettim.

2. Meta Pixel:

Olay Yöneticisi'nden yeni bir Pixel oluşturdum.

Pixel kodunu web siteme (partner entegrasyonu veya manuel olarak) ekledim.

"Meta Pixel Helper" Chrome uzantısı ile Pixel'in sitemde aktif olduğunu doğruladım.

Web sitemin alan adını (domain) Business Manager'da doğruladım.

İşletmem için en önemli dönüşüm olaylarını (Lead, Schedule vb.) belirledim.

Toplu Olay Ölçümü (Aggregated Event Measurement) için en önemli 8 olayı öncelik 

sırasına göre yapılandırdım.

3. İdeal Müşteri Adayı:



Müşteri Adayınıza bir isim verdim.

Demografik özelliklerini (yaş, konum, meslek vb.) detaylıca yazdım.

Psikografik özelliklerini (hedefleri, sorunları, korkuları, değerleri) derinlemesine 

analiz ettim.

Medya tüketim alışkanlıklarını (takip ettiği hesaplar, okuduğu bloglar vb.) 

listeledim.

Bu adayın, reklam metinlerimde ve hedeflemelerimde ana rehberim olacağını 

anladım.

4. Karşı Konulmaz Teklif:

İdeal müşteri avatarımın ilgisini çekecek, onun sorununa çözüm sunan bir ana teklif 

belirledim (örn: Ücretsiz görüşme, indirimli seans vb.).

Teklifimin yüksek algılanan değere sahip ve düşük riskli olduğundan emin oldum.

Teklifim basit, net ve anlaşılır.

Teklifime, eğer uygunsa, bir aciliyet veya kıtlık unsuru eklemeyi düşündüm.

Eğer bu listedeki tüm kutucukları güvenle işaretleyebiliyorsanız, artık reklam oluşturma 

aşamasına geçmek için kaya gibi sağlam bir temele sahipsiniz demektir.

Sonuç: Neden Bu Kadar Çabaya Değer?

Bu modülde ele alınan konular, dijital pazarlamanın "çekici" kısımları olmayabilir. 

Yaratıcı reklamlar tasarlamak veya gelen mesajları saymak kadar heyecan verici 

gelmeyebilir. Ancak bu, işin temel mühendisliğidir.

Business Manager olmadan, operasyonlarınız kaotik ve güvensiz olur.

Pixel olmadan, karanlıkta yolunuzu bulmaya çalışırsınız; neyin işe yaradığını asla 

bilemezsiniz.

Müşteri Avatarı olmadan, kime bağırdığınızı bilmeden kalabalığa seslenirsiniz.

Karşı Konulmaz Teklif olmadan, en doğru kişiye ulaşsanız bile size mesaj atmaları 

için bir sebepleri olmaz.

Bu dört unsuru bir araya getirdiğinizde, sadece bir reklam kampanyası değil, 

öngörülebilir ve ölçeklenebilir bir "müşteri kazanma sistemi" inşa etmeye başlarsınız. 

Bu sistem, şansa veya umuda dayalı değildir; veriye, stratejiye ve müşteri psikolojisini 

derinlemesine anlamaya dayalıdır.

Artık temeliniz sağlam. Bir sonraki modülde, bu temel üzerine ilk katı çıkmaya, yani ilk 

test reklamlarımızı oluşturarak hangi mesajların ve görsellerin hedef kitlemizde en çok 

yankı uyandırdığını keşfetmeye başlayacağız.

Hazırlık bitti. Şimdi aksiyon zamanı!



Bölüm 2: Bilimsel Test Süreci – Altın Madenini Keşfetmek

Bölüm 1'de sıkıcı ama hayati olan altyapı işlerini tamamladık. Komuta merkezinizi 

kurdunuz, dijital dedektifiniz Pixel'i işe aldınız, kime nişan alacağınızı (Avatar) ve hangi 

yemi (Teklif) kullanacağınızı belirlediniz. Şimdi ava çıkma zamanı! Ancak bu bir şans avı 

değil, bilimsel bir keşif gezisi olacak. Amacımız, dijital ormanın neresinde, hangi yemle, 

hangi avların (müşterilerin) olduğunu en düşük maliyetle tespit etmek. Bu modülde, 

paranızı "harcamayacak", onu veri satın almak için "yatırıma" dönüştüreceksiniz. Bu 

süreçte yapacağınız her test, sizi kârlılığa bir adım daha yaklaştıracak. Sakin, metodik 

ve sabırlı olun. Başlayalım!

2.1. Kampanya Mimarisi: Algoritmaya Doğru Emirleri Vermek

Reklam Yöneticisi'nde "Oluştur" butonuna bastığınızda karşınıza çıkan ilk ekran, tüm 

sürecin en kritik adımıdır: Kampanya Amacını Seçmek. Bu seçim, Meta'nın 

milyarlarca dolarlık algoritmasına ne istediğinizi söylediğiniz yerdir. Yanlış amaç 

seçmek, bir taksi şoförüne "Beni bir yere götür" demek gibidir; sizi bir yere götürür ama 

istediğiniz yere değil.

Neden "Etkileşim" ve "Mesajlaşma Uygulamaları"?

Meta, kullanıcılarının platformdaki davranışlarına göre onları farklı "havuzlara" ayırır.

Beğeni Havuzu: Gönderileri bol bol beğenen ama nadiren tıklayan insanlar.

Tıklama Havuzu: Linklere tıklamaya meyilli ama nadiren satın alma yapan 

insanlar.

İzleme Havuzu: Videoları sonuna kadar izleyen ama etkileşime girmeyen insanlar.

Mesaj Atma Havuzu: İşletmelere soru sormak, bilgi almak için aktif olarak DM 

veya Messenger kullanan insanlar.

Siz kampanya amacı olarak "Etkileşim" ve ardından reklam seti seviyesinde 

"Mesajlaşma Uygulamaları" seçtiğinizde, Meta'ya şu net emri vermiş olursunuz:

"Sevgili Meta, benim bütçemi al ve onu, senin 'Mesaj Atma Havuzu'nda bulunan, yani 

daha önce işletmelere mesaj atmış veya atma olasılığı en yüksek olan kişileri bulmak 

için kullan. Diğerlerini bana gösterme."

Bu, özellikle hizmet sektöründe, satışı bir konuşma başlatarak yapan işletmeler için en 

doğrudan ve en etkili yöntemdir. "Trafik" amacı seçseydiniz, sitenize belki çok kişi 

gelirdi ama çoğu soru sormadan çıkıp giderdi. "Bilinirlik" seçseydiniz, reklamınız 

binlerce kişiye gösterilirdi ama kimse harekete geçmezdi. Bizim amacımız net: Nitelikli 

konuşmalar başlatmak.

Bütçe Stratejisi: ABO vs. CBO Savaşları

Reklam bütçesini yönetmenin iki ana yolu vardır:



1.  ABO (Ad Set Budget Optimization - Reklam Seti Bütçesi Optimizasyonu): 

Bütçeyi her bir reklam setine manuel olarak sizin atadığınız yöntemdir. (Örn: 1. 

Reklam Seti: 50 TL/gün, 2. Reklam Seti: 50 TL/gün, 3. Reklam Seti: 50 TL/gün).

2.  CBO (Campaign Budget Optimization - Kampanya Bütçesi Optimizasyonu): 

Toplam bütçeyi kampanya seviyesine verdiğiniz ve Meta'nın bu bütçeyi en iyi 

performans gösterdiğine inandığı reklam setlerine otomatik olarak dağıttığı 

yöntemdir.

Test Aşamasında NEDEN KESİNLİKLE ABO Kullanmalıyız?

Cevap basit: Adil bir test ortamı yaratmak için.

Bir CBO kampanyası hayal edin: Toplam 150 TL bütçe verdiniz ve üç reklam setiniz var. 

Meta, ilk birkaç saat içinde 1. reklam setinden ucuz bir sonuç alırsa, bütçenin %90'ını 

oraya yığabilir. Belki de diğer iki reklam setinin potansiyelini keşfetmek için onlara 

yeterli şansı (bütçeyi) hiç vermeyecektir. Bu, yarışa yeni başlayan bir koşucunun 

potansiyelini ilk 100 metrede karar verip onu yarıştan çekmek gibidir.

ABO ise her bir koşucuya (reklam setine) yarışı tamamlaması için eşit miktarda kaynak 

(bütçe) verir. Her birine günlük 50 TL atadığınızda, her bir hedef kitlenin size ne kadara 

mal olduğunu net ve adil bir şekilde görme şansınız olur.

Kural Basit:

Test Aşaması (Yeni kitle, yeni kreatif bulma): Her zaman ABO kullanılır.

Ölçekleme Aşaması (Kazananları büyütme): Genellikle CBO kullanılır (Bu 

konuya ileriki modüllerde geleceğiz).

Başlangıç Bütçesi: Günlük 50-100 TL, her bir reklam seti için ideal bir başlangıçtır. Bu 

bütçe, algoritmanın öğrenme aşamasını tamamlaması ve size anlamlı veriler sunması 

için yeterlidir. Unutmayın, bu parayı harcamıyorsunuz; hangi kitlenin ve hangi reklamın 

işe yaradığını öğrenmek için veri satın alıyorsunuz.

2.2. Reklam Seti Yapısı: Potansiyel Altın Damarlarını Bulmak

Kampanyamızı oluşturduk, şimdi içine "Reklam Setlerini" yerleştireceğiz. Her bir 

reklam seti, farklı bir hedef kitleyi temsil eder. Amacımız, farklı kitle hipotezlerimizi 

test etmektir. Modül 1'deki fizyoterapist ve "Ayşe" avatarımızı hatırlayalım. Ayşe'nin ilgi 

alanlarına dayanarak 3 farklı hedef kitle damarı belirleyebiliriz.

Reklam Seti 1: Çekirdek İlgi Alanı (The Core Interest)

Nedir: Bu, hizmetinizle veya ürününüzle doğrudan ilgili olan en bariz hedef kitledir.

Amaç: "Bu hizmete doğrudan ilgi duyanlar gerçekten de en iyi müşteriler mi?" 

sorusunu test etmek.

Fizyoterapist Örneği: Hedefleme kısmına "Sırt ağrısı", "Fizyoterapi", "Bel fıtığı" 

gibi doğrudan rahatsızlık ve çözümlerle ilgili ilgi alanları girilir.

Reklam Seti 2: Omuz İlgi Alanı (The Shoulder Interest)



Nedir: Bu, hizmetinizle doğrudan ilgili olmayan ama ideal müşterinizin büyük 

olasılıkla ilgilendiği bir konudur. Müşterinizin hayatındaki diğer tutkuları ve 

aktiviteleri hedefler.

Amaç: Rakiplerin henüz keşfetmediği, daha az rekabetçi ve potansiyel olarak daha 

ucuz bir kitle bulmak.

Fizyoterapist Örneği: Avatarımız Ayşe'nin yoga ve pilatesle ilgilendiğini biliyoruz. 

Bu reklam setinde hedefleme olarak "Yoga", "Pilates", "Wellness" gibi ilgi alanları 

girilir. Bu kişiler doğrudan fizyoterapi aramıyor olabilir ama vücut sağlıklarına önem 

verdikleri için potansiyel müşterilerdir.

Reklam Seti 3: Geniş ve Davranışsal İlgi Alanı (The Broad & Behavioral 

Interest)

Nedir: Bu, daha çok bir yaşam tarzını veya zihniyeti hedefleyen, daha geniş bir 

kitledir.

Amaç: Çekirdek ve omuz kitlelerin ötesinde, avatarımızın dünya görüşüyle eşleşen 

daha büyük bir kitle havuzunda potansiyel olup olmadığını test etmek.

Fizyoterapist Örneği: Ayşe'nin kişisel gelişime ve sağlıklı yaşama önem verdiğini 

biliyoruz. Bu reklam setinde hedefleme olarak "Kişisel Gelişim", "Sağlıklı yaşam", 

"Organik gıda" gibi daha geniş konular hedeflenir.

Pro İpucu: Detaylı Hedefleme Ayarları

Konum: Hizmetinizi sunduğunuz şehri veya bölgeyi seçin.

Yaş ve Cinsiyet: Avatarınıza uygun olarak belirleyin (Örn: Ayşe için 30-45 yaş, 

Kadın).

Advantage Detailed Targeting (Avantaj Detaylı Hedefleme): Test aşamasında 

bu kutucuktaki işareti kaldırın. Bu özellik, Meta'nın sizin seçtiğiniz ilgi alanlarının 

dışına çıkmasına izin verir. Test yaparken, sadece seçtiğiniz ilgi alanının 

performansını net bir şekilde görmek istersiniz. Bu yüzden bu özelliği kapatarak 

testimizin "saf" kalmasını sağlarız.

Bu yapı sayesinde, üç farklı hipotezi aynı anda, eşit şartlarda test etmiş olursunuz. Belki 

de en iyi müşterileriniz doğrudan "fizyoterapi" arayanlar değil, "yoga" ile ilgilenenler 

arasından çıkacaktır. Bunu bilmenin tek yolu test etmektir.

2.3. Creative (Reklam İçeriği) Testi: Müşterinin Parmağını Durduran Şey

Artık kiminle konuşacağımızı biliyoruz. Şimdi onlara ne göstereceğimize karar verme 

zamanı. Unutmayın, insanlar sosyal medyada gezinirken reklam görmek için orada 

değiller. Akışlarını durduracak, dikkatlerini çekecek ve onları düşünmeye itecek bir şeye 

ihtiyacınız var.

Her bir reklam setinin içine, aynı hedef kitleye göstereceğimiz en az 2-3 farklı reklam 

kreatifi ekleyeceğiz. Neden? Çünkü hangi mesajın veya görselin o kitlede daha iyi yankı 

uyandıracağını bilemeyiz. Belki video daha iyi çalışır, belki de bir müşteri yorumu. Test 

ederek öğreneceğiz.



Reklam 1: Açıklayıcı Video (The Explainer Video)

Amaç: Hizmetinizin ne olduğunu, kimin için olduğunu ve hangi sorunu çözdüğünü 

hızlı ve dinamik bir şekilde anlatmak. Video, günümüzün en etkili reklam formatıdır.

İçerik Yapısı (15-45 saniye ideal):

İlk 3 Saniye (Kanca - Hook): Akışı durduran bir soru, şaşırtıcı bir istatistik 

veya yaygın bir sorunu dile getiren bir cümle. Örn: "Ofis sandalyesi sırtınızın en 

büyük düşmanı mı?"

Sonraki 5-15 Saniye (Sorun ve Empati): Müşterinin yaşadığı acı noktasına 

parmak basın. Onu anladığınızı gösterin. Örn: "Gün sonu ağrıları, odaklanma 

zorluğu, sabah tutukluğu... Tanıdık geldi mi?"

Sonraki 5-15 Saniye (Çözüm ve Fayda): Hizmetinizi tanıtın ama özelliklerini 

değil, sağladığı faydayı anlatın. Örn: "Geliştirdiğimiz 30 dakikalık ofis terapisi 

seansları ile ağrılarınıza veda edip enerjinizi geri kazanabilirsiniz."

Son 5 Saniye (Çağrı - Call to Action): Ne yapmaları gerektiğini net bir şekilde 

söyleyin. Örn: "Size nasıl yardımcı olabileceğimizi öğrenmek için 'Mesaj Gönder' 

butonuna tıklayın ve ücretsiz postür analizi randevunuzu alın."

Teknik İpuçları: Mutlaka dikey formatta (9:16) çekin. İnsanların %85'i videoları 

sessiz izlediği için mutlaka altyazı ekleyin.

Reklam 2: Sosyal Kanıt / Sonuç Odaklı Görsel (The Social Proof Ad)

Amaç: İnsanlar vaatlere değil, sonuçlara inanır. Bu reklam türü, hizmetinizin işe 

yaradığını başkalarının ağzından veya somut sonuçlarla göstermeyi hedefler.

"Önce & Sonra" Uyarısı: Meta'nın reklam politikaları, özellikle sağlık, güzellik ve 

zayıflama gibi konularda "önce & sonra" formatındaki görsellere karşı çok hassastır. 

"Gerçekçi olmayan beklentiler" yarattığı gerekçesiyle reklamlarınız reddedilebilir, 

hatta reklam hesabınız kısıtlanabilir.

Güvenli ve Etkili Alternatifler:

Müşteri Testimonial'ı: Memnun bir müşterinizin fotoğrafının yanına, ondan 

aldığınız izinle, söylediği olumlu bir veya iki cümleyi ekleyin. Örn: Bir diyetisyen 

müşterisinin gülümseyen fotoğrafı ve yanında "Ayşe Hanım sayesinde 3 ayda 10 

kilo verdim ve kendimi hiç bu kadar enerjik hissetmemiştim! - Zeynep K." yazısı.

WhatsApp/DM Ekran Görüntüsü: Bir müşterinizin size teşekkür ettiği veya 

başarısını paylaştığı bir mesajlaşma ekran görüntüsü (kişisel bilgileri 

karalayarak) son derece otantik ve güçlü bir kanıttır.

Sonuç Odaklı Metin: Görsel olarak hizmetinizin bir anını kullanıp (örn: terapi 

seansından bir kare), metinde bir müşteri başarı hikayesi anlatabilirsiniz. "Ayşe 

Hanım bize geldiğinde sabahları yataktan kalkmakta zorlanıyordu. 3 haftalık 

programımızdan sonra ise..." gibi.

Reklam 3: İnsan Odaklı Güven Reklamı (The Human Connection Ad)

Amaç: İnsanlar şirketlerden değil, insanlardan hizmet alır. Bu reklam türü, 

markanızın arkasındaki yüzü/yüzleri göstererek güven ve sempati oluşturmayı 

hedefler.

Görsel: Sizin veya ekibinizin profesyonel ama samimi bir fotoğrafı. Bir ofis 

ortamında, hizmetinizi icra ederken veya sadece gülümseyen bir portre olabilir. 



Stok fotoğraf kullanmaktan kesinlikle kaçının! İnsanlar sahteliği anında anlar.

Metin: Bu reklamın metni daha kişisel ve samimi olmalıdır. Hikayenizi 

anlatabilirsiniz. Neden bu işi yapıyorsunuz? Amacınız ne?

Örnek Metin (Fizyoterapist): "Merhaba, ben Ahmet. Yıllarca kurumsal hayatta 

çalıştıktan sonra, benim gibi masa başı çalışanların yaşadığı kronik ağrıların 

hayat kalitesini ne kadar düşürdüğünü ilk elden deneyimledim. Bu yüzden 

fizyoterapi eğitimi alarak kendi kliniğimi kurdum. Amacım sadece ağrıyı tedavi 

etmek değil, size ağrısız ve enerjik bir yaşamın kapılarını aralamak. Eğer siz de 

benzer sorunlar yaşıyorsanız, gelin bir kahve içelim ve size nasıl yardımcı 

olabileceğimi konuşalım. 'Mesaj Gönder'e tıklamanız yeterli."

Bu üç farklı kreatif türüyle, hedef kitlenizin hangi psikolojik tetikleyiciye 

(mantık/açıklama, sosyal kanıt, duygusal bağ) daha iyi tepki verdiğini ölçmüş 

olacaksınız.

2.4. Hepsini Birleştirmek: Kazanan Reklam Metnini Yazmak

Harika bir görsel veya video, dikkat çeker. Ancak insanları harekete geçiren şey, 

genellikle metindir. Reklam metniniz, avatarınızla doğrudan konuşmalı, onun 

sorunlarını anladığınızı göstermeli ve çözümünüzü net bir şekilde sunmalıdır.

Etkili Bir Reklam Metni Formülü: AIDA

A - Attention (Dikkat Çek): Metnin ilk cümlesi, görselle birlikte akışı 

durdurmalıdır. Genellikle bir soru veya şok edici bir ifadedir.

I - Interest (İlgi Uyandır): Soruna daha derinlemesine inin. Empati kurun. Neden 

bu sorunun önemli olduğunu anlatın.

D - Desire (Arzu Yarat): Çözümünüzü ve bunun sonucunda müşterinin hayatında 

olacak pozitif değişimi (faydaları) anlatın. Onlara hayal kurdurun.

A - Action (Harekete Geçir): Ne yapmaları gerektiğini net, basit ve tek bir 

komutla söyleyin.

Fizyoterapist Örneği İçin Tam Reklam Metni (Avatar: Ayşe, Teklif: Ücretsiz 

Postür Analizi):

(Görsel: Samimi bir şekilde gülümseyen fizyoterapistin fotoğrafı - Reklam 3 

Kreatifi)

[A - Dikkat] Sırtınızdaki o sinsi ağrı, gün içindeki enerjinizi ve motivasyonunuzu da 

çalıyor mu? 👩‍💻

[I - İlgi] Biliyoruz... Toplantının ortasında bir an önce bitse de bir gerinsem diye 

düşünmek, akşam eve gidince çocuklarla oynamak yerine uzanma isteği... Masa başı 

çalışmanın modern bir salgına dönüştürdüğü bu durum, çözümsüz değil.

[D - Arzu] Ağrısız uyandığınız, gün boyu enerjik ve odaklanmış çalıştığınız, 

akşamları ise sevdiklerinize keyifle vakit ayırdığınız bir hayat hayal edin. Bu 

mümkün! Doğru bir analiz ve size özel bir programla, vücudunuzu yeniden en iyi 

dostunuz haline getirebiliriz.



[A - Harekete Geçir] İlk adımı atmak için, bu haftaya özel sunduğumuz 

ÜCRETSİZ Postür Analizi fırsatından yararlanın. 👇

Sorunun kaynağını birlikte tespit edelim. Randevu almak için aşağıdaki "Mesaj 

Gönder" butonuna tıklamanız yeterli.

Bu yapı, test edeceğiniz tüm reklam metinleri için bir şablon görevi görebilir. Farklı 

kancalar, farklı faydalar ve farklı harekete geçirici mesajlar deneyerek en iyi 

kombinasyonu bulabilirsiniz.

Özetle, test yapınız şu şekilde olacak:

1 Kampanya (Amaç: Etkileşim, Bütçe: ABO)

Reklam Seti 1 (Çekirdek İlgi Alanı, Bütçe: 50 TL/gün)

Reklam A (Video)

Reklam B (Sosyal Kanıt)

Reklam C (İnsan Odaklı)

Reklam Seti 2 (Omuz İlgi Alanı, Bütçe: 50 TL/gün)

Reklam A (Video)

Reklam B (Sosyal Kanıt)

Reklam C (İnsan Odaklı)

Reklam Seti 3 (Geniş İlgi Alanı, Bütçe: 50 TL/gün)

Reklam A (Video)

Reklam B (Sosyal Kanıt)

Reklam C (İnsan Odaklı)

Toplamda 1 kampanya, 3 reklam seti ve 9 adet reklamla (3 kreatif x 3 kitle) teste 

başlamış olacaksınız.

Şimdi arkanıza yaslanın. En zor kısım başlıyor: SABRETMEK. Reklamları yayınladıktan 

sonra en az 7 gün boyunca hiçbir şeye dokunmayın. Algoritmanın öğrenmesi ve size 

anlamlı veriler sunması için zamana ihtiyacı var. Bir sonraki modülde, bu verileri nasıl 

okuyacağımızı ve kazananları nasıl belirleyeceğimizi öğreneceğiz.



Bölüm 3: Reklam Hunisini İnşa Etmek – Soğuk Kitlelerden 

Sıcak Müşterilere

Sevgili dijital pazarlamacı, tebrikler! En belirsiz ve en çok sabır gerektiren aşamayı 

geride bıraktınız. Bölüm 2'de yaptığınız testler sayesinde artık elinizde altın değerinde 

bir veri var: Hangi hedef kitlenin ve hangi reklam mesajının sizin işletmeniz için işe 

yaradığını biliyorsunuz. Artık bir kaşif değil, bir mimarsınız. Bu bölümde, bu değerli 

bilgileri kullanarak, sizi hiç tanımayan insanları (soğuk kitle) adım adım size mesaj atan 

sadık müşterilere (sıcak kitle) dönüştüren, otomatik bir sistem, yani bir "Reklam Hunisi" 

(Ad Funnel) inşa edeceğiz. Bu, reklamcılığın reaktif olmaktan çıkıp proaktif hale geldiği 

yerdir. Kemerlerinizi bağlayın, sistemi kurmaya başlıyoruz!

Prospecting ve Retargeting'i Anlamak

Bu bölümdeki iki ana kavramı, Prospecting ve Retargeting'i daha iyi anlamak için basit 

bir parti analojisi kullanalım:

Prospecting (Yeni Müşteri Adayı Bulma): Bu, partinize davetiye dağıtmaktır. 

Şehirde dolaşıp, partinizin konseptine (müzik türü, atmosfer vb.) ilgi duyabilecek 

potansiyel insanları bulur ve onlara "Hey, Cuma akşamı harika bir partim var, 

gelmek ister misin?" dersiniz. Amacınız, partinize mümkün olduğunca çok sayıda 

doğru insanı çekmektir. Bu insanlar sizi veya partinizi daha önce hiç duymamıştır. 

Onlar "soğuk kitledir."

Retargeting (Yeniden Pazarlama): Bu, partinize gelmiş, etrafa bakınmış, müziği 

dinlemiş ama henüz kimseyle konuşmamış veya bir içecek almamış insanlarla 

ilgilenmektir. Onların yanına gidip, "Partiyi beğendin mi? Bak şurada harika 

kokteyllerimiz var, bir tane denemek ister misin?" dersiniz. Bu insanlar partinize 

zaten ilgi göstermiştir. Onlar "sıcak kitledir."

Hangi gruptaki insanları bir sonraki adıma ikna etmek daha kolaydır? Elbette partinin 

içindekileri! İşte bu yüzden Retargeting, dijital pazarlamanın altın kuralıdır. Ancak 

Retargeting yapabilmek için, partinize sürekli yeni insanlar getiren başarılı bir 

Prospecting stratejisine ihtiyacınız vardır. Biri olmadan diğeri eksik kalır.

3.1. Prospecting (Soğuk Kitle Avcılığı): Huninin Ağzını Doldurmak

Prospecting, reklam huninizin en üst katmanıdır (Top of Funnel - TOFU). Görevi basittir: 

Markanızı, hizmetinizi ve teklifinizi, sizi daha önce hiç duymamış ama potansiyel olarak 

hizmetinizle ilgilenebilecek yeni insanlara sürekli olarak göstermek.

Test Aşamasından Stratejik Aşamaya Geçiş:

Modül 2'de bir test kampanyası yürüttük. Şimdi o kampanyadan öğrendiklerimizi alıp, 

kalıcı bir Prospecting kampanyası oluşturacağız.

1.  Kazananları Belirleyin: Test kampanyanızın sonuçlarını analiz edin. Bakmanız 

gereken en önemli metrik: "Mesajlaşma Başlatma Başına Maliyet" (Cost per 

Messaging Conversation Started). Hangi reklam seti (hedef kitle) ve o setin içindeki 



hangi reklam (kreatif) size en ucuza mesaj getirdiyse, onlar sizin 

"kazananlarınızdır".

2.  Test Kampanyasını Kapatın: Kazananları belirledikten sonra, eski test 

kampanyanızı tamamen durdurun. Bu, bütçenizi verimsiz testlere harcamanızı önler 

ve raporlamayı temiz tutar.

3.  Yeni Bir Kampanya Oluşturun: Tıpkı testte olduğu gibi, "Etkileşim" amaçlı yeni 

bir kampanya oluşturun. Adını bu sefer daha net bir şekilde koyun: 

"PROSPECTING - Mesaj Kampanyası". Bütçe optimizasyonunu yine ABO 

(Reklam Seti Bütçesi) olarak bırakın.

4.  Kazananları Uygulayın:

Bu yeni kampanyanın içine, testte kazanan hedef kitleleriniz için yeni reklam 

setleri oluşturun. Örneğin, testte "Yoga" ve "Kişisel Gelişim" ilgi alanları iyi 

çalıştıysa, bu iki kitle için iki ayrı reklam seti oluşturun.

Her bir reklam setinin içine, testte en iyi performansı gösteren reklam 

kreatiflerinizi (video, görsel, metin) ekleyin.

Artık elinizde, performansı kanıtlanmış kitlelere, performansı kanıtlanmış reklamları 

gösteren, sürekli çalışan bir "yeni müşteri bulma makinesi" var. Bu kampanya, 

Retargeting kampanyamızı besleyecek olan ana damar olacaktır.

3.2. Retargeting (Yeniden Pazarlama): Altın Madenini İşletmek

Retargeting, huninin orta ve alt katmanıdır (Middle/Bottom of Funnel - MOFU/BOFU). 

Görevi, markanızla zaten bir şekilde etkileşime girmiş olan "sıcak kitleye" kendinizi 

tekrar hatırlatmak, güvenlerini pekiştirmek ve onları son adımı atmaya (mesaj 

göndermeye) ikna etmektir.

Neden Bu Kadar Güçlü?

Tanıdıklık ve Güven: İnsanlar tanıdıkları markalardan hizmet almaya daha 

yatkındır. Sizi ikinci veya üçüncü kez görmeleri, güven oluşturur.

Daha Yüksek Dönüşüm Oranları: Bu kitle zaten ilgi gösterdiği için, onlardan 

mesaj alma olasılığınız soğuk bir kitleye göre katbekat daha yüksektir.

Daha Düşük Maliyet: Genellikle, sıcak bir kitleden mesaj almak, soğuk bir 

kitleden almaktan daha ucuza gelir.

Adım Adım Retargeting Kitlelerini Oluşturma:

Bu kitleleri oluşturmak için Reklam Yöneticisi'nde "Tüm Araçlar" > "Hedef Kitleler 

(Audiences)" bölümüne gidin. "Hedef Kitle Oluştur" > "Özel Hedef Kitle (Custom 

Audience)" seçeneğine tıklayın.

İşte hizmet sektörleri için en önemli 4 sıcak kitle kaynağı:

1.  Web Sitesi Ziyaretçileri (En Değerli):

Kaynak: "Web Siteniz"

Ayar: "Tüm web sitesi ziyaretçileri"

Süre: Son 90 gün (veya 180 gün)



Neden Önemli: Bir kişinin reklamınıza tıklayıp, zaman ayırıp web sitenizi 

ziyaret etmesi, çok güçlü bir ilgi sinyalidir. Bu kişiler, hizmetlerinizi aktif olarak 

araştırmaktadır.

İleri Seviye: Sadece "fiyatlar" sayfanızı ziyaret eden ama "iletişim" sayfanıza 

gelmeyen kişileri hedefleyerek çok daha spesifik reklamlar yapabilirsiniz.

2.  Instagram Etkileşimcileri:

Kaynak: "Instagram Hesabı"

Ayar: "Instagram hesabınızla etkileşime giren herkes" (Bu, profilinizi ziyaret 

eden, gönderinize bakan, beğenen, yorum yapan, kaydeden, mesaj atan herkesi 

kapsar).

Süre: Son 90 gün

Neden Önemli: Bu kişiler, markanızın sosyal medyadaki vitrinine bakmış, 

içeriğinizle ilgilenmiş kişilerdir. Sizi merak ediyorlar.

3.  Video İzleyicileri:

Kaynak: "Video"

Ayar: "Videonuzun en az %50'sini izleyen kişiler" (ThruPlay de seçilebilir).

Video Seçimi: Prospecting kampanyanızdaki kazanan video reklamınızı seçin.

Süre: Son 180 gün

Neden Önemli: Bir reklam videosunun yarısından fazlasını izlemek, günümüzün 

dikkat dağınıklığı çağında devasa bir ilgi göstergesidir. Bu kişiler, mesajınıza 

gerçekten kulak vermiştir.

4.  Facebook Sayfası Etkileşimcileri:

Kaynak: "Facebook Sayfası"

Ayar: "Sayfanızla etkileşime giren herkes"

Süre: Son 90 gün

Neden Önemli: Instagram ile benzer şekilde, Facebook'taki varlığınızla ilgilenen 

kişileri yakalamanızı sağlar.

Bu 4 kitleyi oluşturduktan sonra, Retargeting kampanyanız için hazırsınız.

Retargeting Kampanyasını Kurmak:

1.  Yeni ve Ayrı Bir Kampanya Oluşturun: Prospecting kampanyasından tamamen 

ayrı, yeni bir "Etkileşim" amaçlı kampanya oluşturun. Adını "RETARGETING - 

Mesaj Kampanyası" olarak belirleyin.

2.  Tek Bir Reklam Seti Yeterli: Bu kampanyanın içine tek bir reklam seti oluşturun. 

Hedef kitle bölümünde, az önce oluşturduğunuz tüm özel hedef kitleleri 

(Website, Instagram, Video, Facebook) seçin.

Neden Hepsini Birleştiriyoruz? Başlangıçta bu kitleler çok büyük 

olmayacaktır. Hepsini tek bir reklam setinde birleştirmek, Meta'ya çalışması için 

yeterince büyük bir "sıcak kitle havuzu" verir ve algoritmanın en doğru kişiyi en 

doğru zamanda bulmasını kolaylaştırır.

3.  Bütçe: Retargeting bütçesi, genellikle toplam bütçenizin %20-30'u civarında 

olabilir. Örneğin, toplam günlük bütçeniz 200 TL ise, 150 TL'sini Prospecting'e, 50 

TL'sini Retargeting'e ayırabilirsiniz.

En Önemli Kısım: Retargeting Mesajı Farklı Olmalıdır!



Sıcak kitlenize, soğuk kitlenize gösterdiğiniz aynı reklamı gösteremezsiniz. Bu, 

partideki birine tekrar tekrar "Merhaba, benim adım Ahmet" demek gibi anlamsızdır. O 

kişi sizi zaten tanıyor!

Retargeting reklamlarınızın dili ve teklifi farklı olmalıdır:

Daha Samimi Bir Dil Kullanın: "Tekrar merhaba!", "Gözümüzden kaçmadınız..." 

gibi ifadelerle onları tanıdığınızı belli edin.

Yaygın İtirazları Çürütün: İnsanların neden ilk seferde size mesaj atmadığını 

düşünün. Fiyat mı? Zaman mı? Güven eksikliği mi? Reklam metninizde bu itirazlara 

cevap verin. (Örn: "Yoğun programınıza uygun esnek randevu saatlerimizle 

tanışın!")

Sosyal Kanıt Gösterin: Müşteri yorumları, başarı hikayeleri, vaka çalışmaları bu 

aşamada çok daha etkilidir. (Örn: "İşte bizimle çalışan Ayşe Hanım'ın inanılmaz 

değişimi...")

Aciliyet veya Kıtlık Ekleyin: Onları harekete geçirmek için son bir itici güç verin. 

(Örn: "Ücretsiz analiz için kontenjanımızda son 3 kişilik yer kaldı!", "Bu haftaya özel 

%20 indirim fırsatını kaçırmayın!")

Emlak Danışmanı Retargeting Reklamı Örneği:

Hedef Kitle: Son 30 günde web sitesindeki "X Konut Projesi" sayfasını ziyaret 

edenler.

Reklam Metni: "X Konut Projesi'ndeki hayalinizdeki eve bir adım daha yaklaşın! 

Projeye gösterdiğiniz ilgiyi fark ettik. Lansmana özel fiyatlarda son 2 daire kaldığını 

hatırlatmak istedik. Size özel bir sunum ve ödeme planı için hemen 'Mesaj Gönder' 

butonuna tıklayın."

3.3. Bilinirlik ve Trafik: Yardımcı Oyuncular

Reklam Yöneticisi'nde göreceğiniz "Bilinirlik (Awareness)" ve "Trafik (Traffic)" gibi 

kampanya amaçları da birer araçtır, ancak farklı amaçlara hizmet ederler.

Bilinirlik (Awareness):

Amacı: Reklamınızı, hedef kitlenizdeki mümkün olan en fazla sayıda farklı kişiye, en 

düşük maliyetle göstermektir. Meta, reklamınızı hatırlama olasılığı en yüksek 

kişilere optimize eder.

Ne Zaman Kullanılır: Genellikle büyük markalar tarafından marka imajı 

oluşturmak, yeni bir ürünü duyurmak veya belirli bir bölgede "Biz buradayız!" 

demek için kullanılır. Bir şehirde yeni bir klinik açan bir doktor için faydalı olabilir.

Dezavantajı: Bu amaç, tıklama veya mesajlaşma için optimize edilmemiştir. Sadece 

"gösterim" alırsınız. Doğrudan müşteri dönüşü beklemek hayal kırıklığı yaratır.

Trafik (Traffic):

Amacı: Reklamınıza tıklayıp web sitenize veya belirlediğiniz bir hedefe gitme 

olasılığı en yüksek kişileri bulmaktır.



Ne Zaman Kullanılır: Çok değerli bir blog yazısını, bir haberi veya bir kaynağı 

tanıtmak için harikadır. Amacınız doğrudan satış veya mesaj değil, insanları sitenize 

çekip onlara değer sunmak ve onları Pixel ile yakalamaktır.

Dezavantajı: Meta, sadece "tıklayan" kişileri bulur. Bu kişiler sitenize gelip hemen 

çıkabilir (bounce). Mesaj atan veya randevu alan kişilerle aynı kalitede 

olmayabilirler.

Başlangıç İçin Net Odak:

Bu rehberin amacı, hizmet sektöründeki bir işletme için en hızlı ve en verimli şekilde 

kârlı bir sistem kurmaktır. Bu sistemin motoru, doğrudan konuşma başlatan 

"Etkileşim (Mesaj)" amacıdır.

Bütçeniz sınırlıysa ve hızlı sonuç görmek istiyorsanız, başlangıçta tüm odak ve bütçenizi 

Prospecting ve Retargeting için "Etkileşim" kampanyalarına ayırmalısınız. 

Bilinirlik ve Trafik, daha sonra, bütçeniz büyüdüğünde ve marka inşasına yatırım 

yapmak istediğinizde devreye alabileceğiniz lükslerdir.

Bölüm 3 Özet ve Stratejik Yapı

Bu modülün sonunda, reklam yöneticinizde artık şöyle bir yapı olmalıdır:

1. KAMPANYA: [PROSPECTING] - Mesaj Kampanyası

Amaç: Etkileşim > Mesajlaşma Uygulamaları

Bütçe: ABO (Toplam bütçenin ~%70-80'i)

İçindeki Reklam Setleri:

Reklam Seti A: Kazanan İlgi Alanı 1 (Örn: Yoga)

Reklam Seti B: Kazanan İlgi Alanı 2 (Örn: Kişisel Gelişim)

(Gelecekte yeni test kitleleri de buraya eklenebilir)

İçindeki Reklamlar: Testlerde kazanan, soğuk kitleye hitap eden video, sosyal 

kanıt ve insan odaklı reklamlar.

2. KAMPANYA: [RETARGETING] - Mesaj Kampanyası

Amaç: Etkileşim > Mesajlaşma Uygulamaları

Bütçe: ABO (Toplam bütçenin ~%20-30'u)

İçindeki Reklam Setleri:

Tek Reklam Seti: Sıcak Kitle Havuzu

Hedef Kitle: Son 90 gün Website Ziyaretçileri + Son 90 gün Instagram 

Etkileşimcileri + Son 180 gün Video İzleyicileri + Son 90 gün Facebook 

Etkileşimcileri

İçindeki Reklamlar: Sıcak kitleye özel, güven artırıcı, itirazları çürüten ve aciliyet 

hissi veren reklamlar (Müşteri yorumları, özel teklifler vb.).

Bu iki kampanya birbiriyle uyum içinde çalışır. Prospecting huninin tepesini sürekli yeni 

insanlarla doldururken, Retargeting bu ilgilenen insanları yakalayıp müşteriye 

dönüştürür.



Artık elinizde sadece bir reklam değil, bir müşteri edinme hunisi var. Bir sonraki 

modülde, bu huniyi daha da nasıl geliştirebileceğimizi, başarılı kitleleri nasıl 

büyüteceğimizi ve Lookalike (Benzer) kitleler ile yepyeni okyanuslara nasıl açılacağımızı 

öğreneceğiz.



Bölüm 4: Başarıyı Büyütmek – Kazanan Kitleler ve Dijital 

Klonlar

Sevgili uzman adayı, buraya kadar harika bir iş çıkardın. Artık elinde tıkır tıkır işleyen 

bir sistem var: [PROSPECTING] kampanyan sürekli yeni insanları partine davet ediyor, 

[RETARGETING] kampanyan ise partidekileri sohbete dahil ediyor. Sistem çalışıyor. 

Peki, şimdi ne olacak? Olduğu gibi bırakmak bir seçenektir, ama biz büyümek istiyoruz. 

Bu bölümde, bir madencinin yaptığı şeyi yapacağız: Önce, en çok altın cevheri 

bulduğumuz damarı (başarılı interest) daha verimli kazacağız. Sonra, o altının kimyasal 

yapısını (müşteri verisi) analiz edip, Meta'nın süper bilgisayarlarına "Bana bu altının 

aynısından daha çok bul!" emrini vereceğiz. Bu emrin adı: Lookalike Kitleler. 

Hazırsanız, başarıyı klonlamaya başlayalım!

4.1. Başarılı Interest'leri Belirleme: Madeni Verimli İşletmek

[PROSPECTING] kampanyanız birkaç gündür, belki de bir haftadır çalışıyor. Artık 

elinizde ham petrol gibi değerli ama işlenmemiş bir veri var. Bu veriyi analiz ederek, 

hangi reklam setlerinin (ilgi alanlarının) size para kazandırdığını, hangilerinin ise 

sadece bütçenizi tükettiğini net bir şekilde görebiliriz.

Tek ve En Önemli Metriğiniz: Hedef Müşteri Başına Maliyet

Reklam Yöneticisi'nde onlarca farklı metrik göreceksiniz: Tıklama Başına Maliyet (CPC), 

Bin Gösterim Başına Maliyet (CPM), Etkileşim Oranı... Bunların hepsi faydalıdır ama 

bizim için en önemlisi, işimizin asıl amacını yansıtan metriktir: "Mesajlaşma Başlatma 

Başına Maliyet" (MBM).

Bir mesajın size maliyeti ne kadar olmalı? Bu, "Hedef MBM" olarak belirleyeceğiniz, 

sizin işinize özel bir rakamdır.

Hesaplama: Ortalama olarak kaç mesajdan birini müşteriye çeviriyorsunuz? Ve bir 

müşteri size ne kadar kâr bırakıyor?

Örnek: Her 10 mesajdan 1'i müşteri oluyor ve bir müşteri size ortalama 500 TL 

kâr bırakıyor. Bu durumda, bir müşteri kazanmak için 500 TL'ye kadar harcama 

yapabilirsiniz. 10 mesaj 1 müşteri getirdiğine göre, mesaj başına maliyetinizin 50 

TL'nin altında olması sizi kârlı kılar. Sizin "Hedef MBM"niz 50 TL'dir.

Analiz ve Aksiyon Planı:

1.  Reklam Yöneticisi'ne Gidin: [PROSPECTING] kampanyanızın "Reklam Setleri" 

sekmesini açın.

2.  Tarih Aralığını Seçin: Sağ üst köşeden tarih aralığını "Son 7 gün" veya "Son 14 

gün" olarak ayarlayın. Bu, size en güncel ve anlamlı veriyi sunar.

3.  Sütunları Özelleştirin: "Sütunlar" menüsünden "Performans ve Tıklamalar"ı seçin 

ve "Mesajlaşma" metriklerini ekleyerek "Mesajlaşma Başlatma Başına Maliyet" 

sütununu görünür yapın.



4.  Karar Verin: Her bir reklam setinin MBM'sini, kendi belirlediğiniz "Hedef MBM" 

ile karşılaştırın.

MBM < Hedef MBM ise (Örn: 25 TL < 50 TL): Harika! Bu reklam seti size 

kârlı bir şekilde müşteri adayı getiriyor. AÇIK KALSIN.

MBM > Hedef MBM ise (Örn: 80 TL > 50 TL): Tehlike! Bu reklam seti 

paranızı yakıyor. Birkaç gün daha şans verdikten sonra düzelmezse, KAPATIN.

Hiç Mesaj Getirmediyse: Eğer bir reklam seti, sizin Hedef MBM'nizin 2-3 katı 

kadar harcama yapmasına rağmen hiç mesaj getirmediyse (örn: 100-150 TL 

harcayıp 0 mesaj getirdiyse), onu da tereddüt etmeden KAPATIN.

Bu basit temizlik işlemi, reklam bütçenizin sadece en verimli kanallara akmasını sağlar 

ve sisteminizin genel kârlılığını anında artırır.

4.2. Lookalike (Benzer) Hedef Kitle Oluşturma: Başarının Dijital DNA'sını 

Kopyalamak

İlgi alanı hedeflemesi, bir varsayıma dayanır: "Yoga ile ilgilenen insanlar, fizyoterapi 

hizmetimle de ilgilenebilir." Bu güçlü bir başlangıçtır ama her zaman %100 isabetli 

değildir.

Lookalike (Benzer) Kitleler ise bir varsayıma değil, kanıtlanmış veriye dayanır. 

Meta'ya dersiniz ki:

"Sevgili Meta, bu benim en iyi müşterilerimin listesi. Bu insanların e-postaları, telefon 

numaraları burada. Lütfen bu insanların dijital ayak izlerini (demografileri, davranışları, 

ilgi alanları, okudukları makaleler, tıkladıkları reklamlar gibi binlerce özelliği) analiz et. 

Sonra git, Türkiye'deki milyonlarca kullanıcı arasında bu profile en çok benzeyen, bu 

DNA'yı taşıyan diğer insanları bul ve reklamlarımı onlara göster."

Bu, dijital pazarlamanın en güçlü silahıdır. Artık "müşteriye benzeyebilecek" kişileri 

değil, doğrudan "mevcut müşterilerinizin dijital ikizlerini" hedeflemiş olursunuz.

Kaynak Kitleler: Klonlama İçin En Saf DNA'yı Seçmek

Lookalike kitlenizin kalitesi, onu oluşturmak için kullandığınız "kaynak kitlenin" 

kalitesine doğrudan bağlıdır. Çürük bir elmanın DNA'sını kopyalamak istemezsiniz. İşte 

en kaliteliden daha az kaliteliye doğru en iyi kaynak kitleler:

1. Altın Standart: Müşteri Listeniz

Nedir: Size daha önce para ödemiş, hizmetinizi almış kişilerin e-posta adresleri 

ve/veya telefon numaralarından oluşan bir liste (.csv veya .txt formatında).

Neden En İyisi: Bu insanlar, dönüşüm hunisinin en son aşamasına ulaşmış, size en 

çok değeri kanıtlamış kişilerdir. Onların ortak özellikleri, sizin için adeta bir hazine 

haritasıdır.

Nasıl Oluşturulur: "Hedef Kitleler" > "Özel Hedef Kitle Oluştur" > "Müşteri 

Listesi". Listenizi yükleyin. Meta, bu kişisel verileri kimseyle paylaşmaz; onları 

sadece kendi kullanıcılarıyla eşleştirmek için şifreli bir "hash" koduna dönüştürür.



2. Yüksek Potansiyel: Değerli Eylem Gerçekleştirenler (Pixel Verisi)

Nedir: Web sitenizde, satın almaya en yakın eylemi gerçekleştirmiş kişiler.

Neden Değerli: Henüz müşteri olmasalar da, en yüksek niyeti göstermişlerdir.

Örnekler:

"Randevu Aldı" (Schedule) olayını tetikleyenler.

"İletişim Formu Doldurdu" (Lead) olayını tetikleyenler.

"Teşekkürler" sayfanızı ziyaret edenler.

Nasıl Oluşturulur: "Hedef Kitleler" > "Özel Hedef Kitle Oluştur" > "Web Siteniz" 

> "Olaylarınızdan" menüsünden ilgili olayı (örn: Schedule) seçin.

3. İyi Kalite: Yüksek Etkileşimciler

Nedir: Henüz sitenize gelmemiş veya bir form doldurmamış ama sosyal medyadaki 

içeriğinizle derinlemesine etkileşime girmiş kişiler.

Neden Değerli: Markanıza karşı güçlü bir ilgi ve merak göstermişlerdir.

Örnekler:

Video reklamlarınızın %95'ini izleyenler.

Instagram hesabınıza mesaj gönderenler.

Bir gönderinizi kaydedenler.

Nasıl Oluşturulur: "Hedef Kitleler" > "Özel Hedef Kitle Oluştur" > "Video" veya 

"Instagram Hesabı" seçeneklerinden ilgili etkileşimi seçin.

4.3. İlk Benzer Hedef Kitlenizi Oluşturmak ve Test Etmek

Teori yeterli, şimdi pratiğe geçelim. En iyi kaynak kitleniz olan Müşteri Listenizi 

kullanarak ilk Lookalike kitlenizi oluşturalım.

Adım 1: Kaynak Özel Hedef Kitlesini Oluşturun

Müşterilerinizin e-posta ve/veya telefon numaralarını içeren bir .csv dosyası 

hazırlayın.

"Hedef Kitleler" bölümüne gidin ve yukarıda anlatıldığı gibi "Müşteri Listesi" özel 

hedef kitlenizi oluşturun. Meta'nın listenizi işlemesi ve eşleştirmesi birkaç saat 

sürebilir.

Adım 2: Benzer Hedef Kitleyi (Lookalike) Oluşturun

1.  "Hedef Kitleler" listesinde, az önce oluşturduğunuz Müşteri Listesi kitlesini bulun ve 

yanındaki kutucuğu işaretleyin.

2.  Yukarıdaki menüde çıkan üç noktaya (...) tıklayın ve "Benzer Hedef Kitle Oluştur" 

seçeneğini seçin.

3.  Kaynak: Müşteri listeniz otomatik olarak seçili gelecektir.

4.  Konum: Reklam göstermek istediğiniz ülkeyi seçin (Örn: Türkiye).

5.  Hedef Kitle Büyüklüğü: Karşınıza %1'den %10'a kadar bir kaydıraç çıkacak. Her 

zaman %1 ile başlayın.

%1 Ne Demek? Seçtiğiniz ülkedeki (Türkiye) toplam Meta kullanıcıları 

arasından, sizin kaynak kitlenize en çok benzeyen %1'lik dilimi bul demektir. Bu, 

en konsantre, en isabetli ve başarı olasılığı en yüksek olan gruptur.



6.  "Hedef Kitle Oluştur" butonuna tıklayın. Kitlenizin hazırlanması yine birkaç saat 

sürebilir.

Adım 3: Lookalike Kitlenizi Test Edin Lookalike kitleyi oluşturmak yeterli değil, 

onun da işe yarayıp yaramadığını test etmeliyiz.

1.  Mevcut [PROSPECTING] kampanyanıza gidin.

2.  "Oluştur" diyerek yeni bir reklam seti yaratın. Adını "LAL %1 - Müşteri Listesi" 

gibi net bir şekilde koyun.

3.  Reklam setinin "Hedef Kitle" bölümüne gelin. "Özel Hedef Kitleler" kutucuğuna 

tıklayın ve az önce oluşturduğunuz "LAL %1 - Müşteri Listesi" kitlesini seçin.

4.  ÇOK ÖNEMLİ: Yaş, cinsiyet, konum gibi ayarları yaptıktan sonra, "Detaylı 

Hedefleme" (İlgi Alanları) bölümünü TAMAMEN BOŞ BIRAKIN. Lookalike 

kitle zaten kendi içinde hedeflenmiş bir kitledir, onu başka ilgi alanlarıyla daraltmak 

performansını bozar.

5.  Bu reklam setinin içine, daha önceki testlerinizde en iyi performans göstermiş 

olan reklam kreatiflerinizi (kazanan video, kazanan görsel vb.) ekleyin.

6.  Diğer reklam setlerinizle aynı günlük bütçeyi (örn: 50 TL) verin ve yayınlayın.

Güzellik Merkezi Örneği:

Kaynak Kitle: Son 6 ayda en az 3 kez randevu almış "VIP Müşterilerin" telefon 

listesi.

Lookalike Kitle: "LAL %1 - VIP Müşteriler"

Test Reklamı: Bu yeni kitleye, en çok işe yarayan "İlk seansa özel %50 indirim" 

teklifini içeren video reklamı gösterilir.

Artık [PROSPECTING] kampanyanızda hem en iyi performans gösteren ilgi alanı temelli 

reklam setleriniz, hem de veriyle oluşturulmuş, yüksek potansiyelli Lookalike temelli 

reklam setiniz aynı anda çalışıyor. Birkaç gün sonra, hangisinin size daha ucuza mesaj 

getirdiğini analiz edip bütçenizi en çok kazandırana doğru kaydırabilirsiniz.

Bu, reklamcılıkta acemilikten ustalığa geçtiğiniz andır. Artık sadece tahmin yürütmüyor, 

veriye dayalı olarak başarıyı kopyalayıp çoğaltıyorsunuz. Bir sonraki bölümde, bu 

kazanan kitleleri ve reklamları nasıl güvenli bir şekilde büyüteceğimizi, yani "Scaling" 

stratejilerini ele alacağız.



Bölüm 5: Scaling Sanatı – Motoru Güçlendirmek

Sevgili stratejist, tebrikler! Artık elinizde küçük ama istikrarlı bir şekilde kâr üreten bir 

motor var. Günlük 150-200 TL harcıyor ve size öngörülebilir bir şekilde müşteri adayı 

getiriyor. Bu, çoğu reklam verenin asla ulaşamadığı bir noktadır. Şimdi görevimiz, bu 

küçük motoru alıp, onu bir canavara dönüştürmek. "Scaling" veya "Büyütme", tam 

olarak budur. Ancak dikkatli olmalıyız. Bir motora aniden çok fazla yakıt verirseniz, onu 

boğarsınız. Bu bölümde, motoru boğmadan, devrini kontrollü bir şekilde nasıl 

artıracağımızı iki temel yöntemle ve bu süreci bir alışkanlık haline getirecek A.W.A. 

döngüsüyle öğreneceğiz. Kârlılığınızı feda etmeden büyümeye hazır olun!

Ön Koşul: Ne Zaman "Scale" Yapmalıyız?

Gaz pedalına basmadan önce, arabanın yola çıkmaya hazır olduğundan emin olmalıyız. 

Bir reklam setini veya kampanyayı büyütmeye karar vermeden önce şu üç kriterin 

karşılandığından emin olun:

1.  Kârlılık (Profitability): Büyütmek istediğiniz reklam seti, sizin belirlediğiniz 

"Hedef Mesaj Başına Maliyet" (Hedef MBM) rakamının istikrarlı bir şekilde 

altında olmalıdır. Eğer hedefiniz 50 TL ise, 45 TL'ye mesaj getiren bir seti 

büyütemezsiniz, bu çok kırılgandır. İdeal olarak 25-30 TL gibi, size rahat bir kâr 

marjı bırakan bir maliyette olmalıdır.

2.  İstikrar (Consistency): Bu kârlı sonuçlar tek bir güne özgü olmamalıdır. Reklam 

setinin en az 3-5 gün boyunca tutarlı bir şekilde hedefinizin altında sonuçlar 

getirmesi gerekir. Bu, sonucun şans eseri olmadığını, algoritmanın doğru bir damar 

bulduğunu gösterir.

3.  Yeterli Veri (Sufficient Data): Büyütme kararı vermek için elinizde yeterli sayıda 

dönüşüm olmalıdır. Sadece 1 mesajla 10 TL harcayan bir set "çok kârlı" görünebilir 

ama bu istatistiksel olarak anlamsızdır. Genellikle, bir reklam setinde en az 10-20 

mesajlaşma başladıktan sonra büyütme kararı vermek daha sağlıklıdır.

Bu üç şartı karşılayan bir "kazanan" reklam setiniz varsa, artık onu büyütmeye 

hazırsınız.

5.1. Dikey Büyüme (Vertical Scaling): Termostatı Yavaşça Yükseltmek

Bu, en basit ve en yaygın büyütme yöntemidir. Temel olarak, Meta'nın algoritmasına 

"Hey, bu reklam seti harika çalışıyor. Lütfen aynı şeyden daha fazla yap ve sana bunun 

için daha fazla para vereceğim." demektir.

Altın Kural: Yavaş ve Sabırlı Ol!

Bir reklam setinin bütçesini aniden ikiye veya üçe katlamak (%100 artış) 

yapabileceğiniz en büyük hatalardan biridir. Neden? Çünkü Meta'nın algoritması, belirli 

bir bütçeyle en iyi sonuçları getirecek şekilde kendini optimize etmiştir. Bütçeyi aniden 

çok fazla artırdığınızda, algoritmayı şoka sokarsınız ve onu tekrar "Öğrenme 

Aşamasına" (Learning Phase) geri döndürürsünüz. Bu, genellikle performansın 

düşmesine ve maliyetlerin artmasına neden olur.



Güvenli Dikey Büyüme Formülü:

Artış Oranı: Kazanan reklam setinizin günlük bütçesini her seferinde en fazla 

%20-30 oranında artırın.

Bekleme Süresi: Her bütçe artışından sonra, performansı analiz etmek için en az 

2-3 gün (48-72 saat) bekleyin. Algoritmanın yeni bütçeye adapte olması ve 

sistemin stabilize olması için bu süre gereklidir.

Uygulamalı Örnek (Fizyoterapist):

Kazanan reklam setiniz "LAL %1 - Müşteri Listesi" ve günlük bütçesi 50 TL.

Son 4 gündür istikrarlı bir şekilde 20 TL'ye mesaj getiriyor. Büyütmeye karar 

verdiniz.

1. Adım (Pazartesi): Bütçeyi %30 artırarak 65 TL'ye çıkarın. Sonra arkanıza 

yaslanın ve Çarşamba'ya kadar dokunmayın.

2. Adım (Çarşamba): Performansı kontrol edin. Maliyetler hala 20-25 TL bandında 

mı? Harika. Bütçeyi bir %30 daha artırarak (65 TL üzerinden) yaklaşık 85 TL'ye 

çıkarın. Cuma'ya kadar bekleyin.

3. Adım (Cuma): Süreci tekrarlayın.

Bu yavaş ve metodik yaklaşım, kârlılığınızı korurken bütçenizi güvenli bir şekilde 

artırmanızı sağlar. Maliyetler bir noktada hedefinizi aşmaya başlarsa, bu, dikey 

büyütmenin sınırına ulaştığınızın bir işaretidir. O zaman bir önceki bütçe seviyesine geri 

döner ve yatay büyümeye odaklanırsınız.

5.2. Yatay Büyüme (Horizontal Scaling): Yeni Altın Madenleri Açmak

Dikey büyüme, mevcut bir altın madenini daha derine kazmak gibidir. Yatay büyüme ise, 

kazanan formülünüzü alıp yepyeni maden sahaları açmaktır. Amacımız, başarılı reklam 

setimizin yapısını (reklam kreatifi, teklif) kopyalayıp, onu yepyeni kitlelerde test 

etmektir.

Bu yöntem, tek bir reklam setine aşırı bağımlı kalmanızı önler ve reklam hesabınızı 

daha dayanıklı hale getirir. Çünkü her reklam setinin bir ömrü vardır; bir süre sonra 

kitle yorulur ve performans düşer.

Etkili Yatay Büyüme Stratejileri:

Strateji 1: Lookalike Yüzdelerini Genişletmek

Nedir: %1'lik Lookalike kitleniz iyi çalışıyorsa, büyük olasılıkla %1-2 veya %2-3'lük 

dilimler de iyi çalışacaktır. Bunlar, kaynak kitlenize biraz daha az benzeyen ama çok 

daha büyük kitlelerdir.

Nasıl Yapılır:

1.  [PROSPECTING] kampanyanızdaki kazanan Lookalike reklam setinizi seçin ve 

"Kopyala" (Duplicate) butonuna basın.

2.  Yeni reklam setinin hedef kitle ayarlarında, mevcut "%1 LAL" kitlesini kaldırın.



3.  Yeni bir Lookalike oluşturun. Bu sefer büyüklüğü %1-2 veya %2 olarak seçin. 

Önemli bir ipucu: Yeni kitleyi oluştururken, daha önce kullandığınız "%1 LAL" 

kitlesini "Hariç Tut" (Exclude) seçeneğiyle hariç bırakın. Bu, iki kitlenin 

birbiriyle çakışmasını önler.

4.  Reklam setini yayınlayın. Artık elinizde aynı kazanan reklamı kullanan ama 

yepyeni bir kitleye gösteren bir reklam seti var.

Strateji 2: Yeni İlgi Alanları Test Etmek

Nedir: Kazanan bir ilgi alanı bulduysanız (örn: Yoga), Meta'nın "Öneriler" 

(Suggestions) butonu size o ilgi alanıyla alakalı yeni fikirler sunacaktır (örn: 

Meditasyon, Lululemon, Mindfulness).

Nasıl Yapılır:

1.  Kazanan ilgi alanı reklam setinizi kopyalayın.

2.  Hedefleme bölümünde, eski ilgi alanını silin ve Meta'nın önerdiği veya sizin 

aklınıza gelen yeni ve alakalı bir ilgi alanı girin.

3.  Yayınlayın ve test edin.

Yatay büyümenin anahtarı şudur: Değişkenleri izole etmek. Her kopyada sadece tek 

bir şeyi (hedef kitleyi) değiştirirsiniz. Böylece neyin işe yarayıp neyin yaramadığını net 

bir şekilde anlarsınız.

5.3. A.W.A. Döngüsü: Kendi Kendini İyileştiren Sistem

Dikey ve Yatay Büyüme, uygulayacağınız taktiklerdir. A.W.A. Döngüsü ise bu taktikleri 

bir araya getiren, sürekli başarının arkasındaki stratejik felsefedir. Bu, "bir kere kur, 

unut" sisteminin tam zıttıdır. Reklam hesabınızı sürekli olarak daha iyiye götüren bir 

alışkanlıktır.

A.W.A. = Audience (Kitle), Winning Ad (Kazanan Reklam), Action (Aksiyon)

Bu döngüyü, her hafta Pazartesi sabahı yapacağınız bir rutin olarak düşünebilirsiniz.

A - Audience (Kitle):

Soru: "Bu hafta hangi yeni kitleleri test edebilirim?"

Eylem: Yatay büyüme stratejilerini uygulayın. Yeni bir Lookalike yüzdesi (%3-4 LAL 

gibi) veya yeni bir ilgi alanı (rakip markanın takipçileri gibi) belirleyin. 

[PROSPECTING] kampanyanızın içine bu yeni kitleleri test etmek için yeni reklam 

setleri ekleyin. Amacınız, mevcut kazananlarınızdan daha iyi performans 

gösterebilecek yeni şampiyonlar bulmaktır.

W - Winning Ad (Kazanan Reklam):

Soru: "En iyi reklamım yorulmaya başladı mı? Onu nasıl daha iyi hale getirebilirim 

veya yeni bir kazanan nasıl bulabilirim?"

Eylem: En iyi performans gösteren reklamınız sonsuza kadar çalışmayacaktır. Buna 

"Reklam Yorgunluğu" (Ad Fatigue) denir. İnsanlar aynı reklamı görmekten sıkılır 

ve görmezden gelmeye başlar.



Varyasyonlar Üretin: Kazanan reklamınızı temel alarak küçük değişiklikler 

yapın.

Farklı bir başlık (kanca) deneyin.

Görsel aynı kalsın, metni değiştirin.

Metin aynı kalsın, farklı bir görsel kullanın.

Aynı mesajı video formatında veya bir müşteri yorumu formatında sunun.

Bu yeni reklam varyasyonlarını, mevcut kazanan reklam setlerinizin içine 

ekleyin. Meta, bütçeyi otomatik olarak en iyi performans gösterene kaydıracaktır.

A - Action (Aksiyon):

Soru: "Geçen haftanın verileri bana ne söylüyor? Hangi kararları almalıyım?"

Eylem: Bu, Bölüm 4.1'de yaptığımız analiz ve temizlik işlemidir.

Öldür (Kill): Kötü performans gösteren (Hedef MBM'nin üzerindeki) reklam 

setlerini ve reklamları kapatın. Duygusal davranmayın, verilere güvenin.

Büyüt (Scale): İstikrarlı bir şekilde kârlı olan kazananların bütçesini Dikey 

Büyüme kurallarına göre artırın.

Bu döngü hiç bitmez. Her hafta yeni kitleler test eder (Audience), reklamlarınızı taze 

tutar (Winning Ad) ve verilere göre kararlar alırsınız (Action). İşte bu basit ama güçlü 

döngü, reklam hesabınızın zamanla paslanmasını önler ve onu sürekli olarak optimize 

olan, yaşayan bir organizmaya dönüştürür.



Bölüm 6: Canlı Organizma – Reklam Hesabınızın Nabzını 

Tutmak

Sevgili yol arkadaşım, buraya kadar gelerek reklam verenlerin %90'ının asla yapmadığı 

bir şeyi başardın: Stratejik, veriye dayalı ve ölçeklenebilir bir sistem kurdun. Artık 

elinde bir para basma potansiyeli olan bir makine var. Ancak en büyük yanılgı, bu 

makinenin bir tost makinesi gibi çalıştığını düşünmektir; yani fişe takıp kendi haline 

bırakmak. Hayır. Sizin kurduğunuz sistem bir tost makinesi değil, yüksek performanslı 

bir yarış arabasıdır. Sürekli olarak göstergeleri kontrol etmeniz, yakıtı ayarlamanız, 

lastiklerin durumuna bakmanız ve pistin koşullarına göre sürüşünüzü adapte etmeniz 

gerekir. Bu bölüm, sizin "pilotluk" kılavuzunuzdur. Bu prensipleri bir alışkanlık haline 

getirdiğinizde, sadece bir kerelik başarı elde etmekle kalmaz, dijital pazarlamanın 

sürekli değişen pistinde her zaman zirveye oynarsınız.

6.1. Haftalık Kontrol: Pilotun Uçuş Öncesi Kontrol Listesi

Nasıl bir pilot her uçuştan önce onlarca kontrolü içeren bir listeyi takip ediyorsa, sizin 

de her hafta, ideal olarak Pazartesi sabahları, reklam hesabınız için bir kontrol rutininiz 

olmalı. Bu rutin, olası sorunları felakete dönüşmeden önce tespit etmenizi ve fırsatları 

kaçırmamanızı sağlar.

Haftalık Kontrol Listeniz:

1.  Genel Bakış (Kampanya Seviyesi):

Tarih aralığını "Geçen Hafta" olarak ayarlayın.

Toplam harcama ne kadar? Karşılığında toplam kaç mesaj geldi?

Genel "Mesajlaşma Başlatma Başına Maliyet" (MBM) hedefinizin içinde mi? Geçen 

haftaya göre bir artış veya azalış var mı? Bu size hesabınızın genel sağlığı hakkında 

hızlı bir fikir verir.

2.  Kitle Performansı (Reklam Seti Seviyesi):

[PROSPECTING] ve [RETARGETING] kampanyalarınızdaki tüm reklam setlerini 

MBM'ye göre sıralayın.

Hangi kitleler artık pahalı? Geçen hafta kârlı olan bir reklam seti bu hafta zarar 

ettirmeye başlamış olabilir. Bu genellikle kitle doygunluğunun veya artan rekabetin 

bir işaretidir.

Sıklık (Frequency) Metriğini Kontrol Edin: Bu metrik, bir kişinin reklamınızı 

ortalama kaç kez gördüğünü gösterir. Soğuk kitle (Prospecting) için bu rakam 

haftalık olarak 4-5'i geçmeye başladıysa, bu, aynı insanlara reklamınızı çok fazla 

gösterdiğinizin ve "reklam yorgunluğunun" kapıda olduğunun güçlü bir işaretidir. 

Maliyetleriniz de artıyorsa, o kitleyi durdurma veya reklam kreatifi yenileme zamanı 

gelmiştir.

3.  Kreatif Performansı (Reklam Seviyesi):

En iyi performans gösteren reklam setlerinizin içine girin ve reklamları MBM'ye 

göre sıralayın.

Hangi reklamlar yorulmaya başlamış? Bir reklamın Tıklama Oranı (CTR) 

zamanla düşmeye başladıysa, bu onun eskisi kadar dikkat çekmediğinin ilk 

sinyalidir.



Bütçe Dağılımına Bakın: Reklam seti içindeki bütçenin %80-90'ı tek bir reklama 

mı gidiyor? Bu normaldir, Meta en iyi olana yatırım yapar. Ancak diğer reklamlar hiç 

harcama yapmıyorsa ve MBM'leri yüksekse, onları kapatarak sistemi 

temizleyebilirsiniz.

Bu 15-20 dakikalık haftalık kontrol, size tüm hafta boyunca neye odaklanmanız 

gerektiğinin yol haritasını çizer.

6.2. Kreatif Yenileme: Tarlayı Nadasa Bırakmak

En lezzetli domatesi veren tarlayı bile her yıl ekerseniz, bir süre sonra toprak yorulur ve 

verim düşer. Reklam kreatifleri de böyledir. En harika, en çok dönüşüm getiren 

videonuz veya görseliniz bile zamanla gücünü kaybeder. Buna Reklam Yorgunluğu 

(Ad Fatigue) denir.

İnsanlar aynı reklamı defalarca gördüklerinde, beyinleri onu otomatik olarak görmezden 

gelmeye başlar. Reklamınız, akıştaki "görünmez" bir nesneye dönüşür.

Proaktif Kreatif Stratejisi:

Reaktif Olmayın, Proaktif Olun: Kreatif yenilemek için maliyetlerinizin tavan 

yapmasını beklemeyin. Bu, yangın çıktıktan sonra itfaiyeyi aramak gibidir.

2-3 Haftalık Döngüler: Kendinize bir kural koyun: Her 2-3 haftada bir, en iyi 

performans gösteren reklam setlerinizin içine yeni bir kreatif varyasyonu ekleyin. 

Bu, mevcut şampiyonunuzu hemen değiştirmek anlamına gelmez. Sadece ona yeni 

bir rakip verirsiniz.

Kazananı Evrimleştirin: Yeni bir kreatif bulmak için sıfırdan başlamak zorunda 

değilsiniz.

En iyi videonuzun ilk 3 saniyesini değiştirerek yeni bir "kanca" (hook) deneyin.

En iyi görselinizin üzerine farklı bir başlık veya teklif yazın.

En iyi müşteri yorumunuzu, bu sefer müşterinin fotoğrafıyla birlikte bir görselde 

kullanın.

Bu sürekli yenileme süreci, reklamlarınızın her zaman taze ve ilgi çekici kalmasını 

sağlar. Unutmayın, her zaman test edilecek yeni bir fikriniz olmalı.

6.3. Veriye Dayalı Kararlar: Ego'yu Kapıda Bırakmak

Dijital pazarlamada başarısız olan işletmelerin en yaygın ortak özelliği, kararlarını 

duygularına, kişisel zevklerine veya "içgüdülerine" göre vermeleridir.

"Ama ben bu videoyu çekerken çok eğlenmiştim, kapatmak istemiyorum."

"Bence bu renkler çok daha güzel, bu reklamın daha iyi çalışması lazım."

"Bu metin tam olarak beni anlatıyor, neden kimse tıklamıyor anlamıyorum."

Bu cümleler, egonun konuştuğu anlardır. Ve reklamcılıkta ego, kârın en büyük 

düşmanıdır.

Zihniyet Değişimi: Siz Değil, Pazar Karar Verir



Bir reklamın "iyi" olup olmadığına siz karar vermezsiniz. Ajansınız, eşiniz veya 

arkadaşlarınız da karar vermez. Bir reklamın iyi olup olmadığına karar veren tek bir 

merci vardır: Pazarın kendisi. Pazarın sesi ise verilerdir.

Veri, Gerçeğin Ta Kendisidir: "Mesajlaşma Başlatma Başına Maliyet" sütunu bir 

fikir değildir, bir gerçektir. Tıklama Oranı bir zevk meselesi değildir, bir gerçektir.

Duygularınızı Değil, Hipotezlerinizi Test Edin: Her bir reklam bir hipotezdir. 

"Bu videonun, bu kitlede, bu teklifle işe yarayacağını düşünüyorum." Veriler bu 

hipotezi ya doğrular ya da yanlışlar. Yanlışlarsa, harika! Bir şey öğrendiniz. Hipoteze 

duygusal olarak bağlanmayın, öğrenmeye odaklanın.

En İyi Arkadaşınız: Rakamlar: Şu cümleyi bir mantra haline getirin:

"Bu reklamı ben çok beğenmiştim" demek yerine, "Bu reklam diğerinden 

%30 daha ucuza mesaj getiriyor, o yüzden bütçeyi buna kaydırıyorum" 

deyin.

Bu zihniyeti benimsediğinizde, reklamcılık bir şans oyunu olmaktan çıkar ve bir bilim 

haline gelir. Kararlarınız kişisel olmaktan çıkar, stratejik hale gelir. Ve en önemlisi, 

sonuçlarınız tahmin edilebilir ve kârlı hale gelir.

Bu sürekli döngü – Haftalık Kontrol, Kreatif Yenileme ve Veriye Dayalı Kararlar – 

sizin uzun vadeli başarı sigortanızdır. Bu, reklam hesabınızı bir defalık bir projeden, 

işletmenize sürekli olarak değer katan, yaşayan, nefes alan bir varlığa dönüştürür.



Bölüm 7: Fırlatma Rampası – 7 Günlük Uygulama Planı

Sevgili uygulayıcı, tebrikler. Kursun sonuna geldik. Tüm teoriyi öğrendin, stratejileri 

anladın, zihniyetini hazırladın. Şimdi, tüm bu bilgiyi alıp onu gerçek dünyaya, yani 

Reklam Yöneticisi'ne taşıma zamanı. Önümüzdeki 7 gün, senin odaklanma ve aksiyon 

haftan olacak. Bu plan, sana her gün ne yapman gerektiğini net bir şekilde söyleyen bir 

kontrol listesi gibidir. Her adımı sırayla ve özenle uygula. Unutma, mükemmel bir planı 

uygulamak, uygulanmayan mükemmel bir plandan her zaman daha iyidir. Bu bir bitiş 

çizgisi değil, kârlı reklamcılık yolculuğunun başlangıç çizgisidir. Kemerini bağla, 

fırlatmaya başlıyoruz!

1. Gün: Temel Atma Günü

Amaç: Yola çıkmadan önce aracın tüm parçalarının sağlam ve yerinde olduğundan emin 

olmak. Bu, en sıkıcı ama en önemli gündür.

Tahmini Süre: 1-2 saat

Kontrol Listeniz:

Business Manager Kontrolü:

Bölüm 1'deki kontrol listesini tekrar açın.

Ödeme yönteminizin geçerli ve limitinin yeterli olduğundan emin olun. 

Reddedilen bir ödeme, tüm sistemi durdurabilir.

Facebook Sayfanızın ve Instagram Hesabınızın doğru bir şekilde bağlı olduğunu 

tekrar kontrol edin.

Meta Pixel Sağlık Taraması:

Google Chrome'a "Meta Pixel Helper" uzantısını kurun.

Web sitenize gidin ve Pixel'in yeşil renkte aktif olduğunu ve "PageView" olayını 

kaydettiğini görün.

Olay Yöneticisi'ne (Events Manager) gidin ve sitenizden test trafiği göndererek 

verilerin geldiğini canlı olarak teyit edin.

Avatar ve Teklifi Son Haline Getirme:

Oluşturduğunuz ideal müşteri avatarı belgesini açın. Onu bir kez daha okuyun. 

Reklam metinlerinizi yazarken bu belge sürekli yanınızda açık olacak.

Karşı konulmaz teklifinizi net bir şekilde tek bir cümleye dökün. Örn: "Ücretsiz 

15 Dakikalık Keşif Görüşmesi" veya "İlk Seansa Özel %50 İndirim". Belirsizlik 

olmasın.

Eğitmen İpucu: Bu adımı atlamak, çatlak bir temel üzerine gökdelen dikmeye benzer. 

İlk başta her şey yolunda gibi görünür ama en ufak bir sarsıntıda tüm yapı çöker. Sabırlı 

olun ve temeli sağlam atın.

2. Gün: Yaratıcılık Günü

Amaç: Test edeceğimiz mühimmatı, yani reklam kreatiflerini ve metinlerini hazırlamak.

Tahmini Süre: 2-3 saat



Kontrol Listeniz:

3 Farklı Kreatif Türü Hazırla:

Video Reklamı (15-30 sn): Akıllı telefonunuzla, iyi ışık alan bir yerde kendinizi 

veya hizmetinizi anlatan kısa bir video çekin. Unutmayın: Kanca - Sorun - Çözüm 

- Harekete Çağrı. Mutlaka altyazı ekleyin (CapCut veya Inshot gibi ücretsiz 

uygulamalarla yapabilirsiniz).

Sosyal Kanıt Reklamı (Görsel): Memnun bir müşterinizden izin alarak onun 

yorumunu içeren bir görsel hazırlayın (Canva bunun için harikadır). Veya size 

gönderdiği olumlu bir WhatsApp mesajının ekran görüntüsünü alın (kişisel 

bilgileri karalayın).

İnsan Odaklı Reklam (Görsel): Sizin veya ekibinizin profesyonel ama samimi 

bir fotoğrafını kullanın. Stok fotoğraf KESİNLİKLE kullanmayın.

2 Farklı Reklam Metni Yaz:

AIDA (Dikkat, İlgi, Arzu, Aksiyon) formülünü kullanarak iki farklı metin yazın. 

Biri daha doğrudan ve fayda odaklı olabilirken, diğeri daha çok hikaye anlatan ve 

empati kuran bir tonda olabilir.

Eğitmen İpucu: Mükemmel olmak zorunda değil, otantik olmak zorunda. Hollywood 

prodüksiyonu bir video yerine, samimi ve gerçek bir video genellikle daha iyi sonuç 

verir. İnsanlar insanlarla bağ kurar.

3. Gün: Fırlatma Günü

Amaç: Tüm parçaları birleştirip, test kampanyamızı yayına almak.

Tahmini Süre: 1 saat

Kontrol Listeniz:

Kampanyayı Oluştur: Reklam Yöneticisi'nde "Oluştur"a tıklayın. Kampanya 

amacını "Etkileşim" seçin. Kampanyaya "[TEST] - Mesaj Kampanyası" adını verin. 

"Advantage Kampanya Bütçesi"ni (CBO) kapalı bırakın.

İlk Reklam Setini Kur: İlk reklam setine test edeceğiniz ilk ilgi alanının adını 

verin (Örn: "AS 01 - Yoga"). Günlük bütçeyi belirleyin (örn: 50 TL). Hedef kitlenizi 

(konum, yaş, cinsiyet) ve "Yoga" ilgi alanını girin. "Advantage Detaylı Hedefleme" 

kutucuğunun işaretini kaldırın.

Reklamları Yükle: Bu reklam setinin içine hazırladığınız 3 farklı kreatifi ve 2 metni 

kullanarak 3 ayrı reklam oluşturun.

Kopyala ve Değiştir: İlk reklam setini iki kez kopyalayın. Kopyalardan birinde 

sadece ilgi alanını "Meditasyon" olarak, diğerinde ise "Kişisel Gelişim" olarak 

değiştirin. İsimlerini de "AS 02 - Meditasyon" ve "AS 03 - Kişisel Gelişim" olarak 

güncelleyin.

Son Kontrol ve Yayınla: Her şeyin doğru olduğundan (özellikle bütçelerden) emin 

olduktan sonra sağ alttaki yeşil "Yayınla" butonuna basın.

Eğitmen İpucu: Yayınla'ya basmadan önce bütçeleri iki kez kontrol edin. Günlük 50 TL 

yerine yanlışlıkla 500 TL yazmak, yeni başlayanların sık yaptığı pahalı bir hatadır.



4. ve 5. Gün: Sabır ve Gözlem Günleri

Amaç: Hiçbir şeye dokunmamak ve algoritmanın işini yapmasına izin vermek. Bu, tüm 

sürecin en zor ama en kritik adımıdır.

Tahmini Süre: Günde 15 dakika (sadece kontrol için)

YAPILACAKLAR:

Reklamlarınızın onaylanıp onaylanmadığını kontrol edin. Reddedilen varsa, sebebini 

okuyup düzeltin.

Gelen mesajlara veya yorumlara hızlı ve profesyonelce cevap verin.

YAPILMAYACAKLAR:

Bütçeleri değiştirmek.

Hedeflemeyi değiştirmek.

Reklamları açıp kapatmak.

"Henüz sonuç gelmedi" diye panik yapmak.

Eğitmen İpucu: Ellerinizi klavyeden çekin. Reklam Yöneticisi sekmesini kapatın. 

Algoritma, "Öğrenme Aşaması"ndadır ve en iyi sonuçları bulmak için veriye ihtiyacı 

vardır. Onu sürekli rahatsız ederseniz, bu süreci sıfırlarsınız ve paranızı boşa 

harcarsınız. Gidin bir kahve için, algoritmanın sihrini yapmasına izin verin.

6. Gün: Analiz Günü

Amaç: Bir dedektif gibi verileri inceleyip, kazananları ve kaybedenleri belirlemek.

Tahmini Süre: 30-45 dakika

Kontrol Listeniz:

Veri Aralığını Ayarla: Reklam Yöneticisi'nde tarih aralığını 3. günden bugüne 

kadar olacak şekilde ayarlayın.

Reklam Seti Seviyesi Analizi: "Reklam Setleri" sekmesine gidin. Sütunları 

"Mesajlaşma Başlatma Başına Maliyet" (MBM) metriğine göre küçükten büyüğe 

sıralayın. En ucuza mesaj getiren reklam seti sizin kazanan kitlenizdir.

Reklam Seviyesi Analizi: Kazanan reklam setinin üzerine tıklayarak "Reklamlar" 

sekmesine geçin. Burayı da MBM'ye göre sıralayın. En ucuza mesaj getiren reklam, 

sizin kazanan kreatifinizdir.

Eğitmen İpucu: Bu aşamada tek bir soruya odaklanın: "Bir konuşma başlatmak bana 

kaça mal oldu?". Beğeniler, yorumlar, erişim gibi metrikler güzeldir ama kârı getiren, 

düşük maliyetli mesajlardır.

7. Gün: Optimizasyon ve Planlama Günü

Amaç: Analizden elde edilen sonuçlara göre aksiyon almak ve bir sonraki haftanın 

stratejisini planlamak.



Tahmini Süre: 1 saat

Kontrol Listeniz:

Temizlik Yap (Kapat):

Hiç sonuç getirmeyen veya MBM'si çok yüksek olan reklam setlerini durdurun 

(kapatın).

Kazanan reklam setlerinin içindeki kötü performans gösteren reklamları 

durdurun.

Büyütmeyi Planla (Scale):

Kazanan reklam set(ler)iniz için bir sonraki adımı planlayın. "Yarın sabah bu 

setin bütçesini %20 artıracağım" gibi bir not alın.

Bir Sonraki Aşamayı Kur (Planla):

Kazananlarınızı alıp yeni, kalıcı bir "[PROSPECTING]" kampanyası oluşturma 

planı yapın.

Hemen şimdi "Hedef Kitleler" bölümüne gidin ve Bölüm 3'te anlatılan 

Retargeting kitlelerinizi (Son 90 Gün IG Etkileşimi, Son 180 Gün Website 

Ziyaretçileri vb.) oluşturun. Siz Prospecting yaparken bu kitleler arka planda 

dolmaya başlasın.

Müşteri listeniz hazırsa, ilk Lookalike kitlenizi oluşturmak için hazırlıklara 

başlayın.

Eğitmen İpucu: Bu 7 günlük plan bir bitiş çizgisi değil, Bölüm 5'te anlattığımız A.W.A. 

(Audience, Winning Ad, Action) döngüsünün ilk adımıdır. Tebrikler, artık sadece reklam 

veren değil, bir sistem yöneten bir stratejistsiniz



Bölüm 8: İlk Yardım Çantası ve Sonraki Adımlar

Sevgili dijital pazarlama ustası, yolculuğumuzun sonuna geldik. Artık sadece bir reklam 

veren değil, bir stratejist, bir analist ve bir optimizasyon uzmanısınız. Elinizdeki bu 

rehber, size sadece ne yapmanız gerektiğini değil, aynı zamanda neden yapmanız 

gerektiğini de anlatan bir yol haritasıdır. Ancak her yolculukta olduğu gibi, bazen 

karşınıza beklenmedik engeller veya sorular çıkabilir. Bu son bölüm, sizin ilk yardım 

çantanızdır. Sıkça karşılaşılan sorunlara hızlı çözümler ve kaçınmanız gereken yaygın 

tuzakları içerir. Bu bölümü tamamladığınızda, sadece yola çıkmaya değil, yolda kalmaya 

da hazır olacaksınız. Unutmayın, bu bir son değil; veriye dayalı, kârlı ve sürekli büyüyen 

bir işletme inşa etme yolculuğunuzun sadece başlangıcı.

SSS (Sıkça Sorulan Sorular)

Soru 1: Ne kadar bütçe ayırmalıyım?

Cevap: Bu sorunun sihirli bir cevabı yoktur; tamamen sizin işinize özeldir. Ancak bir 

başlangıç noktası için şu formülü kullanabilirsiniz: Bir müşteriden elde ettiğiniz 

ortalama kâr ne kadar? Ve kaç mesajdan birini müşteriye çeviriyorsunuz?

Örnek: Bir müşteri size 600 TL kâr bırakıyor ve ortalama 10 mesajdan 1'ini 

müşteriye çeviriyorsunuz. Bu durumda, bir müşteri kazanmak için 600 TL'ye kadar 

harcama yapabilirsiniz. Bu da demek oluyor ki, "Mesaj Başına Maliyet" hedefiniz 60 

TL'nin altında olmalıdır.

Başlangıç Tavsiyesi: Testler için günlük en az 3 farklı reklam setini (örneğin her 

biri 50 TL'den) test edebileceğiniz bir bütçe idealdir. Bu da günlük 150-200 TL gibi 

bir başlangıç noktası sunar. Sistem kârlı oldukça, Bölüm 5'teki "Scaling" 

prensiplerine göre bu bütçeyi güvenle artırabilirsiniz.

Soru 2: Reklamlarım neden onaylanmıyor?

Cevap: Meta, kullanıcı deneyimini korumak için çok katı reklam ilkelerine sahiptir. 

Reddedilmeler genellikle şu sebeplerden kaynaklanır:

Abartılı veya Gerçek Dışı Vaatler: "3 günde zayıflayın!", "Anında zengin olun!" 

gibi garantili ve ispatlanamayan sonuçlar iddia etmek.

"Önce-Sonra" Görselleri: Özellikle estetik, diyet, spor gibi sektörlerde, bir kişinin 

vücudundaki değişimi gösteren karşılaştırmalı görseller yasaktır.

Kişisel Özelliklere Atıf: Reklam metninde doğrudan kullanıcının kişisel bir 

durumuna (kilo, sağlık durumu, borç durumu vb.) atıfta bulunmak. "Fazla 

kilolarınızdan sıkıldınız mı?" demek yerine, "Daha sağlıklı ve enerjik hissetmek ister 

misiniz?" gibi dolaylı bir dil kullanmak daha güvenlidir.

Marka İhlalleri: Reklam görselinde veya metninde Meta, Facebook, Instagram gibi 

markaların logolarını veya isimlerini izinsiz kullanmak.

Soru 3: Hiç mesaj gelmiyor, ne yapmalıyım?



Cevap: Panik yapmayın. Bu durum, sisteminizdeki bir zayıflığı size gösteren değerli bir 

veridir. Sorun neredeyse her zaman bu üç sacayağından birindedir:

1.  Yanlış Hedef Kitle: Belki de hedeflediğiniz ilgi alanı, sizin hizmetinizle gerçekten 

ilgilenmiyor. A.W.A. döngüsünü kullanarak yeni kitleler test edin.

2.  Zayıf Teklif: Sunduğunuz "karşı konulmaz teklif" yeterince çekici olmayabilir. 

İnsanların harekete geçmesi için onlara gerçekten değerli bir sebep sunuyor 

musunuz? Belki ücretsiz bir analiz yerine, ilk seansa indirim sunmak daha etkilidir.

3.  İlgi Çekmeyen Reklam Kreatifi: Reklamınız, insanların sosyal medya akışında 

parmaklarını durduracak kadar dikkat çekici değil. Video kullanmıyorsanız deneyin. 

Metninizin ilk cümlesi (kanca) yeterince güçlü mü? Görseliniz net ve profesyonel 

mi?

Bu üç unsuru birer birer gözden geçirin ve hangisinin en zayıf halka olduğunu tespit 

edip iyileştirin.

Sık Yapılan Hatalar (Kaçınmanız Gereken Tuzaklar)

1.  Sabırsız Olmak: En yaygın ve en ölümcül hata. Reklamları ilk 24 saatte, hatta ilk 

birkaç saatte sonuç vermedi diye kapatmak. Algoritmanın "Öğrenme Aşaması" için 

en az 48-72 saate ihtiyacı olduğunu unutmayın.

2.  Aşırı Geniş Hedefleme: "Türkiye, 18-65 yaş arası herkes" gibi hedeflemeler 

yapmak, paranızı okyanusa atmak gibidir. Niş, spesifik ilgi alanları ve veriye dayalı 

Lookalike kitleler her zaman daha iyi sonuç verir.

3.  Tek Bir Reklamla İlerlemek: Test yapmadan, en çok beğendiğiniz tek bir görsele 

veya videoya tüm bütçeyi harcamak. Hangi mesajın ve görselin pazarda karşılık 

bulacağını asla bilemezsiniz. Her zaman en az 3 farklı kreatifi test ederek başlayın.

4.  Retargeting'i İhmal Etmek: Bu, masada para bırakmaktır. Sizi zaten tanıyan, web 

sitenizi ziyaret etmiş veya Instagram'ınızla etkileşime girmiş "sıcak kitle", 

dönüşüme en yakın ve en kârlı kitledir. Onları görmezden gelmek, partinize gelmiş 

misafirlerle konuşmamak gibidir.

5.  Gelen Mesajlara Geç Cevap Vermek: Mükemmel reklamlarla müşteri adayını 

kapınıza kadar getirdikten sonra, satış sürecini kötü yönetmek tüm çabayı boşa 

çıkarır. Gelen mesajlara mümkün olan en kısa sürede, profesyonel ve yardımsever 

bir dille cevap vermek, dönüşüm oranlarınızı katlayacaktır.

Sonsöz ve Davet

Bu rehber, hizmet sektöründe Meta reklamlarıyla başarılı olmanız, öngörülebilir ve kârlı 

bir müşteri kazanma sistemi kurmanız için size sağlam bir temel ve kanıtlanmış bir yol 

haritası sunmaktadır. Her bölümdeki bilgileri sindirdiniz ve 7 günlük eylem planıyla ilk 

adımı atmaya hazırsınız.

Unutmayın, en iyi öğrenme yöntemi uygulamaktır. Okuduklarınızı eyleme dökün, 

testler yapın, verileri analiz edin ve hatalarınızdan ders çıkarın. Başarı, bu döngüyü 

sabırla ve istikrarla tekrar etmekten geçer.



Bu yolculukta bir sonraki seviyeye geçmek, daha derinlemesine stratejiler öğrenmek, 

bütçe optimizasyonu sırlarını keşfetmek ve tüm bu süreçte size birebir destek olacak bir 

yol arkadaşı isterseniz, sizi dijital pazarlama kursumuza davet ediyoruz. Gelin, işinizi 

birlikte büyütelim.



Eğitimleri incele, sana uygunsa hemen 

başla!

Eğitimi incele

Eğitimi incele

Bu doküman, plusakademi.online’de yer alan “Hizmet sektörüne özel Meta reklam yönetimi” eğitiminin 

bir parçasıdır.
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