Hizmet Sektoriine Ozel Meta Reklamlarn

Mesajla Musteri Kazanma Rehberi

Merhaba! Dijital pazarlama dunyasina hos geldiniz. Bu rehber, 0zellikle danismanlik,
guzellik merkezi, emlak, spor salonu, tamir/bakim gibi hizmet sektorlerinde faaliyet
gosteren ve potansiyel miisterileriyle dogrudan mesajlasarak isini buyutmek isteyen
girisimciler ve uzmanlar icin hazirlandi.

Meta (Facebook & Instagram) reklamlari, dogru stratejiyle birlestiginde hizmetlerinizi
tam da ihtiyaci olan kisilere ulastirmak i¢in en guclu araglardan biridir. Bu rehberde,
sifirdan baslayarak karl bir reklam sistemini nasil kuracaginizi ve yoneteceginizi adim
adim ogreneceksiniz. Hazirsaniz, baslayalim!
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Bolum 1: Saglam Bir Zemin Olusturmak - Karli Reklamlarin
Temeli

Sevqili girisimci, dijital pazarlama uzmani adayi; elinizdeki bu e-kitap, Meta
reklamciliginda basarinin sessiz kahramanidir. Cogu insan, heyecanla dogrudan reklam
olusturma ekranina atlar ve parasini hizla yakar. Neden mi? Cunku temeli atlamislardir.
Bir gokdelen insa etmeden Once aylarca suren temel kazma ve zemin etudu calismalari
gibi, bu hazirlik siireci de sizin reklam imparatorlugunuzun temelidir. Bu bolumiu
sindirmeden, anlamadan ve uygulamadan bir sonraki adima ge¢meyin. Burada
harcayacaginiz her saat, size ileride yluzlerce, hatta binlerce lira olarak geri donecektir.
Hazirsaniz, dijital pazarlamanin temelini kazmaya baslayalim!

Neden Hazirlik Her Seydir?

Meta Reklam YoOneticisi, inanilmaz derecede guiglu bir aracgtir. Dogru kullanildiginda,
isletmenizi hi¢c tanimayan binlerce potansiyel musterinin onune getirebilir ve onlarn size
mesaj atan, randevu alan, hizmetinizi satin alan sadik musterilere donusturebilir. Ancak
bu arac, ayni zamanda ¢ok karmasik bir makinedir. Kullanma kilavuzunu okumadan,
gerekli parcalan birlestirmeden calistirmaya kalkarsaniz, elinizde sadece gurulta
¢ikaran, para yakan bir metal y1gin1 kalir.

Bu hazirlik siirecinin amaci, makineyi ¢alistirmadan once her seyin dogru yerde ve
dogru sekilde oldugundan emin olmaktir. Bu stireci dort ana siitun iizerine insa
edecegiz:

Meta Business Suite (Manager): Profesyonel Komuta Merkeziniz.

Meta Pixel: 7/24 Sizin I¢in Calisan Dijital Dedektifiniz.

Ideal Miisteri Aday1: Kimi Hedeflediginizi Bilmek.

Karsi1 Konulmaz Teklif: Musterilerin "Mesaj Gonder" Butonuna Basma Sebebi.

W=

Bu dort siitunu saglam bir sekilde insa ettigimizde, tizerine kuracagimiz her reklam
kampanyasi ¢ok daha istikrarli, 6lgiilebilir ve en 6nemlisi karl olacaktir.

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

Bircok isletme sahibinin yaptigi ilk ve en buylk hata, reklamlan kisisel Facebook
profilleri uzerinden vermektir. Bu, bir holdingi cep telefonunuzun notlar
uygulamasindan yonetmeye calismak gibidir; son derece amatorce, guvensiz ve
kisithdir.

Peki, neden kisisel hesaptan reklam vermek bindiginiz dali kesmeye esdegerdir?

e Guvenlik Riski: Kisisel hesabiniz ¢alinirsa veya kisitlanirsa, tim reklam
varliklariniz (sayfaniz, reklam hesabiniz, Pixel verileriniz) da onunla birlikte gider.
Business Manager ise bu varliklan kisisel profilinizden ayirir.

e Ekip Calismasi Yoksunlugu: Bir gun bir ajansla veya bir calisanla calismak
istediginizde, onlara kisisel Facebook sifrenizi mi vereceksiniz? Asla! Business



Manager, farkh kisilere (calisan, ortak, ajans) farkl yetki seviyeleri (analist, reklam
veren, yonetici) atamaniza olanak tanir.

e Kisith Ozellikler: Katalog yonetimi, 6zel hedef kitle paylasimi, domain
dogrulamasi gibi bircok gelismis ve hayati 6zellik sadece Business Manager
uzerinden kullanilabilir.

e Profesyonel imaj: Meta, reklam veren isletmeleri ciddiye alir. Bir Business
Manager kullanmak, Meta'nin goziinde sizin "gercek bir isletme" oldugunuzun
sinyalini verir.

Adim Adim Business Suite Kurulumu:

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

2. Hesap Olustur: Sag ust kosedeki "Hesap Olustur" butonuna tiklayin. Mevcut
Facebook hesabinizla giris yapmaniz istenecektir. Unutmayin, bu sadece kimliginizi
dogrulamak icindir; isletmeniz profilinizden ayr kalacaktir.

3. Isletme Bilgileri: isletmenizin adini, kendi adiniz1 ve is e-posta adresinizi girin. Bu
e-posta adresi, tum onemli bildirimlerin gelecegi yer olacaktir.

4. Varhiklan Ekleme (Assets): Kurulum tamamlandiktan sonra sizi bir kontrol paneli
karsilayacak. Burasi komuta merkeziniz. Yapmaniz gereken ilk sey, mevcut
varliklarinizi bu merkeze baglamaktir.

e Facebook Sayfamizi Ekleyin: "Isletme Varliklan" > "Hesaplar" > "Sayfalar"
meniusiunden "Sayfa Ekle" secenegi ile mevcut sayfanizi talep edin.

e Instagram Hesabinizi Ekleyin: Ayni menuden "Instagram Hesaplarn" kismina
gelerek isletmenizin Instagram hesabini1 baglayin.

e Reklam Hesabi Olusturun/Ekleyin: "Reklam Hesaplar1" bolumiunden "Yeni Bir
Reklam Hesab1 Olustur" secenegini kullanin. Saat dilimini (GMT+3 Istanbul) ve
para birimini (TRY) dogru sectiginizden emin olun, ¢iinkii bu ayarlar sonradan
degistirilemez! Ardindan 6deme yonteminizi ekleyin.

En Iyi Uygulamalar:

e Iiki Faktorlii Kimlik Dogrulamay1 (2FA) Aktif Edin: Business Manager
ayarlarindan tim yoneticiler icin 2FA'y1 zorunlu kilin. Bu, hesabinizin guvenligini
katbekat artirr.

e Sadece Bir Tane Olusturun: Her isletmenin sadece bir Business Manager'a
ihtiyaci vardir. Birden fazla olusturmak kafa karisikligina yol acar.

1.2. Meta Pixel: 7/24 Sizin Icin Calisan Dijital Dedektifiniz

Meta Pixel'i, web sitenize yerlestirdiginiz gorunmez bir giivenlik kamerasi gibi diisunin.
Sitenize giren her ziyaretc¢inin ne yaptigini (hangi sayfalar: gezdi, hangi butona tiklada,
ne kadar sure kald1) sessizce izler ve bu bilgileri size raporlar.

Pixel olmadan reklam vermek, gozi kapali ok atmaya benzer. Nereye nisan aldiginizi,
hedefi vurup vurmadiginizi veya ne kadar yaklastiginizi asla bilemezsiniz.

Pixel'in Ug Siiper Giicii:


https://business.facebook.com/overview

. Olciimleme (Measurement): Reklamlariniza tiklayip sitenize gelen insanlarin

daha sonra ne yaptigini1 gérmenizi saglar. Ornegin, reklaminiza 100 kisi tikladi. Peki
kaci iletisim formunu doldurdu? Kaci "hizmetlerimiz" sayfasini gezdi? Bu veriler
olmadan, hangi reklamin gercekten ise yaradigini, hangisinin sadece "tiklama" alip
para yaktigini bilemezsiniz. **Mesajlasma reklamlarinda bile, insanlar size mesaj
atmadan Once sitenizi ziyaret edebilir. Bu davranisi izlemek kritiktir.

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

algoritmasi, reklamlarinizi kimlere gosterecegini 6grenir. Ornegin, sitenize gelip
“randevu al" butonuna tiklayan insanlarin ortak ozelliklerini (demografi, ilgi
alanlari, davranislar) analiz eder ve reklamlarinizi bu profillere daha ¢ok benzeyen
kisilere gostermeye baslar. Kisacasi, Pixel, reklamlarinizin zamanla daha akilli ve
daha verimli hale gelmesini saglar.

. Hedef Kitle Olusturma (Audience Creation): Pixel'in belki de en guglu 6zelligi

budur. Sitenizi ziyaret eden kisilerden olusan 0zel hedef kitleler (custom audiences)
olusturmanizi saglar.

Son 30 gunde sitenizi ziyaret eden herkes.

"Fiyatlar" sayfasin ziyaret edip "iletisim" sayfasini ziyaret etmeyenler.

Sitenizde 5 dakikadan fazla zaman gecirenler.

Bu kitlelere yeniden pazarlama (retargeting) yaparak, "Sepete ekleyip unuttugunuz bir
sey var!" diyen e-ticaret siteleri gibi, hizmetinizle ilgilenmis ama son adimi atmamais
kisilere kendinizi tekrar hatirlatabilirsiniz. Bir danisman icin bu, "Ucretsiz strateji
seansl sayfamiz ziyaret ettiniz ama randevu almadiniz. Sadece 3 kisilik yerimiz kald1!"
demek olabilir.

Adim Adim Pixel Kurulumu ve Olay (Event) Ayarlari:

Pixel'i kurmak teknik gorinebilir ama ¢ogu modern web sitesi platformu bunu oldukca
basitlestirmistir.

1.

Pixel'inizi Olusturun: Business Suite'te "Tum Araclar" > "Olay Yoneticisi" (Events
Manager) bolumine gidin. "Veri Kaynaklarini Bagla" diyerek "Web" secenegini secin
ve Pixel'inize bir isim verin.

. Kurulum Yontemini Secin:

e Partner Entegrasyonu: Eger WordPress, Shopify, Wix gibi popiler bir altyapi

kullaniyorsaniz, bu en kolay yoldur. Platformu secin ve ekrandaki adimlar takip
edin. Genellikle bir eklenti kurup Pixel ID'nizi kopyala-yapistir yapmaktan ibarettir.
Kodu Manuel Olarak Yiikle: Bu secenekte Meta size bir kod parcgacig: verir. Bu kodu,
web sitenizin “<head>" etiketleri arasina, her sayfanizda goriunecek sekilde
yapistirmaniz gerekir. Eger kodlama bilmiyorsaniz, web gelistiricinizden yardim
isteyin.

. Pixel'in Calistigin1 Dogrulayin: Google Chrome'a "Meta Pixel Helper" uzantisini

kurun. Sitenizi ziyaret ettiginizde, bu uzantinin ikonu maviye donecek ve tizerinde
bir rakam belirecektir. Bu, Pixel'in aktif oldugunu ve veri topladigini gosterir.

Hizmet Sektoru icin Hayati Olaylar (Events):



Pixel'i sadece kurmak yetmez. Ziyaretcilerin sitenizde yaptig: hangi eylemlerin sizin igin
"degerli" oldugunu Meta'ya sOylemeniz gerekir. Buna "Olay Kurulumu" denir.

e ViewContent (icerik Goruntiileme): Bir ziyaretci belirli bir hizmet sayfanizi (6rn:
"Yoga Dersleri," "Cilt Bakimi Paketi") goruntilediginde tetiklenir. Bu, o hizmete 6zel
ilgi gosteren Kkisileri belirlemenizi saglar.

e Lead (Potansiyel Miusteri): Bir ziyaretci iletisim formunu doldurdugunda, e-
bilteninize kaydoldugunda veya bir "lead magnet" (iicretsiz e-kitap vb.) indirdiginde
tetiklenir. Bu, en degerli olaylardan biridir.

e Schedule (Randevu): Bir ziyaretci online randevu sisteminizden (Calendly, Acuity
vb.) bir randevu olusturdugunda tetiklenir. Danismanlar, terapistler, guizellik
merkezleri icin en onemli donusum olayidir.

e CompleteRegistration (Kayd: Tamamlama): Bir ziyaretci bir webinar'a veya bir
etkinlige kaydoldugunda tetiklenir.

iOS 14+ ve Sonrasi Icin Ekstra Adimlar (ZORUNLU):

Apple'in gizlilik guncellemeleri nedeniyle, Pixel'in duzgun ¢alismasi icin iki ek adim
atmaniz gerekmektedir:

1. Domain Dogrulamasi (Domain Verification): Business Manager ayarlarindan
"Marka Emniyeti" > "Domainler" kismina girerek web sitenizi ekleyin ve size
sunulan yontemlerden biriyle (genellikle sitenize bir dosya yukleyerek) size ait
oldugunu dogrulayin.

2. Toplu Olay Olciimii (Aggregated Event Measurement): Domain'i dogruladiktan
sonra, Olay Yoneticisi'nde bu domain i¢in en onemli 8 olay1 oncelik sirasina gore
secmeniz gerekir. Ornegin, 1. siraya "Schedule", 2. siraya "Lead" koyabilirsiniz. Bu,
Meta'ya gizlilik kisitlamalar: altinda hangi veriye oncelik vermesi gerektigini soyler.

1.3. ideal Miisteri Aday1: Kimi Hedeflediginizi Bilmek

"Bizim hizmetimiz herkese uygun." Bu cuimle, dijital pazarlamada basarisizligin garantili
recgetesidir. Herkese konusmaya c¢alistiginizda, aslinda hi¢ kimseye konusamazsiniz.
Mesajiniz o kadar genel olur ki, kimsenin dikkatini cekmez.

Ideal Miisteri Aday1 (veya Buyer Persona), sizin hayalinizdeki, hizmetinizi satin
almaktan en ¢ok keyif alacak ve en ¢ok fayda gorecek o tek bir kisiyi detaylica
tanimlama calismasidir. Bu, gercek bir insan gibi, adi, yasi, hayalleri ve korkular olan
bir karakter yaratmaktir.

Neden Bu Kadar Onemli?

e Reklam Hedeflemesi: Misteri adayinizin kim oldugunu bildiginizde, Reklam
Yoneticisi'ndeki ilgi alan1 ve davranis hedeflemelerini ¢cok daha isabetli yaparsiniz.

e Reklam Metinleri: Hedef Kitle "dilinden konusursunuz". Onun sorunlarini,
endiselerini ve hedeflerini anladiginizi gosteren metinler yazarsiniz. Bu,
reklaminizin bir satis anonsu gibi degil, bir arkadas tavsiyesi gibi hissedilmesini
saglar.



e Gorsel Secimi: Hedef kitle kimligi, reklamlarinizda kullanacaginiz gorselleri ve

videolar belirler. Geng bir kitleye hitap ediyorsaniz dinamik ve trendlere uygun
gorseller, daha olgun bir kitleye hitap ediyorsaniz guven ve profesyonellik veren
gorseller kullanirsiniz.

Hedef Kitle Olusturma Egzersizi: Derinlere Dalin

Asagidaki sorulari, mevcut en iyi musterilerinizi veya calismay: hayal ettiginiz musteriyi
dusunerek cevaplayin. Buna en az 1-2 saatinizi ayirin.

Bolum 1: Demografi (Sayilar)

Adi ne? (Ona bir isim verin!)

Kacg yasinda?

Cinsiyeti ne?

Nerede yasiyor? (Sehir, semt)

Medeni durumu ne? Cocuklar var mi1?
Meslegi ne? Ortalama geliri ne kadar?
Egitim seviyesi ne?

Ornek (Fizyoterapist): Ad1: Ayse. 38 yasinda. Kadin. Istanbul, Atasehir'de yasiyor. Evli, 2
¢ocuk annesi. Kurumsal bir sirkette pazarlama muduru. Aylik hane geliri 50.000 TL
tizeri. Universite mezunu.

Bolum 2: Psikografi (Nedenler ve Duygular)

Bu boliim, en kritik kisimdir. Misterinizin zihninin igine girmeye ¢alisacagiz.

Hedefleri ve Arzular: Hayatta neyi basarmak istiyor? En biiyiik hayali ne? (Orn:
Agrisiz bir sekilde maraton kosmak, cocuklariyla rahatca oynayabilmek, isinde daha
enerjik olmak.)

Sorunlar1 ve Agr1 Noktalar (Pain Points): Onu geceleri ne uyutmuyor? Gun icinde en
cok neyden sikayet ediyor? Sizin hizmetiniz onun hangi "agrisim" dindiriyor? (Orn:
Suirekli sirt agrisi nedeniyle toplantilara odaklanamamak, kilo veremedigi icin
kendine guvensizlik duymak, evinin dekorasyonundan mutsuz olmak.)

Korkularn ve Endiseleri: Hizmetinizi almaktan onu ne alikoyabilir? Neden korkuyor?
(Orn: "Ya ise yaramazsa?", "Cok pahali olabilir mi?", "Vakit ayiramamaktan
korkuyorum.", "Daha once denedim, basarisiz oldum.")

Degerleri ve Inanclari: Hayatta neye 6nem veriyor? (Aile, saglik, kariyer, kisisel
gelisim, ¢cevre duyarhiligi vb.)

Ornek (Fizyoterapist - Devam):

Hedefi: Ofis sandalyesine bagh kalmaktan kaynaklanan sirt agrisindan kurtulup,
hafta sonlan ailesiyle agrisiz ve enerjik bir sekilde vakit gecirmek.

e Agn Noktasi: Giin sonuna dogru artan ve is performansini dusuren kronik sirt

agrisi. Sabahlan tutuk uyanmak.
Korkusu: Bu agrinin kalic1 hale gelmesinden ve ileride daha ciddi bir saglk
sorununa (fitik gibi) yol agmasindan korkuyor. Daha once denedigi ¢oziimlerin (agr1



kesiciler, masaj) gecici olmasindan dolay: yeni bir tedaviye baslamakta tereddutli.
e Degeri: Saghgina ve ailesine cok 6nem veriyor. Pratik ve kalic1 ¢oztiimleri seviyor.

Boliim 3: Medya Tiketimi (Onu Nerede Bulabiliriz?)

e Hangi sosyal medya platformlarinmi aktif kullaniyor? (Instagram, Facebook,
LinkedIn?)

e Instagram'da kimleri/hangi hesaplar takip ediyor? (Ilham veren blogger'lar, sektor
liderleri, belirli markalar?)

e Hangi bloglan, dergileri veya web sitelerini okuyor?

e Hangi TV programlarini veya YouTube kanallarini izliyor?

e Bos zamanlarinda ne yapiyor? Hobileri neler?

Ornek (Fizyoterapist - Devam):

e Platformlar: Aktif olarak Instagram ve LinkedIn kullaniyor.

e Takip Ettikleri: @diyetisyendunyasi, @ebrusinik, @womenshealthtr gibi saglik ve
wellness hesaplari. Ayrica @harvard business review gibi kariyer odakli hesaplar
da takip ediyor.

e Okuduklari: Saghikh yasam ve ebeveynlik uizerine bloglar okuyor.

e Hobileri: Yoga yapmaya calisiyor, hafta sonlar ailesiyle doga yuruyuslerine ¢ikmayi
seviyor.

Bu egzersizin sonunda elinizde, hedeflemenizi, metinlerinizi ve gorsellerinizi
sekillendirecek inanilmaz derecede degerli bir belge olacak. Artik "herkese" degil,
dogrudan "Ayse'ye" konusacaksiniz.

1.4. Karsi1 Konulmaz Teklif (The Offer): Musterilerin "Mesaj Gonder" Butonuna
Basma Sebebi

Ideal miisterinizi buldunuz, ona ulasacak teknik altyapiy: kurdunuz. Simdi ona dyle bir
sey sunmalisiniz ki, reklaminizi gordiigii anda diisinmeden size mesaj atmak istesin.
Iste bu, "teklif"tir.

Teklif, sadece "indirim" demek degildir. Teklif, miisterinin algisinda, 6dedigi bedelden
(para, zaman, efor) cok daha fazlasini aldigina inandig1 deger paketidir. Hizmet
sektorunde, ozellikle mesajlasma reklamlarinda, teklifiniz genellikle insanlar sizinle bir
konusma baslatmaya tesvik eden bir "kanca" gorevi gorur.

Iyi Bir Teklifin Anatomisi:

e Yiiksek Algilanan Deger: Misteri, teklifin kendisi i¢in ¢ok degerli oldugunu
hissetmelidir.

e Dusuk Risk: Musterinin denemekten ¢ekinmeyecegi, kaybetme korkusu yasamadigi
bir teklif olmalidir. "Ucretsiz" veya "Indirimli" baslangiclar bu yiizden ise yarar.

e Netlik ve Basitlik: Teklif karmasik olmamalidir. Musteri saniyeler icinde ne elde
edecegini anlamalidir.

e Aciliyet veya Kitlik (Opsiyonel ama Guclu): "Sadece ilk 10 kisi icin," "Bu haftaya
ozel" gibi ifadeler, erteleme davranisini ortadan kaldirir.



Hizmet Sektoriine Ozel, Mesaj Getiren Teklif Modelleri:

Asagida, farkl hizmet sektorleri i¢in uyarlayabileceginiz, kanitlanmis teklif turleri
bulunmaktadir.

1. Ucretsiz Kesif/Strateji Goriismesi (The Discovery Call):

e Nedir: Potansiyel musteriyle yapilan 15-30 dakikalik, onun sorunlarini ve sizin nasil
yardimci olabileceginizi anlattiginiz bir online veya telefon gorismesi.

e Kimler I¢in ideal: Koclar, danismanlar, dijital pazarlama ajanslari, avukatlar, mali
miusavirler. Yiuksek degerli ve karmasik hizmetler i¢in miikkemmeldir.

e Nasil Sunulmali: "Ucretsiz Danismanlik" yerine, dederi artiran isimler kullanin. Orn:
"Ucretsiz 15 Dakikalik Pazarlama Strateji Seans1", "Ucretsiz Finansal Saglik
Kontrolii", "Ucretsiz Kariyer Yol Haritas1 Goriismesi".

e Reklam Metni Kancasi: "Isletmenizin reklam biitcesini bosa m1 harcadiginiz
dustntyorsunuz? Ucretsiz strateji seansimizda size ozel 3 iyilestirme 6nerisi
sunmak icin hemen mesaj atin."

2. indirimli Tanisma Seansi/Paketi (The Intro Offer):

e Nedir: Ana hizmetinizin daha kucuk, daha uygun fiyatl bir versiyonunu sunarak
miusterinin sizi denemesini saglamak.

e Kimler I¢in ideal: Giizellik merkezleri, masaj terapistleri, spor salonlar (PT), yoga
studyolari, diyetisyenler.

e Nasil Sunulmali: indirim oranimi ve normal fiyat1 net bir sekilde belirtin. Orn: "ilk
Cilt Bakimi Seansiniz 1000 TL Yerine Sadece 499 TL!", "3'lu Pilates Tanisma Paketi
%50 Indirimli".

e Reklam Metni Kancasi: "Yaza daha fit girmek icin ilk adimi atin! Normalde 500 TL
olan kisisel antrenor ile deneme seansimiz bu haftaya 6zel sadece 199 TL. Detaylar
icin mesaj atin."

3. Ucretsiz Degerlendirme/Analiz/Denetim (The Audit):

e Nedir: Musterinin mevcut durumunu analiz edip ona bir rapor veya ozet
sundugunuz, uzmanlhginizi sergileyen bir teklif.

e Kimler Icin Ideal: Emlak danismanlari, web tasarimcilarl, SEO uzmanlari, ic
mimarlar.

e Nasil Sunulmali: Degerlendirme sonucunda ne elde edeceklerini netlestirin. Orn:
"Ucretsiz Ev Degerleme Raporu", "Web Siteniz I¢in Ucretsiz SEO Analizi", "Ucretsiz
Postur Analizi".

e Reklam Metni Kancasi: "Evinizin gercek piyasa degerini merak mi ediyorsunuz?
Bolge uzmanlarimiz tarafindan hazirlanacak tcretsiz ve detayli degerleme raporu
icin bize mesaj gonderin."

4. Sinirh Siureli Paket veya Bonus Teklifi (The Bundle/Bonus):

e Nedir: Belirli bir sure icin ana hizmetinizin yanina ekstra bir hizmet veya urun
ekleyerek teklifi daha cazip hale getirmek.



e Kimler icin Ideal: Hemen hemen tiim hizmet sektorleri. Mevcut hizmetlerine ek
deger katmak isteyenler.

e Nasil Sunulmali: Bonusun normaldeki degerini vurgulayin. Orn: "10 Seanslik Masaj
Paketi Alana, 250 TL Degerindeki Aromaterapi Yagi Hediye!", "Dugun Fotografi
Cekimi Anlasmasi Yapanlara, Save The Date Videosu Bizden Hediye!".

e Reklam Metni Kancasi: "Bu ay evinizi bizimle kiralayin, 500 TL degerindeki
profesyonel temizlik hizmeti bizden hediye! Firsati kacirmamak i¢cin hemen bilgi
alin."

Teklifinizi Olustururken Kendinize Sorun:

e Bu teklif, ideal misteri avatarim "Ayse"nin hangi sorununa dogrudan ¢6zim
sunuyor?

e Bu teklif, Ayse'nin korkularini (0rn: "ya ise yaramazsa?") nasil azaltiyor?

e Rakiplerimin sundugu tekliflerden ne gibi bir fark: var? Daha m1 degerli, daha m1 az
riskli?

e Teklifim yeterince basit ve anlasilir mi1? Bir kisi reklami 3 saniye gordigiunde ne
sundugumu anlayabilir mi?

Unutmayin, en iyi hedefleme ve en harika reklam kreatifi bile, zayif bir teklifi
kurtaramaz. Teklifiniz, tum reklam stratejinizin motorudur.

Boliim 1 Kontrol Listesi ve Ozet

Bu yogun ve kritik modiili tamamladiniz. Tebrikler! Artik Meta reklamlarinda basarili
olmak icin gereken en onemli adimlar attiniz. Simdi, bir sonraki module ge¢cmeden
once her seyin tam oldugundan emin olmak i¢in bu kontrol listesini kullanin.

1. Meta Business Suite (Manager):

(O Business Suite hesabim olusturuldu ve ana e-posta adresim dogrulanda.

O Isletmeme ait Facebook Sayfasi, Business Suite'e eklendi ve baglandi.

O Isletmeme ait Instagram Hesabi, Business Suite'e eklendi ve baglandi.

O Yeni bir Reklam Hesab1 olusturdum.

O Reklam hesabinin saat dilimi ve para biriminin dogru oldugundan eminim.
(O Reklam hesabina gecerli bir odeme yontemi ekledim.

(O Guvenlik icin Iki Faktorli Kimlik Dogrulamay1 (2FA) aktif ettim.

2. Meta Pixel:

(O Olay Yoneticisi'nden yeni bir Pixel olusturdum.

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

(O "Meta Pixel Helper" Chrome uzantisi ile Pixel'in sitemde aktif oldugunu dogruladim.

(O Web sitemin alan adini (domain) Business Manager'da dogruladim.

O Isletmem icin en 6nemli déniisim olaylarimi (Lead, Schedule vb.) belirledim.

O Toplu Olay Olciimii (Aggregated Event Measurement) i¢in en 6nemli 8 olay1 dncelik
sirasina gore yapilandirdim.

3. Ideal Miisteri Adayz:



(O Musteri Adayiniza bir isim verdim.

(O Demografik ozelliklerini (yas, konum, meslek vb.) detaylica yazdim.

(O Psikografik ozelliklerini (hedefleri, sorunlari, korkulari, degerleri) derinlemesine
analiz ettim.

(O Medya tiiketim aliskanliklarini (takip ettigi hesaplar, okudugu bloglar vb.)
listeledim.

(O Bu adayin, reklam metinlerimde ve hedeflemelerimde ana rehberim olacagini

anladim.
4. Karsi Konulmaz Teklif:

O Ideal miisteri avatarimin ilgisini cekecek, onun sorununa ¢éziim sunan bir ana teklif
belirledim (6rn: Ucretsiz goriisme, indirimli seans vb.).

(O Teklifimin yuksek algilanan degere sahip ve diisik riskli oldugundan emin oldum.

(O Teklifim basit, net ve anlasilir.

(O Teklifime, eger uygunsa, bir aciliyet veya kitlik unsuru eklemeyi diusundim.

Eger bu listedeki tum kutucuklar guvenle isaretleyebiliyorsaniz, artik reklam olusturma
asamasina gec¢mek icin kaya gibi saglam bir temele sahipsiniz demektir.

Sonuc¢: Neden Bu Kadar Cabaya Deger?

Bu modiulde ele alinan konular, dijital pazarlamanin "¢ekici" kisimlar olmayabilir.
Yaratici reklamlar tasarlamak veya gelen mesajlar1 saymak kadar heyecan verici
gelmeyebilir. Ancak bu, isin temel miuhendisligidir.

e Business Manager olmadan, operasyonlariniz kaotik ve guvensiz olur.

e Pixel olmadan, karanlikta yolunuzu bulmaya c¢alisirsiniz; neyin ise yaradigini asla
bilemezsiniz.

e Misteri Avatari olmadan, kime bagirdiginizi bilmeden kalabaliga seslenirsiniz.

e Karsi Konulmaz Teklif olmadan, en dogru kisiye ulassaniz bile size mesaj atmalari

icin bir sebepleri olmaz.

Bu dort unsuru bir araya getirdiginizde, sadece bir reklam kampanyasi degil,
ongorulebilir ve olgeklenebilir bir "musteri kazanma sistemi" insa etmeye baslarsiniz.
Bu sistem, sansa veya umuda dayali degildir; veriye, stratejiye ve musteri psikolojisini
derinlemesine anlamaya dayalidir.

Artik temeliniz saglam. Bir sonraki modilde, bu temel tizerine ilk kati cikmaya, yani ilk
test reklamlarimizi olusturarak hangi mesajlarin ve gorsellerin hedef kitlemizde en ¢cok
yanki uyandirdigini1 kesfetmeye baslayacagiz.

Hazirlik bitti. Simdi aksiyon zamani!



Bolum 2: Bilimsel Test Sureci - Altin Madenini Kesfetmek

Bolum 1'de sikict ama hayati olan altyap: islerini tamamladik. Komuta merkezinizi
kurdunuz, dijital dedektifiniz Pixel'i ise aldiniz, kime nisan alacaginizi (Avatar) ve hangi
yemi (Teklif) kullanacaginizi belirlediniz. Simdi ava ¢ikma zamani! Ancak bu bir sans avi
degil, bilimsel bir kesif gezisi olacak. Amacimiz, dijital ormanin neresinde, hangi yemle,
hangi avlarin (miisterilerin) oldugunu en dustik maliyetle tespit etmek. Bu modiilde,
paranizi "harcamayacak", onu veri satin almak icin "yatirima" dontistiireceksiniz. Bu
stirecte yapacaginiz her test, sizi karliliga bir adim daha yaklastiracak. Sakin, metodik
ve sabirli olun. Baslayalim!

2.1. Kampanya Mimarisi: Algoritmaya Dogru Emirleri Vermek

Reklam Yoneticisi'nde "Olustur" butonuna bastiginizda karsiniza c¢ikan ilk ekran, tim
surecin en kritik adimidir: Kampanya Amacini Se¢cmek. Bu secim, Meta'nin
milyarlarca dolarlik algoritmasina ne istediginizi soylediginiz yerdir. Yanlis amac
secmek, bir taksi soforune "Beni bir yere gotur" demek gibidir; sizi bir yere goturur ama
istediginiz yere degil.

Neden "Etkilesim" ve "Mesajlasma Uygulamalan"?
Meta, kullanicilarinin platformdaki davranislarina gore onlar: farkli "havuzlara" ayirir.

e Begeni Havuzu: Gonderileri bol bol begenen ama nadiren tiklayan insanlar.

e Tiklama Havuzu: Linklere tiklamaya meyilli ama nadiren satin alma yapan
insanlar.

e Izleme Havuzu: Videolar: sonuna kadar izleyen ama etkilesime girmeyen insanlar.

e Mesaj Atma Havuzu: Isletmelere soru sormak, bilgi almak icin aktif olarak DM
veya Messenger kullanan insanlar.

Siz kampanya amaci olarak "Etkilesim" ve ardindan reklam seti seviyesinde
"Mesajlasma Uygulamalar" sectiginizde, Meta'ya su net emri vermis olursunuz:

"Sevgili Meta, benim but¢cemi al ve onu, senin 'Mesaj Atma Havuzu'nda bulunan, yani
daha once isletmelere mesaj atmis veya atma olasiligi en yiiksek olan kisileri bulmak
icin kullan. Digerlerini bana gésterme."

Bu, ozellikle hizmet sektorunde, satisi bir konusma baslatarak yapan isletmeler icin en
dogrudan ve en etkili yontemdir. "Trafik" amaci segseydiniz, sitenize belki ¢ok kisi
gelirdi ama ¢cogu soru sormadan ¢ikip giderdi. "Bilinirlik" se¢seydiniz, reklaminiz
binlerce kisiye gosterilirdi ama kimse harekete ge¢mezdi. Bizim amacimiz net: Nitelikli
konusmalar baslatmak.

Bitce Stratejisi: ABO vs. CBO Savaslan

Reklam butc¢esini yonetmenin iki ana yolu vardir:



1. ABO (Ad Set Budget Optimization - Reklam Seti Biitcesi Optimizasyonu):
Biitceyi her bir reklam setine manuel olarak sizin atadiginiz yontemdir. (Orn: 1.
Reklam Seti: 50 TL/gun, 2. Reklam Seti: 50 TL/gun, 3. Reklam Seti: 50 TL/gun).

2. CBO (Campaign Budget Optimization - Kampanya Butcesi Optimizasyonu):
Toplam butgeyi kampanya seviyesine verdiginiz ve Meta'nin bu butgeyi en iyi
performans gosterdigine inandig1 reklam setlerine otomatik olarak dagittig:
yontemdir.

Test Asamasinda NEDEN KESINLIKLE ABO Kullanmaliy1z?
Cevap basit: Adil bir test ortami yaratmak icin.

Bir CBO kampanyasi hayal edin: Toplam 150 TL butce verdiniz ve u¢ reklam setiniz var.
Meta, ilk birkac saat icinde 1. reklam setinden ucuz bir sonug¢ alirsa, butcenin %90'in1
oraya yigabilir. Belki de diger iki reklam setinin potansiyelini kesfetmek icin onlara
yeterli sansi (butceyi) hi¢c vermeyecektir. Bu, yarisa yeni baslayan bir kosucunun
potansiyelini ilk 100 metrede karar verip onu yaristan ¢cekmek gibidir.

ABO ise her bir kosucuya (reklam setine) yarisi tamamlamasi i¢in esit miktarda kaynak
(biitge) verir. Her birine giunliik 50 TL atadiginizda, her bir hedef kitlenin size ne kadara
mal oldugunu net ve adil bir sekilde gorme sansiniz olur.

Kural Basit:

e Test Asamasi (Yeni kitle, yeni kreatif bulma): Her zaman ABO kullanilir.
¢ Olcekleme Asamasi (Kazananlar biiyiitme): Genellikle CBO kullanilir (Bu
konuya ileriki modillerde gelecegiz).

Baslangi¢c Butgesi: Gunlik 50-100 TL, her bir reklam seti i¢in ideal bir baslangictir. Bu
biitce, algoritmanin 6grenme asamasini tamamlamasi ve size anlaml veriler sunmasi
icin yeterlidir. Unutmayin, bu paray: harcamiyorsunuz; hangi kitlenin ve hangi reklamin
ise yaradigini 6grenmek icin veri satin aliyorsunuz.

2.2. Reklam Seti Yapisi: Potansiyel Altin Damarlarini Bulmak

Kampanyamizi olusturduk, simdi icine "Reklam Setlerini" yerlestirecegiz. Her bir
reklam seti, farkh bir hedef kitleyi temsil eder. Amacimiz, farkh kitle hipotezlerimizi
test etmektir. Modul 1'deki fizyoterapist ve "Ayse" avatarimizi hatirlayalim. Ayse'nin ilgi
alanlarina dayanarak 3 farkh hedef kitle damari belirleyebiliriz.

Reklam Seti 1: Cekirdek Ilgi Alan1 (The Core Interest)

e Nedir: Bu, hizmetinizle veya Urinunuzle dogrudan ilgili olan en bariz hedef kitledir.

e Amagc: "Bu hizmete dogrudan ilgi duyanlar gercekten de en iyi musteriler mi?"
sorusunu test etmek.

e Fizyoterapist Ornegi: Hedefleme kismina "Sirt agris1”, "Fizyoterapi", "Bel fitig1"
gibi dogrudan rahatsizlik ve ¢oziimlerle ilgili ilgi alanlar girilir.

Reklam Seti 2: Omuz Ilgi Alam1 (The Shoulder Interest)



e Nedir: Bu, hizmetinizle dogrudan ilgili olmayan ama ideal musterinizin biiyik
olasilikla ilgilendigi bir konudur. Misterinizin hayatindaki diger tutkular: ve
aktiviteleri hedefler.

e Amagc: Rakiplerin heniiz kesfetmedigi, daha az rekabetci ve potansiyel olarak daha
ucuz bir kitle bulmak.

e Fizyoterapist Ornegi: Avatarimiz Ayse'nin yoga ve pilatesle ilgilendigini biliyoruz.
Bu reklam setinde hedefleme olarak "Yoga", "Pilates", "Wellness" gibi ilgi alanlan
girilir. Bu kisiler dogrudan fizyoterapi aramiyor olabilir ama viicut sagliklarina 6nem
verdikleri i¢cin potansiyel musterilerdir.

Reklam Seti 3: Genis ve Davramissal ilgi Alam1 (The Broad & Behavioral
Interest)

e Nedir: Bu, daha cok bir yasam tarzini veya zihniyeti hedefleyen, daha genis bir
kitledir.

e Amag: Cekirdek ve omuz kitlelerin otesinde, avatarimizin dunya gorusuyle eslesen
daha buytk bir kitle havuzunda potansiyel olup olmadigini test etmek.

e Fizyoterapist Ornegi: Ayse'nin kisisel gelisime ve saglikli yasama énem verdigini
biliyoruz. Bu reklam setinde hedefleme olarak "Kisisel Gelisim", "Saglkli yasam",
"Organik gida" gibi daha genis konular hedeflenir.

Pro Iipucu: Detayl1 Hedefleme Ayarlar:

e Konum: Hizmetinizi sundugunuz sehri veya bolgeyi segin.

e Yas ve Cinsiyet: Avatariniza uygun olarak belirleyin (Orn: Ayse icin 30-45 yas,
Kadin).

e Advantage Detailed Targeting (Avantaj Detayl1 Hedefleme): Test asamasinda
bu kutucuktaki isareti kaldirin. Bu 6zellik, Meta'nin sizin sectiginiz ilgi alanlarinin
disina ¢ikmasina izin verir. Test yaparken, sadece sectiginiz ilgi alaninin
performansini net bir sekilde gormek istersiniz. Bu yuzden bu 6zelligi kapatarak
testimizin "saf" kalmasini saglariz.

Bu yap1 sayesinde, u¢ farkl hipotezi ayni anda, esit sartlarda test etmis olursunuz. Belki
de en iyi musterileriniz dogrudan "fizyoterapi" arayanlar degil, "yoga" ile ilgilenenler
arasindan cikacaktir. Bunu bilmenin tek yolu test etmektir.

2.3. Creative (Reklam Icerigi) Testi: Miisterinin Parmagini Durduran Sey

Artik kiminle konusacagimizi biliyoruz. Simdi onlara ne gosterecegimize karar verme
zamanil. Unutmayin, insanlar sosyal medyada gezinirken reklam gormek i¢in orada
degiller. Akislarin1 durduracak, dikkatlerini gekecek ve onlar1 disinmeye itecek bir seye
ihtiyaciniz var.

Her bir reklam setinin icine, ayn1 hedef kitleye gosterecegimiz en az 2-3 farkl reklam
kreatifi ekleyecegiz. Neden? Cunki hangi mesajin veya gorselin o kitlede daha iyi yanki
uyandiracagini bilemeyiz. Belki video daha iyi ¢alisir, belki de bir misteri yorumu. Test
ederek 0grenecegiz.



Reklam 1: Aciklayici Video (The Explainer Video)

e Amac: Hizmetinizin ne oldugunu, kimin i¢in oldugunu ve hangi sorunu ¢ézdugunu
hizli ve dinamik bir sekilde anlatmak. Video, gunumuzun en etkili reklam formatidir.
e Icerik Yapisi (15-45 saniye ideal):

o Ilk 3 Saniye (Kanca - Hook): Akisi durduran bir soru, sasirtici bir istatistik
veya yaygin bir sorunu dile getiren bir ciimle. Orn: "Ofis sandalyesi sirtimizin en
buyuk dusmani m1?"

o Sonraki 5-15 Saniye (Sorun ve Empati): Misterinin yasadigi aci noktasina
parmak basin. Onu anladigimizi gésterin. Orn: "Giin sonu agrilari, odaklanma
zorlugu, sabah tutuklugu... Tanidik geldi mi?"

o Sonraki 5-15 Saniye (Cozum ve Fayda): Hizmetinizi tanitin ama ozelliklerini
degil, sagladig: fayday: anlatin. Orn: "Gelistirdigimiz 30 dakikalik ofis terapisi
seanslari ile agrilariniza veda edip enerjinizi geri kazanabilirsiniz."

o Son 5 Saniye (Cagn - Call to Action): Ne yapmalar gerektigini net bir sekilde
soyleyin. Orn: "Size nasil yardimci1 olabilece§imizi 6grenmek icin 'Mesaj Gonder
butonuna tiklayin ve ucretsiz postur analizi randevunuzu alin."

e Teknik ipuclar: Mutlaka dikey formatta (9:16) cgekin. Insanlarin %85'i videolar:
sessiz izledigi icin mutlaka altyazi ekleyin.

Reklam 2: Sosyal Kanit / Sonu¢ Odakli1 Gorsel (The Social Proof Ad)

e Amacg: Insanlar vaatlere degil, sonuclara inanir. Bu reklam tiirii, hizmetinizin ise
yaradigini baskalarinin agzindan veya somut sonuclarla gostermeyi hedefler.

e "Once & Sonra" Uyarisi: Meta'nin reklam politikalari, 6zellikle saglik, giizellik ve
zayiflama gibi konularda "once & sonra" formatindaki gorsellere kars: cok hassastir.
"Gergekci olmayan beklentiler" yarattig1 gerekcesiyle reklamlariniz reddedilebilir,
hatta reklam hesabiniz kisitlanabilir.

e Guvenli ve Etkili Alternatifler:

o Musteri Testimonial'i: Memnun bir miisterinizin fotografinin yanina, ondan
aldiginiz izinle, séyledigi olumlu bir veya iki ciimleyi ekleyin. Orn: Bir diyetisyen
misterisinin gilimseyen fotografi ve yaninda "Ayse Hanim sayesinde 3 ayda 10
kilo verdim ve kendimi hi¢ bu kadar enerjik hissetmemistim! - Zeynep K." yazisi.

o WhatsApp/DM Ekran Goriuntusu: Bir misterinizin size tesekkir ettigi veya
basarisini paylastigl bir mesajlasma ekran goruntisu (kisisel bilgileri
karalayarak) son derece otantik ve guclu bir kanittir.

o Sonug¢ Odakli1 Metin: Gorsel olarak hizmetinizin bir anini kullanip (orn: terapi
seansindan bir kare), metinde bir musteri basar hikayesi anlatabilirsiniz. "Ayse
Hanim bize geldiginde sabahlarn yataktan kalkmakta zorlaniyordu. 3 haftalik
programimizdan sonra ise..." gibi.

Reklam 3: Iinsan Odakl Giiven Reklami (The Human Connection Ad)

e Amac: Insanlar sirketlerden degil, insanlardan hizmet alir. Bu reklam tiirii,
markanizin arkasindaki yuzu/yuzleri gostererek guven ve sempati olusturmayi
hedefler.

e Gorsel: Sizin veya ekibinizin profesyonel ama samimi bir fotografi. Bir ofis
ortaminda, hizmetinizi icra ederken veya sadece gulumseyen bir portre olabilir.



Stok fotograf kullanmaktan kesinlikle kacinin! Insanlar sahteligi aninda anlar.

e Metin: Bu reklamin metni daha kisisel ve samimi olmalidir. Hikayenizi
anlatabilirsiniz. Neden bu isi yapiyorsunuz? Amaciniz ne?

o Ornek Metin (Fizyoterapist): "Merhaba, ben Ahmet. Yillarca kurumsal hayatta
calistiktan sonra, benim gibi masa basi ¢alisanlarin yasadigi kronik agrilarin
hayat kalitesini ne kadar disurdigini ilk elden deneyimledim. Bu yizden
fizyoterapi egitimi alarak kendi klinigimi kurdum. Amacim sadece agriy1 tedavi
etmek degil, size agrisiz ve enerjik bir yasamin kapilarini aralamak. Eger siz de
benzer sorunlar yasiyorsaniz, gelin bir kahve icelim ve size nasil yardimci
olabilecegimi konusalim. 'Mesaj Gonder'e tiklamaniz yeterli."

Bu uc farkh kreatif turuyle, hedef kitlenizin hangi psikolojik tetikleyiciye
(mantik/aciklama, sosyal kanit, duygusal bag) daha iyi tepki verdigini 6l¢miis
olacaksiniz.

2.4. Hepsini Birlestirmek: Kazanan Reklam Metnini Yazmak

Harika bir gorsel veya video, dikkat ¢ceker. Ancak insanlar1 harekete geciren sey,
genellikle metindir. Reklam metniniz, avatarinizla dogrudan konusmali, onun
sorunlarini anladiginizi gostermeli ve ¢oziimiuinizi net bir sekilde sunmalidir.

Etkili Bir Reklam Metni Formulu: AIDA

e A - Attention (Dikkat Cek): Metnin ilk cumlesi, gorselle birlikte akisi
durdurmalidir. Genellikle bir soru veya sok edici bir ifadedir.

e I - Interest (ilgi Uyandir): Soruna daha derinlemesine inin. Empati kurun. Neden
bu sorunun 6nemli oldugunu anlatin.

e D - Desire (Arzu Yarat): Cozumunuzu ve bunun sonucunda musterinin hayatinda
olacak pozitif degisimi (faydalari) anlatin. Onlara hayal kurdurun.

e A - Action (Harekete Gecir): Ne yapmalari gerektigini net, basit ve tek bir
komutla soyleyin.

Fizyoterapist Ornegi icin Tam Reklam Metni (Avatar: Ayse, Teklif: Ucretsiz
Postur Analizi):

(Gorsel: Samimi bir sekilde gulimseyen fizyoterapistin fotografi - Reklam 3
Kreatifi)

e [A - Dikkat] Sirtinizdaki o sinsi agri, gin i¢indeki enerjinizi ve motivasyonunuzu da
caliyor mu?

e [I - ilgi] Biliyoruz... Toplantinin ortasinda bir an énce bitse de bir gerinsem diye
diusiinmek, aksam eve gidince ¢ocuklarla oynamak yerine uzanma istegi... Masa basi
¢alismanin modern bir salgina donustirdigia bu durum, ¢éziimsiz degil.

e [D - Arzu] Agrisiz uyandiginiz, giun boyu enerjik ve odaklanmis calistiginiz,
aksamlar ise sevdiklerinize keyifle vakit ayirdiginiz bir hayat hayal edin. Bu
miumkiin! Dogru bir analiz ve size 6zel bir programla, viicudunuzu yeniden en iyi
dostunuz haline getirebiliriz.



e [A - Harekete Gegir] ilk adimi atmak icin, bu haftaya 6zel sundugumuz
UCRETSIZ Postiir Analizi firsatindan yararlanin.

Sorunun kaynagin birlikte tespit edelim. Randevu almak icin asagidaki "Mesaj
Gonder" butonuna tiklamaniz yeterli.

Bu yapi, test edeceginiz tim reklam metinleri icin bir sablon gorevi gorebilir. Farklh
kancalar, farkh faydalar ve farkli harekete gecirici mesajlar deneyerek en iyi
kombinasyonu bulabilirsiniz.

Ozetle, test yapimz su sekilde olacak:

e 1 Kampanya (Amag: Etkilesim, Butge: ABO)

o Reklam Seti 1 (Cekirdek Ilgi Alani, Bitge: 50 TL/giin)
s Reklam A (Video)
= Reklam B (Sosyal Kanit)
» Reklam C (Insan Odakl)

o Reklam Seti 2 (Omuz Ilgi Alani, Bitce: 50 TL/gtin)
s Reklam A (Video)
= Reklam B (Sosyal Kanit)
» Reklam C (Insan Odakl)

o Reklam Seti 3 (Genis Ilgi Alani, Biitce: 50 TL/glin)
s Reklam A (Video)
» Reklam B (Sosyal Kanit)
» Reklam C (Insan Odakl)

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

Simdi arkaniza yaslanin. En zor kisim bashiyor: SABRETMEK. Reklamlar yayinladiktan
sonra en az 7 gun boyunca hicbir seye dokunmayin. Algoritmanin 6grenmesi ve size
anlaml veriler sunmasi i¢cin zamana ihtiyaci var. Bir sonraki modulde, bu verileri nasil
okuyacagimizi ve kazananlari nasil belirleyecegimizi 6grenecegiz.



Bolim 3: Reklam Hunisini insa Etmek - Soguk Kitlelerden
Sicak Miusterilere

Sevgili dijital pazarlamaci, tebrikler! En belirsiz ve en ¢ok sabir gerektiren asamayi
geride biraktiniz. Boliim 2'de yaptiginiz testler sayesinde artik elinizde altin degerinde
bir veri var: Hangi hedef kitlenin ve hangi reklam mesajinin sizin isletmeniz i¢in ise
yaradigini biliyorsunuz. Artik bir kasif degil, bir mimarsiniz. Bu boliimde, bu degerli
bilgileri kullanarak, sizi hi¢c tanimayan insanlari (soguk kitle) adim adim size mesaj atan
sadik musterilere (sicak Kkitle) donusturen, otomatik bir sistem, yani bir "Reklam Hunisi"
(Ad Funnel) insa edecegiz. Bu, reklamciligin reaktif olmaktan c¢ikip proaktif hale geldigi

yerdir. Kemerlerinizi baglayin, sistemi kurmaya basliyoruz!
Prospecting ve Retargeting'i Anlamak

Bu bolumdeki iki ana kavrami, Prospecting ve Retargeting'i daha iyi anlamak i¢in basit
bir parti analojisi kullanalim:

e Prospecting (Yeni Miisteri Adayr Bulma): Bu, partinize davetiye dagitmaktir.
Sehirde dolasip, partinizin konseptine (muzik turu, atmosfer vb.) ilgi duyabilecek
potansiyel insanlar1 bulur ve onlara "Hey, Cuma aksami harika bir partim var,
gelmek ister misin?" dersiniz. Amaciniz, partinize mimkiin oldugunca ¢ok sayida
dogru insani gekmektir. Bu insanlar sizi veya partinizi daha 6nce hi¢c duymamaistir.
Onlar "soguk kitledir."

e Retargeting (Yeniden Pazarlama): Bu, partinize gelmis, etrafa bakinmis, miizigi
dinlemis ama henuz kimseyle konusmamis veya bir icecek almamis insanlarla
ilgilenmektir. Onlarin yanina gidip, "Partiyi begendin mi? Bak surada harika
kokteyllerimiz var, bir tane denemek ister misin?" dersiniz. Bu insanlar partinize
zaten ilgi gostermistir. Onlar "si1cak kitledir."

Hangi gruptaki insanlan bir sonraki adima ikna etmek daha kolaydir? Elbette partinin
icindekileri! iste bu ylizden Retargeting, dijital pazarlamanin altin kuralidir. Ancak
Retargeting yapabilmek icin, partinize surekli yeni insanlar getiren basarili bir
Prospecting stratejisine ihtiyaciniz vardir. Biri olmadan digeri eksik kalir.

3.1. Prospecting (Soguk Kitle Avciligl): Huninin Agzini Doldurmak

Prospecting, reklam huninizin en ust katmanidir (Top of Funnel - TOFU). Gorevi basittir:
Markanizi, hizmetinizi ve teklifinizi, sizi daha once hi¢c duymamis ama potansiyel olarak
hizmetinizle ilgilenebilecek yeni insanlara surekli olarak gostermek.

Test Asamasindan Stratejik Asamaya Gecis:

Modil 2'de bir test kampanyasi yuruttik. Simdi o kampanyadan 6grendiklerimizi alip,
kalic1 bir Prospecting kampanyasi olusturacagiz.

1. Kazananlar Belirleyin: Test kampanyanizin sonuc¢larini analiz edin. Bakmaniz
gereken en onemli metrik: "Mesajlasma Baslatma Basina Maliyet" (Cost per
Messaging Conversation Started). Hangi reklam seti (hedef kitle) ve o setin i¢indeki



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

"kazananlarinizdir".

2. Test Kampanyasini Kapatin: Kazananlar belirledikten sonra, eski test
kampanyanizi tamamen durdurun. Bu, butcenizi verimsiz testlere harcamanizi onler
ve raporlamay1 temiz tutar.

3. Yeni Bir Kampanya Olusturun: Tipki testte oldugu gibi, "Etkilesim" amach yeni
bir kampanya olusturun. Adini bu sefer daha net bir sekilde koyun:
"PROSPECTING - Mesaj Kampanyas1". Butce optimizasyonunu yine ABO
(Reklam Seti Butcgesi) olarak birakin.

4. Kazananlar Uygulayin:

o Bu yeni kampanyanin icine, testte kazanan hedef kitleleriniz icin yeni reklam
setleri olusturun. Ornegin, testte "Yoga" ve "Kisisel Gelisim" ilgi alanlar iyi
calistiysa, bu iki kitle i¢in iki ayr reklam seti olusturun.

o Her bir reklam setinin i¢ine, testte en iyi performansi gosteren reklam
kreatiflerinizi (video, gorsel, metin) ekleyin.

Artik elinizde, performansi kanitlanmis kitlelere, performansi kanitlanmis reklamlar
gosteren, surekli ¢alisan bir "yeni musteri bulma makinesi" var. Bu kampanya,
Retargeting kampanyamizi besleyecek olan ana damar olacaktir.

3.2. Retargeting (Yeniden Pazarlama): Altin Madenini Isletmek

Retargeting, huninin orta ve alt katmanidir (Middle/Bottom of Funnel - MOFU/BOFU).
Gorevi, markanizla zaten bir sekilde etkilesime girmis olan "sicak kitleye" kendinizi
tekrar hatirlatmak, guvenlerini pekistirmek ve onlar1 son adimi atmaya (mesaj
gondermeye) ikna etmektir.

Neden Bu Kadar Guclu?

e Tamidiklik ve Giiven: Insanlar tanidiklar1 markalardan hizmet almaya daha
yatkindir. Sizi ikinci veya ucuncu kez gormeleri, guven olusturur.

e Daha Yiiksek Donusum Oranlari: Bu kitle zaten ilgi gosterdigi i¢cin, onlardan
mesaj alma olasiliginiz soguk bir kitleye gore katbekat daha yuksektir.

e Daha Dusiik Maliyet: Genellikle, sicak bir kitleden mesaj almak, soguk bir
kitleden almaktan daha ucuza gelir.

Adim Adim Retargeting Kitlelerini Olusturma:

Bu kitleleri olusturmak icin Reklam Yoneticisi'nde "Tiim Araclar" > "Hedef Kitleler
(Audiences)" bolumune gidin. "Hedef Kitle Olustur" > "Ozel Hedef Kitle (Custom
Audience)" secenegine tiklayin.

Iste hizmet sektorleri icin en 6nemli 4 sicak kitle kaynagi:

1. Web Sitesi Ziyaretcileri (En Degerli):
o Kaynak: "Web Siteniz"
o Ayar: "Tum web sitesi ziyaretgileri"
o Sire: Son 90 giin (veya 180 giin)



o Neden Onemli: Bir kisinin reklaminiza tiklayip, zaman ayirip web sitenizi
ziyaret etmesi, ¢cok guclu bir ilgi sinyalidir. Bu kisiler, hizmetlerinizi aktif olarak
arastirmaktadair.

o Ileri Seviye: Sadece "fiyatlar" sayfanizi ziyaret eden ama "iletisim" sayfaniza
gelmeyen kisileri hedefleyerek cok daha spesifik reklamlar yapabilirsiniz.

2. Instagram Etkilesimcileri:

o Kaynak: "Instagram Hesab1"

o Ayar: "Instagram hesabinizla etkilesime giren herkes" (Bu, profilinizi ziyaret
eden, gonderinize bakan, begenen, yorum yapan, kaydeden, mesaj atan herkesi
kapsar).

o Sure: Son 90 glin

o Neden Onemli: Bu kisiler, markanizin sosyal medyadaki vitrinine bakmus,
iceriginizle ilgilenmis kisilerdir. Sizi merak ediyorlar.

3. Video Izleyicileri:

o Kaynak: "Video"

Ayar: "Videonuzun en az %50'sini izleyen kisiler" (ThruPlay de secilebilir).
Video Secimi: Prospecting kampanyanizdaki kazanan video reklaminizi secin.
Sure: Son 180 giin

Neden Onemli: Bir reklam videosunun yarisindan fazlasini izlemek, giiniimiiziin
dikkat daginikligi caginda devasa bir ilgi gostergesidir. Bu Kkisiler, mesajiniza
gercekten kulak vermistir.

4. Facebook Sayfasi Etkilesimcileri:

o Kaynak: "Facebook Sayfas1"

o Ayar: "Sayfanizla etkilesime giren herkes"

o Siure: Son 90 giin

o Neden Onemli: Instagram ile benzer sekilde, Facebook'taki varliginizla ilgilenen
kisileri yakalamanizi saglar.

o O O O

Bu 4 kitleyi olusturduktan sonra, Retargeting kampanyaniz i¢in hazirsiniz.
Retargeting Kampanyasini Kurmak:

1. Yeni ve Ayrn Bir Kampanya Olusturun: Prospecting kampanyasindan tamamen
ayri, yeni bir "Etkilesim" amacli kampanya olusturun. Adin1 "RETARGETING -
Mesaj Kampanyas1" olarak belirleyin.

2. Tek Bir Reklam Seti Yeterli: Bu kampanyanin icine tek bir reklam seti olusturun.
Hedef kitle bolimiinde, az once olusturdugunuz tim ozel hedef kitleleri
(Website, Instagram, Video, Facebook) secin.

o Neden Hepsini Birlestiriyoruz? Baslangicta bu kitleler cok buyuk
olmayacaktir. Hepsini tek bir reklam setinde birlestirmek, Meta'ya ¢calismasi i¢in
yeterince buyuk bir "sicak kitle havuzu" verir ve algoritmanin en dogru kisiyi en
dogru zamanda bulmasini kolaylastirir.

3. Butge: Retargeting butcesi, genellikle toplam bitgenizin %20-30'u civarinda
olabilir. Ornegin, toplam giinliikk biitceniz 200 TL ise, 150 TL'sini Prospecting'e, 50
TL'sini Retargeting'e ayirabilirsiniz.

En Onemli Kisim: Retargeting Mesaji1 Farkli Olmalidir!



Sicak kitlenize, soguk kitlenize gosterdiginiz ayni reklami gosteremezsiniz. Bu,
partideki birine tekrar tekrar "Merhaba, benim adim Ahmet" demek gibi anlamsizdir. O
kisi sizi zaten taniyor!

Retargeting reklamlarinizin dili ve teklifi farkli olmalidir:

e Daha Samimi Bir Dil Kullanin: "Tekrar merhaba!", "Gozumuzden ka¢cmadiniz..."
gibi ifadelerle onlar1 tanidiginizi belli edin.

e Yaygin Itirazlan Ciiriitiin: insanlarin neden ilk seferde size mesaj atmadigini
distnin. Fiyat m1? Zaman m1? Giiven eksikligi mi? Reklam metninizde bu itirazlara
cevap verin. (Orn: "Yogun programiniza uygun esnek randevu saatlerimizle
tanisin!")

e Sosyal Kanit Gosterin: Miusteri yorumlari, basari hikayeleri, vaka ¢alismalar1 bu
asamada cok daha etkilidir. (Orn: "Iste bizimle ¢calisan Ayse Hanim'in inanilmaz
degisimi...")

e Aciliyet veya Kitlik Ekleyin: Onlar harekete gecirmek icin son bir itici gug verin.
(Orn: "Ucretsiz analiz icin kontenjanimizda son 3 kisilik yer kaldi!", "Bu haftaya 6zel
%20 indirim firsatini kacirmayin!")

Emlak Danmisman1 Retargeting Reklam Ornegi:

e Hedef Kitle: Son 30 gunde web sitesindeki "X Konut Projesi" sayfasini ziyaret
edenler.

e Reklam Metni: "X Konut Projesi'ndeki hayalinizdeki eve bir adim daha yaklasin!
Projeye gosterdiginiz ilgiyi fark ettik. Lansmana 0zel fiyatlarda son 2 daire kaldigini
hatirlatmak istedik. Size 0zel bir sunum ve odeme plani icin hemen '‘Mesaj Gonder"
butonuna tiklayin."

3.3. Bilinirlik ve Trafik: Yardimci1 Oyuncular

Reklam Yoneticisi'nde goreceginiz "Bilinirlik (Awareness)" ve "Trafik (Traffic)" gibi
kampanya amaclar1 da birer aractir, ancak farkli amaclara hizmet ederler.

Bilinirlik (Awareness):

e Amaci: Reklaminizi, hedef kitlenizdeki mumkun olan en fazla sayida farkli kisiye, en
dusik maliyetle gostermektir. Meta, reklaminizi hatirlama olasilig: en yuksek
kisilere optimize eder.

e Ne Zaman Kullanilir: Genellikle buyuk markalar tarafindan marka imaji
olusturmak, yeni bir urunu duyurmak veya belirli bir bolgede "Biz buradayiz!"
demek icin kullanilir. Bir sehirde yeni bir klinik acan bir doktor icin faydal olabilir.

e Dezavantaji: Bu amac, tiklama veya mesajlasma i¢cin optimize edilmemistir. Sadece
"gosterim" alirsiniz. Dogrudan musteri donusu beklemek hayal kiriklig: yaratir.

Trafik (Traffic):

e Amaci: Reklaminiza tiklayip web sitenize veya belirlediginiz bir hedefe gitme
olasilig1 en yuksek kisileri bulmaktir.



e Ne Zaman Kullanilir: Cok degerli bir blog yazisini, bir haberi veya bir kaynagi
tanmitmak icin harikadir. Amaciniz dogrudan satis veya mesaj degil, insanlari sitenize
cekip onlara deger sunmak ve onlari Pixel ile yakalamaktir.

e Dezavantaji: Meta, sadece "tiklayan" kisileri bulur. Bu kisiler sitenize gelip hemen
cikabilir (bounce). Mesaj atan veya randevu alan kisilerle ayni kalitede
olmayabilirler.

Baslangic icin Net Odak:

Bu rehberin amaci, hizmet sektorundeki bir isletme icin en hizli ve en verimli sekilde
karh bir sistem kurmaktir. Bu sistemin motoru, dogrudan konusma baslatan
"Etkilesim (Mesaj)" amacidir.

Butceniz sinirliysa ve hizli sonu¢ gormek istiyorsaniz, baslangicta tum odak ve butcenizi
Prospecting ve Retargeting icin "Etkilesim" kampanyalarina ayirmalisiniz.
Bilinirlik ve Trafik, daha sonra, biitgeniz buyudugiunde ve marka insasina yatirim
yapmak istediginizde devreye alabileceg@iniz lukslerdir.

Boliim 3 Ozet ve Stratejik Yapi
Bu modulin sonunda, reklam yoneticinizde artik soyle bir yap1 olmalidir:
1. KAMPANYA: [PROSPECTING] - Mesaj Kampanyasi

e Amag: Etkilesim > Mesajlasma Uygulamalar
e Biitce: ABO (Toplam biitgenin ~%70-80'i)
e Icindeki Reklam Setleri:
o Reklam Seti A: Kazanan Ilgi Alan1 1 (Orn: Yoga)
o Reklam Seti B: Kazanan Ilgi Alan1 2 (Orn: Kisisel Gelisim)
o (Gelecekte yeni test kitleleri de buraya eklenebilir)
e Icindeki Reklamlar: Testlerde kazanan, soguk kitleye hitap eden video, sosyal
kanit ve insan odakli reklamlar.

2. KAMPANYA: [RETARGETING] - Mesaj Kampanyasi

Amagc: Etkilesim > Mesajlasma Uygulamalar

Biitce: ABO (Toplam biitgcenin ~%20-30'u)

Icindeki Reklam Setleri:

o Tek Reklam Seti: Sicak Kitle Havuzu

= Hedef Kitle: Son 90 gun Website Ziyaretcileri + Son 90 gun Instagram

Etkilesimcileri + Son 180 giin Video izleyicileri + Son 90 giin Facebook
Etkilesimcileri

Icindeki Reklamlar: Sicak kitleye 6zel, giiven artiricy, itirazlarn c¢iiriiten ve aciliyet

hissi veren reklamlar (Musteri yorumlari, ozel teklifler vb.).

Bu iki kampanya birbiriyle uyum icinde ¢alisir. Prospecting huninin tepesini surekli yeni
insanlarla doldururken, Retargeting bu ilgilenen insanlarn yakalayip musteriye
donusturur.



Artik elinizde sadece bir reklam degil, bir miisteri edinme hunisi var. Bir sonraki
modilde, bu huniyi daha da nasil gelistirebilecegimizi, basarih kitleleri nasil

buylutecegimizi ve Lookalike (Benzer) kitleler ile yepyeni okyanuslara nasil agilacagimizi
ogrenecegiz.



Bolum 4: Basariy1 Buyutmek - Kazanan Kitleler ve Dijital
Klonlar

Sevgili uzman adayi, buraya kadar harika bir is ¢ikardin. Artik elinde tikir tikir isleyen
bir sistem var: [PROSPECTING] kampanyan surekli yeni insanlari partine davet ediyor,
[RETARGETING] kampanyan ise partidekileri sohbete dahil ediyor. Sistem calisiyor.
Peki, simdi ne olacak? Oldugu gibi birakmak bir secenektir, ama biz biiyiimek istiyoruz.
Bu béliimde, bir madencinin yaptiji seyi yapacagiz: Once, en ¢ok altin cevheri
buldugumuz damari (basarili interest) daha verimli kazacagiz. Sonra, o altinin kimyasal
yapisini (musteri verisi) analiz edip, Meta'nin super bilgisayarlarina "Bana bu altinin
aynisindan daha ¢ok bul!" emrini verecegiz. Bu emrin adi: Lookalike Kitleler.
Hazirsaniz, basariyir klonlamaya baslayalim!

4.1. Basarihi Interest'leri Belirleme: Madeni Verimli Isletmek

[PROSPECTING] kampanyaniz birka¢ gundur, belki de bir haftadir ¢alisiyor. Artik
elinizde ham petrol gibi degerli ama islenmemis bir veri var. Bu veriyi analiz ederek,
hangi reklam setlerinin (ilgi alanlarinin) size para kazandirdigini, hangilerinin ise
sadece biitcenizi tikettigini net bir sekilde gorebiliriz.

Tek ve En Onemli Metriginiz: Hedef Miisteri Basina Maliyet

Reklam Yoneticisi'nde onlarca farkli metrik goreceksiniz: Tiklama Basina Maliyet (CPC),
Bin Gosterim Basina Maliyet (CPM), Etkilesim Orani... Bunlarin hepsi faydalidir ama
bizim icin en onemlisi, isimizin asil amacini1 yansitan metriktir: "Mesajlasma Baslatma
Basina Maliyet" (MBM).

Bir mesajin size maliyeti ne kadar olmali? Bu, "Hedef MBM" olarak belirleyeceginiz,
sizin isinize 0zel bir rakamdir.

e Hesaplama: Ortalama olarak ka¢ mesajdan birini musteriye ¢eviriyorsunuz? Ve bir
miusteri size ne kadar kar birakiyor?

o Ornek: Her 10 mesajdan 1'i miisteri oluyor ve bir miisteri size ortalama 500 TL
kar birakiyor. Bu durumda, bir miisteri kazanmak icin 500 TL'ye kadar harcama
yapabilirsiniz. 10 mesaj 1 miusteri getirdigine gore, mesaj basina maliyetinizin 50
TL'nin altinda olmasi sizi karh kilar. Sizin "Hedef MBM"niz 50 TL'dir.

Analiz ve Aksiyon Plani:

1. Reklam Yoneticisi'ne Gidin: [PROSPECTING] kampanyanizin "Reklam Setleri"
sekmesini agin.

2. Tarih Araligini Secin: Sag ust koseden tarih araligini "Son 7 gun" veya "Son 14
gun" olarak ayarlayin. Bu, size en guncel ve anlamh veriyi sunar.

3. Siitunlan Ozellestirin: "Siitunlar" meniisiinden "Performans ve Tiklamalar"i secin
ve "Mesajlasma" metriklerini ekleyerek "Mesajlasma Baslatma Basina Maliyet"
sitununu gorunur yapin.



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

ile karsilastirin.

o MBM < Hedef MBM ise (Orn: 25 TL < 50 TL): Harika! Bu reklam seti size
karh bir sekilde miisteri aday1 getiriyor. ACIK KALSIN.

o MBM > Hedef MBM ise (Orn: 80 TL > 50 TL): Tehlike! Bu reklam seti
paranizi yakiyor. Birka¢ gun daha sans verdikten sonra duzelmezse, KAPATIN.

o Hi¢ Mesaj Getirmediyse: Eger bir reklam seti, sizin Hedef MBM'nizin 2-3 kat1
kadar harcama yapmasina ragmen hi¢ mesaj getirmediyse (6rn: 100-150 TL
harcayip 0 mesaj getirdiyse), onu da tereddut etmeden KAPATIN.

Bu basit temizlik islemi, reklam butcenizin sadece en verimli kanallara akmasini saglar
ve sisteminizin genel karhligini aninda artirir.

4.2. Lookalike (Benzer) Hedef Kitle Olusturma: Basarinin Dijital DNA'sin1
Kopyalamak

Ilgi alan1 hedeflemesi, bir varsayima dayanir: "Yoga ile ilgilenen insanlar, fizyoterapi
hizmetimle de ilgilenebilir." Bu guclu bir baslangictir ama her zaman %100 isabetli
degildir.

Lookalike (Benzer) Kitleler ise bir varsayima degil, kanitlanmis veriye dayanir.
Meta'ya dersiniz ki:

"Sevgili Meta, bu benim en iyi musterilerimin listesi. Bu insanlarin e-postalari, telefon
numaralart burada. Lutfen bu insanlarin dijital ayak izlerini (demografileri, davranislari,
ilgi alanlari, okuduklart makaleler, tikladiklar: reklamlar gibi binlerce 6zelligi) analiz et.
Sonra git, Turkiye'deki milyonlarca kullanici arasinda bu profile en ¢ok benzeyen, bu
DNA'y1 tasiyan diger insanlart bul ve reklamlarimi onlara goster."

Bu, dijital pazarlamanin en gugclu silahidir. Artik "musteriye benzeyebilecek" kisileri
degil, dogrudan "mevcut miusterilerinizin dijital ikizlerini" hedeflemis olursunuz.

Kaynak Kitleler: Klonlama icin En Saf DNA'y1 Secmek

Lookalike kitlenizin kalitesi, onu olusturmak icin kullandiginiz "kaynak kitlenin"
kalitesine dogrudan baghdir. Ciiriik bir elmanin DNA'sin1 kopyalamak istemezsiniz. Iste
en kaliteliden daha az kaliteliye dogru en iyi kaynak kitleler:

1. Altin Standart: Musteri Listeniz

e Nedir: Size daha once para odemis, hizmetinizi almis kisilerin e-posta adresleri
ve/veya telefon numaralarindan olusan bir liste (.csv veya .txt formatinda).

e Neden En lyisi: Bu insanlar, doniisiim hunisinin en son asamasina ulasmis, size en
cok degeri kanitlamis kisilerdir. Onlarin ortak ozellikleri, sizin i¢in adeta bir hazine
haritasidir.

e Nasil Olusturulur: "Hedef Kitleler" > "Ozel Hedef Kitle Olustur" > "Miisteri
Listesi". Listenizi yukleyin. Meta, bu kisisel verileri kimseyle paylasmaz; onlar
sadece kendi kullanicilariyla eslestirmek icin sifreli bir "hash" koduna donusturur.



2. Yiiksek Potansiyel: Degerli Eylem Gerceklestirenler (Pixel Verisi)

Nedir: Web sitenizde, satin almaya en yakin eylemi gerceklestirmis kisiler.
Neden Degerli: Henuz musteri olmasalar da, en yuksek niyeti gostermislerdir.
Ornekler:

o "Randevu Ald1" (Schedule) olayini tetikleyenler.

o "lletisim Formu Doldurdu" (Lead) olayin tetikleyenler.

o "Tesekkurler" sayfanizi ziyaret edenler.

Nasil Olusturulur: "Hedef Kitleler" > "Ozel Hedef Kitle Olustur" > "Web Siteniz"
> "Olaylarinizdan" menusunden ilgili olay:1 (orn: Schedule) secin.

3. Iyi Kalite: Yiiksek Etkilesimciler

Nedir: Henuz sitenize gelmemis veya bir form doldurmamis ama sosyal medyadaki
igeriginizle derinlemesine etkilesime girmis Kkisiler.

e Neden Degerli: Markaniza karsi guclu bir ilgi ve merak gostermislerdir.
e Ornekler:

o Video reklamlarinizin %95'ini izleyenler.

o Instagram hesabiniza mesaj gonderenler.

o Bir gonderinizi kaydedenler.

Nasil Olusturulur: "Hedef Kitleler" > "Ozel Hedef Kitle Olustur" > "Video" veya
"Instagram Hesab1" seceneklerinden ilgili etkilesimi secin.

4.3. ilk Benzer Hedef Kitlenizi Olusturmak ve Test Etmek

Teori yeterli, simdi pratige gecelim. En iyi kaynak kitleniz olan Musteri Listenizi
kullanarak ilk Lookalike kitlenizi olusturalim.

Adim 1: Kaynak Ozel Hedef Kitlesini Olusturun

Musterilerinizin e-posta ve/veya telefon numaralarini igeren bir .csv dosyasi
hazirlayin.

"Hedef Kitleler" bolumine gidin ve yukarida anlatildig: gibi "Musteri Listesi" 6zel
hedef kitlenizi olusturun. Meta'nin listenizi islemesi ve eslestirmesi birka¢ saat
surebilir.

Adim 2: Benzer Hedef Kitleyi (Lookalike) Olusturun

1.

2.

=~ W

"Hedef Kitleler" listesinde, az 6nce olusturdugunuz Misteri Listesi kitlesini bulun ve
yanindaki kutucugu isaretleyin.

Yukaridaki menude ¢ikan u¢ noktaya (...) tiklayin ve "Benzer Hedef Kitle Olustur”
segenegini secin.

. Kaynak: Musteri listeniz otomatik olarak secili gelecektir.

Konum: Reklam gostermek istediginiz iilkeyi se¢in (Orn: Tirkiye).

. Hedef Kitle Buyuklugu: Karsiniza %1'den %10'a kadar bir kaydirac¢ ¢ikacak. Her

zaman %1 ile baslayin.

o %1 Ne Demek? Sectiginiz tilkedeki (Turkiye) toplam Meta kullanicilari
arasindan, sizin kaynak kitlenize en ¢cok benzeyen %1'lik dilimi bul demektir. Bu,
en konsantre, en isabetli ve basari olasiligi en yliksek olan gruptur.



6. "Hedef Kitle Olustur” butonuna tiklayin. Kitlenizin hazirlanmasi yine birkac saat
surebilir.

Adim 3: Lookalike Kitlenizi Test Edin Lookalike kitleyi olusturmak yeterli degil,
onun da ise yarayip yaramadigini test etmeliyiz.

1. Mevcut [PROSPECTING] kampanyaniza gidin.

2. "Olustur" diyerek yeni bir reklam seti yaratin. Adin1 "LAL %1 - Musteri Listesi"
gibi net bir sekilde koyun.

3. Reklam setinin "Hedef Kitle" béliimiine gelin. "Ozel Hedef Kitleler" kutucuguna
tiklayin ve az once olusturdugunuz "LAL %1 - Musteri Listesi" kitlesini segin.

4. COK ONEMLI: Yas, cinsiyet, konum gibi ayarlar yaptiktan sonra, "Detayh
Hedefleme" (ilgi Alanlar1) boliimiiniit TAMAMEN BOS BIRAKIN. Lookalike
kitle zaten kendi icinde hedeflenmis bir kitledir, onu baska ilgi alanlariyla daraltmak
performansini bozar.

5. Bu reklam setinin icine, daha O0nceki testlerinizde en iyi performans gostermis
olan reklam kreatiflerinizi (kazanan video, kazanan gorsel vb.) ekleyin.

6. Diger reklam setlerinizle ayni1 gunlik butceyi (6rn: 50 TL) verin ve yayinlayin.

Giizellik Merkezi Ornegi:

e Kaynak Kitle: Son 6 ayda en az 3 kez randevu almis "VIP Musterilerin" telefon
listesi.

e Lookalike Kitle: "LAL %1 - VIP Musteriler"

e Test Reklami: Bu yeni kitleye, en ¢ok ise yarayan "Ilk seansa 6zel %50 indirim"
teklifini iceren video reklami gosterilir.

Artik [PROSPECTING] kampanyanizda hem en iyi performans gosteren ilgi alani1 temelli
reklam setleriniz, hem de veriyle olusturulmus, yuksek potansiyelli Lookalike temelli
reklam setiniz ayni anda ¢alisiyor. Birka¢ gun sonra, hangisinin size daha ucuza mesaj
getirdigini analiz edip butgenizi en ¢ok kazandirana dogru kaydirabilirsiniz.

Bu, reklamcilikta acemilikten ustaliga gectiginiz andir. Artik sadece tahmin yuriatmuyor,
veriye dayali olarak basariy1 kopyalayip cogaltiyorsunuz. Bir sonraki bolimde, bu
kazanan Kkitleleri ve reklamlari nasil giivenli bir sekilde bluyutecegimizi, yani "Scaling"
stratejilerini ele alacagiz.



Bolum 5: Scaling Sanati1 - Motoru Guclendirmek

Sevgili stratejist, tebrikler! Artik elinizde kiictlik ama istikrarl bir sekilde kar iireten bir
motor var. Gunliuk 150-200 TL harciyor ve size ongortlebilir bir sekilde musteri adayi
getiriyor. Bu, cogu reklam verenin asla ulasamadigi bir noktadir. Simdi gérevimiz, bu
kiicuk motoru alip, onu bir canavara donusturmek. "Scaling" veya "Buyutme", tam
olarak budur. Ancak dikkatli olmaliyiz. Bir motora aniden ¢ok fazla yakit verirseniz, onu
bogarsiniz. Bu béliimde, motoru bogmadan, devrini kontrollii bir sekilde nasil
artiracagimizi iki temel yontemle ve bu stireci bir aliskanlik haline getirecek A.W.A.
dongiistiyle 6grenecegiz. Karliliginizi feda etmeden biiyiimeye hazir olun!

On Kosul: Ne Zaman "Scale" Yapmaliy1z?

Gaz pedalina basmadan O6nce, arabanin yola ¢ikmaya hazir oldugundan emin olmaliy1z.
Bir reklam setini veya kampanyay: buyutmeye karar vermeden once su u¢ kriterin
karsilandigindan emin olun:

1. Karhlik (Profitability): Biyutmek istediginiz reklam seti, sizin belirlediginiz
"Hedef Mesaj Basina Maliyet" (Hedef MBM) rakaminin istikrarh bir sekilde
altinda olmalidir. Eger hedefiniz 50 TL ise, 45 TL'ye mesaj getiren bir seti
blylutemezsiniz, bu ¢ok kirllgandir. Ideal olarak 25-30 TL gibi, size rahat bir kar
marj1 birakan bir maliyette olmalidir.

2. Istikrar (Consistency): Bu karli sonuglar tek bir gliine 6zgii olmamalidir. Reklam
setinin en az 3-5 gun boyunca tutarh bir sekilde hedefinizin altinda sonuglar
getirmesi gerekir. Bu, sonucun sans eseri olmadigini, algoritmanin dogru bir damar
buldugunu gosterir.

3. Yeterli Veri (Sufficient Data): Buyutme karar vermek icin elinizde yeterli sayida
dontsiim olmalidir. Sadece 1 mesajla 10 TL harcayan bir set "¢cok karli" goriinebilir
ama bu istatistiksel olarak anlamsizdir. Genellikle, bir reklam setinde en az 10-20
mesajlasma basladiktan sonra biiyutme karari vermek daha saghiklidir.

Bu ug¢ sarti karsilayan bir "kazanan" reklam setiniz varsa, artik onu buyutmeye
hazirsiniz.

5.1. Dikey Buyume (Vertical Scaling): Termostat1 Yavasca Yiikseltmek

Bu, en basit ve en yaygin buyutme yontemidir. Temel olarak, Meta'nin algoritmasina
"Hey, bu reklam seti harika calisiyor. Lutfen ayn1 seyden daha fazla yap ve sana bunun
icin daha fazla para verecegim." demektir.

Altin Kural: Yavas ve Sabirh Ol!

Bir reklam setinin butc¢esini aniden ikiye veya uce katlamak (%100 artis)
yapabileceginiz en buyuk hatalardan biridir. Neden? Clinku Meta'nin algoritmasi, belirli
bir butceyle en iyi sonuclar getirecek sekilde kendini optimize etmistir. Butceyi aniden
cok fazla artirdiginizda, algoritmay: soka sokarsiniz ve onu tekrar "Ogrenme
Asamasina" (Learning Phase) geri dondurursunuz. Bu, genellikle performansin
dusmesine ve maliyetlerin artmasina neden olur.



Giivenli Dikey Buyiume Formulii:

e Artis Orani: Kazanan reklam setinizin gunluk butcesini her seferinde en fazla
%20-30 oraninda artirin.

e Bekleme Siiresi: Her biitce artisindan sonra, performansi analiz etmek i¢in en az
2-3 gun (48-72 saat) bekleyin. Algoritmanin yeni biitgeye adapte olmasi ve
sistemin stabilize olmasi icin bu sure gereklidir.

Uygulamal1 Ornek (Fizyoterapist):

e Kazanan reklam setiniz "LAL %1 - Musteri Listesi" ve gunluk butcesi 50 TL.

e Son 4 gundur istikrarli bir sekilde 20 TL'ye mesaj getiriyor. Buyutmeye karar
verdiniz.

e 1. Adim (Pazartesi): Butceyi %30 artirarak 65 TL'ye cikarin. Sonra arkaniza
yaslanin ve Carsamba'ya kadar dokunmayin.

e 2. Adim (Carsamba): Performansi kontrol edin. Maliyetler hala 20-25 TL bandinda

m1? Harika. Butgeyi bir %30 daha artirarak (65 TL uzerinden) yaklasik 85 TL'ye

¢ikarin. Cuma'ya kadar bekleyin.

3. Adim (Cuma): Sureci tekrarlayin.

Bu yavas ve metodik yaklasim, karliliginizi korurken bitgenizi giivenli bir sekilde
artirmanizi saglar. Maliyetler bir noktada hedefinizi asmaya baslarsa, bu, dikey
blylitmenin sinirina ulastiginizin bir isaretidir. O zaman bir 6nceki bilitce seviyesine geri
doner ve yatay buyumeye odaklanirsiniz.

5.2. Yatay Buyume (Horizontal Scaling): Yeni Altin Madenleri Acmak

Dikey buyume, mevcut bir altin madenini daha derine kazmak gibidir. Yatay buyume ise,
kazanan formulunuzu alip yepyeni maden sahalar1 agmaktir. Amacimiz, basarili reklam
setimizin yapisimi (reklam kreatifi, teklif) kopyalayip, onu yepyeni kitlelerde test
etmektir.

Bu yontem, tek bir reklam setine asir1 bagimli kalmanizi 6nler ve reklam hesabinizi
daha dayanikli hale getirir. Cunku her reklam setinin bir omru vardir; bir sure sonra
kitle yorulur ve performans duser.

Etkili Yatay Biiyume Stratejileri:
Strateji 1: Lookalike Yiizdelerini Genisletmek

e Nedir: %1'lik Lookalike kitleniz iyi ¢alisiyorsa, buyuk olasilikla %1-2 veya %2-3'luk
dilimler de iyi calisacaktir. Bunlar, kaynak kitlenize biraz daha az benzeyen ama ¢ok
daha buyuk kitlelerdir.

e Nasil Yapilir:

1. [PROSPECTING] kampanyanizdaki kazanan Lookalike reklam setinizi se¢in ve
"Kopyala" (Duplicate) butonuna basin.
2. Yeni reklam setinin hedef kitle ayarlarinda, mevcut "%1 LAL" kitlesini kaldirin.



3. Yeni bir Lookalike olusturun. Bu sefer bluyuklugiu %1-2 veya %2 olarak secin.
Onemli bir ipucu: Yeni kitleyi olustururken, daha 6énce kullandiginiz "%1 LAL"
kitlesini "Haric¢ Tut" (Exclude) secenegiyle hari¢ birakin. Bu, iki kitlenin
birbiriyle cakismasini onler.

4. Reklam setini yayinlayin. Artik elinizde ayni kazanan reklami kullanan ama
yepyeni bir kitleye gosteren bir reklam seti var.

Strateji 2: Yeni ilgi Alanlan Test Etmek

e Nedir: Kazanan bir ilgi alan1 bulduysaniz (6rn: Yoga), Meta'nin "Oneriler"
(Suggestions) butonu size o ilgi alaniyla alakali yeni fikirler sunacaktir (orn:
Meditasyon, Lululemon, Mindfulness).

e Nasil Yapilir:

1. Kazanan ilgi alan1 reklam setinizi kopyalayin.

2. Hedefleme bolumiinde, eski ilgi alanini silin ve Meta'nin onerdigi veya sizin
akliniza gelen yeni ve alakal bir ilgi alam girin.

3. Yayinlayin ve test edin.

Yatay buyumenin anahtar sudur: Degiskenleri izole etmek. Her kopyada sadece tek
bir seyi (hedef kitleyi) degistirirsiniz. Boylece neyin ise yarayip neyin yaramadigini net
bir sekilde anlarsiniz.

5.3. A.W.A. Dongiisii: Kendi Kendini Iyilestiren Sistem

Dikey ve Yatay Buyume, uygulayacaginiz taktiklerdir. A.W.A. Donglisu ise bu taktikleri
bir araya getiren, surekli basarinin arkasindaki stratejik felsefedir. Bu, "bir kere kur,
unut" sisteminin tam zittidir. Reklam hesabinizi surekli olarak daha iyiye goturen bir
aliskanhktir.

A.W.A. = Audience (Kitle), Winning Ad (Kazanan Reklam), Action (Aksiyon)
Bu donguyi, her hafta Pazartesi sabahi yapacaginiz bir rutin olarak diisiinebilirsiniz.
A - Audience (Kitle):

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

e Eylem: Yatay buiyume stratejilerini uygulayin. Yeni bir Lookalike yuzdesi (%3-4 LAL
gibi) veya yeni bir ilgi alan1 (rakip markanin takipgileri gibi) belirleyin.
[PROSPECTING] kampanyanizin i¢cine bu yeni kitleleri test etmek i¢in yeni reklam
setleri ekleyin. Amaciniz, mevcut kazananlarinizdan daha iyi performans
gosterebilecek yeni sampiyonlar bulmaktir.

W - Winning Ad (Kazanan Reklam):

e Soru: "En iyi reklamim yorulmaya basladi mi1? Onu nasil daha iyi hale getirebilirim
veya yeni bir kazanan nasil bulabilirim?"

e Eylem: En iyi performans gosteren reklaminiz sonsuza kadar calismayacaktir. Buna
"Reklam Yorgunlugu" (Ad Fatigue) denir. Insanlar aynm reklami gérmekten sikilir
ve gormezden gelmeye baslar.



o Varyasyonlar Uretin: Kazanan reklaminizi temel alarak kiiciik degisiklikler
yapin.
= Farkli bir baslik (kanca) deneyin.
» Gorsel ayni kalsin, metni degistirin.
» Metin ayni kalsin, farkh bir gorsel kullanin.
= Ayni mesaj1 video formatinda veya bir musteri yorumu formatinda sunun.

o Bu yeni reklam varyasyonlarini, mevcut kazanan reklam setlerinizin icine
ekleyin. Meta, butceyi otomatik olarak en iyi performans gosterene kaydiracaktir.

A - Action (Aksiyon):

e Soru: "Gecgen haftanin verileri bana ne soyluyor? Hangi kararlar almaliyim?"
e Eylem: Bu, Bolim 4.1'de yaptigimiz analiz ve temizlik islemidir.
o Oldiir (Kill): K6tii performans gosteren (Hedef MBM'nin uzerindeki) reklam
setlerini ve reklamlan kapatin. Duygusal davranmayin, verilere guvenin.
o Buyut (Scale): istikrarl bir sekilde karli olan kazananlarin biitgesini Dikey
Buyume kurallarina gore artirn.

Bu dongi hig bitmez. Her hafta yeni kitleler test eder (Audience), reklamlarinizi taze
tutar (Winning Ad) ve verilere gore kararlar alirsimiz (Action). Iste bu basit ama giiclii
dongu, reklam hesabinizin zamanla paslanmasini onler ve onu surekli olarak optimize
olan, yasayan bir organizmaya donusturur.



Bolum 6: Canli1 Organizma - Reklam Hesabinizin Nabzini
Tutmak

Sevygili yol arkadasim, buraya kadar gelerek reklam verenlerin %90'inin asla yapmadigi
bir seyi basardin: Stratejik, veriye dayali ve ol¢ceklenebilir bir sistem kurdun. Artik
elinde bir para basma potansiyeli olan bir makine var. Ancak en buytik yanilgi, bu
makinenin bir tost makinesi gibi ¢alistigini diistinmektir; yani fise takip kendi haline
birakmak. Hayir. Sizin kurdugunuz sistem bir tost makinesi degil, yiiksek performansli
bir yaris arabasidir. Sturekli olarak gostergeleri kontrol etmeniz, yakiti ayarlamaniz,
lastiklerin durumuna bakmaniz ve pistin kosullarina gore surusunuzu adapte etmeniz
gerekir. Bu bolum, sizin "pilotluk" kilavuzunuzdur. Bu prensipleri bir aliskanlik haline
getirdiginizde, sadece bir kerelik basari elde etmekle kalmaz, dijital pazarlamanin
stirekli degisen pistinde her zaman zirveye oynarsiniz.

6.1. Haftalik Kontrol: Pilotun Ucus Oncesi Kontrol Listesi

Nasil bir pilot her ucustan once onlarca kontrolu iceren bir listeyi takip ediyorsa, sizin
de her hafta, ideal olarak Pazartesi sabahlari, reklam hesabiniz icin bir kontrol rutininiz
olmali. Bu rutin, olasi sorunlari felakete donuismeden once tespit etmenizi ve firsatlari
kagirmamanizi saglar.

Haftalik Kontrol Listeniz:

1. Genel Bakis (Kampanya Seviyesi):

e Tarih araligin1 "Gegen Hafta" olarak ayarlayin.

e Toplam harcama ne kadar? Karsiliginda toplam ka¢ mesaj geldi?

e Genel "Mesajlasma Baslatma Basina Maliyet" (MBM) hedefinizin icinde mi? Gecen
haftaya gore bir artis veya azalis var mi1? Bu size hesabinizin genel saglig: hakkinda
hizl bir fikir verir.

2. Kitle Performans1 (Reklam Seti Seviyesi):

e [PROSPECTING] ve [RETARGETING] kampanyalarinizdaki tum reklam setlerini
MBM'ye gore siralayin.

e Hangi kitleler artik pahali? Gecen hafta karli olan bir reklam seti bu hafta zarar
ettirmeye baslamis olabilir. Bu genellikle kitle doygunlugunun veya artan rekabetin
bir isaretidir.

e Siklik (Frequency) Metrigini Kontrol Edin: Bu metrik, bir kisinin reklaminizi
ortalama kacg kez gordugunu gosterir. Soguk kitle (Prospecting) i¢in bu rakam
haftalik olarak 4-5'i ge¢cmeye basladiysa, bu, ayni insanlara reklaminizi ¢ok fazla
gosterdiginizin ve "reklam yorgunlugunun" kapida oldugunun glcli bir isaretidir.
Maliyetleriniz de artiyorsa, o kitleyi durdurma veya reklam kreatifi yenileme zamani
gelmistir.

3. Kreatif Performans1 (Reklam Seviyesi):

e En iyi performans gosteren reklam setlerinizin igine girin ve reklamlar1 MBM'ye
gore siralayin.

e Hangi reklamlar yorulmaya baslamis? Bir reklamin Tiklama Orani (CTR)
zamanla diusmeye basladiysa, bu onun eskisi kadar dikkat cekmediginin ilk
sinyalidir.



e Biitce Dagilimina Bakin: Reklam seti igindeki biitgenin %80-90'1 tek bir reklama
mi1 gidiyor? Bu normaldir, Meta en iyi olana yatirim yapar. Ancak diger reklamlar hig
harcama yapmiyorsa ve MBM'leri yuksekse, onlar kapatarak sistemi
temizleyebilirsiniz.

Bu 15-20 dakikalik haftalik kontrol, size tum hafta boyunca neye odaklanmaniz
gerektiginin yol haritasini gizer.

6.2. Kreatif Yenileme: Tarlayr1 Nadasa Birakmak

En lezzetli domatesi veren tarlayi bile her yil ekerseniz, bir stire sonra toprak yorulur ve
verim duser. Reklam kreatifleri de boyledir. En harika, en ¢ok donusum getiren
videonuz veya gorseliniz bile zamanla gucunu kaybeder. Buna Reklam Yorgunlugu
(Ad Fatigue) denir.

Insanlar ayni reklami defalarca gordiiklerinde, beyinleri onu otomatik olarak gormezden
gelmeye baglar. Reklaminiz, akistaki "gorunmez" bir nesneye donusur.

Proaktif Kreatif Stratejisi:

e Reaktif Olmayin, Proaktif Olun: Kreatif yenilemek icin maliyetlerinizin tavan
yapmasini beklemeyin. Bu, yangin ciktiktan sonra itfaiyeyi aramak gibidir.

e 2-3 Haftalik Dongiler: Kendinize bir kural koyun: Her 2-3 haftada bir, en iyi
performans gosteren reklam setlerinizin icine yeni bir kreatif varyasyonu ekleyin.
Bu, mevcut sampiyonunuzu hemen degistirmek anlamina gelmez. Sadece ona yeni
bir rakip verirsiniz.

e Kazanami Evrimlestirin: Yeni bir kreatif bulmak icin sifirdan baslamak zorunda
degilsiniz.

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

o En iyi gorselinizin uzerine farkl bir baslhk veya teklif yazin.

o En iyi musteri yorumunuzu, bu sefer miisterinin fotografiyla birlikte bir gorselde
kullanin.

Bu surekli yenileme sureci, reklamlarinizin her zaman taze ve ilgi ¢gekici kalmasini
saglar. Unutmayin, her zaman test edilecek yeni bir fikriniz olmal.

6.3. Veriye Dayal1 Kararlar: Ego'yu Kapida Birakmak

Dijital pazarlamada basarisiz olan isletmelerin en yaygin ortak 6zelligi, kararlarini
duygularina, kisisel zevklerine veya "icgudulerine" gore vermeleridir.

e "Ama ben bu videoyu ¢ekerken cok eglenmistim, kapatmak istemiyorum."
e "Bence bu renkler ¢ok daha guizel, bu reklamin daha iyi ¢calismasi lazim."
e "Bu metin tam olarak beni anlatiyor, neden kimse tiklamiyor anlamiyorum."

Bu ciimleler, egonun konustugu anlardir. Ve reklamcilikta ego, karin en biuyik
dismanidir.

Zihniyet Degisimi: Siz Degil, Pazar Karar Verir



Bir reklamin "iyi" olup olmadigina siz karar vermezsiniz. Ajansiniz, esiniz veya
arkadaslariniz da karar vermez. Bir reklamin iyi olup olmadigina karar veren tek bir
merci vardir: Pazarin kendisi. Pazarin sesi ise verilerdir.

e Veri, Gercegin Ta Kendisidir: "Mesajlasma Baslatma Basina Maliyet" sutunu bir
fikir degildir, bir gergektir. Tiklama Orani bir zevk meselesi degildir, bir gergektir.

e Duygularimizi Degil, Hipotezlerinizi Test Edin: Her bir reklam bir hipotezdir.
"Bu videonun, bu kitlede, bu teklifle ise yarayacagin diisiintiyorum." Veriler bu
hipotezi ya dogrular ya da yanlislar. Yanlislarsa, harika! Bir sey ogrendiniz. Hipoteze
duygusal olarak baglanmayin, 6grenmeye odaklanin.

e En Iyi Arkadasimiz: Rakamlar: Su ciimleyi bir mantra haline getirin:

o "Bu reklami ben ¢ok begenmistim" demek yerine, "Bu reklam digerinden
%30 daha ucuza mesaj getiriyor, o yiizden butceyi buna kaydirtzyorum"
deyin.

Bu zihniyeti benimsediginizde, reklamcilik bir sans oyunu olmaktan c¢ikar ve bir bilim
haline gelir. Kararlariniz kisisel olmaktan cikar, stratejik hale gelir. Ve en onemlisi,
sonuglariniz tahmin edilebilir ve karh hale gelir.

Bu surekli dongu - Haftalik Kontrol, Kreatif Yenileme ve Veriye Dayal1 Kararlar -
sizin uzun vadeli basan sigortanizdir. Bu, reklam hesabinizi bir defalik bir projeden,
isletmenize surekli olarak deger katan, yasayan, nefes alan bir varliga donusturur.



Bolum 7: Firlatma Rampasi - 7 Gunluk Uygulama Plan1

Sevgili uygulayici, tebrikler. Kursun sonuna geldik. Tiim teoriyi 6grendin, stratejileri
anladin, zihniyetini hazirladin. Simdi, tum bu bilgiyi alip onu gercek dunyaya, yani
Reklam Yoneticisi'ne tasima zamani. Oniimiizdeki 7 giin, senin odaklanma ve aksiyon
haftan olacak. Bu plan, sana her giin ne yapman gerektigini net bir sekilde soyleyen bir
kontrol listesi gibidir. Her adimi sirayla ve ozenle uygula. Unutma, mukemmel bir plani
uygulamak, uygulanmayan miukemmel bir plandan her zaman daha iyidir. Bu bir bitis
cizgisi degil, karli reklamcilik yolculugunun baslangi¢ cizgisidir. Kemerini bagla,
firlatmaya basliyoruz!

1. Gun: Temel Atma Gunu

Amacg: Yola cikmadan once aracin tim parcalarinin saglam ve yerinde oldugundan emin
olmak. Bu, en sikici ama en onemli gundur.

Tahmini Sure: 1-2 saat
Kontrol Listeniz:

e Business Manager Kontrolu:
o Bolum 1'deki kontrol listesini tekrar acin.
o Odeme yonteminizin gecerli ve limitinin yeterli oldugundan emin olun.
Reddedilen bir odeme, tum sistemi durdurabilir.
o Facebook Sayfanizin ve Instagram Hesabinizin dogru bir sekilde bagh oldugunu
tekrar kontrol edin.
e Meta Pixel Saghk Taramasi:
o Google Chrome'a "Meta Pixel Helper" uzantisini kurun.
o Web sitenize gidin ve Pixel'in yesil renkte aktif oldugunu ve "PageView" olayini
kaydettigini gorun.
o Olay Yoneticisi'ne (Events Manager) gidin ve sitenizden test trafigi gondererek
verilerin geldigini canl olarak teyit edin.
e Avatar ve Teklifi Son Haline Getirme:
o Olusturdugunuz ideal miusteri avatari belgesini agin. Onu bir kez daha okuyun.
Reklam metinlerinizi yazarken bu belge surekli yaninizda acik olacak.
o Kars1 konulmaz teklifinizi net bir sekilde tek bir ciimleye dokiin. Orn: "Ucretsiz
15 Dakikalik Kesif Goériismesi" veya "Ilk Seansa Ozel %50 Indirim". Belirsizlik
olmasin.

Egitmen Ipucu: Bu adimi atlamak, catlak bir temel iizerine gokdelen dikmeye benzer.
i1k basta her sey yolunda gibi goriiniir ama en ufak bir sarsintida tiim yap1 ¢oker. Sabirh
olun ve temeli saglam atin.

2. Gun: Yaraticilik Gunu
Amac: Test edecegimiz mithimmati, yani reklam kreatiflerini ve metinlerini hazirlamak.

Tahmini Sure: 2-3 saat



Kontrol Listeniz:

e 3 Farkli Kreatif Turu Hazirla:

o Video Reklami (15-30 sn): Akilh telefonunuzla, iyi 151k alan bir yerde kendinizi
veya hizmetinizi anlatan kisa bir video ¢ekin. Unutmayin: Kanca - Sorun - Cozum
- Harekete Cagri. Mutlaka altyazi ekleyin (CapCut veya Inshot gibi licretsiz
uygulamalarla yapabilirsiniz).

o Sosyal Kanit Reklami (Gorsel): Memnun bir miisterinizden izin alarak onun
yorumunu igeren bir gorsel hazirlayin (Canva bunun i¢in harikadir). Veya size
gonderdigi olumlu bir WhatsApp mesajinin ekran goruntisina alin (kisisel
bilgileri karalayin).

o Insan Odakli Reklam (Gorsel): Sizin veya ekibinizin profesyonel ama samimi
bir fotografin1 kullanin. Stok fotograf KESINLIKLE kullanmayin.

e 2 Farkli Reklam Metni Yaz:

o AIDA (Dikkat, ilgi, Arzu, Aksiyon) formulunu kullanarak iki farkli metin yazin.
Biri daha dogrudan ve fayda odakl olabilirken, digeri daha ¢ok hikaye anlatan ve
empati kuran bir tonda olabilir.

Egitmen Ipucu: Miikemmel olmak zorunda degil, otantik olmak zorunda. Hollywood
produksiyonu bir video yerine, samimi ve gercek bir video genellikle daha iyi sonug
verir. Insanlar insanlarla bag kurar.

3. Gun: Firlatma Guniu

Amagc: Tum parcalar birlestirip, test kampanyamizi yayina almak.
Tahmini Sure: 1 saat

Kontrol Listeniz:

e Kampanyay1 Olustur: Reklam Yoneticisi'nde "Olustur”a tiklayin. Kampanya
amacin "Etkilesim" sec¢in. Kampanyaya "[TEST] - Mesaj Kampanyas1" adini verin.
"Advantage Kampanya Butcesi"ni (CBO) kapali birakin.

e Ilk Reklam Setini Kur: ilk reklam setine test edeceginiz ilk ilgi alaninin adini
verin (Orn: "AS 01 - Yoga"). Gunluk butgeyi belirleyin (orn: 50 TL). Hedef kitlenizi
(konum, yas, cinsiyet) ve "Yoga" ilgi alanini girin. "Advantage Detaylh Hedefleme"
kutucugunun isaretini kaldirin.

¢ Reklamlarn Yiikle: Bu reklam setinin i¢ine hazirladiginiz 3 farkl kreatifi ve 2 metni
kullanarak 3 ayr reklam olusturun.

e Kopyala ve Degistir: ilk reklam setini iki kez kopyalayin. Kopyalardan birinde
sadece ilgi alanin1 "Meditasyon" olarak, digerinde ise "Kisisel Gelisim" olarak
degistirin. Isimlerini de "AS 02 - Meditasyon" ve "AS 03 - Kisisel Gelisim" olarak
guncelleyin.

e Son Kontrol ve Yayinla: Her seyin dogru oldugundan (6zellikle biitcelerden) emin
olduktan sonra sag alttaki yesil "Yayinla" butonuna basin.

Egitmen Ipucu: Yayinla'ya basmadan once biitceleri iki kez kontrol edin. Giinliikk 50 TL
yerine yanliglikla 500 TL yazmak, yeni baslayanlarin sik yaptig: pahali bir hatadir.



4. ve 5. Gun: Sabir ve Gozlem Gunleri

Amagc: Hicbir seye dokunmamak ve algoritmanin isini yapmasina izin vermek. Bu, tum
surecin en zor ama en kritik adimidir.

Tahmini Sure: Gunde 15 dakika (sadece kontrol igin)
YAPILACAKILAR:

e Reklamlarinizin onaylanip onaylanmadigini kontrol edin. Reddedilen varsa, sebebini
okuyup duzeltin.
e Gelen mesajlara veya yorumlara hizli ve profesyonelce cevap verin.

YAPILMAYACAKLAR:

Biutgeleri degistirmek.

Hedeflemeyi degistirmek.

Reklamlar acip kapatmak.

"Henuz sonuc¢ gelmedi" diye panik yapmak.

Egitmen Ipucu: Ellerinizi klavyeden gekin. Reklam Yoneticisi sekmesini kapatin.
Algoritma, "Ogrenme Asamasi"ndadir ve en iyi sonuclar: bulmak igin veriye ihtiyaci
vardir. Onu surekli rahatsiz ederseniz, bu sureci sifirlarsiniz ve paranizi bosa
harcarsiniz. Gidin bir kahve icin, algoritmanin sihrini yapmasina izin verin.

6. Gun: Analiz Guni

Amacg: Bir dedektif gibi verileri inceleyip, kazananlari ve kaybedenleri belirlemek.
Tahmini Sure: 30-45 dakika

Kontrol Listeniz:

e Veri Araligin1 Ayarla: Reklam Yoneticisi'nde tarih araligin1 3. giinden bugiine
kadar olacak sekilde ayarlayin.

e Reklam Seti Seviyesi Analizi: "Reklam Setleri" sekmesine gidin. Sutunlar:
"Mesajlasma Baglatma Basina Maliyet" (MBM) metrigine gore kiuiciikten biiyuge
siralayin. En ucuza mesaj getiren reklam seti sizin kazanan kitlenizdir.

e Reklam Seviyesi Analizi: Kazanan reklam setinin uzerine tiklayarak "Reklamlar"
sekmesine gecin. Burayr1 da MBM'ye gore siralayin. En ucuza mesaj getiren reklam,
sizin kazanan kreatifinizdir.

Egitmen Ipucu: Bu asamada tek bir soruya odaklanin: "Bir konusma baslatmak bana
kaca mal oldu?". Beg@eniler, yorumlar, erisim gibi metrikler giizeldir ama karn getiren,
dusuk maliyetli mesajlardir.

7. Gun: Optimizasyon ve Planlama Gunu

Amagc: Analizden elde edilen sonuclara gore aksiyon almak ve bir sonraki haftanin
stratejisini planlamak.



Tahmini Sure: 1 saat
Kontrol Listeniz:

e Temizlik Yap (Kapat):

o Hig sonug getirmeyen veya MBM'si ¢cok yuksek olan reklam setlerini durdurun
(kapatin).

o Kazanan reklam setlerinin icindeki kotu performans gosteren reklamlar:
durdurun.

e Biyiitmeyi Planla (Scale):

o Kazanan reklam set(ler)iniz icin bir sonraki adimi planlayin. "Yarin sabah bu

setin bitgesini %20 artiracagim" gibi bir not alin.
e Bir Sonraki Asamay1 Kur (Planla):

o Kazananlarinizi alip yeni, kalici bir "[PROSPECTING]" kampanyasi olusturma
plan1 yapin.

o Hemen simdi "Hedef Kitleler" bolumune gidin ve Bolum 3'te anlatilan
Retargeting kitlelerinizi (Son 90 Gun IG Etkilesimi, Son 180 Gun Website
Ziyaretcileri vb.) olusturun. Siz Prospecting yaparken bu kitleler arka planda
dolmaya baslasin.

o Musteri listeniz hazirsa, ilk Lookalike kitlenizi olusturmak icin hazirliklara
baslayin.

Egitmen Ipucu: Bu 7 giinliik plan bir bitis cizgisi degil, Béliim 5'te anlattigimiz A.W.A.
(Audience, Winning Ad, Action) dongusunun ilk adimidir. Tebrikler, artik sadece reklam
veren degil, bir sistem yoneten bir stratejistsiniz



Bolim 8: i1k Yardim Cantasi ve Sonraki Adimlar

Sevgili dijital pazarlama ustasi, yolculugumuzun sonuna geldik. Artik sadece bir reklam
veren dedil, bir stratejist, bir analist ve bir optimizasyon uzmanisiniz. Elinizdeki bu
rehber, size sadece ne yapmaniz gerektigini degil, ayni zamanda neden yapmaniz
gerektigini de anlatan bir yol haritasidir. Ancak her yolculukta oldugu gibi, bazen
karsiniza beklenmedik engeller veya sorular c¢ikabilir. Bu son bolum, sizin ilk yardim
cantanizdir. Sik¢a karsilasilan sorunlara hizli ¢oziimler ve kaginmaniz gereken yaygin
tuzaklari icerir. Bu bolimi tamamladiginizda, sadece yola ¢ikmaya degil, yolda kalmaya
da hazir olacaksiniz. Unutmayin, bu bir son degil; veriye dayali, karli ve stirekli biiytliyen
bir isletme insa etme yolculugunuzun sadece baslangici.

SSS (Sikca Sorulan Sorular)
Soru 1: Ne kadar biitce ayirmaliyim?

Cevap: Bu sorunun sihirli bir cevabi yoktur; tamamen sizin isinize 6zeldir. Ancak bir
baslangi¢ noktasi i¢in su formiili kullanabilirsiniz: Bir miisteriden elde ettiginiz
ortalama kar ne kadar? Ve ka¢ mesajdan birini miisteriye ¢eviriyorsunuz?

e Ornek: Bir miisteri size 600 TL kar birakiyor ve ortalama 10 mesajdan 1'ini
musteriye ceviriyorsunuz. Bu durumda, bir musteri kazanmak i¢cin 600 TL'ye kadar
harcama yapabilirsiniz. Bu da demek oluyor ki, "Mesaj Basina Maliyet" hedefiniz 60
TL'nin altinda olmalidir.

e Baslangi¢ Tavsiyesi: Testler i¢cin gunliik en az 3 farkh reklam setini (6rnegin her
biri 50 TL'den) test edebileceginiz bir butce idealdir. Bu da gunlik 150-200 TL gibi
bir baslangi¢ noktasi sunar. Sistem karli oldukga, Bolum 5'teki "Scaling"
prensiplerine gore bu butceyi guvenle artirabilirsiniz.

Soru 2: Reklamlarim neden onaylanmiyor?

Cevap: Meta, kullanici deneyimini korumak icin ¢ok kati1 reklam ilkelerine sahiptir.
Reddedilmeler genellikle su sebeplerden kaynaklanir:

e Abartili veya Gercek Dis1 Vaatler: "3 gunde zayiflayin!", "Aninda zengin olun!"
gibi garantili ve ispatlanamayan sonugclar iddia etmek.

e "Once-Sonra" Gorselleri: Ozellikle estetik, diyet, spor gibi sektorlerde, bir kisinin
viicudundaki degisimi gosteren karsilastirmali gorseller yasaktir.

¢ Kisisel Ozelliklere Atif: Reklam metninde dogrudan kullanicinin kisisel bir
durumuna (kilo, saghik durumu, bor¢ durumu vb.) atifta bulunmak. "Fazla
kilolarinizdan sikildiniz mi1?" demek yerine, "Daha saglikli1 ve enerjik hissetmek ister
misiniz?" gibi dolayh bir dil kullanmak daha guvenlidir.

e Marka ihlalleri: Reklam gorselinde veya metninde Meta, Facebook, Instagram gibi
markalarin logolarini veya isimlerini izinsiz kullanmak.

Soru 3: Hi¢c mesaj gelmiyor, ne yapmaliyim?



Cevap: Panik yapmayin. Bu durum, sisteminizdeki bir zayifligi size gosteren degerli bir
veridir. Sorun neredeyse her zaman bu li¢ sacayagindan birindedir:

1. Yanhs Hedef Kitle: Belki de hedeflediginiz ilgi alani, sizin hizmetinizle gercekten

2.

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

Zawyif Teklif: Sundugunuz "karsi konulmaz teklif" yeterince gekici olmayabilir.
Insanlarin harekete gecmesi icin onlara gercekten degerli bir sebep sunuyor
musunuz? Belki Uicretsiz bir analiz yerine, ilk seansa indirim sunmak daha etkilidir.

. Ilgi Cekmeyen Reklam Kreatifi: Reklaminiz, insanlarin sosyal medya akisinda

parmaklarini durduracak kadar dikkat cekici degil. Video kullanmiyorsaniz deneyin.
Metninizin ilk cumlesi (kanca) yeterince guclu mu? Gorseliniz net ve profesyonel
mi?

Bu 1i¢ unsuru birer birer gozden gecirin ve hangisinin en zayif halka oldugunu tespit
edip iyilestirin.

Sik Yapilan Hatalar (Kacinmaniz Gereken Tuzaklar)

1.

Sabirsiz Olmak: En yaygin ve en olumcul hata. Reklamlarn ilk 24 saatte, hatta ilk
birkac saatte sonu¢ vermedi diye kapatmak. Algoritmanin "Ogrenme Asamas1" igin
en az 48-72 saate ihtiyaci oldugunu unutmayin.

Asinn Genis Hedefleme: "Turkiye, 18-65 yas arasi herkes" gibi hedeflemeler
yapmak, paranizi okyanusa atmak gibidir. Nis, spesifik ilgi alanlar ve veriye dayal
Lookalike kitleler her zaman daha iyi sonug verir.

Tek Bir Reklamla ilerlemek: Test yapmadan, en ¢cok begendiginiz tek bir gorsele
veya videoya tum butceyi harcamak. Hangi mesajin ve gorselin pazarda karsilik
bulacagini asla bilemezsiniz. Her zaman en az 3 farkli kreatifi test ederek baslayin.

. Retargeting'i Thmal Etmek: Bu, masada para birakmaktir. Sizi zaten taniyan, web

sitenizi ziyaret etmis veya Instagram'inizla etkilesime girmis "sicak kitle",
dontisiime en yakin ve en karh kitledir. Onlar1 gérmezden gelmek, partinize gelmis
misafirlerle konusmamak gibidir.

. Gelen Mesajlara Ge¢ Cevap Vermek: Mukemmel reklamlarla musteri adayini

kapiniza kadar getirdikten sonra, satis surecini kotu yonetmek tum cabay1 bosa
cikarir. Gelen mesajlara mumkun olan en kisa surede, profesyonel ve yardimsever
bir dille cevap vermek, donusum oranlarinizi katlayacaktir.

Sonsoz ve Davet

Bu rehber, hizmet sektorinde Meta reklamlariyla basarili olmaniz, 6ngorulebilir ve karh
bir musteri kazanma sistemi kurmaniz icin size saglam bir temel ve kanitlanmis bir yol
haritas: sunmaktadir. Her bolumdeki bilgileri sindirdiniz ve 7 gunluk eylem planiyla ilk
adimi atmaya hazirsiniz.

Unutmayin, en iyi 6grenme yontemi uygulamaktir. Okuduklarinizi eyleme dokin,
testler yapin, verileri analiz edin ve hatalarinizdan ders ¢ikarin. Basari, bu donguyu
sabirla ve istikrarla tekrar etmekten gecer.



Bu yolculukta bir sonraki seviyeye gecmek, daha derinlemesine stratejiler ogrenmek,
butce optimizasyonu sirlarin1 kesfetmek ve tum bu surecte size birebir destek olacak bir
yol arkadasi isterseniz, sizi dijital pazarlama kursumuza davet ediyoruz. Gelin, isinizi
birlikte buyutelim.
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