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OZET
VERIYE DAYALI REKLAMCILIK ALANININ GELECEGI:
SORUNLAR VE OLASI COZUM ONERILERINE DAIR NiTEL BiR ARASTIRMA
Emine FURTIN
Halkla Ilisikler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Temmuz 2024

Danisman: Dog. Dr. Serdar YILDIZ

Yeni teknolojilerin dijital reklamcilik sektoriine entegre edilmesi sayesinde
kullanicilara hedeflemeli reklamlar ile ulasmak miimkiin hale gelmistir. Gelistirilen yeni
teknolojiler sayesinde kullanici verileri reklamlari kisisellestirmek ve kisileri hedeflemek
icin kullanilmaktadir. Veriye dayali reklamlar kullanicilarin daha once ilgilendigi veya
ihtiyact oldugu alanlar1 icermesi nedeniyle kullanicilar i¢in diger reklamlara gore daha
dikkat cekici ve cazip goriinmektedir. Etkili bir kisisellestirilmis ve hedeflemeli reklam
elde etmek i¢in reklamverenlerin kullanicilar hakkinda topladigi veri miktarmi ve
niteligini arttirmasi gerekmektedir. Verilerin toplanmasi, kullanilmas: kamuoyu ve karar
verici kurumlar tarafindan tepkilere neden olmaktadir. Kullanicilar i¢in problem haline
gelen, veri giivenligi, verilerin riza dahilinde toplanip toplanmadigi konusu ve bu Vverilerin
kimlerle paylasildigi, hangi pazarlama, kisisellestirme faaliyetleri i¢in kullanildig:
sorular1 bir probleme doniismiistiir. Calismanin temel amaci, dijital reklamciligin getirmis
oldugu yeniliklerden biri olan tiiketici verilerine dayali reklamciligmn, sektér ve
akademide tartisilan sorunlarini, reklam profesyonellerinin goriislerini alarak, bu alanla
ilgili farkindaliklarini, endiselerini ve modelin siirdiiriilebilirligini tartismak, veriye dayali
reklamcilik alaninda yasanan ve gelecekte yasanmasi beklenen degisimleri ele almaktir.
Ayrica tiiketicilerin talebini, reklam sektorii agisindan incelemek adina gizlilik paradoksu
kavramsal ¢ercevesine bagvurulmustur. Calismanin igeriginin, kisilerin deneyimlerini ve
goriiglerini ele almas1 gerekliligi nedeniyle nitel arastrma yontemi ve fenomenolojik
yaklasim benimsenmistir. 20 veriye dayali reklamcilik profesyoneline yari
yapilandirilmig derinlemesine goriisme sorulart yoneltilmistir. Elde edilen bulgular,
arastirma sorular1 gergevesinde tematik analiz yontemiyle analiz edilerek on farkli tema
cikarilmustir.

Anahtar Sozcukler: Veriye dayali reklamcilik, Reklam profesyonelleri, Gizlilik

paradoksu, Cerezler, Tematik Analiz



ABSTRACT
THE FUTURE OF DATA-DRIVEN ADVERTISING:
A QUALITATIVE RESEARCH ON PROBLEMS AND POSSIBLE

SOLUTIONS
Emine FURTIN

Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University, Graduate School, July 2024

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Serdar YILDIZ

Thanks to the integration of new technologies into the digital advertising sector, it
has become possible to reach users with targeted ads. Data-driven ads are more attractive
and appealing to users than other ads because they cover areas that users have previously
been interested in or need. To achieve effective personalized and targeted advertising,
advertisers need to increase the quantity and quality of data they collect about users. The
collection and use of data causes reactions from the public and decision-makers. The
questions of data security, collection of data with consent and with whom the data is
shared, for which marketing activities and personalization activities it is used have
become a problem for users. The main purpose of the study is to discuss the problems of
advertising based on consumer data, which are discussed in the sector and academia, by
taking the views of advertising professionals. To discuss the awareness and concerns of
advertising professionals about this field and the sustainability of the model, and to
examine the current and expected future changes in the field of data-driven advertising.
In addition, the conceptual framework of the privacy paradox is examined in order to
handle the demand of consumers in terms of the advertising sector. The qualitative
research method and phenomenological approach were adopted as the content of the study
needed to handle the experiences and views of individuals. 20 data-driven advertising
professionals were asked semi-structured in-depth interview questions. The findings were
analyzed by thematic analysis method within the framework of the research questions and
categorized in ten different themes.

Keywords: Data-driven advertising, Advertising professional, Privacy Paradox,

Cookies, Thematic Analysis
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1. GIRIS

Dijitallesme hayatimizin her noktasinda degisime sebep oldugu gibi giinliik
hayatimizda sik sik karsilagtigimiz reklam sektoriinii de degistirmistir. Gegmiste giinliik
hayatimizda var olan mecralara ek olarak, dijitalin getirmis oldugu yeni reklam mecralar1
her gegcen gilin reklamm giinliik yasantimiza dahil olmasina neden olmustur.
Kullandigimiz bilgisayar, tablet, akilli televizyon ve telefonlar, kendi i¢lerinde
segmentlere ayrilan, c¢esitli Ozellikler sunan birer reklam aracina doniismiistiir.
Milyarlarca kullaniciya sahip bu cihazlar1 kullanan kitlelere en dogru sekilde ulagsmak
reklamciligin dogdugu giinden bugiine hedefi olmustur.

Daha geleneksel mecralarda oldugu gibi kitlelerin hedeflenmesi, yerini daha kisisel
ve bireysel hedeflemelere birakmistir. Yeni teknolojilerin dijital reklamcilik sektdriine
entegre edilmesi sayesinde kullaniciya hitap eden reklamlar ile ulasmak miimkiindiir.
Kigisellestirme ve hedefleme icin kullanilan yeni teknolojilerin ana kaynagini
tiikketicilerin verileri olusturmaktadir. Bu sayede giiniimiizde sirketler, tiiketicilerin
bilgilerine ve onlarla ilgili her detaya ulasabilme giiciine sahiptir.

I¢inde bulundugumuz dijital toplumda, bir web sitesine girdigimizde, sosyal medya
araciligiyla iletisim kurdugumuzda ve arama motorlarinda bilgi aradigimizda verilerimizi
paylasiriz ve kigisel verilerimize ¢evrimi¢i olarak kolayca erisilebilir (Acquisti,
Brandimarte ve Loewenstein, 2015, s. 509). Gelistirilen yeni teknolojiler
reklamverenlerin bu verileri reklamlar1 kisisellestirmek, kisileri hedeflemek igin
kullanmalarma yardimci olur. Kisisellestirilmis ve hedeflemeli reklamlar, kullanicilarin
daha once ilgilendigi veya ihtiyaci oldugu alanlar1 icermesi nedeniyle kullanicilar i¢in
diger reklamlara gore daha dikkat gekici ve cazip gériinmektedir.

Reklamlarin kigisellestirilme diizeyi, verinin miktarina ve hedefleme i¢in kullanilan
verinin tliriine baghdir (Boerman, Kruikemeier ve Borgesius, 2017, s. 365). Etkili bir
kigisellestirilmis ve hedeflemeli reklam elde etmek igin reklamverenlerin kullanicilar
hakkinda topladigi veri miktarin1 arttirmasi gerekmektedir. Reklam teknolojileri,
kullanicilarin eylemlerini gézlemleyebilen, psikografik segmentasyon, cografi smirlama
ve IP eslestirme yapabilen karmagik teknikleri kullanmaktadir (Segijn ve Van Ooijen,
2020). Kullanilan farkl veri setleri reklamlarmn kisisellestirme ve hedefleme oranini da
arttrmaktadir. Demografik veriler, konum, ¢evrimig¢i aligveris davraniglari, reklamlara

verilen tiklama yanitlari, iletisim igerigi, e-postalar ve sosyal medya gonderileri gibi daha



birgok bilgi tiirlerini kullanabilmektedirler (Aguirre ve digerleri, 2015; Boerman ve
digerleri, 2017). Bu detayli veriler kullanicilara daha kolay ulasilmasini saglamaktadir.
Kisisellestirilmis ve hedeflemeli reklamlar, reklamin performansimnin 6lgiimlenmesi
acisindan da reklamcilar igin biiylik kolayliklar saglamaktadir. Hangi kullaniciya, ne tiir
iceriklerle, hangi mesajla, hangi kanal iizerinden, ne siklikla, dogru bir sekilde ulasip,
ulasmadigini veya ulasabilecegini tespit edebilmektedir. Dijital reklam sektorii igin veriye
dayal1 olan bu reklam modeli, markalar ve reklamverenler i¢cin biiyiikk firsatlar

saglamaktadir.

1.1. Sorun

Dijital reklamcilik alanindaki yasanan teknolojik gelismeler sektorel anlamda
bircok yeniligi getirmistir. Veriye dayali reklamcilik alan1 da teknolojik bir¢ok yenilikle
birlikte gelisimini siirdiirmektedir. Alanin dogas1 geregi kullanicilara daha fazla
kisisellestirilmis ve hedeflemeli reklamlar sunulmasi amaciyla kullanici verilerine ihtiyag
duyulmaktadir. Kisisel verilerin toplanmast ve kullanilmasi i¢in dijital reklam
ekosisteminde bir¢ok ara¢ bulunmaktadir. Kullanilan araglar veri toplama, kullanma veya
paylasma yontemleriyle farklilasmaktadir. Bunun yani sira benzer 6zelliklere sahip
olsalar bile farkli sirketler bilinyesinde yer almalarindan dolay1r farkli sekillerde
kullanilabilmektedir. Reklamcilik sektoriinde faaliyet gdsteren sirketler, politikalarina
bagli olarak ve veriye dayali reklam alaninin gereklilikleri de g6z 6niinde bulundurularak
farkl1 veri toplama 6zelliklerine sahip olabilmektedir.

Veriye dayali reklamcilik alaninda faaliyet gdsteren sirketlerin veri politikalari,
bireysel kullanicilari, karar verici ve denetleyici konumda olan kurumlar1 rahatsiz
edebilmektedir. Sirketlerin, reklam sektorii igerisinde bulundugu tiim faaliyetleri
inceleyen, kullanicilarin veri giivenligi i¢in karar verici konumda olan kurumlar ve
denetleyiciler bulunmaktadir. Kullanicilarin rizasi olmadan verilerin toplanmasi, riza
dahilinde paylasilan verilerin farkli sirketlere satilmasi gibi durumlar ve kullanicilara
sunulan kisisellestirilmis ve hedeflemeli reklamlar sorun olusturabilmektedir.

Kullanicilarin gizlilik talebi dogrultusunda, karar verici kurumlar tarafindan bir¢cok
ceza ve uyartya maruz kalan veriye dayali reklamcilik alani aktorleri i¢in aksiyon alma
zorunluluklar1 dogmaktadir. Veriye dayali reklamcilik alaninda yapilmak zorunda kalan

tim degisiklikler, reklamcilik sektoriinii, markalar1 ve kullanicilar1 etkilemektedir.



Sektore uygulanan bu yaptirimlarin etkilerinin ve sonuglarmin veriye dayali reklamcilik
alanina nasil yansidig1 ve veriye dayali reklamcilik ¢aliganlari tarafindan nasil ele alindigi
calismamizin ana problemleri arasinda yer almaktadir.

Her gecen giin daha da gelisen bu alan, sahip oldugu yetenckler sebebiyle
beraberinde soru isaretlerini de getirmektedir. Kullanicilar i¢in probleme neden olan, veri
giivenligi, verilerin riza dahilinde toplanip toplanmadigi konusu, verilerin kimlerle
paylasildig1 ve hangi pazarlama, kisisellestirme ve hedefleme faaliyetleri i¢in kullanildig:
sorular1 bir endise olusturabilmektedir. Yapilan caligmalar incelendiginde endiseye
sebebiyet veren bu problemler i¢in kullanicilarin aksiyon almasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Buna bagl olarak sekillenen gizlilik paradoksu cergevesinin, gizlilik
yonetimi konusunun, kullaniciya ve sektore diisen paymin reklam profesyonelleri
tarafindan nasil algilandig1 sorusu ise arastirmanin bir diger problemidir.

Veriye dayali reklamecilik alaninin giiniimiizde geldigi noktada bircok soruna
¢oziim aradigini, kullanicilar ile reklam sektorl arasinda saglikli bir uzlasi saglanmaya
calisildig1 gozlemlenmektedir. Fakat sorunlari ele alan akademik ¢alismalarin yogunluklu
olarak kullanic1 odakli oldugu tespit edilmektedir. Bu ¢alisma, gelisme siireci ilerledikge
daha fazla toplumsal kaygilar yaratan sorunlarin tespitini ve ¢6zUmuini reklam
profesyonelleri araciligiyla arastirmaktadir. Calismada, sektorde tartisilan sorunlara
reklam profesyonellerinin bakis agisiyla yaklagmak, bu alanla ilgili farkindaliklarini,
endiselerini ve modelin siirdiiriilebilirligi hakkinda diisiincelerini incelemek, sorunlarin

kaynagina ulasmak amaciyla arastirma tasarlanmaistir.

1.2. Amag

Veriye dayali reklamcilik alaninda faaliyet gosteren sirketler, kullanicilarin gizlilik
talebi ve karar verici kurumlarm yaptirimlar: sebebiyle veriye dayali reklam araglarinda
bazi degisiklikler yapmak zorunda kalmistir. Veri giivenligi, kisisel verilerin tiglincii taraf
sirketlerle paylagilmasi gibi bir¢ok problem, degisim sebepleri arasinda yer almaktadir.
Sorunlara ¢6ziim gelistirmeyi hedefleyen sektor aktdrleri mercek altindadir.

Caliymanin temel amaci, dijital reklameciligin getirmis oldugu yeniliklerden biri
olan tiiketici verilerine dayali reklamciligin, sektor ve akademide tartigilan sorunlarini,
reklam profesyonellerinin goriislerini alarak, bu alanla ilgili farkindaliklarini, endiselerini

ve modelin siirdiiriilebilirligini tartigmak, veriye dayal reklamcilik alaninda yasanan ve



gelecekte yasanmasi beklenen degisimleri ele almaktir. Veriye dayali reklamecilik
alaninda ¢alisan reklam profesyonelleri i¢in sektdr ve tiiketici bakis agisini bir arada sunan
bir ¢alisma ortaya koymaktir.

Tiiketicilerin talebini, reklam sektorii agisindan incelerken gizlilik paradoksu
literatiiriine dayanarak kavramsal ¢erceve olusturulmustur. Calismanin hedefine hizmet
eden kavramsal c¢er¢eve igerisinde, kullanicilarm yasadigi dasiinulen gizlilik
paradoksunu, reklam profesyonelleri iizerinden inceleyerek veriye dayali reklam
profesyonellerinin gizlilik paradoksu yasama ihtimallerini incelemek hedeflenmistir.
Ayrica reklam profesyonellerinin, sektdrde biiyiik degisimlere neden olan tiiketici
taleplerine karsi bakis acisini, gizlilik paradoksu zemininde incelenmesi amaglanmustir.
Calismanin  amacma yonelik hazirlanan aragtrma sorularina yanit aranmasi

hedeflenmistir.

Soru 1: Veri dayali reklam profesyonelleri, veri dayali reklamcilik modelinin
yarattigi, gizlilik (mahremiyet) sorunlarmin farkinda mi? Sorunlardan ve problemlerden
rahatsizlik duyuyor mu?

Soru 2: Reklam profesyonelleri, gizlilik endisesi duyuyorlar m1? Duyuyorsa bilgi
gizliligi konusunda 6nlem alryor mu?

Soru 3: Dijital okuryazarlik seviyeleri yiiksek olan veriye dayali reklamcilik
calisanlar1 gizlilik konusunda ikilem yaratan davraniglar sergiliyor mu? (Gizlilik
paradoksu yasiyor mu?)

Soru 4: Gizlilik (mahremiyet) ve veriye dayali reklamcilik alaninmn
stirdiirtilebilirligi i¢in ¢6ziim Onerisi gelistiriyor mu?

Soru 5: Veriye dayali reklam sektoriindeki degisimin farkinda mi1 ve gerekliligine
inantyorlar mi1?

Soru 6: Veriye dayali reklam modelinin gelecegi hakkinda reklam
profesyonellerinin diisiinceleri nelerdir? izleme icermeyen yeni bir reklam modeli

gelistirilebilir mi?



1.3. Onem

Veriye dayali reklamcilik alani ve gizlilik konusunun, Glkemizde ve diinyada ele
alindig1 caligmalar1 inceledigimizde; yogunluklu olarak tiiketiciler Uzerinden ele alindig:
goriilmiistiir (Gironda ve Korgaonkar, 2018; Anic, Skare ve Milakovic, 2019; Beke,
Eggers, Verhoef, ve Wieringa, 2022). Tiiketici ¢aligmalarmin gizlilik, mahremiyet ve
tiikketici davraniglariin anlagilmasi konusunda literatiire biiyiik katkilar1 yer almaktadir.
Tuketicilerin ¢evrimici ortamda yasadigi kaygilar1 ve endiseleri incelememize olanak
saglamaktadir. Bu sayede tiiketicilerin dijital mecrada yer alan reklamlara kars1 bakis
acilarmi tespit edebilme ve reklamlarla girdikleri etkilesimleri inceleyebilme sansimiz
olmustur. Veriye dayal reklam sektoriine karsi tiiketicilerin ve karar verici kurumlarn
gizlilik yoniinde talepleri olmasi, sektordeki bir dizi degisimi beraberinde getirmistir.
Gergeklesmesi planlanan bu degisimler de daha dnce tiiketici odakli ¢galismalar yapilan
veriye dayali reklamcilik alanini, bu alanda ¢alisan reklam profesyonelleriyle ele alma
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Arastirmamiz1 literatiirde Onemli kilan, veriye dayali reklamciligin yarattigi
sorunlara, reklam profesyonellerinin  bakis acismi tespit ederek, bunlarin
tyilestirilebilmesi i¢in 6neriler sunmay1 hedeflemesidir. Reklam profesyonellerinin kendi
alanlariyla ilgili algis1 daha onceki caligmalarda ele alinmig olsa da veriye dayal
reklamcilik alani ¢alisanlariyla ilgili literatiirde eksiklik oldugu tespit edilmistir.

Bu alanda calisan reklamcilarin, varsa endiselerinin tespit edilmesi, sektori
bekleyen degisimlere karsi diisiinceleri ve aldiklar1 6dnlemler, sektoriin i¢ yiiziinde son
kullanicinin bilgisi olmayan konular1 ele almak, kisisel ve c¢alistiklar1 kurum bazindaki
cikarlar1 i¢cin nasil bir aksiyon almay1 diisiindiikleri, tiiketicilerin endiselerine nasil yanit
vermeyi hedefledikleri ve nihayetinde bu alandaki problemlere getirilebilecek ¢6zim
Onerilerinin, literatiirdeki boslugu dolduracagi 6ngoriilmektedir.

Calismann bir diger saglayacagi katki da gizlilik paradoksu literatiirii ile ilgilidir.
Ulkemizde bu alanda yapilan galismalar oldukga az sayidadir (Altay, 2020). Uluslararasi
calismalar incelendiginde gizlilik paradoksu galigmalarinda cesitlilik daha fazladir (Awad
ve Krishnan, 2006; Barnes, 2006; Bandara, Fernando ve Akter, 2020; Barth ve De Jong,
2017). Fakat buradaki ¢alismalarda ise, reklam profesyonellerini ele alan gizlilik
paradoksu caligmalar1 olduk¢a az sayidadir (Cooper, vd. 2023). Veriye dayali reklamcilik

alaninin temel olarak bir¢ok teknik konu icermesi nedeniyle gizlilik paradoksunun da



veriye dayali reklamcilik ¢alisanlar tarafindan ele alinmasinin literatiire farkli bir bakisg

acis1 saglayacagi diisliniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Calismanin baglangicinda arastirmanin temelini olusturan ve arastirma sorularinin
sekillenmesinde katki saglayan bazi varsayimlar yer almaktadir. Bunlar:
e Veriye dayali reklamcilik profesyonellerinin dijital okur-yazarlik seviyesinin
yiiksek olduguna,
e Veriye dayali reklamcilik calisanlarinin arastirmamiza konu olan olgulari
deneyimleyen taraf olduguna,
e Veriye dayali reklamcilik g¢alisanlarinin yeni gelistirilen veriye dayali reklam

modelleri hakkinda bilgi sahibi olduguna yonelik varsayimlardir.

1.5. Smmirhklar

Calismanin konusu ve yapisi geregi bazi sinirliliklart mevcuttur. Secilen arastirma
yonteminin nitel aragtirma yontemi olmasi nedeniyle, nitel arastirmalarin smirliliklarma
sahiptir. Nitel arastrmalarin smirlhiliklar1 arasinda katilime1 tepkiselligi  sorunu,
calismanin katilimecilariyla asir1 6zdeslesme potansiyeli ve nitel verilerden neden-sonug
cikarimlar1 yapma konusunda yetersizlik yer almaktadir (Schonfeld ve Mazzola, 2012, s.
279). Arastirmada sadece Tiirkiye’de yer alan veriye dayali reklamcilik c¢alisanlariyla
goriisme yapilmistir bu nedenle sadece Tiirkiye reklam sektdri baglamina dayanmaktadir.
Diger bir husus ise ¢calismada veri toplama olarak secilen derinlemesine goriisme yontemi
uzerinedir.

Derinlemesine goriisme yontemi kullanilan bir ¢aligmanin sonucunda genele
yonelik istatistiksel ¢ikarim hedefi olmadigi i¢in kisi sayis1 sinirlt kalmaktadir (Erdogan
ve Uyan Semerci, 2021). Nitel arastirmalarda yapilan genelleme, nicel arastirmalarda
yapilan genellemeye gore farklilik igermektedir. Yildirim ve Simsek (2012, s. 310) nitel
aragtirmalar i¢in yapilacak genellemenin istatistiksel genelleme olmadigini sadece
analitik bir genelleme yapilabilecegini vurgulamistir.

Diger smirlilik ise gizlilik paradoksu bulgular: tizerinedir. Gizlilik baglamsal bir

olgu olmas1 dolayisiyla, sonuclarin farklh kiiltiirlere ve iilkelere gore dogrulanmasi igin



farkli iilkelerde de caligmanin yapilmasi Onerilmektedir (Bandara, Fernando ve Akter,
2020, s. 7). Bunlara ek olarak arastirmada gizlilik paradoksu kisa vadeli ve sadece
kullanicilarin bilgi paylasma egilimi {lizerinden incelenmistir. Bu alanda yapilacak
caligmalarin uzun vadeli ve farkli etmenleri de igererek yapilmast literatiire farkli katkilar

saglayacaktir.

1.6. Tanimlar

Veriye dayah reklamcilik: Kullanicilarm verilerinin toplanmasi ve dl¢timlenmesi
yontemiyle dijital platformlarda kullanilan reklam modeli.

Gizlilik paradoksu: Cevrimigi internet ortaminda kullanicilarin gizlilik konusunda
endiseli olmalarina ragmen bilgi paylasma egiliminde olmasi hakkinda yasanildigi
diisiiniilen ikilem.

Cerez: Cevrimi¢i ortamda kullanicilarin adimlarimi izleyen, depolayan ve
kullaniciy1 yeniden tanimak i¢in biinyesinde barindiran bilgi dosyalar.

Cevrimici gizlilik: Kullanicilarin = ¢evrimigi ortamda bulunan bilgilerinin
kontroliiniin kendisinde bulunmas1 durumu.

Kisisellestirilmis Reklamcihik: Kullanicilarin ¢evrimi¢i ayak izleriyle toplanan,
kullanicilarin 6zelliklerine ve bilgilerine dayanan reklam tir(.

Hedeflemeli Reklamcihk: Tuketicilerin ¢evrimigi davranislarinin takip edilmesi
sonucunda elde edilen verilerden yararlanilarak kullanicinin 6zelliklerine gére hedefleme
yapilmasidir.

Cevrimici Davramissal Reklameihk: Kullanicilarin dijital ayak izlerinin takip
edilerek, reklamlar1 kisisellestirmek ve kullanicilar1 hedeflemek i¢in kullanicilarin
davranislarinin izlendigi reklam modelidir.

Programatik Reklamcihik: Cevrimigi ortamlarda bulunan reklam alanlarini gergek
zamanli teklif verilmesi yontemiyle, potansiyel miisterilere reklam ve pazarlama icerigi
sunmay1 amaglayan reklam tdrd.

Performans Pazarlama: Dijital reklamlarin pazarlama siirecindeki performansini
temel alan, tiikketicinin tiklama ve gosterim eylemine gore iicretlendirme yapilan reklam
modelidir.

Sosyal Ag Reklamcihigi: Sosyal medya platformlarinda yer alan reklam alanlarinin,

kullanicilarla bulusturulmasini, kullanici verileriyle saglayan yontem.



2. ALANYAZIN

2.1. Veriye Dayah Reklamcilik

Dordiincii Sanayi Devrimi’nin yapay zeka, makine 6grenimi ve bulut sistemleri gibi
dijital teknolojilerin gelisimiyle gergeklesecegi ongoriilmektedir (Schwab, 2016, s. 3).
Diyjital teknolojilerde yasanan degisimler, markalarin, kurumlarin gliniimiizde
tiikketicilerle kurdugu iletisimi ve etkilesimi donuistiirmektedir. Ayni1 zamanda yeni
medyadaki surecler bireylerin internet kullanim aligkanliklarin1 ve reklam igerikleriyle
etkilesimlerini de degistirerek reklamciliga yeni bir tanim getirmektedir (Kerr ve Richard,
2020, s. 2). Reklamcilik alan1 ge¢misten giliniimiize tiim teknolojik degisimlerden
etkilenerek ve doniiserek her giin yeni bir sekil almaktadir. Ayrica reklamcilik alani
stirekli degismeye devam eden dinamik bir alandir (Taylor ve Carlson, 2021, s. 52).
Geleneksel reklamcilik doneminden dijitale gectigimizde bir dizi yenilik reklam
profesyonellerini karsilamistir. Bu doniistimii “Reklamcilik 3.0” olarak tanimlayan Aiolfi,
Bellini ve Pellegrini (2021) yeni paradigmanin, ekonomik fayda odakli olmaktan ziyade
deneyim ve iliski kurarak deger yaratma odakli oldugunu savunmaktadir.

Genel tanima bakildiginda dijital doniisiim; rekabet giiciinii giivenceye almak i¢in
degisen ¢evreye uyum saglama ¢abasidir (Lee ve Cho, 2019b, s. 332). Yasanan teknolojik
degisimlere uyum saglama gereksinimi egitim, miithendislik, iletisim gibi olduke¢a ¢esitli
alanlar1 kapsamaktadir. Fakat uyum siirecini gergeklestirmek, toplumsal olarak birden
fazla dinamigi etkileyen iletisim alaninin alt dali olan reklamcilik i¢in henliz miimkiin
goriinmemektedir. Dijital doniisiim nedeniyle medya ortamlarinda da yasanan degisimler
reklam sektoriiniin sinirlarini ve etki alanmi bulaniklastirmistir (Lee ve Cho, 2019a, s.
97). Reklam formatlarinda yasanan degisimlere ek olarak reklamin tiiketici ile bulusma
sekli ve mecrasi da etkilenmistir.

Tiiketici verilerinin toplanmasi, iglenmesi ve paylasilmasi, gelisen teknolojiyle
birlikte reklamcilig1 optimize etmek icin genisletilmis ve reklam ortaminin degisimine
neden olmustur (Strycharz ve Segijn, 2022, s. 574). Wedel ve Kannan (2016, s. 97)
kullanict verilerini dijital ekonominin petrolii olarak nitelendirmistir. TUm bunlar g6z
oniine alindiginda, en 6nemli unsurlarindan birinin tiiketici verileri ve onlarin etkilesimi

oldugunu soyleyebiliriz. Dijitallesmenin daha da ilerisine bakildiginda ise etkilesimi daha



da artirmay1 amaglayan yeni teknolojilerin iiriinii, kisisellestirme ve hedefleme odakli
reklamcilig1 gorebiliriz.

Geleneksel reklamcilikta kullanilan demografik o6zelliklere gore siniflandirma
stirecleri dijital ortamda tiiketicilerin adimlarini izleyerek detayli hedefleme siirecleriyle
degisime ugramustir. Geleneksel reklamcilikta olasiliga dayali olan bu hedefleme
(Beauvisage, Beuscart, Coavoux, ve Mellet, 2023, s. 2) dijitalde algoritmalara
dayanmaktadir. Bu nedenle makine 6grenimi algoritmalar1 ve yapay zeka uygulamalar
reklam endiistrisi lizerine hakimiyet kurmaktadir (Rodgers, 2021; Li, 2019). Gunimizde
yasanan doniigiimlerin temelinde bu alanlarin yiikselisi yatmaktadir. Dijital reklamciliga
farkli bir boyut kazandiran bu teknolojiler sayesinde kullanicilar geleneksel reklam
yontemlerine gére daha kolay etki altina alinabilir hale geldiler. Kerr ve Richards (2020,
s. 177) dijitallesmenin geldigi nokta sebebiyle geleneksel reklamciligin ugradigi
degisimleri su maddelerle agiklamaktadir; “Ttiketicilerin giiclindeki ve baglant1 kurulmasi
yoniindeki degisim, birden fazla platforma sahip medya olusumu ve bu medyanin reklam
karar siireclerine dahil edilmesi, reklamciligin uygulama alanindaki degisimler, kiiresel
pazardaki zorunlu diizenlemeler, reklam arastirmalarinin anlamindaki ve kapsamindaki
degisime neden olmustur.”

Kullanicinin ¢evrimi¢i davranislarmi izleme ve elde edilen verilerden bir kullanici
profili olusturma siireci, kullanicinin ger¢ek zamanli olarak hedeflenmesini ve
kisisellestirilmis igerikleri gérmesini saglayarak, tiiketicilerle iletisim kurma ydntemini
degistirmistir (Moore, Moore, Shanahan, ve Mack, 2015; Sinclair, 2016). Dijitallesen bu
faaliyet alanindaki davranmigsal ve algoritmik degisim, sosyal diinyadaki geleneksel
demografik siniflandirma yerine begeni, yorum, géz atma verileri ve ilgi alanlar1 gibi yeni
veri setleri getirmistir (Beauvisage ve digerleri, 2023, s. 2). Veri kaynagini genisleterek
tiikketici gbzetiminin seviyesini arttiran bu dijitallesme siireci; gezinme davranisi, satin
alma modelleri, medya tiiketim sekli, demografik 6zellikler, hareketlilik siireclerini takip
etme gibi bircok kaynaktan gelen verileri birlestirmektedir (Christl, 2017). Bu birlestirme
sonucunda sirketler, reklamlar1 kisisellestirmek i¢in kullanicilarin  ¢evrimigi
davraniglarindan iiretilen verileri kullanabilirler (Aiolfi, Bellini, ve Pellegrini, 2021, s.
1090).

Izleme siireglerinin sonunda toplanan verilerden hedefleme yapilabilmesi igin
olduk¢a fazla veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun sebebi kullanicilardan gelen verilerin

miktarinin ve g¢esitliliginin algoritmanin isleyis seklini desteklemesidir (Bolin ve



Andersson Schwarz, 2015, s. 2). Elde edilen tim veriler gerekli olmasa da igerisinde yer
alan ¢esitlilik basar1 oranlarma katki saglamaktadir. Reklamcilik acgisindan biiyiik veri
kullaniminin en 6nemli 6zelligi iletisimin dogruluk oranimi arttirmasidir (Grether, 2016,
s. 39). Bu nedenle dijital reklam sektoriiniin basarisi agisindan kullanici verilerine
ulagsmak en 6nemli konu haline gelmistir. Tiim bunlar géz Oniine alindiginda basarili
dijital reklam kampanyalar1 hedefleyen sektor, kullanicilardan aldig1 verinin miktarina,
cesitliligine ve kullanigliligma 6nem atfetmektedir.

Reklam sektoriinde mevcut olarak kullanilan dijital reklameilik modeli iiglincii taraf
verilere dayanan, cogunlukla reklam dagitimi, hedefleme, izleme ve Ol¢limden
olugmaktadir (Thomas, 2021, s. 6). Bu model son kullaniciya hitap edebilen, geleneksel
kitle hedeflemelerinden farklilagsan bir modeldir. Kullanicilarin begenileri ve
aliskanliklar1 gibi 6zellikler g6z 6niinde bulundurularak saglanan bir kisisellestirme s6z
konusudur. Kisisellestirilmis iletisim genellikle bir mesaji dogru zamanda, dogru kisiye,
dogru icerikle ve diisiik maliyetli olacak bir sekilde iletmek i¢in kullanilmaktadir (Kim ve
Huh, 2017, s. 93).

Hedefleme siirecine baktigimizda ise, tlketicinin davranigsal profilini olusturmak
amaciyla cevrimici faaliyetlerinin izlenmesi ve davraniglarmin analizine bagli olarak
olusturulan mesajin tuketicilere iletilmesi teknigidir (Nill ve Aalberts, 2014, s. 127).
Hedefleme sayesinde tiiketicilerin verdigi kararlar, ger¢cek zamanli davranissal hedefleme
(real-time behavioral targeting), yeniden hedefleme (retargeting), kisisellestirilmis
teklifler (personalized offers) ve 6zellestirilmis indirimlere kadar sekillendirilmektedir
(Chirstl, 2017a, s. 19). Bu arac1 kullanan sirketler kendi platformlarinda, web sitelerinde
kullanicilar1 izleyebildikleri ve hedefleyebildikleri gibi ¢evrimi¢i ortamdaki diger web
sitesi, platform, hizmet ve uygulamalarda yer alan tiketicileri de izleyip,
hedefleyebilmektedir (Chirstl, 2017b, s. 40) .

Reklamcilik alaninda yasanan bu yenilikler sayesinde, tiketiciler geleneksel
yontemlere gore daha kolay etki alta almabilir hale gelmistir ve bu teknolojiler oldukca
yaygm bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Kullanicilarin verilerinin toplanmasi ve
islenmesi siireglerini anlatan Grether’in (2016, s. 41) sablonu, veri tirlerini ve uygulanma

stiregleri aktarmaktadir (Sekil-1).
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Sekil-1

Veri Turleri ve
Cevrimici Reklamcilikta Uygulanmasi

Yeniden Hedefleme: gi: igerik:
Reklamverenlerin web sitelerinde Belirli konulara ilgi duyan Kullanicilara ziyaret ettikleri
gergeklegtirilen davraniglara gore kullanicilara mesaj iletme igerige gore ulagma

kullanicilara yeniden mesaj iletmesi

Kullanici/ , ;

RETARGETING INTENT INTEREST DEMOGRAPHICS CONTENT BROAD REACH

Mevcut magteriler ile Niyet: Demografik Ozellikler: Genlig Erigim:
dogrudan gevrimigi Satin alma amacini belirten Onceden tanimianmig demografik lietigim optimizasyonu ile
etkilegim kurma gevrimigi davraniglara dayall ozelliklere uyum saglayan maksimum erigim.
(arama gibi) olarak nitelikli kullanicilara ulagmak
kullanicilara mesaj gonderme

Hedef grup hakkinda
daha fazla bilgi edinmek
igin kullanicilan analiz etmek.

Hedef Kitle
Kesfi

$

Kaynak: Grether M. - 2016

Sekil 2.1. Veri Tiirlerini ve Cevrimi¢i Reklamcilikta Uygulanmasini Gosteren Sekil (Grether, 2016)

Veriye dayali reklamcilik alaninda kullanilan yontemler farkliliklar ve benzerlikler
gostermektedir. Birbirlerinden farkli araglar kullansalar da hedeflemeleri farklilik
gosterse de temeli kullanicilarin  verilerine dayanmaktadir. Literatiirde dijital
reklamciligin veri kullanimi alaninda 6ne ¢ikan alanlar sunlardir; Cevrimic¢i Davranigsal
Reklamcilik/Hedeflemeli, Cerez Reklamciligi, Programatik Reklamcilik (Gergek
Zamanl Reklamcilik), Performans Pazarlama, Kisisellestirilmis Pazarlama/Reklamcilik,

Sosyal Ag Reklamciligi.

2.1.1. Kisisellestirilmis Reklamcihik

Kisisellestirilmis reklam, her bir aliciya 6zel, alicinin kisisel 6zelliklerine ve
bilgilerine dayanan bir mesaja 6geler ekleme yontemidir (Bang, Choi, Wojdynski ve Lee,
2019, s. 1116). Kisisellestirilmis hedefleme i¢in kullanilmakta olan bir baska isim de
mikro hedeflemedir (Nesamoney, 2015, s. 33). Kitle bazli hedeflemeden daha ¢ok
bireysel kullaniciya ulagmay1 hedefler ve bu dogrultuda veri toplar. Bu veriler ¢ogunlukla

kullanicilarin ¢evrimici ayak izleri sayesinde toplanir (Boerman ve digerleri, 2021, s. 2).
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Kisisellestirme siiregleri reklamcilik agisindan alaka diizeyini arttirma ve reklam ile

etkilesime gegme diizeyini arttirma potansiyeline sahiptir. Zengin (2021) tiiketici talebi

nedeniyle sirketlerin ve kurumlarm artik dijital pazarlama stratejisi olarak kisisellestirme

yontemlerini kullandigini belirtmistir.

Kisisellestirmenin en temel gereksinimi kuskusuz bir sekilde tiiketicilerin

verileridir. Sirketler verilerin toplanmasiyla kisisellestirme segeneklerini arttirmayi,

gercek zamanl, kapsamli ve veri destekli karar almayi, hizmetlerini bu yontemler

sayesinde iyilestirmeyi rekabet avantaji elde etme umuduyla gerceklestirmektedir

(Grether, 2016, s. 39). Tiiketicilerin ilgi alanlarina gore reklamin gosterilecegi igerigin

analizi yapilmakta (Goldfarb ve Tucker, 2011, s. 1) ve kisisellestirme ile neredeyse bireye

kadar dar bir hedefleme yapilmaktadir (Nesamoney, 2015, s. 33).

Nesamoney (2015, s. 47) veri kaynagi tiirlerini 8 baslik altinda incelemistir:

Profil verileri; demografik bilgiler, gelir, satin alma aliskanliklar1 vb.,

CRM verileri; dogrudan markayla etkilesime gegen (satin alim vb.) kullanici
verileri,

Cevresel veriler; hava durumu, cografi konum, giin ve saat gibi veriler,
Gercek-zamanli etkinlikler; biiyiik spor veya eglence etkinlikleri (6diil geceleri
vb.),

Sosyal medya verileri; sosyal medyada yer alan tim etkinlikler ve trend konular,
Site/Cerez verileri; kullanicilarin birinci taraf verileri ve toplanan diger veriler,
Arama verileri; kullanicilarin arama yaparak ulasmak istedigi iriin, ilgi alanlar1
vh.,

Icerik verileri; reklamimn gosterildigi alanin (web sitesi vb.) icerigini olusturan

veriler.

Bu veriler kullanicilara kisisellestirilmis reklam i¢erigi sunmayi, yeniden hedefleme

yapmaya imkan saglayan, veriye dayali reklamcilik alaninin temel veri kaynaklaridir.
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2.1.2. Cevrimic¢i Davranissal Reklamcilik ve Hedeflemeli Reklameihik

Cevrimi¢i davranissal reklamcilik olarak adlandirilan  hedefleme  bigimi,
kullanicilarin gezinme anindaki gegmis davraniglarini analiz etmektedir (Mustri, Adjerid
ve Acquisti, 2023, s. 2). Bu yontemde reklamlar1 kisisellestirmek ve kullanicilar:
hedeflemek i¢in kullanicilarin davranislar {izerinden toplanan veriler baz alinmaktadir
(Aiolfi, Bellini ve Pellegrini, 2021, s. 1090). Kullanicilarin ilgi duyduklar1 alanlar ve
gelecekte ilgi duyma potansiyeli olan alanlar hakkinda kullanicilar takip edilerek bilgiler
toplanir. Bu yontem kullanicilar tarafindan kendilerine sunulmus kisisellestirilmis ve 6zel
bir i¢erik olarak algilanabildigi gibi (Ur, Leon, Cranor, Shay, Wang, 2012; McDonald ve
Cranor, 2010), kullanicilarin mahremiyet kaygilari nedeniyle olumsuz algi yaratan bir
yontem olarak da degerlendirilebiliyor (Moore, Moore, Shanahan ve Mack, 2015). Sektor
icerisinde 6nemli bir yer edinmesinin nedeni; tuketicilerin, davranigsal olarak hedeflenen
reklamlara tiklama olasiliklarinin daha yiiksek olmasidir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015, s.
669). Reklamverenlere ve reklam profesyonellerine sagladigi reklam yatirimini takip
edebilme 6zelligi sayesinde ise dijital diinyanin vazgegilmezleri arasinda yer almaktadir.
Hedeflemeli reklamciligin temelini olusturan 6geler; reklamin hangi kullanicilara
iletilecegini belirleyen reklamverenler, kullanici verilerini toplayan ve hedefleme igin
sunan platformlar, reklam platformlarina veri saglayan ve reklamin iletildigi kisiler olan
kullanicilardir (Speicher, vd. 2018, s. 2). Kullanicilarin davraniglarmin takip edilmesi
hedeflemeli reklamciligin temel yapilarindan birini bulugturmaktadir. Davraniglarin takip
edilmesi ve kullanicilar ig¢in belli bashi profillerin ¢ikarilmasi sonucunda yeniden
hedefleme (retargeting) yapilarak reklamlar kullanicilarla bulusturulmaktadir. Yeniden
hedeflenen reklamlar, kullanicilara daha Once ziyaret ettikleri bir web sitesi veya
uygulamanin algoritmik olarak yeniden reklamini sunan bir dijital reklameilik seklidir
(Tian, Hoben ve Arora, 2023, s. 407).

Reklam alt yapisi, kullanicilarin arama davraniglart sonucunda ulastig: bilgileri
toplayarak, hedeflemeli reklam sunmak icin gerezleri kullanmaktadir (Lee, 2011, s. 205).
Bu siireci su 6rnek ile agiklayabiliriz; kullanicinin kozmetik {iriin i¢eren bir siteyi ziyaret
etmis oldugunu varsayalim, sistem bu alana ilgi duyuldugunu kaydetmektedir. Reklam
ag1, kullanicinin cihazina yerlestirdigi ¢erez ve atadigi tanimlayici sayesinde ilgilendigi
alan1 kaydederek sonrasinda bu alanla ilgili reklamlar1 kullaniciya gore

uyarlayabilmektedir (Lee, 2011, s. 205).
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2.1.3. Cerezler

Sistemin bel kemigini olusturan ve ¢evrimigi davranigsal reklamciligin da verileri
toplama siirecinde kullandigi arag olan ‘cookie’ dilimizdeki adiy