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BU ORNEK HAKKINDA

Bu Ornek Hakkinda

Elindeki dosya, Google Ads: Temeller & Hesap Kurulumu kitabinin iicretsiz 6rnegidir. Tam

kitap 104 sayfa, 9 boliim ve 3 ekten olusuyor.
Bu ornekte iki sey var:

1. Boliim 1’in tamami — Google Ads ekosistemi, acik artirmanin gercek isleyisi ve bu
kanalin senin isin i¢in dogru olup olmadigi.

2. Boliim 4’ten iki alt boliim — faturanin kimden geldigi ve Tiirkiye’ye 6zel diizenleyici
maliyet. Bu boliimiin devaminda KDV, stopaj ve reklamin gercek maliyet hesabi var; onlar

tam kitapta.

Kitaptaki her teknik iddia Google’in resmi dokiimantasyonundan dogrulandi; dipnotlarda

kaynagin adresi ve dogrulama tarihi yer aliyor. Bu 6rnekteki dipnotlar da ayni sekilde calisiyor.
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Bolum 1— Google Ads
Ekosistemi: Neyinicine
Giriyorsun

Cogu kitap “hesap nasil acilir” diye baslar. Ben bir adim geriden basliyorum: Google Ads sana ne
satryor, paran acik artirmada tam olarak nereye gidiyor, ve — kitabin en beklenmedik bolimii —

bu kanal senin isin icin dogru kanal m1?

1.1 Google Ads Aslinda Ne Satiyor

Google Ads’i “Google’da reklam vermek” diye tanimlamak, bir stipermarketi “ekmek satan yer”

diye tanimlamaya benzer. Dogru ama yaniltici derecede eksik.

Google Ads tek bir envanter satmiyor; birbirinden tamamen farkli kullanici niyetlerine
sahip envanterleri tek bir faturalandirma ve teklif altyapisi altinda birlestiriyor. Bu ayrimi
kavramadan kurulan hesaplar, “Google Ads calismiyor” climlesinin en yaygin sebebidir —

clinkii cogu zaman calismayan sey Google Ads degil, yanlis envantere yapilan yanlhs tekliftir.

Niyet eksenine gore envanter haritasi

ENVANTER KULLANICI NE YAPIYOR NIiYET TiPiK ROL

Arama Ag1 Aktif olarak artyor Yiiksek, acik Talep yakalama

Shopping Uriin aryor, fiyat kiyasliyor Yiiksek, ticari Talep yakalama

Performance Karma (tiim kanallar) Karma Yakalama + yaratma

Max

YouTube / Video  Icerik izliyor Diisiik, kesintiye Talep yaratma
ugramis
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ENVANTER KULLANICI NE YAPIYOR NIiYET TiPiK ROL
Demand Gen Kesfediyor (Discover, Gmail, Diisiik-orta Talep yaratma
YouTube)
Display Bagka bir sey okuyor Cok diisiik Hatirlatma, yeniden
pazarlama

Bu tablodaki en kritik satir ayrimi “yakalama” ile “yaratma” arasindadir.

Arama aginda kullanici sana geliyor: “istanbul celik kapi fiyatlar1” yazan birinin ihtiyaci zaten
var, sen yalnizca o anda goriiniir olmaya para ddiiyorsun. YouTube’da ise kullanici bir miizik
videosu izliyordu, sen araya girdin. Ikisinin doniisiim orani, doniisiim gecikmesi ve dogru
basar1 metrigi ayni olamaz. Bir YouTube kampanyasini arama kampanyasinin CPA’siyla

degerlendirmek, kitabin ilerleyen boliimlerinde defalarca gorecegin klasik 6lctimleme hatasidir.

Pratik sonuc

Yeni baslayan bir hesabin envanter sirasi neredeyse her zaman sudur:

1. Marka aramasi (en ucuz doniisiim, en hizli sinyal)

2. Jenerik arama (asil biiylime, asil israf riski)

3. Shopping / PMax (e-ticaret ise)

4. Yeniden pazarlama (ilk iicii veri {irettikten sonra)

5.Video / Demand Gen (en son, ve ancak ol¢iimleme saglamsa)

Bu siralamanin gerekgesi Boliim 7°de (“Ilk Kampanya”) ve Kitap 4’te (teklif stratejileri) tek tek

acilacak.

1.2 Acik Artirma Mekanigi: Paran Tam Olarak Nereye Gidiyor

Buradan sonrasl, kitabin en cok geri doniip okuyacagin sayfalari. Google Ads’te verdigin hemen
her karar — teklif stratejisi, reklam metni, acilis sayfasi, hesap yapist — nihayetinde tek bir

mekanizmaya dokunur: acik artirma.

Ad Rank: bir sayi degil, bir degerler kiimesi

Google’in kendi tanimi goyle: Ad Rank, reklaminin gosterilmeye uygun olup olmadigini ve

uygunsa sayfada nerede gosterilecegini belirleyen bir degerler kiimesidir.

Cogu Tiirkce kaynagin atladig ii¢ nokta var, ve iicii de pratikte fark yaratiyor:
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1. Her reklam konumu icin AYRI acik artirma yapilir. Arama sonuclarinin iistiindeki “top

ads” ile sayfanin altindaki reklamlar farkl acik artirmalarla secilir. Reklamin tek bir konumda

bir kez gosterilir, ama farkli konumlarda birden fazla kez goriinebilir.

2. Ad Rank her acik artirmada IKI KEZ hesaplanir. Birincisi reklaminin gosterilmeye

uygun olup olmadigini belirlemek icin, ikincisi uygun bulunan diger reklamverenler arasinda

nereye siralanacagini belirlemek icin.” “Ad Rank’im yliksekti ama gosterilmedim” sikayetinin

cevabi genellikle bu ilk hesaplamada, yani esik kontroliinde yatar.

3. Ad Rank her arama icin yeniden hesaplanir. Hesabinda hicbir sey degistirmeden, ayni
anahtar kelimede sabah ve aksam farkli konumlarda cikabilirsin. Bu bir hata degil, tasarimin

kendisidir.

Ad Rank’i belirleyen 6 faktor

Google alt1 faktor sayiyor:

1. Teklifin — tiklama basina 6demeye razi oldugun azami tutar

2. Reklam ve acilis sayfas: kalitesi — alaka, kullanici beklentisinin karsilanmasi, sayfada

gezinme kolaylig1
3. Ad Rank esikleri — reklamin gosterilebilmesi i¢in agsmasi gereken asgari degerler

4. Acik artirmanin rekabet diizeyi — iki reklamin Ad Rank’i birbirine yakinsa ikisi de
benzer kazanma sansina sahip olur; aradaki fark biiyiidiikce iistteki daha kesin kazanir ama

tiklama basina daha fazla 6deyebilir

5. Aramanin baglami — arama terimi, konum, cihaz, saat, sayfadaki diger reklamlar ve

sonuglar, diger kullanici sinyalleri

6. Varliklarin ve reklam formatlarinin beklenen etkisi — sitelink, arama numarasi vb.

eklentilerin performansa tahmini katkisi

7. maddeyi bir kez daha oku. Rakibinden ¢ok Ondeysen daha pahaliya tiklanabilirsin. Agik
artirma seni kazanmak icin degil, kazanma kesinligi icin cezalandirir. Bu, “rakiplerimi

ezeyim” refleksiyle teklif yiikselten reklamverenlerin gormedigi maliyet kalemidir.

Esikler: gdsterilmemenin asil sebebi

Google’in kendi verdigi sayisal 6rnek soyle:” Yedi reklamverenin Ad Rank degerleri sirasiyla 80,
50, 30, 10, —10, —30, —35 olsun.

« Sayfada herhangi bir yerde gosterilmek icin asgari Ad Rank 0 ise: son {i¢ reklamveren
(—10, —30, —35) hi¢bir konumda gosterilmez.

« Ust blokta (arama sonuglarinin {istii) gosterilmek icin asgari Ad Rank 40 ise: yalnizca ilk
ikisi (80 ve 50) iiste ¢ikabilir.

* 30 ve 10’luk reklamverenler sayfanin alt kismindaki konumlara uygundur.
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REKLAMVEREN AD RANK MUTLAK UST GOSTERIM UST GOSTERIM
A 80 1 1
B 50 0 1
C 30 0 0
D 10 0 0

Buradaki ders su: “Reklamim cikmiyor” probleminin c¢oziimii her zaman teklif
artirmak degildir. Eger kalite esigi asilamiyorsa, teklifi ikiye katlamak seni esigin {istiine
tasiyabilir ama bunu ¢ok pahaliya yapar. Kalite tarafini diizeltmek ayni sonucu daha ucuza

verir. Google’in kendi Onerisi de bu iki secenegi yan yana koyuyor: reklam ve agilis sayfasi

kalitesini iyilestir, ya da teklifi artir.

Gercek CPC: teklifin = 6dedigin

En yaygin yanlis anlamalardan biri: azami tiklama basina maliyet (max CPC) teklifin,
Odeyecegin tutar degildir. Google’in ifadesiyle: reklamlarin gosterildiginde, reklam kaliten ne

kadar diisiik olursa olsun, bir tiklama icin azami CPC’nden fazlasi senden tahsil edilmez —

otomatik teklif kullanmiyorsan.

Bu parantez 6nemli ve cogu kaynakta hi¢ gecmiyor. Akilli teklif (Smart Bidding) stratejilerinde
“azami CPC” diye bir tavan yoktur; sistem hedefine (tCPA/tROAS) ulasmak icin tek tek
tiklamalarda cok daha yiiksek bedeller 6deyebilir. Bu bir ariza degil, stratejinin tanimi geregidir
— ama bunu bilmeden manuel tekliften akilli teklife gecen reklamverenler ilk faturada sok

yasar. Kitap 4 bu gecisi ayrintisiyla ele aliyor.

Ayrica: diisiik kaliteli reklamlarda, arama terimleri icin rekabet diisiik olsa bile gercek CPC’nin

azami CPC’ye yakin ciktifin1 goreceksin.” Yani kalite, diisiik rekabetli kelimelerde bile cebine

dokunuyor.

1.3 Kalite Hakkinda Uc Yaygin Yanlis
Google, acik artirmada reklam Kkalitesini etkilemeyen seyleri acikca listeliyor.” Ucii de
piyasada siirekli tersi savunulan iddialar:

Yanls 1: “Teklifi artirirsam kalite puanim yiikselir.” Hayir. Teklifin Ad Rank’i etkiler, ama

reklam kalitesi degerlendirmesini etkilemez. Ikisi ayr1 girdilerdir.
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Yanlis 2: “Hesabi/kampanyay1 yeniden yapilandirirsam kalite puanim diizelir.” Ayn
reklam ve anahtar kelimelere sahip bir reklam grubunu bagka bir kampanyaya ya da baska bir
hesaba tasimak reklam kaliteni degistirmez. Tek istisna: anahtar kelimeyi yeni reklam metni
olan bir reklam grubuna tasirsan kalite degisebilir — ciinkii kullanict deneyimi degismistir.

Yani diizelten sey “yeniden yapilandirma” degil, metnin kendisidir.

Yanlis 3: “Doniistimlerim arttikca kalite puanim yiikselir.” Raporladigin doniistimler

reklam kaliteni etkilemez.

Ve en dénemlisi: Kalite Puani bir acik artirma girdisi DEGILDIR

Google’in kendi ciimlesi: 1-10 arasindaki bu puanlar agik artirmada girdi degildir; diisiik

kaliteli reklamlar1 teshis etmek icin verilen bir tami aracidir. Aldigin 1-10 puanini optimize

etmeye calismak yerine, onu diisiik kaliteli reklamlari teshis etmek icin kullan.

Acik artirma aninda kullanilan sey, “auction-time quality” denen ve beklenen TO, reklam alaka

diizeyi, acilis sayfas1 deneyimi gibi Olciimleri iceren anlik bir degerlendirmedir.” Hesabindaki

1-10’luk say1, bunun zaman icinde 6zetlenmis, gecikmeli bir yansimasidir.

Pratik karsiligi: “Kalite puanini 10 yapma” hedefiyle gecirilen haftalar bosa gider. Kalite Puani
bir sonug gostergesidir, hedef degil. Onu bir ates 6lger gibi kullan — atesi diisiirmek i¢in
termometreyi sogutmazsin.

1.4 Komsu Sistemler: Hangisi Ne ise Yarar

Google Ads tek basina bir ada degil. Yeni baslayanlarin en ¢ok zaman kaybettigi yer, hangi isin
hangi panelde yapildigini bilmemektir.

URUN NE YAPAR GOOGLE ADS’E ETKIiSi
Google Ads Kampanya, teklif, reklam, —
biitce
Merchant Center Urlin feed’i, {iriin verisi, Shopping ve PMax’in yakiti; feed bozuksa kampanya
politika durur
Google Analytics 4 Site ici davranis, kitle Doniisiim ve kitle aktarimi; Ads ile sayilar:
uyusmaz (Kitap 2)
Google Tag Manager Etiket dagitimi Doniisiim etiketlerinin tasiyicisi; zorunlu degil ama
pratikte sart
Search Console Organik arama Reklamla dogrudan bag: yok; anahtar kelime fikri
performansi kaynagi
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URUN NE YAPAR GOOGLE ADS’E ETKIiSi
Google Business Isletme kaydi, harita Konum varliklari ve yerel kampanyalar i¢in gerekli
Profile

Bu tablodaki tek tuzak satir Search Console’dur. Reklam performansini oradan takip
edemezsin; ikisi ayr1 veri diinyalaridir. Search Console’un reklamci igin degeri, hangi
sorgularda organik olarak zaten giiclii oldugunu goriip o kelimelere reklam biitcesi

ayirmamak (ya da bilincli olarak ayirmak) kararini verebilmektir.

1.5 Google Ads Senin icin Yanlis Kanal Olabilir

Bu boliimii bir Google Ads kitabina koymak tuhaf goriinebilir. Koyuyorum, ¢iinkii danismanlik
hayatimda en ¢ok para kaybettiren sey kotli kampanya kurulumu degil, hi¢ kurulmamasi

gereken kampanyalarda.
Google Ads’in kotii bir fikir oldugu net durumlar:

1. Uriiniinii kimse aramiyor. Arama ag1 var olan talebi yakalar, yaratmaz. Kategorisi heniiz
olusmamig bir {irlin satiyorsan (yeni bir yazilim kategorisi, alisiilmadik bir hizmet), arama
hacmi yoktur. Bu durumda arama agi yerine talep yaratan kanallara (YouTube, Demand Gen,

sosyal) bakman gerekir — ve bunlar ¢ok daha uzun vadeli, cok daha pahali testlerdir.

2. Birim ekonomin tiklama maliyetini kaldirmiyor. Kaba bir kontrol: (déniisiim orant) X
(miisteri bagina briit kdr) degeri, tahmini TBM’den belirgin sekilde yiiksek degilse bu kanal seni

zarara sokar.
Hesab1 somutlastiralim. Ortalama sepeti 450 &, briit marji %30 olan bir ¢evrimici magaza diisiin
— miisteri basina briit kar 135 &. Sitesinin doniisiim orani %1,5.

Tiklama basina lretilen deger = 0,015 x 135 &+ = 2,03 %

Bu magaza, TBM’si 2 £’yi gecen hicbir kelimede kar edemez. Tiirkiye’de rekabetci e-ticaret
kategorilerinde TBM 5-15 £ bandindadir. Yani bu is, Google Ads’e girmeden ¢nce ya sepet

ortalamasini, ya marjini, ya da site doniisiim oranini diizeltmek zorunda.

Ayni hesabi tersinden kurabilirsin — karli olmak i¢in gereken doniisiim orani:

Gerekli donilisiim orani = TBM + misteri basina brit kar

8t + 135 % = %5,9

%5,9 doniisiim orani e-ticarette cok yliksek bir hedeftir. Bu sayiy1 gormek, “deneyelim bakalim”

demekten daha ucuzdur.
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Bo6liim 4.5’i okuduktan sonra bu hesaba geri don. Orada goreceksin ki TBM’nin kendisi de
gercek maliyet degil: vergi ve diizenleyici maliyetlerle birlikte efektif TBM %20-45 daha yiiksek.
Yukaridaki esikleri ona gore yukari ¢ek.

3. Doniisiimii O0lcemiyorsun ve o6lcmeyeceksin. Telefonla kapanan, aylar siiren, CRM’i
olmayan satis siireclerinde olciim kurulmadan harcanan biitce kor harcamadir. Ol¢iim
kurulabilir (Kitap 2’de offline doniisiim ice aktarma tam da bunu anlatiyor), ama

kurulmayacaksa kanal yanlistir.

4. Acilis sayfan yok ya da kotii. Acilis sayfasi deneyimi Ad Rank’in dogrudan bir bilesenidir.
Kotii bir sayfa seni hem doniisiimden hem de agik artirmadan ikinci kez cezalandirir. Biitgeyi

Once sayfaya harcamak cogu zaman daha karhdir.

5. Biitcen anlaml sinyal iiretemeyecek kadar kiiciik. Akill teklif stratejilerinin 6grenmesi
icin doniisiim verisi gerekir. Ayda birka¢ doniisiim {iireten bir biitce, algoritmay1 6gretmez;
giiriiltii iretir. Bu durumda ya manuel teklifle dar bir alanda kalmak ya da biitce birikene kadar

beklemek gerekir.

Diiriist bir ciimle: Yukaridakilerden ikisi veya daha fazlasi sana uyuyorsa, bu kitabin geri
kalanini okumadan 6nce o sorunlar1 ¢c6zmen daha ¢ok para kazandirir. Kitap kacmaiyor.

1.6 Boliim Ozeti

» Google Ads tek bir envanter degil; niyet eksenine gore birbirinden farkli envanterlerin tek

faturada birlesmis halidir. Yakalama ve yaratma envanterleri ayni metrikle dlciilemez.

« Ad Rank tek bir say1 degil, her arama icin ve her reklam konumu icin iki kez hesaplanan

bir degerler kiimesidir.

« Acik artirma kazanma kesinligini iicretlendirir: rakibinden cok ondeysen tiklaman daha

pahali olabilir.

» Reklamin gosterilmemesinin sebebi ¢cogu zaman diisiik teklif degil, asilamayan Ad Rank
esigidir. Coziimii de teklif degil kalitedir.

« Kalite Puam (1-10) acik artirma girdisi degildir; bir tan1 aracidir. Teklif, hesap yapis1 ve
raporlanan doniisiimler reklam kalitesini etkilemez.

« Otomatik teklifte azami CPC tavan1 yoktur. Manuel tekliften gecerken bunu bil.

» Google Ads, talebi olmayan, birim ekonomisi tutmayan veya o6l¢iilemeyen isler icin yanlis

kanaldir.
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Bolum 4 — Faturalandirma &
Vergi (Turkiye Katmani)

4.1 Faturayi Kim Kesiyor

Google Ads hesabin Google Ireland Ltd. tarafindan sunulur.” Yani Istanbul’daki bir isletme,
Irlanda’da mukim bir sirketten hizmet satin alir.

Bunun ii¢ sonucu var ve {icli de Tiirkiye'deki muhasebe siirecini belirler:

1. Fatura yurt disindan gelir.
2. Google, faturaya KDV eklemez.

3. Odemenin vergisel yiikiimliiliigii sana gecer.

Google’in kendi climlesi: “Hesabiniz Google Ireland Ltd. tarafindan sunulmaktadir, ancak fatura

adresiniz Avrupa Birligi’nin parcast olmayan bir iilkedeyse Google KDV tahsil edemez.”

Tiirkiye AB iiyesi olmadifl i¢in Google faturana KDV eklemez. Ve devaminda: “Ulkenizde

KDV’i kendiniz beyan etmeniz (self-assess) gerekip gerekmedigini yerel vergi dairenizle kontrol

edin.”

Tiirkiye'de gerekiyor. Nasil isledigine 4.3’te gelecegiz.

4.2 Tiirkiye Diizenleyici isletme Maliyeti: %4,5

Bu, faturanin iizerine eklenen ve cogu reklamverenin biitce hesabina katmadigi bir kalem.

Google’in giincel ifadesi:

“1 Ocak 2026 itibariyla, Tiirkiye Diizenleyici isletme Maliyeti %7'den %4,5’e

diistiriilmiistiir.”
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Google bu maliyeti “Tiirkiyedeki diizenlemelere uyum saglamanin karmasikligi ve maliyetindeki

onemli artislar” gerekcesiyle ekledigini belirtiyor.4

Kritik nokta: nerede yayinlandigina gore, nerede olduguna gore degil

Google'in ciimlesi: “Bu, belirli yargt bolgelerinde bir reklam her yayinlandiginda gecerlidir,

gercek isletmenizin nerede oldugundan bagimsiz olarak. -

Yani:

» Tiirkiye'de reklam yayinliyorsan — %4,5 Tiirkiye Diizenleyici isletme Maliyeti
* Ayn1 kampanya Avusturya’da da gosterildiyse — o gOsterimler i¢in ayrica %5 Avusturya

DST Ucreti

* Ispanya'da — %3, Fransa'da — %2, Birlesik Krallik’ta — %2, Italya'da — ayr1 oran”

Google 1 Temmuz 2025 itibariyla Kanada’da yayinlanan reklamlarin artik %2,5 DST iicretine

tabi olmadigini da not ediyor.4

Ve burada tuzak var

Google’in uyarisini kelimesi kelimesine aktariyorum:

“Bir kampanyamin belirli bir yarg bolgesini acikca hedeflememesi miimkiindiir. Ornegin, isletmeniz
onlar igin bir ‘ilgi duyulan konum’ oldugu icin Birlesik Krallik’taki kullanicilara reklam gosteriyor
olabilirsiniz. Bu nedenle, kampanya hedefleme ayarlarinizin dogru oldugundan ve reklamlarin
amaclanan yargt bolgelerinde yayinlandigindan emin olmak reklamverenin sorumlulugundadar.
Google, kampanya hedefleme ayarlariniza gore yayinlanan mesru tiklamalar ve gosterimler

sonucunda alinan Diizenleyici Isletme Maliyetlerini veya DST Ucretlerini iade etmeyecektir. -

Terclimesi: Kampanyan sizdiriyorsa, sizdig1 tilkenin ek maliyetini 6dersin ve geri alamazsin.

Tiirkiye’den yayin yapan bir hesabin Almanya'daki Tiirk niifusa, Avusturya’ya veya Hollanda’ya
sizmasl hic de nadir degil — 6zellikle konum hedeflemesi “ilgi duyulan konum” ayarindayken

(bu ayarin ne oldugunu Boliim 7.3’te anlatiyorum).

Nasil kontrol edilir

Google’in verdigi tarif:*

1. Kampanyalar meniisii — Icgoriiler ve raporlar — Rapor diizenleyici
2. Sablondan Mesafe (Distance) sec

3. Onceden tanimh “Mesafe” raporu olustur

4. Tiim varsayilan satirlar1 kaldir

5. “Ulke/Bélge (kullanici konumu)” satirini ekle

12
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Amaclanmayan bir yargi bolgesinde yayin goriirsen, Google o bolgeyi hedeflemeden acikca

haric tutmani 6neriy0r.4

Aylik rutinine ekle: Bu raporu ayda bir calistir. Bes dakika siirer ve yillik bazda ciddi para tutar.

Ek maliyet nereye yazilir

Google, ek maliyetleri iki yerde gésteriyor:4

« Aylik faturanda veya ekstrende, yargi bolgesi basina ayr1 bir satir olarak

« Hesabinin “Islemler” (Transactions) béliimiinde

Hesap bitcesinin lizerine eklenir

Bu detay1 atlama. Google’in ornegi: 100 € biitcen varsa ve Avusturyada yayinlanan reklamlar

icin 5 € Avusturya DST iicreti tahakkuk ettiyse, sana 105 € fatura edilir (arti yargt bolgende gecerli
olabilecek KDV gibi vergiler).4

Yani ek maliyet biitcenin icinden degil, iistiinden alinir.

On 6demeli (prepay) kullaniyorsan mekanizma tersine isler. Google'in ornegi: Tiirkiye'de
yaywlanan reklamlar icin 7 € diizenleyici isletme maliyeti biriktirdiysen ve 100 € 6deme yaptiysan,
reklam gosterimi icin 93 € krediniz olur (100 € — 7 €). Kullanilabilir bakiyeniz 93 € olarak

N |
goruniir.
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Devami Tam Kitapta

Bu 6rnek Boliim 4’{in ortasinda kesildi. Kaldigin yerden devamu:

KONU
4.3 KDV: sorumlu sifatiyla beyan (KDV-2) ve nasil indirilir
4.4 Stopaj: 476 sayili Karar, %15 oran, briitlestirme meselesi
4.5 Reklamin gercek maliyeti — panelde gordiigiin 100 % isletmene kaca mal oluyor

4.6-4.9 Odeme ayari, giinliik biitce mekanigi, harcama limitleri, muhasebeci brifingi

Tam kitapta neler var

BOLUM KONU

1 Google Ads Ekosistemi (bu ornekte tam hdliyle var)

2 Kurulumdan Once Verilmesi Gereken Kararlar — geri alinamaz ii¢ karar
3 Hesap Acilisi: Adim Adim — Smart Mode tuzagy, ilk giin kapatilacak ayarlar
4 Faturalandirma & Vergi (bu 6rnekte yarisi var)

5 Erisim, Giivenlik ve Devir Teslim — hesabin1 ajansta birakmamak

6 Olglimlemenin Asgari Kurulumu

7 Ilk Kampanya — kelimeler, reklam metni, 24 maddelik yayin listesi

8 Ik 30 Giin — neye dokunup neye dokunmayacagin

9 Bilinmedik Kutusu — dokiimante ama kullanilmayan denetim araclari
Ek A 50 maddelik hesap kurulum denetim checklist’i

Ek B Terimler sozliigii (TR/EN)

Ek C Kaynakca — 32 dogrulanmis Google kaynagi
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Kitabi satin al

Kitap teknoweb.net iizerinden satiliyor. Satin alan herkes, kitabi etkileyen bir Google

degisikligi oldugunda giincellenmis siiriimii iicretsiz alir.

info@teknoweb.net - +90 850 840 88 60

=

. Google Ads Yardim, “About Ad Rank”, https://support.google.com/google-ads/answer/1722122 (dogrulama: 2026-09-19)
2. Google Ads Yardim, “About ad quality”, https://support.google.com/google-ads/answer/156066 (dogrulama: 2026-09-19)

3. Google Ads Yardim, “Taxes in your country”, https://support.google.com/google-ads/answer/2375370 (dogrulama:
2026-09-19)

4. Google Ads Yardim, “Jurisdiction-specific surcharges”, https://support.google.com/google-ads/answer/9750227
(dogrulama: 2026-09-19)
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Tam kitap 104 sayfa

Elindeki 6rnek, Google Ads: Temeller & Hesap Kurulumu kitabinin ilk boliimii ve Tirkiye vergi

boliimiiniin bir kismidir.

Tam kitapta 9 boliim, 50 maddelik denetim checklist'i, TR/EN terimler sozliigii ve 32 dogrulanmais

Google kaynagi var.

Satin alanlar giincellemeleri iicretsiz alir. Google Ads'te bu kitabi etkileyen bir degisiklik

oldugunda yeni siirtim gonderilir.

teknoweb.net

info@teknoweb.net
+90 850 840 88 60
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