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İşbu kılavuzun amacı 24/08/2022 tarihli ve 5986 sayılı Cumhurbaşkanı Kararı 
ile yürürlüğe konulan E-İhracat Destekleri Hakkında Karar kapsamında 
gerçekleştirilecek iş ve işlemlerde yeknesaklık sağlanarak süreçlerin 
kolaylaştırılmasıdır.

Kılavuzda yer alan bilgiler çerçevesinde ilgili destek başvurularının 
değerlendirilmesinde 5986 sayılı E-İhracat Destekleri Hakkında Karar 
ve E-İhracat Desteklerine İlişkin Genelge uyarınca Ticaret Bakanlığı ve 
incelemeci kuruluşlar yetkilidir.

E-İhracat Sekretaryası söz konusu kılavuzda zaman içinde değişiklik 
yapabilir. Destek başvurularına ilişkin inceleme süreçlerinde 5986 sayılı 
E-İhracat Destekleri Hakkında Karar ve E-İhracat Desteklerine İlişkin Genelge 
esas olup, kılavuzda yer alan bilgilere dayanılarak yapılan işlemlerden 
E-İhracat Sekretaryası sorumlu tutulamaz.

Bu kılavuz; tamamen ya da kısmen E-İhracat Sekretaryası’nın yazılı 
izin alınmaksızın hiçbir surette kullanılamaz, yayınlanamaz, işlenemez, 
çoğaltılamaz, aksi halde; E-İhracat Sekretaryası’nın tüm hukuki hakları 
saklıdır.
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1. Meta Hakkında

Meta, sosyal medya ve teknoloji alanında faaliyet gösteren küresel bir şirkettir. 
Merkezi Menlo Park, Kaliforniya’da bulunan şirket, 2004 yılında Mark Zuckerberg 
tarafından kurulmuştur. Facebook, Instagram, WhatsApp ve Oculus gibi popüler 
platformları bünyesinde barındırır. Şirket, bağlantı kurma, iletişim ve dijital 
deneyimleri geliştirme misyonuna odaklanmıştır. Ayrıca yapay zeka ve sanal 
gerçeklik teknolojilerine yönelik yatırımlarıyla dikkat çekmektedir.

*Kaynak, Datareportal, Similarweb

Sosyal Medya Platformu Künyesi

Kuruluş Tarihi 2004

Kurucusu Mark Zuckerberg

CEO Mark Zuckerberg  (2004 - )

Gelir1 $ 170,36 Milyar (Mart 2025)

Net Gelir2 $ 66,63 Milyar (Mart 2025)

Marka Değeri3 $ 1,6 Trilyon (Mayıs 2025)

Sosyal Medya Popülerlik Sıralaması4 Instagram: 1, Facebook: 3

Hangi Ülkelerde Aktif Küresel Çapta Aktif

Platform Ziyaret Sayısı (Mayıs 2025)

Facebook5 

10,77 Milyar

Doğrudan:  %76,37

Organik Arama: %19,40

Ücretli Arama: %0,03

Yönlendirmeler:  %3,29 

Sosyal Medya:  %0,58

E-posta:  %0,21

Görüntülü Reklamlar:  %0,12

Rakipler veya Benzer Sosyal Ağlar X, Linkedn, Reddit, Google, TikTok

Kullanıcı Demografisi

Facebook5 

Kadın - %45,19

Erkek - %54,81

25 – 34 yaş arası%25,39
ile en kalabalık grup

Instagram6

5,8 Milyar

Doğrudan:  %67,2

Organik Arama: %26,37

Ücretli Arama: %0,02

Yönlendirmeler:  %4,4 

Sosyal Medya:  %1,8

E-posta:  %0,15

Görüntülü Reklamlar:  %0,06

Instagram6

Kadın - %44,32

Erkek - %55,68

25 – 34 yaş arası %29,14 
ile en kalabalık grup
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Meta ekosisteminde yer alan sosyal medya platformları arasında yer alan 
Facebook, 3,07 milyar; Instagram ise 2 milyar aktif kullanıcıyla, küresel ölçekte 
sırasıyla birinci ve üçüncü sırada yer alan sosyal medya platformlarıdır.9 Bu 
itibarla Meta, en popüler sosyal medya platformlarını bünyesinde barındırmakta 
olup, her iki platforma yönelik trafiğin büyük kısmı doğrudan erişimlerle 
sağlanmaktadır.

Meta’nın gelir yapısı, diğer pek çok sosyal medya platformunda olduğu gibi, 
büyük ölçüde reklam gelirlerine dayanmaktadır. Grafikte de görüldüğü üzere, 
2021 yılı sonrasında kaydedilen sınırlı düşüş haricinde, yıllar içinde reklam 
gelirlerinde düzenli bir artış gözlemlenmektedir. Meta ekosistemi, reklam 
verenlere hedef kitle tanımlama ve kampanya performansını ölçme imkânı 
sunan çeşitli araçlar sağlamaktadır. Bu yapısal özellikler, reklam gelirlerinin 
yıllar içinde artış göstermesinde etkili olmuştur.

1  https://www.macrotrends.net/stocks/charts/META

2  https://www.macrotrends.net/stocks/charts/META/meta-platforms/net-income 

3  https://www.macrotrends.net/stocks/charts/META/meta-platforms/net-worth 

4  https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report

5  https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/Facebook

6  https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/Instagram

7  https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/audience-demographics/Facebook

8  https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/audience-demographics/Instagram

9  https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report sayfa375

10 https://www.statista.com/statistics/271258/facebooks-advertising-revenue-worldwide/
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*Kaynak, Statista10
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Meta platformlarına ilişkin kullanıcı sayıları ülke bazında incelendiğinde, Hin-
distan’ın hem Facebook hem de Instagram’da birinci sırada yer aldığı görül-
mektedir. Facebook özellikle Asya’da daha çok tercih edilirken, Avrupa’da Fa-
cebook yerine Instagram’ın tercih edildiği görülmektedir. 

Her ülkenin sosyal medya kullanım tercihleri ve alışkanlıkları farklılık göster-
mektedir. Bu grafiklere göre; bazı pazarlarda Facebook hala yüksek erişim po-
tansiyeline sahipken, bazı pazarlarda ise Instagram daha etkin bir araç olarak 
öne çıkmaktadır. E-ihracat firmalarının, sosyal medya platformlarının kullanım 
yoğunluğunu analiz etmesi; reklam bütçelerinin optimize edilmesi, hedef kitley-
le etkin iletişim kurulması ve yatırım getirisi oranının (ROAS) maksimize edilme-
si için kritik bir stratejik öneme sahiptir.

Meta Platformlarının (Facebook ve Instagram) 
Kullanıcı Sayısının Ülkelere Göre Dağılımı

*Kaynak, Statista11,12

11https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/ 

12 https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/ 
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2024 verilerine göre, Instagram ve Facebook reklamlarında 2024’ün ilk 
çeyreğinde her iki platformda CPM (bin gösterim başına maliyet) değerlerinde 
belirgin bir düşüş gözlemlenirken, yılın devamında istikrarlı bir artış trendi 
gözlemlenmiştir. Instagram’da bu artış daha belirgin olup, son çeyrekte 
CPM 6,71 ABD Dolarına ulaşarak Facebook’un 5,83 ABD Dolarlık CPM’sini 
aşmıştır. Bu, Instagram’da artan talep ve reklam rekabetini yansıtmaktadır. 
Facebook’un CPM’leri daha sabit bir seyir izleyerek maliyet istikrarı sağlamıştır. 
Meta reklamlarının yıl sonunda, özellikle Black Friday gibi yoğun kampanya 
dönemlerinde maliyetlerinin ciddi şekilde yükselmesi bütçe planlamasının 
daha titiz yapılması gerektiğini göstermektedir.

Meta Platformlarında (Facebook ve Instagram) 
Reklamverenlerin Bütçelerindeki Değişim

*Kaynak, Emarketer13

13 https://chart-na1.emarketer.com/2700405/Meta-CPM-Worldwide-by-Platform-Q4-2023-Q4-2024
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2024 verilerine göre, Instagram ve Facebook reklamlarında reklamverenlerin 
çoğu bütçelerini sabit tutmayı tercih etmiştir; bu durum, her iki platformun gü-
venilirliğini göstermektedir. Bütçe artıranların oranı (Instagram’da %46, Face-
book’ta %44) azaltanlara (Instagram’da %15, Facebook’ta %16) göre daha yük-
sektir. Instagram, bütçe artışı ve “önemli ölçüde artıranlar” kategorisinde (%9) 
Facebook’un önünde yer almaktadır. Platformda radikal değişiklikler nadiren 
gerçekleşmekte olup, reklamverenler karar alma süreçlerinde temkinli ve veri 
odaklı bir yaklaşım benimsemektedir.

14 https://www.statista.com/statistics/1549480/change-in-meta-ads-budgets-worldwide/

*Kaynak, Statista14

Meta Platformlarında (Facebook ve Instagram) 
Reklamverenlerin Bütçelerindeki Değişim

2024 Yılında Dünya Genelinde Reklamverenler Arasında 
Meta Reklam Bütçelerindeki Değişim (Yüzde)
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Ekran 1: Facebook kişisel hesap üzerinden “Tüm profilleri gör”seçeneği ile ilgi-
li firmaya ait sayfa seçilmesi gerekmektedir. Firma sayfası mutlaka şahısa ait 
olan bir Facebook hesabına bağlanmalıdır.  

Ekran 2: Açılan ekranda ilgili mağaza sayfasının seçimi yapılır. 

2. Kullanıcı Yetkilendirme
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Ekran 3: İlgili sayfa üzerinden tekrar sağ üst köşede yer alan profil fotoğrafına 
tıklanarak, “Ayarlar ve Gizlilik” sekmesine geçilir. 

Ekran 4: Ayarlar ve Gizlilik sekmesinin altına yer alan “Ayarlar” butonuna tıkla-
narak ilerlenir.

Ekran 5: Ayarlar sekmesinin altında yer alan “Yeni Sayfalar Deneyimi” başlığı-
na tıklanır.
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Ekran 6: Yeni Sayfalar Deneyimi içinde yer alan “Sayfa Erişimi” başlığına tıkla-
narak, sayfanın bağlı olduğu işletme hesap bilgileri görüntülenir.  

Ekran 7: Kullanıcı erişimi verilecek alana geçmek için profil fotoğrafı altında yer 
alan “Meta Business Suite” başlığına tıklanır. 

Ekran 8: Meta Business 
Suite sayfasında yer alan 
sol menüde, ilgili sayfa 
seçilerek sağ üstte yer alan 
çark butonuna tıklanır.  
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Ekran 9: Ayarlar içinde yer alan başlıklardan “Kişiler” seçeneğine tıklanarak 
sağda yer alan “Kişi Ekle” butonuna tıklanır. Devamında kuruma ait Facebook 
hesabının e-posta bilgileri girilerek adımlar tamamlanır.

Ekran 10: “Meta Business Suite” üzerinden sol menüde yer alan “Tüm Araçlar” 
seçeneğine tıklanır.

3. Firma Tüzel Kişilik Bilgileri 
ve Ödeme Bilgilerinin Kontrolü
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Ekran 12: Açılan sayfada listelenen reklam hesapları arasından incelemeye 
konu reklam hesabı seçilir. 

Ekran 11: Açılan menüde “Faturalar ve Ödemeler” seçeneğine tıklanır. 
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Ekran 13: Açılan sayfada “Ödeme Yöntemleri” başlığında reklam hesabında ak-
tif olarak kullanılan ödeme yöntemi bilgileri görüntülenir. 

Ekran 14: Aynı sayfada yer alan “İşletme Bilgileri” kısmından işletme bilgileri 
görüntülenebilir.
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Meta platformunda gerçekleştirilen reklam faaliyetlerine ilişkin hedef ülke ve 
ürün kırılımı raporları eş zamanlı olarak alınamamaktadır. Ayrıca, büyük veri 
içeren raporlarda zaman zaman yaşanan teknik sorunlar nedeniyle harcama 
raporlarının indirilmesinde aksaklıklar meydana gelebilmektedir. Bu nedenle, 
5986 sayılı E-İhracat Destekleri kapsamında söz konusu harcamaların değer-
lendirilmesi sürecinde, işlem adımları sırasıyla takip edilerek aşağıdaki işlemler 
gerçekleştirilebilir:

1. Reklam hesabına ilişkin ülke bazlı harcama raporu indirilir. Destek kapsa-
mındaki ülkede gerçekleştirilen harcama, toplam harcamaya oranlanarak 
hesaplanır ve bu oran, toplam harcamaya bölünerek destek kapsamındaki 
ülkede gerçekleştirilen harcama tutarı, oranlama yöntemiyle belirlenir.

2. Reklam hesabına ilişkin ürün bazlı harcama raporu indirilir. Bu raporda ürün-
lere verilen reklamların toplam harcamaları belirlenir. Daha sonra bir önceki 
adımda belirlenen ülke harcama oranları kullanılarak, destek kapsamındaki 
ülkelerde ürünlere verilen reklamların toplam harcama tutarı belirlenir.

3. Daha sonra ülke bazlı harcama raporunda KTÜN eşleştirmesi ile ön onaylı 
ürünlere yönelik gerçekleştirilen harcama, ülke harcama oranları kullanıla-
rak destek kapsamındaki ülkelerde ön onaylı ürünlere yönelik gerçekleşti-
rilen harcama tutarı, oranlama yöntemiyle belirlenir.

4. Destek kapsamındaki ülkede gerçekleştirilen toplam harcamadan toplam 
ürün reklamı harcaması çıkarılarak, destek kapsamındaki ülkelerde ger-
çekleştirilen marka reklamı harcama tutarı belirlenir.

5. Destek kapsamındaki ülkelerde ön onaylı ürünlere yönelik gerçekleştirilen 
harcamalar ile marka reklamı kapsamında değerlendirilebilecek harcama-
lar toplanır ve ülke destek oranı uygulanarak hakediş hesaplaması yapılır.

Bahsedilen hesaplamaların adım adım gerçekleştirilmesi için bağlantıda yer 
alan “Meta Hesaplama Tablosu” kullanılabilir: https://dosya.tim.org.tr/index.
php/s/QR8zzi6XMQBb9DF  

4. Reklam Giderlerinin Raporlandırılması

https://dosya.tim.org.tr/index.php/s/QR8zzi6XMQBb9DF
https://dosya.tim.org.tr/index.php/s/QR8zzi6XMQBb9DF
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Ekran 15: Bağlantıya tıklandığında açılan sayfada sol üstte yer alan menüde 
“Dosya > Farklı İndir” seçeneğine tıklanır. Açılan dosya seçenekleri arasından 
“Excel Çalışma Sayfası (.xlsx)” seçilerek dosya indirilir. 

Ekran 16: Kişisel Facebook hesabına 
giriş yapılır ve ana sayfada sol menü-
de yer alan “Reklam Yöneticisi” seçe-
neği ile reklam hesabına erişilir.

Ekran 17: Birden fazla reklam hesabı 
olması durumunda hesap numarası 
üzerinden ilgili reklam hesabı seçilir. 
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Ekran 18: Açılan ekranda sol menüde yer alan “Reklam Raporları” seçeneğine 
tıklanır.

Ekran 19: Açılan sayfada “Rapor Oluştur” butonuna tıklanır.
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Ekran 20: Açılan pencerede incelemeye konu reklam hesabı seçilir ve “Oluştur” 
butonuna tıklanır.

Ekran 21: Açılan sayfada ülke bazlı harcama raporunu indirmek için öncelikle 
sağ sütunda yer alan tüm kırılım ve metrikler temizlenir. Bu kısımda yalnızca 
“Ülke” ve “Harcanan Tutar” metrikleri seçilir. Daha sonra tarih alanında ilgili 
dönem seçilir ve “Dışa Aktar” butonuyla devam edilir. 
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Ekran 22: Açılan pencerede “Ham Veri Tablosu (.xlsx)” seçeneği seçilir ve “Dışa 
Aktar” butonuna tıklanarak ilgili rapor dosya olarak indirilir.

Ekran 23: Aynı sayfada yalnızca “Ürün Kodu” ve “Harcanan Tutar” metrikleri 
seçilirek ürün bazlı harcama raporu indirilir. 
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Ekran 24: Daha önce indirilen Meta hesaplama tablosunda öncelikle reklam 
yöneticisi üzerinden indirilen ülke bazlı harcama raporunda yer alan veriler 
“Ülke Bazlı Harcama Raporu” sayfasına, ürün bazlı harcama raporunda yer 
alan veriler “Ürün Bazlı Harcama Raporu” sayfasına eklenir.

Ekran 25: “Ülke Bazlı Harcama Raporu” sayfasındaki tüm veriler, desteğe konu 
ülke olma durumuna bakılmaksızın, “Hakediş” sayfasında yer alan “Ülke” ve 
“Toplam Reklam Harcaması” sütunlarına eklenir. Her bir ülke için, ilgili ülkede 
yapılan harcamaların toplam harcamaya oranı hesaplanarak ülke bazlı harca-
ma oranı belirlenir.
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Ekran 26: Daha sonra “Ürün Bazlı Reklam Harcaması” sayfasında “Harcanan 
Tutar” sütununda yer alan tüm değerler “Toplam” satırında “TOPLA” formülü 
kullanılarak toplanır ve ürün reklamlarına konu harcama tutarı belirlenir.

Ekran 27: Daha sonra ürün reklamlarına konu toplam harcama tutarı “Hake-
diş” sayfasında yer alan “Ürün Reklamlarına Konu Harcama Tutarı” sütunun-
da bulunan “Toplam” satırına eklenir. Her bir ülke için, ürün reklamlarına konu 
toplam harcama tutarı, ülke bazlı harcama oranı ile çarpılarak ülke bazlı ürün 
reklamlarına konu harcama tutarı belirlenir.
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Ekran 28: Daha sonra “5. RAPORLARDA KTÜN EŞLEŞTİRMESİNİN YAPILMASI” 
başlığı altında bulunan “DÜŞEYARA” formülünün kullanımına ilişkin yönlendir-
meler takip edilerek ön onaylı ürünler için gerçekleştirilen harcamalar filtrele-
nir. Bu filtreleme sonrası “Harcanan Tutar” sütununda “ALTTOPLAM” formülüy-
le ön onaylı ürünler için yapılan toplam harcama tutarı tespit edilir.

Ekran 29: Tespit edilen bu tutar “Hakediş” sayfasında “Ön Onaylı Ürün Reklam-
larına Konu Harcama Tutarı” sütununda yer alan mavi renkle vurgulanmış top-
lam satırına değer olarak eklenir. Her bir ülke için, ön onaylı ürün reklamlarına 
konu toplam harcama tutarı, ülke bazlı harcama oranı ile çarpılarak ülke bazlı 
ön onaylı ürün reklamlarına konu harcama tutarı belirlenir.
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Ekran 30: Ardından her bir ülke için; toplam reklam harcamasından, ön onaylı 
ürün reklamlarına konu harcama tutarı çıkarılarak ülke bazlı “Marka Reklam-
larına Konu Harcama Tutarı” hesaplanır. 

Ekran 31: Eğer yararlanıcının reklam verdiği ülkelerin tamamı desteğe konu 
edilmiyorsa “Ülke” sütununda desteğe konu olan ülkeler filtrelenir.



24

Ekran 32: Daha sonra “ön onaylı ürün reklamlarına konu harcama tutarı” ve 
“marka reklamlarına konu harcama tutarları” toplanarak “Desteğe Konu Tu-
tar”  belirlenir. Desteğe konu tutara ülke destek oranı uygulanarak  “Hakediş” 
hesaplanır ve meri mevzuat hükümlerince dosya sonuçlandırılır.

Ekran 33: Meta Ads Manager’a giriş yapılır ve “Ads reporting” başlığı seçilir. 
“Create report” butonuna tıklanır ve yeni rapor oluşturulur.

Meta’da yararlanıcıların reklam hesapları incelenirken data büyüklüğü 
sebebiyle indirilemeyen raporlar için aşağıdaki yöntem takip edilebilir.

4.1 Meta’da Kullanılacak İstisnai Yöntem 
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Ekran 34: Açılan ekranda “Pivot table” seçilir ve “Continue” ile devam edilir. 

Ekran 35: Açılan sayfada sağ sütunda yer alan tüm kırılım ve metrikler temizle-
nir. “Country, Unique link clicks ve cost per unique link click (all)” metrikleri se-
çilir. İlgili tarih aralığı seçimi yapıldıktan sonra “Export” butonu ile devam edilir.
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Ekran 36: Açılan ekranda “Raw data table (.xlsx)” seçeneği ile dosya indirilir. 

Ekran 37: İndirilen rapor görüntüsü aşağıdaki gibidir. “+” butonu ile yeni bir say-
fa açılır.
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Ekran 38: Yeni açılan sayfaya yararlanıcının ön onay başvurusunda iletmiş ol-
duğu ülke listesi kopyalanır ve sayfa adı “Ülkeler” olarak değiştirilir. 

Ekran 39: Ön onayı alınan ülkeler ve destek oranları “DÜŞEYARA” formülü yar-
dımı ile rapora taşınır ve ön onaylı ürünler filtrelenir. Filtreleme işleminden sonra 
tespit edilen ön onayı alan ülkelerin, Google Analytics raporları ile eşleştirmesi 
yapılabilmesi için Google Analytics platformuna geçiş yapılır. 
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Ekran 40: Google Analytics platformuna giriş yapılır ve “Raporlar > Etkileşim > 
Pages and screens: Page title and screen class” sekmesine girilir.

Ekran 41: Açılan sayfada “+” sekmesine tıklanır. 



29

Ekran 42: “Coğrafya > Ülke” seçeneğine tıklanır.  

Ekran 43: İlgili ekranda “Filtre ekle” seçeneğine tıklanır. Filtre oluşturma aşa-
masında boyut filtresinden “ülke”, eşleşme türü filtresinden “şununla tam ola-
rak eşleştir” ve değer  filtresinden  ise “ilgili hedef ülke” seçilir. 
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Ekran 44: “Yeni koşul ekle” butonu ile boyut filtesinden “oturum kaynağı/aracı-
sı”, eşleşme türü filtresinden “şununla tam olarak eşleştir” ve değer filtresinden 
ise yararlanıcının UTM tanımlamalarının yapıldığı, Meta reklamlarının bulun-
duğu parametreler seçilir.

Ekran 45: “Yeni koşul ekle” butonu ile boyut filtesinden “oturum kaynağı/aracı-
sı”, eşleşme türü filtresinden “şununla tam olarak eşleştir” ve değer filtresinden 
ise yararlanıcının UTM tanımlamalarının yapıldığı, Meta reklamlarının bulun-
duğu parametreler seçilir.
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Ekran 46: İlgili tarih filtrelemesi yapılır. 

Facebook UTM parametrelerini görmek için reklam detaylarına 
girilir ve URL parametreleri bölümü kontrol edilir. Yeni bir UTM 
parametresi oluşturmak için “Bir URL parametresi oluştur” 
butonuna tıklanır.  
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Ekran 47: Bağlantı butonuna tıklanarak “Dosyayı indir” seçilir ve CSV formatın-
da indirilir. 

Ekran 48: Rapor açılır ve raporda kullanıcı bazında ürün ve marka reklamları-
nın trafiği tespit edilir. 
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Ekran 49: Daha sonra “5. RAPORLARDA KTÜN EŞLEŞTİRMESİNİN YAPILMASI” 
başlığı altında bulunan DÜŞEYARA formülünün kullanımına ilişkin yönlendir-
melere izlenerek ön onaylı ürünler filtrelenir.

Ekran 50: Filtreleme sonrasında “Kullanıcılar” sütununda bulunan toplam kul-
lanıcı sayısı destek kapsamında değerlendirilebilir.  



34

Ekran 51: İlgili sayfadaki tüm filtreler temizlenir. Öğe kimliği (Ürün ID) sütununda 
“Boş olanlar” kırılımı seçilir. 

Ekran 52: Sayfa başlığı ve ekran adı sütununda “(not set)” kırılımı hariç bırakılır. 
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Ekran 53: Filtreleme işlemi sonucu çıkan toplam kullanıcı sayısı bir önceki adım-
da tespit edilen ön onayı alınan ürünlerin toplam kullanıcı sayısıyla toplanarak 
desteğe konu edilebilir.  

Ekran 54: Meta raporunda ilgili ülkedeki “Cost per unique link click (all)” sü-
tunundaki harcama toplam kullanıcı sayısı ile çarpılarak desteğe konu tutar 
tespit edilebilir.
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Ekran 55: Desteğe konu tutar ülke destek oranı kapsamında hesaplanarak des-
tek tutarı tespit edilebilir. 

Meta reklamları için ürün bazlı raporlarda yer alan ürün kodlarıyla eşleştirilmiş 
bir ön onaylı ürün listesinin olması KTÜN eşleştirmesi yapılabilmesi için önem 
arz etmektedir.

Ekran 56: Ürün kodlarıyla KTÜN bilgilerinin eşleştirildiği ön onaylı ürün listesi, 
eşleştirme yapılacak raporda “KTÜN” isimli ayrı bir sayfa oluşturularak ilgili 
sayfaya eklenir.

5. Raporlarda Ktün Eşleştirmesinin 
Yapılması
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Ekran 57: Daha sonra eşleştirme yapılacak ana raporda “Ürün Kodu” sütunun 
hemen yanına açılan “KTÜN” sütununda “DÜŞEYARA” formülü kullanılarak 
KTÜN eşleştirmesi gerçekleştirilir.

Ekran 58: Eşleştirme sonrasında ön onaylı ürün listesinde yer almayan ürünle-
rin “KTÜN” sütununda karşısında yer alan hücreler “#YOK” olarak gelecektir. 
Bu satırların filtre ile listeden çıkarılmasıyla ön onaylı ürünler için yapılan har-
camalar tespit edilir.
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6. Reklam Giderlerinin Faturalandırılması

Ekran 59: “Reklam Yöneticisi” üzerinden, sol menüde “Faturalar ve ödemeler” 
sekmesine tıklanır.

Ekran 60: Açılan sayfada “Ödeme hareketleri” başlığı seçilir.
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Ekran 61: Açılan sayfada öncelikle ekranın sağ üst köşesinde yer alan kısımda 
yer alan hesap numarası ile hangi reklam hesabına ait faturaların görüntülen-
diği teyit edilir. Bu kısımda incelemeye konu olan reklam hesabının numara-
sı yer almalıdır. Arama kısmının hemen öncesinde yer alan açılır seçeneklerde 
“İşlemler” seçeneğinin seçilmiş olması gerekmektedir. Daha sonra tarih filtre-
sinden incelemeye ilişkin tarih aralığı seçilerek faturalar görüntülenir.

Ekran 62: Daha sonra “Ödeme durumu” sütununda “Ödendi” olarak görünen 
ödemelere ait faturalar satırın sonunda yer alan indirme ikonuna tıklanarak 
indirilir.
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Ekran 63: İndirilen belgede hesap numarasına, ödeme yöntemine ve “Ödendi” 
ibaresine dikkat edilir.
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