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BOLUM 1

LinkedIn Ads ile B2B Reklam Performansini Artirma

1.1 LinkedIn Ads Neden Stratejik Bir B2B Reklam Kanalidir?

LinkedIn Ads, 6zellikle B2B pazarlama yapan firmalar igin en gli¢li reklam kanallarindan biridir. Bunun
temel nedeni, LinkedIn’in kullanici verilerini profesyonel kimlikler (izerinden yapilandirmasidir.

Kullanicilar platformda yalnizca bireysel ilgi alanlariyla degil; unvanlari, sektérleri, girket
biiyiikliikleri, kidem seviyeleri, yetkinlikleri ve karar alma rolleriyle temsil edilir.

Bu nedenle LinkedIn Ads, klasik sosyal medya reklamlarindan farkh ¢aligir. Burada amag yalnizca
gorunurlik elde etmek degildir. Dogru karar vericiye, dogru mesajla, dogru agsamada ulagmaktir.

B2B sati§ siiregleri genellikle uzun, ¢ok temasli ve giiven odaklidir. Bir satin alma karari gogu zaman
tek bir reklamla verilmez. Potansiyel migteri 6nce markayi tanir, sonra igeriklerle temas eder,
ardindan gtiven unsurlarini degerlendirir ve en sonunda bir toplanti, demo, teklif ya da form adimiyla
doniisiime yaklagir.

Bu nedenle LinkedIn Ads kampanyalari yalnizca “reklam verelim, lead gelsin” mantigiyla degil, tam
bir funnel yapisiyla planlanmalidir.

1.2 LinkedIn Ads’te Basari igin Temel Yaklagim

LinkedIn Ads’te basari, daha fazla biitge harcamaktan ¢ok daha akilli kampanya yapisi kurmakla
ilgilidir. Etkili bir kampanya igin li¢ temel unsur vardir:

e Dogru Hedefleme

LinkedIn Ads’in en glglu tarafi hedefleme kabiliyetidir. Ancak bu gli¢c yanhs kullanildi§inda
bltce kaybina donusebilir. Cok genis hedefleme ilgisiz kigilere ulagmaya, cok dar hedefleme
ise kampanyanin yeterli veri toplayamamasina neden olabilir.

e Dogru Mesaj

Her hedef kitleye ayni reklam mesaji verilmemelidir. Bir CEO ile pazarlama mudurinn, bir
KOBI ile kurumsal sirketin, bir tretici firma ile Saa$ sirketinin beklentileri farklidir. Bu nedenle
reklam metni, gorseli ve teklif yapisi persona bazinda 6zellestirilmelidir.

e Dogru Funnel



LinkedIn Ads’te her kullanici ayni satin alma asamasinda degildir. Bazilari markayi ilk kez
goriurken, bazilari web sitesini ziyaret etmis, icerik indirmig ya da formu yarida birakmig
olabilir. Bu nedenle kampanyalar TOFU, MOFU ve BOFU agamalarina gore ayrilmahdir.

BOLUM 2

Persona Bazli Hedef Kitle Segmentasyonu

2.1 LinkedIn Ads’te Persona Mantigi Neden Kritik?

Linkedln Ads’in en glcli taraflarindan biri, reklamlari g¢ok spesifik profesyonel profillere
gosterebilmesidir. Ancak bu avantajdan faydalanabilmek igin once hedef kitlenin net Sekilde
tanimlanmasi gerekir.

Bircok B2B firma ayni anda birden fazla misteri tipine satig yapar. Ornegin:

KOBI'ler ve enterprise sirketler
Uretim firmalari ve teknoloji sirketleri
CEQ'lar ve pazarlama yoneticileri

Satis ekipleri ve operasyon ekipleri
Bu farkli gruplarin problemleri, dncelikleri ve satin alma motivasyonlari birbirinden tamamen farklidir.

Bu nedenle Linkedin Ads kampanyalarinda “tek reklam herkese” yaklagimi ¢ogu zaman basarisiz
olur.

Persona bazli segmentasyon ise $u avantajlari saglar:

Daha yiiksek CTR

Daha dusiik reklam maliyeti
Daha yiiksek donigiim orani
Daha gii¢lii mesaj uyumu
Daha kaliteli lead’ler

2.2 Persona Nasil Olusturulur?

Bir persona, ideal musterinin yapilandiriimig temsilidir.
yi bir persona su bilgileri icerir:

Demografik Bilgiler

e Gorev unvani



e Kidem seviyesi

o Sirket buyuklugu

e Sektor

e Lokasyon
Problemler

e Hangi problemi ¢6zmeye ¢aligiyor?
e En blylk operasyonel sikintisi ne?
e Hangi KPI baskisiyla ¢aligiyor?

Karar Verme Motivasyonlari

Maliyet dislirmek mi istiyor?
Verimlilik mi artirmak istiyor?
Satis mi blyitmek istiyor?

Risk mi azaltmak istiyor?

icerik Tiiketim Davranisi

Video mu tiketiyor?
Teknik dokiiman mi1 okuyor?
Webinar mi takip ediyor?

Thought leadership igeriklerine mi ilgi duyuyor?

2.3 Persona Bazli Reklam Kurgusu
Ayni Uriin farkh personaya farkli sekilde anlatilmahidir.

Orneg@in CRM yazilimi satan bir firma disinelim.

Persona 1 — Satig Direktorii
Odak mesajlar:
Satis pipeline gorunirligu

Satig tahminleme
Ekip performansi

Daha fazla kapanan satig

Persona 2 — Pazarlama Direktori
Odak mesajlar:

® Lead nurturing
e Email automation
e Kampanya takibi



e Attribution reporting

Uriin ayni olsa da reklam dili tamamen degisir.

Bu yaklagim reklamlarin “bana hitap ediyor” hissi olugturmasini saglar.

2.4 Sektor Bazli Segmentasyon

Persona segmentasyonu yalnizca unvan bazl yapilmamaldir.

Ayni gorev unvanina sahip kigiler farkli sektorlerde farklh problemler yasar.
Ornegin:

Finans Sektorii

Oncelikler:

e Gilvenlik
® Regiilasyon
e Veri kontrolQ

Saas Sirketleri
Oncelikler:

e Hizh biylime
e MRR artisi
e Funnel optimizasyonu

Uretim Firmalari

Oncelikler:
® Operasyonel verimlilik
o Jhracat
e Distribiitér agi
e Maliyet kontrolii

Bu nedenle LinkedIn Ads’te sektor bazl kreatif varyasyonlari ciddi performans farki yaratir.

BOLUM 3

Full Funnel LinkedIn Ads Stratejisi



3.1 Neden Funnel Mantigi Sarttir?
B2B satin alma siirecleri uzun ve ¢ok temashdir.
Cok az kisi:

e Birreklam gorip
e Ik tiklamada
e Hemen satin alma karari verir.

Gergek siireg¢ ¢ok daha uzundur.
Tipik bir B2B musteri yolculugu soyledir:

Markayi kegfeder
icerikleri tiiketir

Web sitesini ziyaret eder
Rakipleri inceler

Ekibiyle degerlendirir
Guven olugturur

Demo ister

Teklif alir

Satin alma karari verir
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Bu nedenle Linkedin Ads kampanyalari funnel mantigin ilandiriilmalidir.

3.2 TOFU — Top of Funnel (Farkindalik)
TOFU asamasindaki kullanicilar markayi heniiz tanimiyordur.
Buradaki amag:

e Dikkat cekmek
e Giliven olusturmak
o Ilk etkilesimi almak

TOFU icerik 6rnekleri:

Thought leadership postlari
EQitim igerikleri

Industry insights

Kisa videolar

Carousel icerikler

Blog dagitimi

Bu asamada agresif satis mesajlari genellikle disiik performans verir.
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3.3 MOFU — Middle of Funnel (Degerlendirme)
Bu agamada kullanici artik markayi tanimaktadir.
Ama heniiz satin alma kararina gelmemistir.

Burada amag:

e Uzmanhgi kanitlamak
e Guven derinlestirmek
e Rakiplerden ayrigmak

MOFU igerik érnekleri:

Vaka analizleri
Musteri yorumlari
Webinar kayitlari
White paper

PDF rehberler
Bagari hikayeleri

Bu agamada retargeting cok 6nemlidir.

TOFU icerigiyle etkilesime giren kullanicilar MOFU kampanyalarina alinmalidir.

3.4 BOFU — Bottom of Funnel (D6niigiim)
Bu agamadaki kullanici artik satin almaya yakindir.
Buradaki amag:

e Son itirazlar kaldirmak
e Aksiyon almak
e Satigi baglatmak

BOFU igerik 6rnekleri:

Demo teklifleri
Ucretsiz analiz
Toplanti gagrilar
Case study PDF’leri
ROI hesaplamalari

Ucretsiz danigmanlik cagrilari

Bu agsamada:



Lead Gen Forms
Retargeting
Conversation Ads

Direct CTA kampanyalari

yuksek performans gosterebilir.

3.5 Funnel Yapisindaki En Biiyiik Hata
Bircok fi TOFU jaki kisil jirekt d !
Bu ozellikle:

e Uzun satig dongilerinde
e Yiksek fiyatli B2B hizmetlerde
e Teknik Urtnlerde

performansi dugirir.

Once giiven, sonra déniisiim yaklasimi cok daha siirdiiriilebilir sonuc iiretir.

BOLUM 4

Demand Generation ve Lead Generation Stratejileri

4.1 Demand Generation Nedir?

Demand generation, potansiyel migteride farkindalik ve ilgi olugturma siirecidir.
Amac hemen form doldurtmak degil, 6nce zihinsel gorinirliik kazanmaktir.
Ozellikle:

Uzun satig donglisi olan
Teknik Griin satan
Yuksek butceli ¢oziimler sunan

B2B hizmet veren
firmalar icin demand generation kritik Gneme sahiptir.
Demand generation igerikleri genellikle:

e Egitim odaklidir
e Deger sunar
o Direkt satig baskisi icermez



e Uzmanlik gésterir
e Giiven olugturur

4.2 Lead Generation Nedir?

Lead generation ise dogrudan iletigim bilgisi toplamaya odaklanir.

Amag:
e Form doldurtmak
e Demo talebi almak
e Toplanti olugsturmak
e Satig firsati yaratmaktir.

Lead generation kampanyalarinda genellikle:

White paper
Webinar
Demo

Ucretsiz analiz
Checklist

PDF rehber

gibi teklifler kullanilir.

4.3 Hangisi Daha Dogru?
Aslinda dogru soru:

“Hangi asamada hangisi kullaniimali?” olmahdir.

Demand Generation Kullanilmasi Gereken Durumlar

Yeni marka bilinirligi olusturuluyorsa
Pazar egitimi gerekiyorsa

Uriin kompleks ise

Satig donglisti uzunsa

Hedef kitle heniiz problem farkindalijinda degilse

Lead Generation Kullanilmasi Gereken Durumlar

Talep hazirsa

Marka zaten biliniyorsa
GUclQ referanslar varsa
Satin alma niyeti yiksekse

Funnel’in alt agamasindaki kullanicilar hedefleniyorsa



En iyi LinkedIn Ads stratejileri genellikle bu iki yaklagimi birlikte kullanir.
BOLUM 5
LinkedIn Business Manager ve Reklam Hesabi Yapilandirmasi

5.1 LinkedIn Business Manager Neden Kullaniimali?

LinkedIn Business Manager, reklam hesaplarini, Sirket sayfalarini ve ekip eriSimlerini merkezi
olarak yénetmeyi saglar.

Ozellikle:

e Ajanslar

e Biiylk ekipler

® Coklu reklam hesabi kullanan firmalar
e Partner yapilari

icin oldukga kritiktir.
Business Manager avantajlari:

Hesap glivenligi
Yetki yonetimi
Audience paylagimi
Merkezi faturalama

Revenue Attribution entegrasyonu

5.2 Hesap Kurulumunda Yapilan Yaygin Hatalar

Tek Admin Kullanimi

En sik yaganan problemlerden biridir.

Hesaba erigim kaybedildiginde streg ciddi sekilde zorlagabilir.

Bu nedenle mutlaka ikinci admin eklenmelidir.

Two-Factor Authentication Kullanmamak

Reklam hesaplari yiiksek butgeler barindirdidi igin giivenlik kritik Gnemdedir.

2FA mutlaka aktif edilmelidir.

Business Manager Kullanmamak



Ozellikle biiyiiyen ekiplerde ilerleyen dénemde ciddi operasyon karmasasi yaratir.

BOLUM 6

LinkedIn Audience Targeting Stratejileri

6.1 LinkedIn Hedefleme Sistemi Nasil Caligir?
LinkedIn Ads’in en glicll tarafi profesyonel hedefleme kabiliyetidir.
Platform su kriterlerle hedefleme yapabilir:

Job title

Industry
Company size
Seniority

Skills

Interests

Groups
Education
Company growth

Member traits

Bu veriler sayesinde oldukg¢a hassas B2B hedefleme yapilabilir.

6.2 AND ve OR Mantig:
LinkedIn hedeflemesinde AND ve OR mantidi kritik Gneme sahiptir.
OR Kullanimi
Hedef kitleyi genisletir.
Ornegin:
e Marketing Manager OR Owner
daha biyik bir kitle olusturur.
AND Kullanimi
Hedef kitleyi daraltir.

Ornegin:



e CEO AND FinTech Interest AND Company Growth
¢ok daha spesifik bir kitle olugturur.

Yanlis AND/OR kombinasyonlari hedeflemeyi bozabilir.

6.3 Audience Size Nasil Yonetilmeli?

Audience size biitceye gore planlanmaldir.

Kiiciik Butcelerde

Daha dar ve keskin hedefleme gerekir.

Biiyiik Biitcelerde
Daha genis audience gerekir.
Cok kiglk audience:

e Ogrenme siirecini zorlagtirir
e Delivery problemleri yaratabilir

Cok genig audience ise:

e Disguk kalite trafik
e Yiksek maliyet
e Dusiik conversion

sorunlari olugturabilir.

6.4 Professional Demographics Analizi

LinkedIn’in en gli¢li 6zelliklerinden biri Professional Demographics raporlaridir.

Bu raporlar sayesinde:

e Hangi sektorler tikliyor?

e Hangi unvanlar dénisim getiriyor?

e Hangi Sirketler etkilegim veriyor?

e Hangi company size daha iyi caliSiyor?
gorilebilir.

Bu veriler optimizasyon igin kritik icg6rii saglar.



BOLUM 7

Exclusion Kullanimi ile Daha Kaliteli Hedefleme

7.1 Exclusion Neden Onemlidir?

LinkedIn kullanicilari bazen birden fazla aktif role sahip olabilir.
Ornegin:

Bir kisi:

e Biiylik sirkette calisirken
® Ayni zamanda startup sahibi olabilir.

Bu da hedeflemeyi bozabilir.

7.2 Kullanilabilecek Exclusion Tiirleri

Seniority Exclusions
VP ve CXO hedefleniyorsa:

Entry
Training
Unpaid
Junior

segmentleri ¢ikarilabilir.

Industry Exclusions
Financial Services hedeflenirken:
® Insurance

harig tutulabilir.

Member Traits Exclusions
Bazl yaygin exclusion’lar:

e Student
® |[ntern
e Retired



e Job Seeker

7.3 Exclusion Stratejisi
Exclusion mantigi:
“Kimleri istemiyorum?” sorusunu sormaktir.

Bu yaklasim ¢ogu zaman CTR ve conversion rate’i ciddi sekilde artirir.

BOLUM 8

Linkedin Ads’te Bidding ve Budgeting Stratejileri

8.1 LinkedIn Reklam Agik Artirma Sistemi
LinkedIn Ads bir auction sistemiyle ¢aligir.
Maliyetler su faktorlere baghdir:

Rekabet
Audience kalitesi
Engagement rate
Quality score

Traffic yogunlugu

8.2 Trafik Davraniglari

Haftalik Trafik
En yoGun dénem:

® Pazartesi-Cuma
En diguk dénem:

e Hafta sonu
Sezonsal Trafik

Diguk trafik donemleri:

e Yazaylar
e Tatiller



® Resmi bayramlar

Bu donemlerde CPM maliyetleri yikselebilir.

8.3 Manual Bid vs Maximum Delivery

Maximum Delivery
Avantaj:

e Daha hizli delivery
Dezavantaj:

e Daha yuksek maliyet

Manual Bidding

Avantaj:

e Daha kontrolli maliyet
e Daha verimli biitge kullanimi

Ozellikle deneyimli kampanya yoneticileri icin daha avantajli olabilir.

8.4 Quality Score’un Onemi
LinkedIn Ads’te yliksek engagement rate:

e Dahadisgik CPC
e Daha digik CPM
e Daha yiksek delivery

sa@lar.
Bu nedenle:
yi kreatif

Iyi hedefleme
Guclu hook

Net mesaj

yalnizca performansi dedil maliyeti de etkiler.

BOLUM 9



LinkedIn Retargeting Stratejileri

9.1 Retargeting Neden Kritik?
B2B satis suregleri kisa degildir.
Bir kullanicr:

Reklaminizi gorebilir

igeriginizi okuyabilir
Web sitenizi ziyaret edebilir

Ancak haftalar hatta aylar sonra donusiim gergeklestirebilir.
Bu nedenle retargeting, LinkedIn Ads stratejisinin en kritik parcalarindan biridir.
Retargeting sayesinde marka:

Zihinde kalir
Guven olugturur
Tekrar gortnarlik saglar

Satin alma slirecini hizlandirir

9.2 LinkedIn’de Retargeting Tiirleri
LinkedIn bircok farkli engagement tiir(i (izerinden retargeting yapabilir.
Ornegin:

Website visitors

Lead Gen Form opens

Lead Gen Form submissions
Video viewers

Document ad viewers
Event engagements
Company page visitors

Single image ad clicks

9.3 Intent Seviyesine Gore Retargeting

Her etkilesim ayni satin alma niyetini gbstermez.

Diiguk Intent

Ornegin:



e Document swipe
e Videoizleme
e Thought leadership engagement

Bu kullanicilar egitim igerikleriyle beslenmelidir.

Yiiksek Intent
Ornegin:
Pricing page visit

Demo page visit
Lead form open

Website conversion action

Bu kullanicilar BOFU kampanyalarina alinmalidir.

9.4 Prospecting ve Retargeting Ayrimi
En bilyilik hatalardan biri cold audience ile retargeting audience’ini karigtirmaktir.
Cold audience kampanyalarindan:

® \Website visitors
e Existing leads
e Retargeting lists

hari¢ tutulmalidir.

Bu yapi yeni kullanici kesfini daha saglikli hale getirir.

BOLUM 10

LinkedIn Image Ads Stratejileri

10.1 Image Ads’te En Biiyiik Kural: Basitlik
LinkedIn feed’i son derece hizh tiiketilir.
Kullanicinin dikkati yalnizca birkag saniyedir.

Bu nedenle image ad’lerde:

o Tek mesaj
e Net gorsel



® Gugli hook
olmalidir.

Bir reklam ¢ok fazla mesaj vermeye galisti§inda performans diiser.

10.2 insan Yiizii Kullaniminin Giicii

LinkedlIn image ads’te yiiz kullanilan gérseller genellikle daha yiiksek engagement iiretir.

Ozellikle:

Kameraya bakan kisiler
CEO gorintileri
Thought leader gorselleri

Gergek ekip fotograflar

daha glgli dikkat ¢eker.

10.3 Audience Callout Teknigi

Kullanicilar cogu reklamin kendileriyle alakali olmadigini varsayar.
Bu nedenle reklamda direkt hedef kitleyi cagirmak dikkat ceker.

Ornegin:
e “SaaS founders”
e “Export managers”
o “Marketing leaders”
e “B2B manufacturers”

gibi callout’lar performansi artirabilir.

10.4 Gorsel Boyutlandirma

Baslangig icin en verimli format genellikle:
® Square format

olur.

Clnka:

e Desktop
e Mobile



uyumludur.

Vertical format daha fazla ekran alani kaplar ancak yalnizca mobile’da ¢alisir.
BOLUM 11

Linkedin Document Ads Stratejileri

11.1 Document Ads Neden Giigliidiir?
LinkedIn kullanicilari artik carousel ve swipe davranigina aligti.
Bu nedenle document ads:

EGitim icerikleri

Mini rehberler

[ J
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® PDF oOzetleri

e Slide bazli anlatimlar

icin oldukga guglidr.

11.2 Mobile-First Tasarim

Document ad’lerin bilylik kismi mobile’da tiketilir.

Bu nedenle:
e Biyik font
e Minimal tasarim
® Az metin
® Net gorseller

kullaniimalidir.

11.3 Swipe Psikolojisi
Kullaniciyl swipe etmeye tesvik etmek 6nemlidir.
Ornegin:

e “Swipe to learn more”
e “Continue reading”
® “See next step”



gibi CTA’lar kullanilabilir.

11.4 Son Sayfa CTA Yapisi
Son sayfada mutlaka:

Website URL
Demo CTA
Lead magnet

iletisim yonlendirmesi

yer almalidir.

11.5 Display Percentage Analizi
Document ads performansi yalnizca CTR ile de§erlendirilmemelidir.
LinkedIn su verileri verir:

e 25% display
® 50% display
® 75% display

Bu metrikler kullanicilarin gergekten okuyup okumadigini gosterir.

BOLUM 12

LinkedIn Lead Gen Forms Optimizasyonu

12.1 Form Uzunlugu ve Conversion Dengesi
Kisa formlar:

e Daha yiiksek conversion rate iiretir.
Uzun formlar ise:

e Daha yiiksek intent gGsterir.

Bu nedenle form yapisi kampanya hedeflerine gore planlanmalidir.

12.2 Gereksiz Alanlardan Kaginin

En bilyilik conversion killer’lardan biri gereksiz alanlardir.



Ozellikle:

e Telefon numarasi
e Karmasik custom fields
e Zorunlu teknik bilgiler

conversion rate’i digurebilir.

12.3 Form Baglhigi Reklamla Uyumlu Olmali
Reklam mesaji ile form bashgi farkli oldugunda kullanici drop-off yagar.
En iyi yaklagim:

e Reklam hook’u
e Form title
e (CTA

arasinda tam mesaj uyumu olugturmaktir.

12.4 Otomatik Email Siireci
Form génderildikten hemen sonra otomatik email génderilmelidir.
Bu:

e Given olusturur
e Hatirlanabilirligi artirir
e Satig slirecini hizlandirir

HubSpot, Zapier veya CRM otomasyonlari bu sirecte kullanilabilir.

BOLUM 13

Message Ads ve Conversation Ads Stratejileri

13.1 Inbox Reklamciligi Neden Gugludir?
LinkedIn inbox reklamlari daha kigisel bir deneyim sunar.
Ozellikle:

e Demo teklifleri
e \Webinar davetleri



e BOFU kampanyalari
e Event registrations

icin oldukca gicluddar.

13.2 insan Génderici Kullanimi

Mesajlar sirketten degil kisiden génderildiginde open rate artar.

Bu nedenle:
e Founder
e Sales Director
e Consultant
e Industry expert

profilleri daha etkili olabilir.

13.3 Subject Line Stratejisi
Baghk:

e Kisa
e Direkt
e Net

olmalidr.

Ornegin:

“Al recruiting”

bashg:

“Are you recruiting with Al yet?”

basligindan daha iyi performans gosterebilir.

13.4 Conversation Ads Kullanimi
Conversation ads:

e Coklu CTA
® Interaktif yapi
e Choose-your-own-path mantig



sunabilir.

Ozellikle kompleks teklifler icin uygundur.

BOLUM 14

Spotlight Ads ve Text Ads Stratejileri

14.1 Sag Sidebar Reklamlarinin Giicii
Spotlight ve text ads:

e Desktop-only caligir

e Sag sidebar’da goriinir

e Disik maliyetli impression saglar

CTR diiguk olabilir ancak CPM avantaji ylksektir.

14.2 Retargeting i¢in Kullanim
Bu reklam formatlari genellikle:

e Warm audiences
e Retargeting campaigns

icin daha uygundur.

Clnkd kullanict markayi zaten taniyordur.

14.3 Dynamic Variables Kullanimi
Spotlight ads:

e Kullanici adi
® Dynamic personalization

kullanabilir.

Bu da dikkat gekiciligi artirir.

14.4 Gorsel Dikkat Teknikleri

Sag sidebar’da gérintrliik disik oldug@u igin:



® Emoji
® Renk kontrasti
e Dikkat ¢ekici texture’lar

kullanilabilir.

BOLUM 15

Thought Leader Ads ile insan Odakl Reklam Stratejileri

15.1 Thought Leader Ads Neden Daha Giiglii Caligir?
LinkedIn kullanicilari sirketlerden ¢ok insanlarla etkileSim kurar.

Bu nedenle Thought Leader Ads:

e Dahayiksek CTR

e Daha uzun dwell time

e Dahadigik CPC

e Daha giiclii engagement
Uretebilir.

Ozellikle B2B pazarlamada insanlar:

CEO’lari
Kuruculari
Uzmanlari

Gergek deneyimleri

takip etmeyi sever.

15.2 Giiglii Profil Yapisi

Thouaht leader reklamlarinda ilk gériilen alanlar:

e Profil fotografi
e Headline
e lksatirlar

oldu@u igin optimize edilmelidir.
Iyi bir headline:

e Uzmanhgi belirtmeli



e Deder 6nerisi sunmali
o Net olmalidir.

Ornegin:
“Helping SaaS companies scale with LinkedIn Ads”

gibi headline’lar daha guigli ¢aligir.

15.3 Hashtag Kullanimindan Kaginin

Thought leader ads’te hashtag kullanimi dikkat dagitabilir.
Cunku kullaniciyr reklamdan uzaklagtirir.

Bunun yerine:

e Comment CTA
e DMCTA
e Follow CTA

kullanilmasi daha verimlidir.

15.4 Organic i;erikleri Reklama Doniigtiirme
En blyilk avantajlardan biri mevcut organik icerikleri sponsorlu hale getirebilmektir.
Ozellikle yiiksek etkilesim alan postlar:

e (Cok daha dusik maliyetle
e Yiiksek engagement
e Gugli social proof

Uretebilir.

BOLUM 16

Linkedin Ads’te Al Writing Tools Kullanimi

16.1 Yapay Zeka Destekli Reklam Uretimi

LinkedIn Ads artik Al destekli reklam iiretim araclari sunmaktadir.

Bu araglar:



Ad copy Uretimi
Gorsel lretimi
Creative variation

Campaign acceleration

sureglerini hizlandirir.

16.2 Accelerate Campaign Builder
LinkedIn’in Accelerate 6zelligi:

e Sirket bilgilerini analiz eder
® Reklam oOnerileri Giretir
e Kreatif varyasyonlar olusturur

Bu yapi ozellikle:

o Hizlh Uretim
e Fikir gelistirme
e Creative testing

icin oldukga kullanighdir.

16.3 Al ile Reklam Metni Uretirken Dikkat Edilmesi Gerekenler
Al araglari destekleyici olmahdir.

Tamamen Al’ya birakilan icerikler genellikle:

e Fazla jenerik
e Fazla kurumsal
o Dusgik duygusal etki
e Zayif hook
Uretebilir.
Bu nedenle:
e insan dokunusu
® Gergek vaka
e Sektorel icgori
e Net positioning
eklenmelidir.

16.4 Al ile Gorsel Uretimi



LinkedIn artik Microsoft Designer ve DALL-E entegrasyonlariyla:

e Reklam gorselleri
e Background tasarimlari
e Creative varyasyonlari

Uretebilmektedir.

Ancak B2B reklamlarinda:

® Gercekci gorseller

o | izleri

e Giiven veren tasarimlar

genellikle daha iyi performans gésterir.

BOLUM 17

LinkedIn Conversion Tracking ve Insight Tag Yapisi

17.1 Conversion Tracking Neden Kritik?
Olgemediginiz kampanyayi optimize edemezsiniz.
Birgok firma:

e Tiklama goriyor
® Impression goruyor
e Ancak hangi kampanyanin gelir Grettigini bilmiyor.

Bu nedenle conversion tracking kritik 6neme sahiptir.

17.2 LinkedIn Insight Tag Nedir?
Insight Tag:

o Website davraniglarini izleyen
e Conversion event’lerini dlgen
e Retargeting olusturan

LinkedIn tracking kodudur.
Bu kod:

e Tum siteye



e Landing page’lere
e Funnel sayfalarina

eklenmelidir.

17.3 En Onemli Conversion Event’leri
Sadece form submit 6lgmek yeterli degildir.
Ayrica $u event’ler de takip edilmelidir:

Pricing page visits
Demo page visits

CTA clicks

Webinar registrations
PDF downloads

Key funnel page visits

Bu yaklasim kullanici yolculugunu daha net analiz etmeyi saglar.

17.4 Attribution Model Se¢imi

LinkedIn’de attribution modeli kritik bir konudur.

Each Touch Attribution
Tum temaslari sayar.
Avantaj:

e Funnel goriinarliga
Dezavantaj:

e Ayni lead birden fazla conversion gibi gériinebilir.

Last Touch Attribution
Son dokunuga odaklanir.
Avantaj:
e Daha net donlisiim 6l¢lim

Baslangic igin genellikle daha saghkhdir.



BOLUM 18

Linkedin Campaign Reporting ve ROI Analizi

18.1 Campaign Reporting Neden Onemlidir?
Linkedin Ads yalnizca reklam yénetmek degil, veri yorumlamaktir.
iyi reporting sayesinde:

En iyi audience bulunur
En iyi kreatif belirlenir
En verimli funnel analiz edilir

ROI hesaplanir

18.2 Campaign Manager Export Yapisi
Campaign Manager Uzerinden:

Campaign performance
Ad performance
Demographics

Conversion data
export edilebilir.

Ancak manuel export uzun vadede verimsizdir.

18.3 Otomatik Reporting Sistemleri

Supermetrics, Power My Analytics gibi araglarla:

LinkedIn Ads
CRM

Google Analytics
HubSpot
Salesforce

verileri birlestirilebilir.
Bu yapi:

e Gergek ROI
e Pipeline contribution
® Revenue impact



analizi saglar.

18.4 Looker Studio ve Dashboard Mantigi
Dashboard sistemleri sayesinde:

CPL

CAC

ROAS

Pipeline value

Closed-won revenue
tek ekranda takip edilebilir.

Modern growth marketing ekipleri artik dashboard odakli calismaktadir.

BOLUM 19

Revenue Attribution Report (RAR) Stratejileri

19.1 Revenue Attribution Report Nedir?
LinkedIn’in Revenue Attribution Report 6zelligi:

e Pipeline
e Opportunity
e C(Closed-won revenue

verilerini LinkedIn Ads ile iligkilendirir.
Bu 6zellik ozellikle:

o Uzun satig dongilerinde
e Demand generation kampanyalarinda
® Cok temasli funnel’larda

oldukga degerlidir.

19.2 RAR’In Sagladigi Veriler
RAR Uzerinden:

e Opportunity win rate
® Average deal size



® Average sales cycle
e Pipeline contribution

analiz edilebilir.

19.3 CRM Entegrasyonu
Su an desteklenen CRM’ler:

e Salesforce
e HubSpot
® Microsoft Dynamics

Bu entegrasyon sayesinde gercek revenue analizi yapilabilir.

19.4 Demand Generation Agisindan Onemi

Demand generation kampanyalari cogu zaman dodrudan form lretmez.

Ancak:
o cerik tiketimi
e Videoizleme
e Document consumption

sati$ slrecini etkiler.

RAR bu goriinmeyen etkiyi 6lcmeye yardimci olur.

BOLUM 20

Ad Rotation Stratejileri

20.1 Optimize Rotation vs Even Rotation

LinkedIn Ads iki temel rotation modeli sunar:

Optimize Rotation

Sistem daha iyi performans gosteren reklamlari daha fazla gosterir.

Avantaj:

e Daha yiiksek performans



e Daha disik maliyet

Even Rotation
Tum reklamlari daha esit dagitir.
Avantaj:
e Creative testing
e Fatigue kontrolii
20.2 CTR ve Conversion Ayrimi
Yiksek CTR her zaman iyi conversion anlamina gelmez.
Bazi reklamlar:

e Cok tiklanir
e Ama disik kaliteli trafik getirir.

Bu nedenle:
e C(CTR
e Conversion rate
e CPL
® Pipeline impact

birlikte dederlendirilmelidir.

20.3 Ad Fatigue Yonetimi
Ayni reklam siirekli gosterildiginde performans diisebilir.
Bu nedenle:

o Yeni kreatifler
e Yenihook'lar
e YeniCTAlar

dizenli test edilmelidir.

BOLUM 21

B2B Content Consumption Odakl LinkedIn Ads Optimizasyonu



21.1 B2B Satis Dongiisii igerik Tiiketimiyle Baglar
Bircok B2B firma yalnizca form submit’lere odaklanir.
Ancak gergek siireg genellikle $oyle ilerler:

icerik tiiketimi
Marka farkindalig
Glven olugsumu
Tekrar temas
Demo veya toplanti

I o

Satig sureci
Bu nedenle 6zellikle LinkedIn Ads’te:

Dwell time
Video watch time
Document consumption

Engagement depth

kritik sinyallerdir.

21.2 Dwell Time Nedir?

Dwell time:

Kullanicinin reklam tzerinde gegcirdidi ortalama stredir.
Bu metrik:

e cerigin gercekten okunup okunmadigini
e Kullanicinin ilgisini ¢ekip cekmedigini
e Mesajin ne kadar gii¢li oldugunu

anlamaya yardimci olur.

21.3 Video Consumption Analizi
LinkedIn video reklamlarinda Su veriler incelenmelidir:

25% watch
50% watch
75% watch
Completion rate

Bu oranlar:



e Hook gicini
e lcerigin ilgi seviyesini
o Mesaj kalitesini

gosterir.

21.4 Document Consumption Analizi
Document ads igin:

e 25% display
e 50% display
® 75% display

oranlari 6nemlidir.
Bu veriler:

e Kullanicinin gergekten okuyup okumadigini
e Hangislide'larin daha ilgi gekici oldugunu
e Nerede drop-off yagsandigini

gosterebilir.

21.5 Conversion Oncesi Egitim Mantigi
Ozellikle teknik iiriinlerde kullanici énce editilmelidir.
Egitim olmadan gelen lead’ler genellikle:

e No-show
e Diigiik kalite
e Diigiik close rate

tiretir.

Bu nedenle content consumption optimizasyonu modern B2B LinkedIn stratejisinin temelidir.

BOLUM 22

Reach vs Frequency Stratejileri

22.1 Reach ve Frequency Nedir?



Reach

Kag farkh kigiye ulasildigini gosterir.

Frequency
Ayni kiginin reklami kag kez gérduglini gosterir.

Bu iki metrik farkh hedefler icin kullantlir.

22.2 Cold Audience Kampanyalarinda Reach Mantig:
Yeni hedef kitlelere ulagirken amag:

e Daha fazla yeni kullanici kegfetmek
o lgili segmentleri bulmak
e Yeni demand yaratmaktir.

Bu nedenle cold campaigns’te:

e Diguk frequency
e Yiksek reach

tercih edilir.

Clnkd ilgilenmeyen kisilere siirekli reklam gostermek biitge israfidir.

22.3 Retargeting Kampanyalarinda Frequency Mantigi
Retargeting audience icin ise durum farkhdir.
Bu kigiler zaten:

o Icerik tiiketmis
e Siteyi ziyaret etmig
® Marka ile temas etmig

kigilerdir.
Bu nedenle burada:

e Daha yiksek frequency
e Daha yoQun gérunurlik

daha iyi caligabilir.



22.4 Coklu Reklam Tipi Kullanimi
Warm audience’larda su yapi etkili olabilir:

Video ads

Thought leader ads
Document ads
Message ads
Retargeting image ads

birlikte kullanilarak marka tekrar tekrar gériiniir hale getirilebilir.

Bu yaklasim familiarity effect olugturur.

BOLUM 23

LinkedIn Ads’te Kreatif Strateji ve Hook Yapilari

23.1 ilk 2 Saniye Her Seyi Belirler
LinkedIn kullanicilari hizh scroll yapar.
Bu nedenle reklamin:

o Ik gorseli

o lksatiri

o Ik mesaji

kritik 6nemdedir.

23.2 Giiglu Hook Tiirleri

Problem Hook

“Most B2B ads fail because...”

Data Hook

“74% of B2B buyers...”

Curiosity Hook

“What most marketers miss about LinkedIn Ads...”



Outcome Hook

“How we reduced CPL by 43%..."”

23.3 B2B Reklamlarinda Giiven Unsurlari

LinkedIn kullanicilari profesyonel karar vericilerdir.

Bu nedenle reklamlarda:

Referanslar
Vaka analizleri
Rakamlar
Social proof

Uzmanlik gostergeleri

onemlidir.

23.4 Tek Mesaj Kurali
En glcli reklamlar genellikle:

e Tek problem
o Tek ¢ozim
e Tek CTA

Gzerine kuruludur.

Cok mesajl kreatifler performansi digurdr.

BOLUM 24

LinkedIn Ads Funnel Mimarisinde En iyi Uygulamalar

24.1 Modern LinkedIn Funnel Yapisi

Basarili B2B LinkedIn funnel yapilari genellikle su akigla ilerler:

TOFU
e Thought leadership
e Educational videos
® Industry insights
® Awareness campaigns



MOFU

Case studies
White papers
Testimonials

Webinars

BOFU

Demo offers
ROl analysis
Strategy calls

Lead gen forms

24.2 Funnel’da En Biiyiik Problem
Bircok marka:

e Cold audience’a demo satmaya galigir.
Bu yaklagim:

e Dusiik conversion
e Yiksek CPL
e Diisik quality score

olusturur.

24.3 Nurture Mantig:
Modern LinkedIn Ads’te amag:

“Satmaya ¢calismak” degil,
“Karar verme siirecini hizlandirmaktir.”

Bu nedenle nurture igerikleri kritik rol oynar.

24.4 Funnel igin Onerilen iqerik Dagilimi
Genel olarak:

e %60 egitim icerikleri

® %25 gliven icerikleri

® %15 donusiim icerikleri

daha surdirulebilir sonug verebilir.



BOLUM 25

LinkedIn Ads i;in Operasyonel Optimizasyon Siiregleri

25.1 Haftalik Kontrol Yapisi
LinkedIn Ads kampanyalari stirekli optimize edilmelidir.
Haftalik analizlerde su metrikler incelenmelidir:

CTR

CcPC

CPM
Conversion rate
CPL

Dwell time
Watch rate
Frequency

25.2 Diigiik Performansh Audience Temizligi
Professional demographics raporlari diizenli incelenmelidir.
Dusik performansh:

Industry
Job title
Seniority

Company size

segmentleri exclude edilebilir.

25.3 Creative Refresh Dongiisii
Ayni kreatif uzun sire kullanildi§inda:

e Engagement diiger
e Quality score diiger
e CPM artabilir

Bu nedenle diizenli creative refresh gerekir.

25.4 Testing Framework Yapisi



En iyi ekipler siirekli test yapar.
Test alanlari:

Hook
CTA
Gorsel
Audience

Offer

Format

Placement

olabilir.

BOLUM 26

LinkedIn Ads ile Olgeklenebilir B2B Biiyiime Sistemi Kurmak

26.1 LinkedIn Ads Tek Basina Yeterli Degildir
En basarili sistemler:

LinkedIn Ads
CRM

Email automation
SEO

YouTube
Retargeting

Sales enablement

birlikte calistiginda olusur.

26.2 CRM Entegrasyonu

Lead’lerin:
® Segmentlenmesi
® Scoring yapilmasi
® Nurture edilmesi
e Satig pipeline’ina aktarilmasi

gerekir.

Bu nedenle CRM entegrasyonu kritik 6nemdedir.



26.3 icerik Motoru Kurmak

-

LinkedIn Ads performansi biiyiik diciide icerik kalitesine baglidir.

Siirekli:
e Thought leadership
® Industry insights
e Fducational content
® PDF guides
e Webinar snippets
iiretilmelidir.

26.4 Data-Driven Marketing Yaklagimi
Modern B2B pazarlama artik veri odakhdir.
Kararlar:

Varsayimlarla degil
Verilerle
Attribution analizleriyle

Funnel performansiyla

alinmalidir.

SONUC

LinkedIn Ads ile Daha Akilli B2B Pazarlama
LinkedIn Ads artik yalnizca reklam platformu degildir.
Dogru kullanildiginda:

Demand generation motoru
Pipeline Uretim sistemi
Thought leadership araci
Retargeting altyapisi

B2B bliyime platformu
haline gelir.
Bagarili LinkedIn Ads stratejileri:

e Glcll persona yapisi



Funnel bazl digiinme

icerik tiiketimi optimizasyonu
Retargeting sistemleri

Veri analitigi

CRM entegrasyonu

Surekli testing kiltari
Gzerine kuruludur.
Oniimizdeki dénemde LinkedIn Ads’te fark yaratacak firmalar:

Daha fazla reklam verenler degil,
Daha iyi veri kullananlar,
Daha iyi icerik tretenler,

Daha iyi funnel kuranlar

olacaktir.
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