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ONSOZ

Dijitallesmeyle birlikte reklamlarin planlanma ve uygulanma siireclerinde de
degisiklikler meydana gelmistir. Bu baglamda hemen her yerde karsimiza ¢ikan dijital
reklamlar, reklamverenler tarafindan oldukca yaygin sekilde kullanilmaya baglanmistir.
Ozellikle son yillarda dijital reklamlarin geleneksel reklamlardan ne ¢ikmast ile tiim bu
stireclerin en onemli olgular1 arasinda yer alan medya planlama siire¢lerinin de dijital
boyutlarda irdelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmigtir. Bu baglamda dijital medya planlama
stireclerinin daha detayli ve geleneksel anlamdan farkli olarak ele alinmasi bu fenomenin
cok daha iyi anlagilmasi, yatirimlarinin ¢cogunu dijital mecralara yapan markalar adina da

Oonem tagimaktadir.

Dijital medya planlama siirecleri yapis1 bakimindan reklam verme amaglarina ya
da mecra Ozelliklerine gore kismen degiskenlik gosterebilse de genel anlamda bir
markanin bir ihtiyacinin dogmas1 ve buna bagli amaglara ulasma cabasi ile baslayan,
planlanma, uygulama, optimizasyon ve raporlama gibi unsurlar1 igeren yaklasimlari

barindirmaktadir.

Bu doktora tez ¢calismasiyla birlikte belirtilen tiim bu siireclerin arkasinda yer alan
dinamiklerin ortaya koyulmasi ve biitiinciil bir yaklagim ile dijital medya planlama

stireclerinin belirlenerek alan yazinina katki saglanmasi amaglanmaistir.

[zmir

22.06.2023 [brahim OZBUKERCI



OZET

Son yillarda artan dijitallesme markalarin reklam uygulamalarimi da
farklilagtirmustir. Oyle ki, Tiirkiye’de ve bircok iilkede dijital reklamlarmn yatirrmlarinim
geleneksel reklamlardan daha fazla oldugu da bilinmektedir. Dijital medyanin sundugu
esneklik, ekonomiklik ve 6l¢iim kolaylig1 gibi avantajlar sebebiyle reklamverenler, dijital
medyay1 daha sik tercih etmek durumunda kalmaktadir. Dijital medyanin sundugu bu
avantajlarin en Onemlileri arasinda detayli Ol¢iim kolayligi, kolay optimizasyon,
kisisellestirilmis mesaj iletimi gibi unsurlar gosterilmektedir. Dijital medyanin, bu
avantajlar1 bakimindan geleneksel medyadan ayrildig1 ve daha aktif olarak ele alindig:
belirtilmektedir. Bu nedenle reklam harcamalarinin ¢ogunlugunun dijital medya
kanallarinda yer alan reklamlar iizerinde oldugu diisiiniildiigiinde 6zellikle dijital medya

planlama siireclerinin neler oldugunun belirlenmesi de 6nemli hale gelmistir.

Dijital medya planlama pratiklerinin incelenmesi, reklamverenlerin dijital reklam
kullanim siireglerinin belirlenmesi ve buna istinaden sektorel bir analizin yapilmasi
dogrultusunda yapilan aragtirmada sektdrden 18 uzman ile derinlemesine goriisme
gerceklestirilmis ve elde edilen veriler, nitel verilerin analizinde kullanilan yaygin bir

yazilim olan Maxqda 2022 programi yardimi ile analiz edilmistir.

Sonuglar baglaminda degerlendirildiginde dijital medya planlama basamaklarinin
geleneksel medya planlama siireclerine benzer oldugu ancak barindirdigi uygulama
stirecleri bakimidan degiskenlikler gosterdigi belirlenmistir. Son olarak dijital reklamlar
ve reklam ajanslarinin gelecekte nasil bir yapiya biiriinecegi konusunda da bir kesit

sunulmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Medya Planlama, Dijital Reklam, Dijitallesme



ABSTRACT

Increasing digitalization in recent years has also differentiated the advertising
practices of brands. In fact, it is known that digital advertising investments are higher than
traditional advertising in Turkey and many other countries. Advertisers are forced to
prefer digital media more frequently due to the advantages offered by digital media such
as flexibility, affordability and ease of measurement. Among the most important of these
advantages offered by digital media are factors such as ease of detailed measurement,
easy optimization, and personalized message delivery. It is stated that digital media
differs from traditional media in terms of these advantages and is handled more actively.
For this reason, considering that the majority of advertising expenditures are on
advertisements in digital media channels, it has become important to determine what the

digital media planning processes are.

In the research conducted to examine digital media planning practices, to
determine the processes of advertisers' use of digital advertising and to conduct a sectoral
analysis accordingly, in-depth interviews were conducted with 18 experts from the sector
and the data obtained were analyzed with the help of Maxqda 2022, a common software

used in the analysis of qualitative data.

When evaluated in the context of the results, it was determined that digital media
planning steps are similar to traditional media planning processes, but show variations in
terms of the implementation processes they contain. Finally, it was tried to present a
cross-section of how digital advertisements and advertising agencies will be structured in

the future.

Keywords: Digital Media Planning, Digital Advertising, Digitalization
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GIRIiS

Gilintimiizde dijital unsurlarin kullanim alanlarinin yayginlagsmis olmasi reklam ve
medya sektoriinde de etkisini gostermektedir. Daha onceleri tek yonlii ve kitlesel olarak
uygulanabilinen reklamlar yerini es zamanli, kisisellestirilebilir ve optimize edilebilir
stireclere birakmistir. Bu baglamda markalar da geleneksel reklamin yani sira dijitalin
sundugu imkanlar1 tercih ederek dijital medya kanallarinda da reklamlarini hedef
kitlelerine sunabilir hale gelmistir. Ozellikle son yillarda reklam harcamalarinin ve medya
yatirimlarmin biiyiik cogunlugunu dijital alanlar olustururken, dijital medya kanallarinin
da markalar adina yeni rekabet alani haline geldigi ongoriilmektedir. Bu asamada farkli
dijital reklam tiirlerinin varligr da 6nem kazanmaktadir. Reklamveren markalar ilgili
kampanya amaglarina ya da hedef kitle ozelliklerine gore farkli dijital reklamlar
kullanma durumundadir. Dijital reklamlarin birbirinden farkli olusu, beraberinde bu farkl
reklam tiirlerinin iyi anlamlandirilmasi gerekliligini de ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle
caligmanin ilk boliimiinde dijitallesme kavrami ve bu kavramin reklamlarda gostermis
oldugu etkinin somut yansimasi olan dijital reklamlar tizerinde durulmustur. Birinci
boliim dahilinde yaygin kullanilan dijital reklam tiirlerine ve reklam tiirii 6zelinde

yapilarina deginilmistir.

Calismanin ikinci kisminda ise dijital medya ve reklam iligkisinin yani sira
aragtirmanin bagat amaclar1 arasinda yer alan dijital medya planlama siirecleri {izerine
yogunlagilmistir. Bu baglamda dijital medyanin geleneksel medyaya kiyasla ¢ok biiyiik
avantajlarinin  oldugu ve markalar adina planlama asamalarindaki dinamiklerin
belirlenmis olmasinin 6nemli oldugu diislintilmektedir. Yapilmis olan literatiir
caligmalarindan yola ¢ikilarak belirlenen dijital medya planlama siireclerinin ¢cogunlukla
geleneksel medya planlama tabanina dayandigi, dijital medyanin avantajlar1 ya da
karakteristik farklar1 ekseninden ziyade sadece geleneksel siirecler ile ele alindigi
belirlenmistir. Ote yandan Tiirkiye’de 2022 yili verilerine dayanarak toplam medya
yatirimlariin  %69’unun dijjital medya yatirimlarinin olusturdugu da bilinmektedir

(Reklamcilar Dernegi, 2023). Bununla beraber dijital reklamlar baglaminda



degerlendirilirse, kiiresel anlamda dijital reklam harcamalar1 ayn1 y1l 567 milyar dolar

iizerine ¢ikmistir (E-marketer: https://www.insiderintelligence.com/content/worldwide-

digital-ad-spend-will-top-600-billion-this-year (erisim; Mart 2023). Bununla birlikte

dijital medya alanlarinda yer verilen dijital reklamlarin bazilariin daha yaygin olarak
kullanilmaya baslandig1 ya da gelecekte daha fazla kullanilacak olmasinin 6n goriildiigii

de bilinmektedir.

Dijital medya yatirimlarinin ve dijital reklam harcamalarinin bu denli yiikselmis
oldugu giiniimiizde, medya planlama asamalarina doniik siireglerin anlamlandirilmasi
oldukca 6nemli hale gelmistir. Hemen her noktada hedef kitleler ile temas eden dijital
reklamlar ve buna bagli olarak dijital medyanin planlanmasinda en iyi siire¢lerin neler
oldugunun bilinmesi, var olan dinamiklerin daha detaylica ele alinmas1 hem markalarin
imajlar1 hem de kaynaklarin verimli kullanilmasi bakimindan degerlidir. Bu nedenle
caligmanin iigiincii boliimiinde dijital reklam ve medya planlama uzmanlarina yonelik
aragtirmaya yer verilmistir. Bu arastirma baglaminda Tiirkiye’de en az 2 yildir dijital
reklam ya da dijital medya sektoriinde aktif olarak yer alan 18 uzman ile gorlismeler
yapilmis ve hem dijital planlama siireglerindeki basamaklarin neler olduklarinin
belirlenmesi hem de dijital reklamlarin uygulanmasi ve gelecegi ile ilgili de ¢ikarimlara
yer verilmigtir. Buna paralel olarak aragtirma kapsaminda katilimcilardan elde edilen

veriler MAXQDA 2022 programi ile analiz edilmis olup ilgili bulgular paylasiimistir.



BiRINCi BOLUM
1. DIJITALLESME KAVRAMI

Diinyada meydana gelen ve gilindelik hayattan is siireclerine kadar hemen hemen
her alani etkileyen teknolojik degisim ve gelismeler, geleneksel uygulamalarin da
yeniden sekillenmesini gerektirmistir. Onceleri uzunca zaman alan, hata orani yiiksek ve
sadece belli kisiler tarafindan yonlendirilebilen iletisimsel siirecler, “dijitallesme” olgusu
ile daha hizli, tutarli ve genis kitlelerce yonetilebilir hale gelmistir. Bu noktada

dijitallesme kavraminin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir.

Negroponte (1996) dijitallesmeyi; analogun dijital bilgi ve teknik siireclere
doniisiimii olarak ortaya koymaktadir(s.52). Rachinger vd, (2019) ise dijitallesmeyi
analog veriyi/bilgiyi dijital veri/bilgi setleri haline doniigtiirme siireci olarak
tammlamaktadirlar. (s.1144). Ote yandan “sayisallasma” olarak da adlandirilan
dijitallesme, analog 6zellikler tagityan mesajlarin (yazi, ses, resim vb.) transfer edilebilen,
islenebilen ve depolanabilen sinyallere doniistiiriilme siirecidir. Farkli bir ifadeyle her
tiirlii ses, goriintii, yazi belge gibi analog veriyi bilgisayar dilindeki 0 ve 1’e doniistiirerek
islemek, depolamak ve transfer edebilmektir (Yildizhan vd, 2017, s.523). Dijitallesme
icin yapilan tanimlardan birisi de varligin ya da nesnenin dijital (sayisal) ortama
aktarilmasidir. Bununla birlikte internetin yaygin kullanimu ile dijitallesme de 6nemli

kavramlar arasinda yer almaktadir (Seker, 2014°ten akt., Giindiiz, 2019, s.5).

Daha genel cergevede dijitallesme, toplumun “dijital nesiller” yaratmak adina
dijital teknolojilerin giinliik hayata ve kiiltiire derinlemesine dayandirilmasidir (Henriette,
vd., 2016, s.2). Bu baglamda dijitallesme, geleneksel anlayisin ya da somut unsurlarin,
sayisallasma ile dijital olana evrilmesi ve soyut bir anlam kazanmasi olarak

tanimlanabilmektedir.

Hemen her sektorii ve is yapis slirecini dogrudan etkileyen bu fenomenin 6nemi
gitgide artmaktadir. Oyle ki, pek ¢ok farkli alanda ve disiplinde yer alan dijitallesme

olgusunun ortaya ¢ikarttig1 bir diger 6nemli unsur ise dijital doniistimdiir.



Dijital doniistim, dijital teknolojilerin toplumun biitiin alanlarina entegrasyonu ve
bu entegrasyondan dogan degisiklikler olarak tanimlanmaktadir. En basit anlami ile
dijital doniisiim, geleneksel problemleri ¢ézmek adma yeni dijital teknolojilerin
kullanilmasidir. Ayrica yeni pazarlarin olusturulmasi ve degerler aginin kurulmasina da
oncliliik etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019, 5.679). Bowersox vd. (2005, s.22) dijital
doniistimii bir isletmenin dijitallesme siireci ve ¢oklu deger zincirinin genisletilmesi
olarak ortaya koymaktadir. Bu noktadan yola ¢ikilarak dijital doniisiimiin, geleneksel
uygulama ve siireclerin, dijital yapiya ya da silirece doniiserek daha fazla deger
iiretmesinin saglanmasi oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle dijital doniisiimii olusturan

unsurlarin ve boyutlarinin belirtilmesi de 6nem tasimaktadir.

Westerman vd. (2011, s.17) tarafindan ortaya koyulan ana unsurlar ve bunlara
bagli alt unsurlarin varligi, dijital doniistimiin neden 6nemli oldugunu da belirtmektedir.

Ug ana &ge altinda toplanabilecek dijital doniisiim boyutlarina asagida yer verilmistir.
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Yukarida yer alan sekilde de ortaya koyuldugu iizere kurumlarda dijital
doniisiimiin {i¢ ana unsuru ve bu unsurlara bagl olarak ortaya koyulan dokuz alt unsuru
bulunmaktadir. Miisteri deneyimi, operasyonel siire¢ ve is modelinin dijitallesmesi ile
ortaya ¢ikan siirecle geleneksel unsurlarin dijitale entegre edilmesi saglanmis ve bdylece
is hayatinda yer alan dinamikler daha tutarli hale gelmistir. Veri toplama ve islemeye

olanak saglayan dijitallesme ile is siirecleri, daha da profesyonel ve derinlemesine bir

boyut kazanmistir.

Sekil 1: Dijital Déniistimiin Boyutlart
Kaynak: Westerman vd., (2011, s.17)



Dijitallesme ya da dijital doniisiim fenomenleri hemen her noktada hayatimiza
entegre oldugu gibi iletisim silireclerimize de yansimaktadir. Daha dnceleri tek tarafli,
anlik etkilesim olanagindan uzak ve maliyeti yiiksek olan iletisim, dijitallesme ile
interaktif, eszamanl ve diisilk maliyetli olma gibi 6zelliklere ulasmistir. Campbell vd.
(2016) dijital iletisimde esas olanin bir goriintii, metin veya sesin bir dizi ikili say1 (1 ve
0) ile hassas bir sekilde yeniden iiretilerek elektronik sinyale doniistiiriilmesi oldugunu
ortaya koymaktadirlar (s.45-46). Degirmencioglu da (2016), geleneksel yontemler ile
hedef kitleye mesaj tasiyan iletisim araclarinin dijitallesmesiyle birlikte yazili, sesli ve
goriintiilii her tiirli bilginin tek bir iletisim araci altinda toplanabilmesinin olanakli hale

geldigini belirtmektedir (s.594).

Bu noktada dijitallesme unsuru ile ortaya ¢ikan ve ilgili bilgiyi dijitale atarak
makineler arasinda transfer edebilme alt yapisini olusturan unsurun internet oldugunu
belirtmek gerekmektedir. Uzun yillardir giindelik hayatimizin ve ig yasaminin temel 6gesi
haline gelen internet, alt yapisi1 bakimindan da farklilik gostererek bugiinkii halini

almistir.

Bugiinkii halini alana kadar internet alt yapilari tarihsel siirecte farkli sekillerde
karsimiza ¢ikmaktadir. ilk olarak 1989-2005 yillari arasinda yaygin olarak kullanilan
Web 1.0 ortaya ¢cikmistir. Internetin ilk alt yapis1 olan bu fenomen daha ¢ok sadece okuma
iceriklerine yonelik, ¢cevrimi¢i varlik olusturularak herkesin her zaman okuyabilecegi ve
statik web sayfalariin bulundurulabildigi bir yapidir (Choudhury, 2014, s.8096). Web
2.0 ise okuma ve yazma web olarak kabul edilmektedir. Baglantili ve etkilesimi
kolaylagtiran web uygulamalar1 ile bilgi paylasimi, birlikte caligilabilirlik, kullanici
tarafindan degistirilebilen tasarim ve diinya iizerinde is birligi saglamaktadir (Hiremath
ve Kenchakkanavar, 2016, s.708). Rogla-Oranga ve Chalmeta (2016) ise Web 2.0’1n
sadece yeni bir teknoloji olmadigin1 ayn1 zamanda da kullanicilarin ortak interaktiflik ve
bilgi yaratimi ile internete ulasim big¢imi oldugunu belirtmektedirler (s.3). Ayrica
kullanic1 katkili igerik yaratimina izin veren Web 2.0 araglar arasinda wikiler, bloglar,
RSS (Really Simple Syndication), podcastler, video paylasimi ve sosyal aglarin yer aldigi
bilinmektedir (Darwish ve Lakhtaria, 2011, s. 204). Web 2.0 ‘in sahip oldugu en énemli
ozellikler ise ii¢ bilesenle agiklanmaktadir (Rudman, 2010, s.213):



a) Topluluk ve Sosyal: Web 2.0 kullanicilarin igerikler {izerinde c¢aligmasina,
onlar1 degistirmesine, igerigi-yazilimi iyilestirmesine ve dagitmasina olanak
saglamaktadir. Bu unsur, sosyal aglar, topluluklar ve kisisel i¢erik yaymlama

araglarinin igbirliklerini de kolaylastirmaktadir.

b) Teknoloji ve Mimari: Zengin ara yiizii sayesinde gelistiricilerin spesifik
kurulumuna ihtiya¢ duyulmaksizin belli araglar ve platformlarda kullanimi

saglanabilmektedir.

¢) Is ve Siirec: Web 2.0 tabaninda yer alan kaynaklar bagimsiz hale getirilerek
herkes tarafindan kullanilabilir bir 6zellik tagimaya baslamistir. Bu da yeni is

modellerinin 6niinii agmaktadir.

Dolayisiyla etkilesimsiz, tek yonlii ve sabit igerikli Web 1.0 yerine etkilesimli, ¢ift
yonlii ve zengin igerikli (icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasina-degistirilmesine
izin veren) Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmaya baslanmasi ile ortaya ¢ikan siireg,
iletisimsel anlamda farkli noktalara taginabilmektedir. Kullanicilar bu noktada igerigi
olusturan ve etkilesimde bulunulabilen aktdrler haline gelmiglerdir. Bununla birlikte
teknolojik bilgi birikiminin artmasi, ortaya ¢ikan yeni alt yap: ve ihtiyaglar nedeni ile
Web 2.0’1n da artik yetersiz kalmaya basladig1 bilinmektedir. Bu eksikligin giderilmesi,
teknolojinin ¢ok daha verimli kullanilmasi ve web ortamindaki kullanicilarin rollerinin
degismesinin yani sira i¢inde bulundugumuz dénemleri de kapsayan Web 3.0 olgusu ile

saglanabilmektedir.

Web 3.0, “akilli web” ya da “semantik web” olarak da adlandirilmaktadir, toplu
olarak mikroformatlari, dogal dil aramalarini, veri madenciligini, makine 6grenimlerini
ve yapay zeka teknolojilerini igeren iiglincli nesil internet tabanli hizmetleri ifade
etmektedir (Prabhu, 2016, s.59). Web 3.0 teknolojileri ayn1 zamanda, web sayfalar
iizerinde 6ngorii olusturabilen, kisiye 6zel ve daha tutarli sonuglar sunabilen igerik tabanl
arama motorlar1 ve kullanic1 06zellik ya da farkliliklar1 bilgisinin toplanarak
islenebilmesine olanak sunan platformlarin gelistirilmesi mantigina dayanmaktadir
(Demirli ve Kiitiik, 2010, s.98). Buna paralel olarak Garrigos-Simon vd. (2012) de bu
akilli yapilarin siber alandaki verileri okudugunu, iliskilendirdigini ve degistirebilerek

farkli kullanict ya da firmalarin kendi ihtiyaglarina gore uyarlanmasini sagladigini ortaya



koymaktadir(s.1883). Bu bakimdan bazi noktalarda Web 3.0 ‘in avantajlar1 da su sekilde
ifade edilmektedir (Prabhu, a.g.m, s.60-61):

1)

Veri yonetimini gelistirmektedir: Daha 6nce web lizerinden veri toplamasi zor
ve zaman alirken, Web 3.0 semantik yapisi ile farkli data setleri arasindaki

iliskiyi arttirarak bu siireci kolaylagtirmaktadir.

2) Mobil internet erisimini desteklemektedir: Web 3.0’1n sahip oldugu ozellikler

3)

4)

5)

ile mobil internet kullanim1 oldukca yaygin hale gelmistir. 2021 yilinda diinya
genelinde mobil arag sayist 14,9 milyar1 gegerken 2023 yilinda ise bu rakamin
16,8 milyar olmasi ongoriilmektedir (Statista;

https://www.statista.com/statistics/245501/multiple-mobile-device-ownership-

worldwide/?locale=en, Erigsim; Mart 2023). Ay sekilde gilindelik yasamin,

iletisimin ve is hayatinin vazgecilmezi haline gelmis akilli telefon kullanici
sayisinin da 2021 yilinda 4,7 milyar iken, 2022 yilinda 5 milyara ulagtig1 ve
2023 yilinda da 5.25 milyara ulasacagt belirtilmektedir (Statista;

https://www .statista.com/forecasts/1 143723/smartphone-users-in-the-

world?locale=en, Erigim; Mart 2023).

Yaraticiligi ve yeniligi arttirmaktadir: Web 3.0’ en 6nemli 6zellikleri arasinda
esnek ve farkli veri tabanlarinin birbiri ile iliskili olmas1 gosterilmektedir. Bilgi
ve veri setleri hem insanlar hem de sistemler tarafindan esit olarak kullanilarak

verimliligi de arttirmaktadir.

Kiiresellesme olgularini arttirmaktadir: Web 3.0 RDF (Kaynak Tanimlama
Cercevesi) olarak bilinen programlama dili ile g¢esitli veri yapilar1 olusturarak
standartlagmay1 amaglamaktadir. Bu standardizasyon farkli sistemler arasinda
bilgi aligverisini de kolaylastirmaktadir. Sonug olarak, internetin bant genisligi
ya da internetin mobil cihazlarda zayif olarak goriintiilenmesi gibi sorunlari

¢Ozmektedir.

Miisteri tatminini arttirmaktadir: Web 3.0, yapay zeka yardimiyla miisteri
iligskileri yonetimi baglaminda miisteri tatminini arttirmaktadir. Bu yolla

misteriler kurumlarin web sayfalarinda yer alan {iriin ya da hizmetler ile ilgili



biitiin detaylar1 6grenebilmektedirler. Kurumlar ise pazardaki imajin1 arttirarak

daha ¢ok miisterinin kurumu ¢ekici bulmasini da saglamaktadirlar.

6) Sosyal aglar ile is birligine yardimci olur: Sosyal aglar kisilerin sinirl1 bir sistem
icerisinde herkese acik ya da sinirlandirilmis profil olusturmalarina, baglanti
paylasilmasina, diger kullanici listelerini eklemesine ve bu listeler tarafindan

yapilanlar1 goriintiilemesine olanak saglayan web tabanli bir servistir.

Web 3.0’1mn barmndirdigi bu unsular hemen her sektérde oldugu gibi medya,
pazarlama ve reklam sektoriinde de farkli uygulama ve is siiregleri ile karsimiza
cikmaktadir. Daha 6nce geleneksel yapida olan ve sadece yazil, isitsel ya da gorsel olarak
televizyon, radyo, gazete ya da dergilerde yer alan, etkilesimsiz ya da hedef kitle
ozelliklerine yonelik olmayan reklam uygulamalarinin yer aldigi geleneksel medya
mecralari, yerini internetin genis ¢apli kullanilmasi ve internet alt yapisinin her gecen giin
iyilestirilmesi ile yerini zengin igerikli interaktif, yaratici ve kisiye 6zel mesajlarin
barindirilabildigi dijital mecralara birakmaya baslamigtir. Buna bagli olarak geleneksel

pazarlama dinamikleri ve reklam anlayis1 da farklilik gostermeye baslamistir.

Ozellikle TV, radyo, gazete ve dergiyi kapsayan geleneksel mecralar ile internet
ortammin kiyaslanmasindaki en Onemli farkin iletisim yonii oldugu ortaya
koyulmaktadir. Geleneksel mecralar ilgili mesajlar1 hedef kitleye tek bir kaynaktan ve
kisisellestirmeden uzak olarak vermektedir. Kisi bu siirecte daha ¢ok pasif durumda yer
almaktadir. Bu durumdan 6tiiri de bilgiyi kontrol etmesi sz konusu olamamaktadir.
Ancak internet ¢ift yonlii oldugu icin kullanicilar web sayfalarini ziyaret ederek bilgi
edinebilmekte ve geri bildirimde bulunabilmektedirler. Geleneksel mecranin tersine
internet ortaminda bilgi kontrolii saglanabilmekte ve geleneksel mecrada yer alan belli
bir yer ve zaman kisithlig1 ortadan kaldirilarak ulasilabilirlik 6zelligi saglanmaktadir
(Becan, 2013, 5.28). Bu durum pazarlama agisindan kurumlarin geleneksel mecralardan

ziyade etkilesimli araglarda miisterileri ile temas etmesi gerekliligini de dogurmaktadir.

World Economic Forum, 2016 yilinda Accenture ile birlikte yaptiklar1 ¢calismada

dijitallesme ile misteri beklentilerinin de farklilastigini ortaya koyarak “dijital



miigteri”’lerin beklentilerini su sekilde agiklamaktadir (World Economic Forum, 2016,

s.8):

Baglamsal Etkilesim: Misteriler bulunduklar1 platform ne olursa olsun kendi

ihtiyaclaria yonelik iirlin ya da hizmet icerikleri gérmek istemektedirler.

Kanallar Boyunca Kusursuz Deneyim: Bir tirlinlin farkindaliginin olusmasindan
ilgili Uriiniin arastirilmast ve satin alinmasina kadar (hatta sonrasinda)
miisteriler, etkilesim kurdugu biitiin kanallarda sorunsuz bir hizmet beklentisine

sahiptir.

Her Zaman Her Yerde: Internet, miisterilere bir {iriin ya da hizmetle ilgili ger¢ek
zamanli erisim yoluyla bilgi sunabilmektedir. Bu nedenle miisterilerin
deneyimleme yapabilecegi sektorlerin dijital anlamda bu beklentiyi karsilamasi

gerekmektedir.

Miikemmel Servis: Son zamanlarda yapilan bir arastirmaya gore iyi bir servis
sunamayan kurumlarin 2/3’{iniin miisterileri farkli sirketlere yonelmektedir ve
bu ¢aligmada yer alan kisilerin yaklasik yarisi geleneksel olmayan “endiistri
oyunculari”n1 denemeye agik durumdadir. Hizmet beklentisi geleneksel manada
karsilanamayan miisterilerin belli bir kismi dijital alanda varlik gosteren

kurumlar1 tercih etme egilimdedir.

Self- Service: Hemen biitiin sektorlerde miisteriler iirlin, hizmet ya da marka
deneyimi lizerinde kontrolii saglamak istemektedirler. Yeni teknolojiler ile
misteriler sadece iirlin 6zelliklerini kigisellestirme ile kalmayarak ayni zamanda

onlarin iiretiminde dogrudan rol alabilmektedirler.

Seffaflik: Misteriler 6deme yapmadan once bir {iriin ya da hizmet hakkinda
detayl1 bilgi sahibi olma beklentisindedirler. Bu beklentinin karsilanmas ile

miisteriler kisisel bilgilerini de paylasma secenegini degerlendirebilmektedirler.

Bilirkisilik ve Savunuculuk Yapmak: Miisteriler medyada yer alan iiriin ya da
hizmetler hakkinda belli kullanicilarin degerlendirmelerini goz 6niinde tutma ve

tavsiyelerde bulunma istegindedirler.
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World Economic Forum tarafindan ortaya koyulan ve miisterilerin beklentilerinin
ne yonde degistigini somut olarak yansitan bu unsurlarin miisteri adina saglanmasi ancak
ve ancak Web 2.0 ya da Web 3.0 internet alt yapist ile miimkiin olmaktadir. Bu iki
fenomenin daha Once belirtilen ozellikleri ile miisterilerin igerisinde bulundugumuz
cagda ortaya ¢ikan istekleri, geleneksel medyadan kaginilmasina da sebep olmaktadir.
Tek tarafli ve etkilesime izin vermeyen geleneksel medya araglarinin yerini bu nedenle
hizla dijital mecralar almis ve diinya genelinde bu mecralarin kullanici sayilar1 da
dramatik sekilde artmistir. Ornegin Web 2.0/3.0 alt yapisi ile olduk¢a genis kitlelere
ulagan sosyal aglarin en yaygini olarak bilineni olan Facebook’un 2022 yili aylik aktif
kullanic1 sayisinin 2.96 milyar kisi oldugu (https://investor.fb.com/investor-news/press-

release-details/2023/Meta-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2022-

Results/default.aspx, Erisim; Mart 2023) belirtilmektedir. Bu nedenle farklilagan miisteri

beklentilerinin kargilanmasi siirecinde dijital mecralarin tercih edilmesi akilct bir yontem

olarak degerlendirilmektedir.

Miisteri beklentilerini karsilama noktasinda etkin bir pazarlama enstriimani olan
reklamlarin da geleneksel mecralardan ¢ok dijital platformlara tasinmis oldugu
bilinmektedir. Ozellikle hedef kitlelerin geleneksel medya araglarinda yer alan
reklamlardan kaginmasi s6z konusu olmaktadir. Buna Ornek olarak hedef kitlelerin
televizyonda yer alan reklamlardan kaginma orani artisinin teknolojik gelismeler, kanal
sayisinin artmasi ve izleme alternatiflerinin fazla olmasi gibi sebepler nedeni ile arttig1
bilinmektedir (Suher ve Ispir, 2010, s.21). Aym sekilde Akyiiz (2011) de, tiiketicilerin
reklama yonelik genel tutumu olumlu dahi olsa, 6zellikle televizyon reklamlarindan
kacinma davranisi sergileyebilecegini ortaya koymaktadir (s.150). Li vd. (2002) de
geleneksel medya reklamlarin (6zellikle televizyon reklamlarinin) izinsiz bir sekilde
dikkat dagitic1 ve rahatsiz edici olduklarini savunmaktadirlar (s.42). Bununla birlikte
dijital mecralara yonelik olarak bu araclarda reklam mesajimna maruz kalan tiiketicilerin
reklam mesajlarina igerik olarak daha pozitif reaksiyon gelistirdikleri de ortaya

koyulmaktadir (Dahlen ve Edenus, 2007, s.39).

Genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin tek yonld, kitlesel ve es

zamanliliktan uzak geleneksel mecralar yerine ¢ift yonli, interaktif ve her zaman her
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yerde erisebilecegi mecralarda olduk¢a Onemli oranda yer aldigi diistiniilmektedir.
Dolayis1 ile artik geleneksel mecralardan kaginma egiliminde bulunan kisilere,
reklamlarin da dijital ortamlarda iletilmesi gerekliligi dogmaktadir. Bu nedenle dijital
reklamlarin son yillarda siklikla ve yaygin olarak ele alinmasi, dijital kampanya
biit¢elerinin geleneksel medya ile yarisir hale gelmesi (bazi noktalarda daha fazla olmast)
reklam mesajlarinin  kisisellestirilmesine olanak saglamasi ve pazarlama iletisimi
anlaminda miisteri beklentilerini karsilayabiliyor olmasi, bu mecralarinin reklamcilar

tarafindan ¢ok daha sik ele alinmaya baslamasina sebep olmustur.
1.1.Reklamin Dijitallesmesi ve Dijital Reklam Unsuru

Reklamlar giindelik hayatta yer alan ve markalarin {iriin ya da hizmetlerini hedef
kitlelerine sunmak amaciyla gelistirdikleri tiim iletisimsel stratejilerin hedef kitleye temas
ettigi noktadir. Farkli formlara ve uygulama bi¢imlerine sahip olsa da reklamlar, 6zellikle
tilketicilerin dikkatini ¢ekme, marka bilinirligini olusturma ve devam ettirme gibi

amaglara da hizmet etmektedir.

Reklam, en genel anlami ile “talep yaratma sanatidir” (Topstimer ve Elden, 2015,
s.15). Ayrica reklam, tiiketicileri bir {irlin ya da hizmetin mevcudiyeti ile ilgili uyarmak
ve ilgili iirlin, hizmet ya da kuruma yonelik olumlu bir tutum yaratma amaciyla goze,
kulaga ya da her ikisine yonelik olarak mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin belli
medya araglarinda bedel karsiliginda yayinlanmasi1 olarak da belirtilmektedir

(Kigtikerdogan, 2011, s.11).

Elden ve Bakir’a (2010, s.13) gore ise reklam, tiiketicilere, miisterilere ya da bir
konu ile ilgilenen gergek ya da tiizel kisilere, kitle iletisim araclariyla belli ticret 6deyerek,
cesitli iirlin, hizmet ya da fikirler hakkinda, 6nceden belirlenmis amaglar dogrultusunda,

kimin yaptig1 belli olacak sekilde kisisel olmayan ¢esitli iletilerin aktarilmasidir.

Reklamlar sadece belli stratejiler ve amaglar dogrultusunda olusturulan igerikler,
bu igeriklerin ilgili hedef kitleye iletilmesi ve devaminda etkinliginin Sl¢limlenmesi
stirecinden daha fazlasidir. Reklam unsurunun, mesaj gonderme ve hedef kitle tizerinde
istenilen tutum ya da davranis degisikligini saglamadan daha biiyiik fonksiyonlari

bulunmaktadir.
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Reklamin tasidigir s6z konusu fonksiyonlar asagidaki gibi siralanabilir (Sagar,

2017):

1. Ekonomik Fonksiyon: Reklam, pazarda iiretici ve tiliketicilere yardimci olarak
arz ve talep iizerinde etki etmektedir. Miisteri istek ve beklentilerinin de goz
Ontine alinarak miisterilerden elde edilen bilgiler sayesinde yeni iiriin ve hizmet
tiretimini de desteklemektedir.

2. Sosyal Fonksiyon: Sosyal bir uygulama olan reklam, toplumun belli tiiketici
modellerinin, degerlerinin ve normlarinin zihinlerde olusturulmasini ve bunun
saglamlastirilmasini saglamaktadir.

3. Pazarlama Fonksiyonu: Bir pazarlama araci olarak reklam, mal veya hizmetlere
talep yaratarak onlarin satilmasma yardimci olur. Uriin ya da hizmetlerin
tanitiminin yapilmasi, markalama, miisteri bilgileri gibi unsurlar da reklamin
pazarlama fonksiyonlar arasinda yer almaktadir.

4. [letisim Fonksiyonu: Reklamin iletisim fonksiyonu arasinda Kkitle iletisim
araglar iizerinden tiiketicilere iirlin ya da hizmetler hakkinda bilgi vermesi

bulunmaktadir.

Reklamin sahip oldugu 6zellikler ve fonksiyonlar itibariyle tiiketici (ya da hedef
kitle) ve kurumlarin (ya da kisilerin) birbiri arasindaki ilgili bilgi alis verisini sagladigi ve
istenilen hedefe ulasilmasinda etkili faktorler arasinda yer aldigi bilinmektedir. Ortaya
koyulan bu tanimlarin ve fonksiyonlarin daha ¢ok geleneksel reklam anlayisi ile iliskili
oldugu belirtilmektedir. Geleneksel mecralarda- kitle iletisim araclarinda yer alan
reklamlarin kisisellestirilmis mesaj icermesi s6z konusu olamadigi gibi bu mecralarin da
son zamanlardaki teknolojik, sosyo-ekonomik gelismeler ve miisteri beklentileri

karsisinda yetersiz kaldig1 da bilinmektedir.

Geleneksel medya, reklamin gereken niteligini karsilama noktasinda yetersiz
kalmaktadir. Ayni sekilde kitle iletisim araglar1 olarak adlandirilan bu unsur, 6zelligi
bakiminda da birgok kitleye ayn1 mesaji tek bir bicimde iletmektedir. Ancak teknoloji
aracilifiyla demografik (yas ya da egitim), kisilerin nerede bulunduguna bagl olarak ya
da onlarin ge¢mis davraniglart hakkinda (¢evrimici ne aradigi, nereye tatile gittigi ya da

ne satin aldig1 gibi) bilgi veren kompleks algoritmalarla mesajlarin kisisellestirilmesi
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saglanmaktadir. Boylece reklam mesajlar1 geleneksel mecralara gére ¢ok daha yiiksek

oranda kisisellestirilebilir hale gelmektedir (Thorson ve Rodgers, 2019, s.4).

Internet kullanici sayismin artmast, internet teknolojilerindeki gelismeler ve mobil
araglar, internetin pazarlama amaclarinda yeni firsatlar olarak degerlendirilmektedir.
Sahip oldugu hiz, kisisellestirilmis ve interaktif yapisi, maliyet etkinligi, alan ve zaman
bagimsizligr gibi 6zellikleri, dijital/online reklamlar1 geleneksel reklama kiyasla daha

onemli bir alternatif haline getirmektedir (Gorkemli ve Cetinkaya, 2017, 5.606-607).

Yapis1 bakimindan dijital reklam, sayisal aglar1 iceren reklamlar1 ifade etmektedir.
Reklama ait biitlin dijital bilgiler de aglar iizerinden aliciya gonderilmektedir (McStay,
2016, s.2-3). Dolayistyla dijital reklamin bu noktada da geleneksel reklam ile farklilastigi
belirtilmektedir. Geleneksel reklam yayilimindan farkli olarak reklam mesaj1 alicilara
kablolu aglar tizerinden kitlesel olarak degil, sayisal aglar iizerinden 6zellestirilmis olarak

gonderilebilmektedir.

Kavramsal olarak dijital/online reklamlar ise, kurumlarin genel ya da belirli bir
kitleye iiriin, hizmet ya da markalar1 hakkindaki bilgileri dogrudan iletisim etkinligi ile
aktarmasidir (Grosseck, G., 2006’dan akt., Constantinescu ve Tanasescu, 2014, s.79).
Dijital reklam ile kastedilen masaiistii bilgisayarlar ve mobil cihazlar ile internet
iizerinden kullaniciya ulasan banner, video gibi gosterim bazli reklam iletileri, e-posta ile
gonderilenler, satis ortaklig1 reklam modeli, sosyal medya ve arama motoru reklamciligi

ve ilan sayfalarinda yayinlanan reklam iletileridir (Celik, 2016, s.23).

Online reklam olarak da bilinen dijital reklam, reklamverenlerin g¢evrimigi
kullanicilarla etkilesim kurdugu ve onlara Ozellestirilmis, kisisellestirilmis mesajlart
sunarak hizli bir bicimde satin alma davranisina yonlendirebildigi internet tabanli bir
siiregtir (Hanafizadeh ve Behboudi, 2012, s.22). Bu nedenle daha dnce belirtilen miisteri
beklentilerinin karsilanmasinda, geleneksel reklam anlayisina kiyasla ¢cok daha tutarl ve

etkili ¢dzlimler sunabilmektedir.

Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak dijital ya da online reklamin, internet alt
yapisinin sagladigi dijitallesme ile reklamverenlerin miisteri beklenti ve ihtiyaglarina en

uygun mesajt kisisellestirerek verebilecegi platformlar ile daha hizli sonuglar elde

14



edebildigi dijital etkinlikler (sosyal aglarda bulunma, web sayfalarini kullanma, mobil

araglarda yer alma gibi) biitiinii oldugu belirtilebilir.

Uzun yillar boyunca ortaya konulan ve bilgi birikiminin sonucu sayilabilecek
teknolojik gelismeler ile geleneksel anlamdaki reklama kiyasla farkli 6zellikler barindiran
dijital reklam, kendi dinamik yapisi i¢inde uygulama alanlar1 ayr1 profesyonellik
gerektiren bir olgu haline gelmistir. Bu nedenle dijital reklami olusturan ve diger
geleneksel reklam uygulamalarindan ayiran 6zelliklerin ortaya koyulmasi 6nem arz

etmektedir.
1.2.Dijital Reklamin Ozellikleri

Hemen her sektorde yer alan teknolojik degisim ve gelisimler, reklam anlayis1 ve
uygulanigini da farklilagtirma noktasina tasimaktadir. Dolayisiyla geleneksel reklamin
daha once belirtilen miisteri beklentilerini karsilayamamasi ya da hedef kitlenin bu
reklamlara kars1 kaginma halinde olmas1 s6z konusu oldugu i¢in dijital/online reklamlarin
ozelliklerinin ne oldugu ve bunlarin ne ifade ettigi noktasinin belirlenmesi yararl

olacaktir.

Web 3.0’1n karma, anlamsal ve akilli web 6zellikleri ile kullanilan teknolojiler
araciligiyla elde edilen veri ve igerik, daha kullanigh ve erisilebilir hale gelmektedir. Bu
teknolojiler sayesinde kullanici, salt izleyiciden bir {ireticiye ve kisisellestirilmis icerik
kullanicisina dontismektedir. Bu igerikler sadece karmasik bir etkilesim ve yakinsama
degil ayn1 zamanda karsilikli capraz gecisleri de kapsamaktadir (Zolkepli, 2016, s.444).
Bu alt yapiy1 kullanan dijital reklamin da ayni1 sekilde kisileri salt reklama (tek yonli ve
etkilesimsiz) maruz kalan kimselerden ¢ikartarak, siirecte daha etkin rol oynamasini ve
onlar i¢in kisisellestirilmis iceriklerin iiretilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte
McStay, (2016, s.3) dijital reklam denildiginde akla gelmesi gereken 3 6zelligi su sekilde

ifade etmektedir:

1. Reklamin yer aldigi araglardaki yenilikler ile yeni reklam deneyimlerinin
yaratilmasi,
2. Kisilere yonelik reklamlar1 hedeflemek amaci ile kullanilan bilgi miktarinda

artis saglanmasi,
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3. Reklamin goriintiilendigi ve hedef kitlenin davranislar1 ile ilgili bilgilerin

toplandig1 araglar arasinda daha fazla ara baglantinin kurulmasi.

Belirtildigi tlizere dijital reklam, yeni teknolojilerin hedef kitle ihtiyaclarina
yonelik bilgilerin elde edilebilmesini ve bu bilgilerin kisisellestirilmis ihtiyaca yonelik
olarak hedef kitleye doniik, daha tutarli ve etkin mesajlarin farkli araglar arasinda baglanti
kurularak verilmesini saglamaktadir. Buna paralel olarak Souiden vd. (2017) yapmis
olduklar1 ¢calismada dijital reklam tarafindan hedeflenebilecek farkl tiiketici profillerinin
bulundugunu ve bu segmentasyonun da etkili online reklam stratejileri tasarlamada
onemli olacagin belirtmektedirler(s.221). Dolayisiyla dijital reklam, kullandig1 alt yapisi
sayesinde tiiketicileri boliimlendirerek bu boliimleme sayesinde de daha etkili reklami

olusturmay1 kolaylastirmaktadir.

Dijital reklamin 6zellikleri arasinda, geleneksel medyanin da katkilariyla ortaya
koyulan ve artan verilerin yardimiyla hedef kitleye ulasma noktasinda daha etkili sekilde
hedefleme yapilmasimin saglanmasi gosterilmektedir. Ayrica bu dogru hedefleme
sayesinde, reklam yatirimlarinin daha fazla gelir elde etmede etkin rol oynadigi da
belirtilmektedir (McMahon vd., 2016, s.2). Ozellikle bu noktada dijital reklamin
geleneksel medya ile kiyaslandiginda bu spesifik hedefleme unsurunun daha az maliyet
gerektirdigi de ortaya koyulmaktadir (Einstein, 2017, s.163). Dolayisiyla dijital ya da
online reklamin geleneksel reklama kiyasla ilgili hedef kitlenin belirlenmesi ve bu
hedeflemenin verimli kullanilmasinda maliyet acisindan daha avantajli bir durum ortaya

koydugu goriilmektedir.

Ma ve Du (2018, s. 327-328) calismalarinda dijital reklamin avantajlarini ii¢ farkli
boyutta ele almaktadirlar. Birinci avantaj, dijital reklamin dinamik yapist ile miisteri
ihtiyaclarinda benzersiz bir adaptasyon saglayarak, ortamin interaktif yapisi sayesinde
miisterilerin reklamveren ile zaman kaybetmeden temas edebilmesi; ikinci avantaj,
hedeflenen segmentasyona biiylik bir tutarlilik ile ulasilabilmesi ve son avantaj ise,
geleneksel reklamla kiyaslandiginda maliyetler agisindan daha verimli olmasi, dijital

reklamin Ozellikleri arasinda belirtilebilir.

Online reklamim bir diger 6zelligi arasinda hiz ve esneklik bulunmaktadir.

Geleneksel medyaya kiyasla dijital reklam igeriginin olusturulmasi ¢ok daha hizlidir.
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Ayrica yaratilan dijital reklamin istenilen zamanda, istenilen yerde, istenilen hedefleme
ile yayinlanabilmesi ve gerektiginde saniyeler icerisinde kaldirilip revize edilebilmesi de
online reklamin esnekligini ifade etmektedir (Aktas, 2011, s.22). Bu esneklik ayn
zamanda reklam satin alma asamasinda da bulunmaktadir. Ornegin dijital reklamlarin
iicretlendirilmesi ile ilgili olarak reklamverenler, reklamin kullanicilar tarafindan
tiklanma sayis1 ya da herhangi bir web sayfasinda ilgili yerde dnemli zaman diliminde
yer almanin maliyeti arasinda tercih yapabilmektedirler (Ratliff ve Rubinfeld, 2010, s.5).
Bunun yan sira dijital reklamlarin hedeflemede oldugu kadar dl¢iimleme siirecinde de
daha tutarli ve net veriler sundugu bilinmektedir (Y1lmaz ve Erdem, 2016, s.150). Ortaya
koyulan dijital reklam caligmalarinin istenilen hedeflere ulasip ulagamadigi unsuru,
teknoloji kullanimi ile geleneksel medyaya nazaran c¢ok daha tutarli olarak

Olciilebilmektedir.

Belirtilen biitlin bu bilgiler 15181nda dijital reklamin en 6nemli 6zellikleri arasinda
kisisellestirme, esneklik, hedefleme, maliyet diisiikliigii, interaktiflik, hiz ve o6lgme
kolaylig1 oldugu belirtilmektedir. Web alt yapisinda ortaya c¢ikan gelismeler ile aktif
olarak kullanilan dijital reklamlar, konvansiyonel reklamlarin aksine ilgili hedef kitlelerin
istek ve ihtiyaglarina gore kisisellestirilmis mesajlari, dogru hedefleme ve diisiik
maliyetle, esnek ve hizli bir sekilde iletebilmekte ve reklam etkinligini de oldukca tutarl
bir sekilde 6l¢ebilmektedir. Bu nedenle farkli formlarda yer verilen ve uzun yillardir
hemen her yerde karsilastigimiz, derinlemesine uzmanlik gerektiren dijital reklamin farkli
tirlerinin bilinmesi gerekmektedir. Belli amaglar dogrultusunda olusturan dijital
reklamlarin tiirli ne olursa olsun, belirlenen hedeflere paralel olarak konumlandirilmast,

reklamin etkinliginin arttirilmasi noktasinda 6nem tagimaktadir.
1.3.Dijital Reklam Tiirleri

Internetin hem son yillarda oldukga etkin kullanilmasi hem de bu dénemde bilgi
iletisim teknolojilerindeki degisim ve gelismler, reklam uygulamalarinin da
farklilagsmasina sebep olmustur. Bu sayede reklam, kitlesel, tek yonlii bir tiretimden
kisisellestirilmis mesajlart iceren, ¢ift yonlii, dinamik ve interaktif bir yapiya

doniismiistiir. Bu yap1 da dijital reklam olarak adlandirilarak giindelik hayatimizin her
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yerinde hedef kitle olarak karsilastigimiz, reklamveren olaraksa iyi bilinmesi ve

planlanmas1 gereken bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital reklam ya da online reklam olarak adlandirilan bu unsurun birden fazla tiirii
bulunmasinin yant sira her tiiriiniin de farkl alt yapis1 ve kullanim amaci bulunmaktadir.
Bu nedenle dijital reklam tiirlerinin ve bu tiirlerin hangi amaca en uygun oldugunun
bilinerek ele alinmasi ilgili reklamin amaglarinin gergeklestirilmesi noktasinda avantaj

saglamaktadir.

Dijital ortamda yer alan reklamlarin siniflandirilmasinda literatiirde yer alan farkli
caligmalar ve yaklagimlar bulunmaktadir. Asagida yer alan tabloda son yillarda “dijital

reklam”, “online reklam” ya da “internet reklami1” adi altinda ortaya koyulmus bazi

caligmalara yer verilmistir.
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YAZAR

KULLANILAN
TERIM

ILGIiLi REKLAM TURLERI

Ozen, U, &
Ahmet, S. (2008)

Internet Reklami

banner, igerik sponsorluklari, arama motorlari, streaming video, rich media, 3D gosterim,

reklam igeren oyunlar

Aktas, H. (2011)

Internet Reklami

web sitesi, elektronik posta, igerik sponsorluklari, tam sayfa reklamlar, zengin medya
reklamlari, kelime tabanli performans reklamlari, sosyal ag ve sosyal paylasim sitesi
reklamlari, konugma programi reklamlari, oyun reklamlari, yeni pop-up, video reklamlar,

banner

arama motoru reklamlari, display reklamlar, e-mail reklamlari, affiliate reklamlar, mobil

Klapdor, S. Online Reklam reklamlar, ilan sayfalar reklamlari, sponsorluk, online halkla iligkiler
(2013)
internet sitesi reklamlari, banner, buton, tower (web sayfasinda sag ve solda olan dikey
Dickey, 1., Lewis banner), tam ekran, arama motoru reklamlari, ilan sayfalari reklamlar1, konusma odalari
Dijital Reklam

F. W.(2011)

reklami, sponsorluk
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Calikusu, F.
(2009)

Internet Reklami

banner, e-posta, buton, arama motoru reklamlari, igerik, pop-up, sohbet odalari, sosyal aglar,

FTP reklamlari, gopher, rich media, 3D, video, oyun reklamlari

Rathaur, K. S., ve

Agarwal, A. K.
(2019) Dijital Reklam display, banner, pop-up, rich medya, arama motoru, sponsor, sosyal medya, mobil, e-mail.
Deshwall, P. ) sonug sayfasi reklamlari, banner, zengin medya, sosyal ag, tam sayfa reklam, ilan sayfalari
Online Reklam o
(2016). reklami, oyun i¢i reklam, ag ve e-mail
. sosyal medya, sosyal ag, arama motoru, Google (adwords-adsense), remarketing, {iriin
Berki, A. (2019). Dijital Reklam . . .
listeleme, video reklamlari, gmail ve uygulama reklamlari
Internet/Online tiklama basina maliyet reklamlari, sosyal medya, mobil, display (banner), e-mail, landing
Horbal vd. (2017).
Reklam page (arama sonug),
Ratliff, D. J. ve
Rubinfeld, D.L
Online Reklam display, landing page, rich medya, arama motoru, tiklama basina maliyet reklamlar1

(2010).
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Einstein, M. ) . .
(2017) Online Reklam display, banner, pre-roll, arama motoru, web sayfasi reklamlari, sosyal medya, video
Shanahan, J. G. ve banner, tam sayfa, pop-up, landing page, arama motoru, sponsor, ilan sayfasi, display, e-
Dijital Reklam .
Kurra, G. (2011). mail,
Shen, J., vd. . . .
Dijital Reklam display, mobil, banner, video, sosyal
(2015).
Saxenaa, K. ve internet sitesi, arama motoru, tiklama bagina maliyet reklamlari, sosyal medya, igerik, e-
. Online Reklam . . ‘
Mittalb, S. (2019). mail, geofencing reklam, amazon, influencer
banner,pop-up, pop-under, kenar ¢erceveleri, rich medya, ekran koruyucular, profil reklama,
Elden, M. (2013). Internet Reklami icerik sponsorlugu, advertorials, affiliate, itme(push), goriintirliillik(impression), kardes
pencereler, arama motoru, hedefli reklam, seri ilanlar, e-posta
Cetintiirk N. display, arama motoru, anlik teklif reklamlar1, e-posta, igerik reklamlari, mobil, sosyal
Dijital Reklam
(2019). medya

Tablo 1: Dijital Reklamlarin Smiflandirilmasina Yénelik Literatiir Ozeti
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Ortaya koyulan bu ¢aligmalarla birlikte dijital reklamin farkli yazarlar tarafinda farkl
tiirler ile ele alindig1 belirlenmistir. Bu nedenle ¢alismada yer verilen dijital reklam tiirleri,
her gegen giin farkli ve yeni uygulama alani1 buldugu ve siirekli glincel olmasi gerektigi

i¢in belirli bir siiflandirma altinda degil' her biri ayr1 birer tiir olarak ele alinmaktadir.
1.3.1. Goriintiilii Reklam (Display Advertising)

Gorintiilii/display reklam en temel anlami ile reklamlarin yayinct web sitelerine
programli olarak yerlestirilmesi olarak bilinmektedir (stirista.com, 2019, s.4). Balseiro
(2014) vd.’e gore display reklam, genellikle internette her yerde bulunan grafik ve video
reklamlari ifade etmektedir (s.2886). Moe (2016) de display reklamin igerik sitelerinde
sunulan metin, resim ve/veya animasyonu igeren bir ¢evrimig¢i unsur oldugunu ifade
etmektedir (s.231). Daha detayli olarak bakildiginda display reklamin “web sitesi, blog
gibi dijital platformlarda kullanicilarin karsisina banner alanlarinda ¢ikan ve reklam,
pazarlama, satis ve iletisim amagli olusturulan kampanyalar” oldugu da ortaya
koyulmaktadir (Gddek, 2018, brandingturkiye.com). Ote yandan display reklamlarin
banner reklamlar1 da kapsiyor (Cetinkaya ve Celik, 2019, s.488) olmasi oénemli bir
noktadir. Hayes (2019, investopedia.com) de display reklam ile banner reklamlarinin ayni
olgu olduklarini, yiiksek trafik alan web sayfalarinin yiiksek goriiniirliikteki alanlarma
yerlestirilen statik veya animasyonlu resimlerden ya da medyadan olustugunu ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla display reklam unsurunun dogrudan banner reklamu ile iliskili
oldugu ve web sayfalarinda yer alan banner alanlarda goriintiilenen, kiralanan reklamlar

olarak diislintilmesi gerektigi sdylenebilir.

Display, goriintiilii ya da banner reklam bic¢imi; farkindalik olusturma, taninma,
tutum olusturma gibi unsurlar1 icermekte ve bu unsurlar ile ilgili web sayfasinin ziyaretci
trafigine katkida bulunmaktadir (Poulson vd., 2018, s. 489). Dodson (2016) ise display

reklamlarin avantajlarin1 ve dezavantajlarini su sekilde belirtmektedir (s.97):

! Tez galigmasi kapsaminda yer verilen dijital reklam tiirlerinin neler olduklarinin anlamlandirilmasi adina
reklam sektoriinden pek ¢ok dijital reklam uzmani ile de goriislilmiis ve bu kapsamda da belirli bir
siniflandirmanin aktif olarak yer almadig1 6grenilmistir.
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Avantajlar

Etkilemek: Geleneksel medyanin sadece farkindaligi artirmasina istinaden display
reklamlarin satin alma davranislarina etkisi oldugu bilinmektedir. “Yapiskan” bir mesajla

hedef kitleye ulagsmayi kolaylagtirmaktadir.

Hedefleme: Display reklamlarda bulunan hedefleme araclari ile reklamverenler
daha iyi ROI (Return on Investments- Yatirimlarin Geri Doniisii) siireci ile daha iyi
odaklanma ve daha az maddi kayip saglamaktadir. Ornegin Google Display Network?-
Google Goriintiilii Reklam Agi’'nda (GDN) yer alan reklam segenekleri ile reklamlarin

belirlenmis hedef kitleye iletildigi de bilinmektedir.

Kontrol: Display reklamlarin bir diger avantaji da kontrol edilebilir olmasidir.
Dolayistyla bu reklamlar ile hedef kitleye yonelik olarak belli amaglar dogrultusunda
olusturulmus reklamlarin nerede, kime ve nasil goriinecegi ile ilgili kontrol

saglanabilmektedir.

Entegrasyon: Display reklamlar sosyal medya ve ayn1 zamanda geleneksel reklam

araclari ile entegre olarak da degerlendirilmektedir.

Segmentasyon: Farkli istek ve ihtiya¢lara doniik reklam olusturulmasi noktasinda
segmentasyon, farkli miisteri gruplarina rahatga erisebilmeyi, bu gruplarin reklam ile
nasil bir etkilesime girdigini anlamay1 ve devaminda bu hedef kitle gruplarinin izini
stirmeyi kolaylagtiran unsur olarak display reklamlarin avantajlar1 arasinda yer

almaktadir.

Dezavantajlar

Banner Kérligii: Internet ortamindaki bir kullaniciya ayda 1700’den fazla serit
reklam1 sunulmakta ve bu da belli noktada ilgili banner reklaminin gériilmemesi anlamina

gelmektedir.

2 Google Display Network (GDN), iki milyondan fazla web sayfasinda yer alan ve bu sayede diinya
iizerindeki internet kullanicilarinin %90’nina web sayfalari, mobil uygulama ve video igerikler ulasabilen
goriintiilii reklam agidir(google.com, 2020). Dolayisiyla ¢alismada yer alan dijital reklam tiirlerinin ¢ogu
GDN {izerinden aktarilmaktadir.
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Diisiik Tiklama Oranlari: Display reklamlarin tiklanma orani %0,1’e kadar
diisebilmektedir. Ancak Facebook gibi milyarlarca kullanicist olan bir mecrada bu rakam

biiylik bir cogunlugu da olusturmaktadir.

Belirtildigi lizere display reklamlarin satin alma davraniglari tizerinde olumlu
etkisinin oldugu, reklam harcamalarinin dlglimlenmesi ve geri doniisii noktasinda tutarli
sonuglar verebildigi, kontrol mekanizmasina sahip olmasi ve farkli miisteri gruplarma
yonelik olarak konumlandirilmasi reklamverenler agisindan olduk¢a Onem arz
etmektedir. Ote yandan reklama maruz kalan hedef kitlenin de bu &zellikler sayesinde
ilgili olduklar1 reklamlara temas etmeleri de kolaylasmaktadir. Ancak bununla birlikte
hedef kitlenin ¢ok fazla reklama maruz kalmasi ve tiklanma oraninin diistikliigii de bu

reklam tiiriiniin negatif taraflarini ortaya koymaktadir.

Erisim seviyesinin yiiksekligi, boliimlendirme kolaylig1 ve kontrol edilebilme
ozelligine sahip display reklamlar1 farkli formatlarda uygulanmaktadir. Bir internet
sitesinde ilgili alanda yer alan bannerler igerisinde hedef kitleye ulastirilan bu reklamlarin
farkli uygulanma sekilleri de s6z konusudur. Booth ve Koberg (2012) display reklam
formatlarini su sekilde belirtmektedirler (s.23-26):

1. Text Reklami: Sadece yazidan olugan bu reklam tiiriidiir. Bir web sayfasinda yer
alan ve belli kalinlik ya da farkli renkler ile 6n plana cikartilamaya galisilan
reklamlardir.

2. Gorsel Reklamlar: Display reklam agi lizerindeki reklam alanlar1 olarak
tanimlanabilecek bannerlarin en sik ve yaygin olarak kullanilan tiirii gorsel
reklamlardir. Statik bir gorselin bannerlarda yer almast ile ortaya koyulur ve gif
tiirtindeki reklamlar da bu unsur altinda degerlendirilmektedir.

3. Video Reklamlar: Google Display Network (GDN) iizerinde yer alan web
sitelerinde yer alan video reklamlardir. Bu reklam tiirii sonraki boliimlerde daha
detayl1 olarak ele alinacaktir.

4. Rich Media Reklamlar: Zengin medya reklamlar1 reklamverenlerin hedef
kitlelerine normal bannera goére daha fazla deneyim yasatabildigi goriintiili
reklam tiiriidiir. Kullanicilar reklamverenin sitesine yoOnlendirilmek iizere

reklama tiklamadan 6nce mouse hareketi ile ilgili reklamda farkli gorselleri ya
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da detaylar1 gorebilmektedirler.

Bununla birlikte display reklamlar ile arama motoru reklamlar1 arasindaki farki
ortaya koymak da dnemlidir. Arama reklamlari, arama motorlar1 iizerinden ilgili kelime
aramasinin sonucu olarak ortaya ¢ikan reklamlar iken, display reklamlar web
yaymncilarinin - kendi web  sitelerindeki banner alanlara reklam almasi ile
gerceklesmektedir (Roels ve Fridgeirsdottir, 2009, s.52-53). Display reklamlarin
konumlandirildig1 banner alanlar ise farkli isimlerde ve boyutlarda yer almaktadir. The
Interactive Advertising Bureau (IAB) en ¢ok kullanilmakta olan banner ¢esitlerini ve

boyutlarini su sekilde ortaya koymaktadir (IAB, 2017a):

Banner Tiirii Boyutu (Piksel)
Full Banner (tam boyut banner) 468*60 px
Leaderboard (sayfa iistii) 728*90 px
Billboard Banner 970*250 px
Small Rectangle (kiigiik dikdortgen) 180*150 px
Large Leaderboard (genis sayfa tistii) 970*90 px
Half Page (yarim sayfa) 300*600 px
Skyscraper (kule) 120*600 px
Wide Skyscraper (genis kule) 160*600 px
Inline Rectange (satiri¢i dikdortgen) 300*250 px
Square (kare) 250*250 px
Small Square (kiiciik kare) 200*200 px

Tablo 2: Banner Reklam Cesit ve Olgiileri(IAB, 2017a)

Bir web sayfasinda yer alan, reklamverenlerin ilgili hedef kitleye ulasmasini ve
bu hedef kitlenin reklamverene temas etmesini kolaylastiran banner reklamlarin yaygin
kullanim o6l¢iileri yukarida belirtilmektedir. Bununla birlikte Google Premier Partner ve

programatik reklam ajansi olan “Match20ne” planlama miidiirii Ola Rask (2020,
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match2one.com), banner reklamlarinin %89 goésteriminin 4 banner reklam cesidinden

elde edildigini ortaya koymaktadir:

Banner Tiirii Banner Olgiisii Gosterim Yiizdesi
Medium Rectangle 300%250 px %40
Leaderboard 728%90 px %25
Mobile Leaderboard 320x%50 px %12
Wide Skyscraper 160x600 px %12

Tablo 3: En Yiiksek Gosterime Sahip Banner Tiirleri

Kaynak: https://www.match2one.com/blog/standard-banner-sizes/

Genel olarak bakildiginda display reklamlarin, diger dijital reklam tiirlerinde de
var oaln hedefleme, kontrol, segmantasyon gibi avantajlarinin yaninda tiklama orani
diisiikliigi ya da banner korliigii gibi dezavantajlarinin bulundugu da bilinmektedir.
Ancak web sayfalarinda olduk¢a yaygin olarak kullanilan display reklamin farkli
tiirlerinin ve boyutlarinin bulunmasi, reklamverenlerin gorsel ve zengin icerikler ile hedef
kitlelere ulagmasini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle display reklamlar, web
kullanicilarimin  herhangi bir siteye girdiginde karsisina ¢ikarak reklamveren ile

etkilesimini arttirmaya yonelik olarak pratik ¢oziimler saglamaktadir.
1.3.2. Video Reklamlar:

Dijitallesme ile ortaya ¢ikan degisimler geleneksel mecralarda karsimiza ¢ikan
video anlayisim da farklilastirmaktadir. Onceleri sadece televizyon iizerinden, tek yonlii
ve etkilesimsiz bir sekilde izlenebilen videolar, internet alt yapisinin gelismesi ile dijital
ortama tasinmis ve hatta milyarlarca kullanicisi olan etkilesimli video igerik sitelerine
doniigmiistiir. Bu gelismeler sebebi ile ilgili mecralarin da reklam alanit olarak

kullanilmas: cazip hale gelmistir.
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Video reklamlar1 olarak adlandirilan bu unsurun iki farkli uygulamasi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki AdSense sitelerinde’® banner alanlari kullanarak
gosterilebilen video reklamlardir (google.com). Bu reklamlar ayn1 display reklamlar1 gibi
web yayincilarinin internet sayfalarinda banner alanlarini reklamverenlere kiralamasi ile
iligkilidir. Digeri ise, video paylasim siteleri (Youtube, Vimeo, Dailymotion gibi) ve
sosyal medya araglarinda yayginlasan video reklamlaridir. Bu reklamlar banner reklama
kiyasla gorsel ve isitsel zenginlige sahip olmasi sebebi ile daha etkili bir reklam araci
olarak degerlendirilmektedir (Zeren ve Keslikli, 2019, s.319). Her ne kadar video
reklamlarinin reklamdan kaginma unsurunu artirdig: belirtilse de (Campbell vd., 2017,

$.412) bu olgunun reklam etkisi ve erisimi bakiminda avantajlart da bulunmaktadir.

Video reklamlar, etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisimin gerceklesebilecegi ortamlara
yerlestirilerek, benzersiz medya igeriklerini kitle medya igeriginin aksine bireysel
tilketicilere iletmektedir. Bir diger agidan ise video reklamlar video paylagim siteleri,
sosyal ag siteleri, oyunlar ve kisisel/kurumsal web sayfalarinda da goriinebilmektedir. Bu
da video reklamin farkl araglar (masaiistii, diziistii bilgisayar, tablet ya da cep telefonu)
tarafindan goriintiilenebilmesini saglamaktadir. Son olarak tiiketiciler iletisim aglari
aracilifiyla reklamlarla etkilesim kurarak bu reklamlar1 diger tiiketiciler ile paylasabilir.
Bu noktada tiiketici reklami begenebilir, yorum yapabilir ve paylasabilir (Kim vd., 2019,
s.383-384). Dijital reklamin hedef kitleye ulasma agisindan geleneksel medyadan farkli
oldugu noktalardan olan ¢ift yonliilik, etkilesimlilik ya da kisisellestirilmis igerik
unsurlarmin video reklamlar tarafindan da saglaniyor olmasi, bu reklam tiiriinii de
olduk¢a 6nemli hale getirmektedir. Video reklamlari, reklamverenlerin reklam tercihleri
arasinda ciddi seviyelerde yer alirken, izleyici ya da tiiketiciler de ayn1 sekilde giinliik

olarak video paylasim sitelerinde bu reklamlar ile temas etmektedirler.

Ozellikle Google’a ait video paylasim sitesi olan Youtube*, video reklamlar

acisindan oldukca Onemli noktada yer almaktadir. Bununla birlikte aylik kullanici

3 AdSense siteleri, Google tarafindan saglanan reklam hizmetleri kapsaminda reklamlarin yayinlanmasi
icin ilgili alanlar1 kiralayan web sayfalari olarak bilinmektedir. Web yayincilar1 AdSense sistemi iizerinden
web sayfalarindaki alanlar1 reklamverenlere reklam alani olarak kiralamaktadr.

4 Youtube video paylasim sitesi literatiirde yer alan bazi ¢alismalarda (Khan ve Vong, 2014; Ohajionu ve
Mathews, 2015; Dehghani vd., 2016; Rodriguez, 2017; Schwemmer ve Ziewiecki, 2018; Marketo, 2018;
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sayisinin iki milyardan fazla olmasi, 80 farkli dilde kullanilabilir olmasi ve her giin bir

milyar saatin iizerinde video izlenmesini saglayan Youtube, bu ozellikleri ile video

reklamlarin en biiyiik mecrasi haline gelmistir (https://blog.youtube/press/, Erisim: Mart

2023). Bu nedenle reklamverenlerin ilgili hedef kitleye ulasma ve bu hedef kitle ile

etkilesime gegebilmesi noktasinda video reklamlarinin olduk¢a Onemli oldugu

belirtilmektedir.

Youtube video reklamlarinin uygulanma asamasinda farkli bi¢imleri de

bulunmaktadir. Bu bigimler reklamverenlerin hedef kitleye temas noktasindaki tercihleri

ile iligkilidir. Google, video reklam bi¢imlerini su sekilde tanimlamaktadir (google.com):

1.

Atlanabilir Yayin I¢i Reklamlar: Bu reklamlar sonraki videolarm oncesinde,
sirasinda ya da sonrasinda gosterilmektedir. Izleyiciler bu reklami 5 saniye
sonra atlayabilmektedirler.

Atlanamayan Yayn I¢ci Reklamlar: Maksimum 15 saniye siiren ve atlanamayan
bu reklamlar da atlanabilir reklamlar gibi diger video oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda goriintiilenmektedir.

Video Discovery Reklamlari: Bu reklam bigimi, ilgili videonun kii¢ilik bir resmi
ve birkag satirlik metinden olusmaktadir. Izleyici tarafindan istenildigi zaman
tiklanabilir olarak uygulanan Video Discovery reklamlari, Youtube arama
sonuglarinda, ilgili Youtube aramasinin yaninda ve mobil cihazlar i¢in Youtube
ana sayfasinda yer almaktadir.

Bumper Reklamlar: Bumper reklam bicimi, 6 saniye veya daha kisadir. Diger
yayin i¢i reklamlar gibi bir videodan 6nce, sirasinda ya da sonrasinda oynatilir
ve atlanamazlar.

Yayin Disi Reklamlar: Bu reklam bi¢iminde reklamlar sessiz sekilde
yaymlanmaya baslanmaktadir. Izleyiciler reklami sesini agmak icin reklama
dokunabilmektedirler. Yayin dis1 reklamlar sadece mobil cihazlar i¢in olup
bannerlarda, ge¢is reklamlarinda, feed igerisinde, yerel modda ve dikey ya da

yatay olarak gosterilmektedir.

Aziza ve Astuti, 2019; Duffett vd., 2020;) sosyal medya araci/platformu olarak konumlandirilmis ve/veya
sosyal medya reklamlari arasinda ele alinmistir. Bu ¢aligmada ise ayri baslik altinda incelenmistir.
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6.

Masthead Reklamlar: Bu reklamlar sadece Google satis temsilcileri araciligiyla
rezervasyona dayali olarak kullanilabilmektedir. Masaiistiinde Youtube ana
sayfasinin en istiinde 30 saniyeye kadar sessiz sekilde oynatilmakta (izleyici
sesini acabilir) ve boyutlar1 genis ekran ya da 16:9 en boy oraninda

kullanilmaktadir.

Youtube tarafindan ortaya koyulan bu video reklam bigimleri reklamverenlerin

amaclarina ya da hedef kitlelerin 6zelliklerine gore farkli sekilde ele alinabilmektedir.

Bunun yani sira IAB (The Interactive Advertising Bureau) tarafindan da video reklam

uygulama bigimler farkli bir yapida konumlandirilmaktadir. IAB’a gore video reklam

bicimleri su sekilde siralanabilir (2017b, s. 18):

A.

a.

Yayn I¢i Video Reklamlar

Pre-Roll: Sonraki videodan 6nce oynatilmaktadir. izleyici genelde bu reklami
durduramaz ya da bu reklami atlayamaz.

Mid-Roll: Video igerisinde, video oynadig1 sirada gosterilen reklamlardir.
Post-Roll: Tlgili video bittikten sora oynatilan reklamlardir.

Yayin Dis1 Reklamlar

Bannerde Gosterilen Video: Web sayfalarinda zengin medya formatinda
banner alanlarda gosterilen video reklamlardir.

Makalede Gésterilen Video: Bir kullanici ekran1 kaydirdiginda reklam
paragraflarin arasinda dinamik olarak yiiklenir ve video olarak oynatilabilir.
Native Video: Igerik biinyesine okuyuculara fark ettirilmeden yerlestirilen
baslik, agiklama ya da baglam iceren video reklamlaridir.

In-Feed Video: Bu reklamlar genellikle bir video ile eslestirilen igerik, sosyal
ya da iiriin yayinlarinda bulunan yerel (native) reklamlardir.

Interstitial Video: Gegis reklami olarak bilinen bu tiirde reklam, iki gegis

sayfasi arasinda video olarak konumlandirilmaktadir.

Video reklamlar uygulanis bi¢imi fark etmeksizin hem reklamverenlerin siklikla

kullandig1 bir reklam mecrasi hem de reklama maruz kalan hedef kitlenin hemen her giin

temasta oldugu bir dijital reklam tiiriidiir. Etkilesimli, ¢ift yonlii olmas1 ve farkli araglar
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iizerinden konumlandirilabilir olmasi bu dijital reklam tiiriinii olduk¢a kullanish ve cazip

hale getirmektedir.
1.3.3. Rich Media Advertising (Zenginlestirilmis/Zengin Medya Reklami)

Zenginlestirilmis reklama daha o©nce display reklam tiirleri arasinda yer
verilmistir. Ancak diger statik banner reklamlarindan farkli olarak dinamik yapiya sahip
olan zenginlestirilmis medya reklamlari, 6zellikle kullanic1 deneyimini ve interaktifligini

artirmasi noktasinda 6nem tasimaktadir.

Dodson (2016, s.95) zenginlestirilmis medyay1; dijital bilgisayar tabanli
sistemlerde iirlin ya da hizmetleri tanitmak amaci ile kullanilan, metin, grafik, animasyon,
video ya da ses i¢erigine sahip olabilen etkilesimli ortamlar olarak tanimlamaktadir. Rich
media reklamlari ise, video, ses ya da kullanicilari icerikle etkilesime girmeye tesvik eden
diger 6geler gibi gelismis 6zellikleri igeren dijital reklam unsurudur ve temel avantajlar
da (statik bannera kiyasla) su sekilde belirtilmektedir

(https://support.google.com/richmedia/answer/2417545?hl=en, erigsim; Mart 2023):

- Daha yiiksek etkilesim orani saglayan ilgi ¢ekici kullanic1 deneyimi saglamaktadir.
- Daha fazla, doniisiim, tiklama ve goriintiileme oranlar1 saglamaktadir.
- Geleneksel reklamlardan ¢ok daha iyi metrik sunmaktadir.

Bununla birlikte profesyonel ¢aligmalarda zenginlestirilmis medya reklamlarinin
banner reklamlara kiyasla daha etkili oldugu da ortaya koyulmaktadir (Li ve Leckenby,
2004, s.18). Flash ve HTMLS (Hiper Text Marup Link) teknolojisini kullanan zengin
medya reklamlarinin statik banner reklamlarindan farkli ¢esitleri bulunmaktadir (Basal,

2018, 5.399-400):

a. Floating (Yiizen Reklamlar): Genelde web sitelerinin ana sayfalarinda yer
alan ve kullanicilarin sayfay1 asagiya ya da yukariya hareket ettirdiklerinde
sayfa ile hareket eden reklamlardir. Bu tiir reklamlarda “kapat” butonu
bulunmaktadir. Butler tarafindan ele alinan igerikte floating bannerlerin
avantajlar1 arasinda; g6z ardi edilmesi zor olmasi sebebi ile kullanicilarin

dikkatini ¢ekmesi, etkilesimli olmasi, derin izlenim birakarak basarili bir marka

30



etkisi yaratmast gibi ozellikler vurgulanmaktadir.

(https://thebannermen.com/floating-banners/, Erigim, Nisan 2023).

b. Rollover Banner: imlec iizerine getirildiginde asagi dogru agilan banner
tiiriidiir. Kapali hali standart banner boyutundadir. Siklikla kullanilan rollover
(ag¢ilir) banner formlar1 sunlardir (Aktas, 2011, s.51-53):

- Tam A¢ilan Banner: Agilmadan 6nce standart tam banner 6l¢iisiinde (468X60 px)
olan bu banner formu, imleg {izerine gelince asag1 dogru agilarak 468X220 pixel
boyutuna ulagmaktadir.

- Cift Yonlii A¢ilan Banner: sayfa igerisinde 250X90 pixel iken, iizerine imleg
geldiginde asag1 ve yana dogru agilarak 350X200 pixel boyutuna ulagsmaktadir.

- Dikey A¢ilan Banner 1: 120 X 200 pixel dl¢iisiinde olup imleg iizerine geldiginde
yana agilarak 200 X 200 pixel kare bannera doniismektedir.

- Dikey Agilan Banner 2: 120 X 240 pixel standart dikey banner 6l¢iisiinde olup
imleg tlizerine geldiginde 240 X 240 pixel kare banner olgiilerine ulasmaktadir.

c¢. Expandable (Genisleyebilir) Reklamlar: Calisma prensibi olarak rollover
bannerlara benzeyen reklamlardir. Ancak genisleyebilir reklami agilir
reklamlardan ayiran ozellikler arasinda, bu reklamlarin kapali durumda iken
standart banner Ol¢iisiinden farkli ve imleg¢ tlizerine gelip ac¢ildig1 sirada da
sadece asag1 ya da yukariya degil farkli yonlere dogru da acilabilir olmast yer

almaktadir.

Genigsleyebilir dijital reklam bannerlar, genisleme hareketi ve yoniine gore
farklilik gostermektedir. Banner yukaridan asagiya dogru genisliyorsa pushdown (asagt
itme), asagidan yukariya dogru genisliyorsa slider (kayan banner), ekranin sagindan ya
da solundan baslayarak sayfa icerisine dogru genisliyorsa sidekick (kenardan itme) olarak

isimlendirilmektedir (Gold, 2015, s.8-11).

d. Pop-Up (Acilir Pencereler): Pop-up reklam tiirii internet reklamlarinin en
bilineni ve yaygin olarak kullanilanlar1 arasinda yer almaktadir. “Reklam
yumurtlamasi” olarak da bilinen ve rich media reklamlar1 arasinda yer alan pop-
up reklamlar tarayicida yeni bir pencere olarak otomatik olarak goriinmektedir.

Ote yandan ayn1 pop-up manti81 ile ¢alisan ve pop-under olarak bilinen dijital
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reklam tiiri reklamlar ise ilgili sayfanin sayfa sonunda agilan yeni bir pencere
olarak ortaya ¢ikmaktadirlar (Hanafizadeh ve Behboudi, a.g.e, s.74). Pop- up ve
Pop- under olarak ac¢ilan bu yeni pencerelerin boyutlar1 olduk¢a farkli olabilir
ve bir standarta sahip degillerdir (adcube.com).

e. Bant Reklamlar: Bu reklamlar agilan bir web sayfasinin en altinda sayfa
genisliginde olup hareketli animasyonlar ya da videolar icerebilmektedir.

f. Sticky (Yapiskan) Banner: Normal sartlarda web sayfasinin sablonun diginda
sagda ve solda yer alan bannerlardir. Ancak sayfa kullanici tarafindan asagiya
dogru kaydirildiginda sayfa ile birlikte sticky banner da asagiya dogru
inmektedir. Bu da diger bannerlardan ayrisan 6zelligi olarak bilinmektedir.

g. Ad Corner (Reklam Késesi): Floating (yiizen) reklamlar gibi kapat butonuna
sahip ad corner, kullanicinin kapat butonun tiklamasi ile kapanmayarak kiiciiliip
belli bir alana yerlesmesi ile bilinmektedir. Ad corner banner1 sayfada bir
koseye yerlesir ve kullanici daha sonra yine bu bannera tiklayarak tekrar acabilir
ya da bir dis linke yonlendirilebilir.

h. Interstitial (Sayfa Arasi) Banner: Web ortaminda sayfalarda gezinirken ilgili
web sayfasindan farkli bir tasarima sahip olan sayfa arasi banner g¢esididir.
Kullanici bir sayfadan diger bir sayfaya ya da bir alt sayfaya gecerken farkli bir
sayfa ile karsilasir ve “bu sayfay1 ge¢” butonuna basarak ilgili sayfaya gecisi
saglanir. Interstitial reklam, kullanic1 “bu sayfay1 ge¢” butonuna basmasa bile

belli bir siire sonra kapanarak ilgili sayfaya otomatik gecis saglanmaktadir.

Statik banner reklamlarindan farkli olarak flash ve HTML alt yapisini kullanan
zengin medya reklamlarmin yukarida belirtilen tiirlerinden farkl tiirleri oldugu da ortaya
koyulmaktadir.  S6z  konusu  bu  tlrler asagidaki  gibi  Ozetlenebilir

(https://orbitsoft.com/ad-gallery/#interactive-display-ads, Erisim Mayis, 2020):

- Banderole: Dogrudan web sitesine entegre edilen Banderole, sayfa boyunca
basili bir kagit afis gibi uzanmaktadir. Kullanicinin hemen goriis alanindaki
icerik sayfasi i¢eriginin tiim genisligi boyunca sararak en biiyiik dikkati garanti
eden kaydirma ile hareket eder. Uzerindeki kapatma butonuna basildiginda

ekranin sagina dogru kayarak kapanir.
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Page Peels: Tam ekran1 kaplayan ve kosesinden Mouse yardimi ile
stiriiklenerek ilgili sayfay1 gormeyi saglayan reklamlardir. Ekrana yapigmis bir
bandi soyar gibi bir reklamin bir kdsesinden tutulmakta ve ters yodnde
¢ekilmektedir.

Billboard: Web sayfasinin en iistiine reklam panosu genisletilmis bir sekilde
yiiklenir ve kullanic1 "Reklami Kapat" diigmesini etkin bir sekilde tiklayana
kadar agik ve goriiniir kalir. "Reklam1 Kapat" 1 tiklamak, tiim reklami gizler ve
kullanicinin reklami "istek tizerine" yeniden agip tekrar oynatmasina olanak
tantyan bir "Reklami Goster" diigmesinin ardinda kalir. Gerekirse bu diigme
kullanici tarafinda tekrar tiklanarak reklam tekrar oynatilabilmektedir.

Tam Ekran: Tam ekran reklamlar, reklamverenlere hedef kitlelere ulasmak icin
etkili, zengin bir medya kanali saglamaktadir. Bu reklam tiirii, zengin medya
reklamciligi i¢in etkili ve yliksek ¢oziiniirliiklii bir yaratici alan aciga ¢ikararak,
kullanicinin tek bir tiklamayla tiim sayfayi ele gecirmesini saglayacak sekilde
genislemektedir. Kullanici tarafindan baslatildiklart i¢in, tam ekran reklamlar
etkilesimli ve duyarl kitlelere oynatilmaktadirlar.

HTML 5: HTMLS reklami, giiglii ve son derece Ozellestirilebilir bir reklam
tiiriidiir. igerigi, sekli veya boyutu reklamverenlerin beklentilerini tam olarak
karsilayacak sekilde ayarlanabilmektedir. Bu reklamlarda etkilesimli bannerler,

videolar, hatta mini oyunlar dahil hemen her seyi yapmak miimkiindiir.

Statik bannerlar ile karsilagtirildiginda, daha zengin medya 6gelerini kullanmast,
dinamik yapiya sahip olmasi, yiiksek etkilesim ve doniisimii miimkiin kilmasi
bakimindan zengin medya reklamlari, display reklamlar catis1 altinda 6ne ¢ikan dijital

reklam uygulamalari olarak bilinmektedir.
1.3.4. Native (Dogal) Reklamlar

Dijital reklam tiirlerinden biri de son zamanlarda yaygin olarak kullanilan native
(dogal) reklamlardir. En genel anlami ile dogal reklamlar; bir platformda yer alan
iceriklerin tasarim ve konusuna uygun hazirlanan ilgi ¢ekici ve yaratict igerikler olarak

tanimlanmaktadir (Bostanc1,2017°den akt., Arslan, 2017, s.21). Bununla birlikte dogal
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reklamlarin ¢evrimigi tiiketicilerin reklamdan rahatsizligini en aza indirmeye odaklanan
yaym i¢i gOriiniirlik reklam formalari oldugu bilinmekte ve banner reklamlarin
kullanicilar nazarinda sahip oldugu bazi negatif etkilerin tersine, ¢evrimi¢i deneyimi
aksatmamasi (¢evrimici materyallerden ayirt edilmedigi i¢in) bakimindan 6nem de arz

etmektedir (Campbell ve Marks, 2015, 5.600).

Dogal reklamin en belirgin 6zelligi dijital ortamin igerisinde gomiilii olarak
konumlandirilmasidir. Temel olarak reklamin, bir platformun igerisine entegre edilerek
kullanic1 deneyimini etkilemesinin Oniine gecilmektedir. Bu sekilde uygulanan reklam,
kullanicilar tarafindan her yere yayilan bir reklam tiirii olarak algilanmaz bu nedenle de
geleneksel reklamdan ziyade bilgilendirici birer icerik olarak degerlendirilir (Matteo ve
Zotto, 2015, s. 176). IAB (2019, s.11) ise dogal reklam1 hem bir arzuyu hem de bir takim
reklam {rlinlinii kapsayan bir kavram olarak agiklamanin yani sira ¢ogu reklamci ve
yayinci sayfa icerigiyle uyumlu, tasarimla 6zdeslesmis, platform davranisiyla tutarl olan
ve izleyicilerin reklamin buraya ait oldugunu hissettigi iicretli reklam almay1 tercih
ettigini belirtmektedir. Bununla birlikte dogal reklamin su {i¢ 3 temel uygulama sekli

bulunmaktadir (s.12-14):

1.3.4.1.Yaym I¢i/Icerik ici Dogal Reklamlar

Yayin i¢i dogal reklamlar, web ortaminda bir konu ile ilgili yazilar olan
makalelerin icerik yayinlarina icerik estetik ve tasarimina uygun olarak yerlestirilen dogal
reklam tiiriidiir. Kullanict makale 6zetlerini goriintiilemek i¢in listeyi kaydirdiginda yayin
akisin1 bozmayan, “sponsorlu igerik ya da sponsorlu” ibaresine sahip editoryal bir dogal

reklam ile karsilagmaktadir.
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Dogal gazda son gare! indirim iftar sofralar igin en ideal tatl: Luis Suarez bombasi! MLS'ten
yapilmazsa... Dondurma! teklif...
Ucuz fiyatlar Turkiye'ye yansimadi. Petrol Ramazan sofralari elbette ki tatlisiz Koronavirts gunlerine karsin surpriz bir
fiyati distnce.. olmaz. Ancak iftar sofralari icin tatl. transfer hamlesi dikkat cekti. David..

Resim 1: Yayin I¢i Dogal Reklam Ornegi

Kaynak: https://www.milliyet.com.tr/

Icerik ici dogal reklamlar ise, bir makalede, icerigin paragraflar arasinda ya da

makale sonuna igerik ile ayni tasarim ve goriintiiye sahip reklamlardir.

hizli sarj destedi de sunuyor. Urin, 65w hizli sarj adaptori araciigiyla sifirdan %100%e yaklasik
40 dakikada sarj olabiliyor. Yogun kullanimda tek sarj ile bir gunu ¢ikarabileceginizi de
belirtelim.

inceleme videosunu izlemek icin buraya tiklayiniz

Sponsor Baglanti i

B Wl

MR, Tahlil ve Nescafe Gold Eko Guvenilir VPN Masajli Baba TV
Tetkikler Bedava Paket 900 gr x 2'... Saglayicisi Koltugu

Resim 2: Igerik I¢i Dogal Reklam Ornegi

Kaynak: https://www.mynet.com/

Yayin igi/icerik i¢i dogal reklamlar ana sayfalarda, boliim Onlerinde, makale
iclerinde, lirlin sayfalarinda ve sosyal platformlarda goriinebilmektedirler. Bu reklamlar
sayfanin yapisina ve diizenine uygun sekilde (yazi1 tipi, renk semasi vs.)
konumlandirilmaktadir. Yayin i¢i/icerik ici reklamlar, tiiketiciye bu reklamlarin iicretli

reklam olduklarini bildiren ifadeler igermektedirler.

Ote yandan dogal reklamlarin gériintiilendigi 3 temel yayin tipi bulunmaktadir:
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- Markali/dogal iceriklere sahip makale, resim ya da video icerik besleme
yaywmlar: (CNN, Yahoo, Mynet gibi igerik siteleri)

- Markalanmis/dogal iceriklere sahip iiriin, servis ya da uygulama kurulum tiriin
besleme yayinlar: (Amazon, Gittgidiyor gibi satig siteleri)

- Markalanmis/dogal iceriklere sahip sosyal icerik, makale, video, hikdye, resim
ve miizik sosyal besleme yayinlari (Facebook, Instagram, Twitter gibi

sosyal aglar ve mesajlasma uygulamalari)®

1.3.4.2.1cerik Tavsiyesi Reklamlar1

Icerik kesif, sponsorlu igerik ve igerik oneri eklenti reklamlar1 olarak da bilinen
bu dogal reklam tiirii, diger editoryal igerigin yaninda goriintiilenmektedir. Kullanicr ilgili
alandaki icerige tavsiye edildigi gibi tikladiginda bir dis link ile yaymcinin ilgili sitesine

yonlendirilmektedir.

1.3.4.3.Markali/Dogal icerik

Markali, sponsorlu ve 6zel igerik olarak da bilinen bu dogal reklam tiirii bir
markanin igerik ile tam olarak aymi sekilde yaymlanan fcretli reklami olarak
bilinmektedir. Ilgili platformun igerik ekibi ile tamamen dogal goriinen bir igerik

yaratilarak dogal reklam seklinde uygulanmaktadir.

Tiirli ya da uygulanma bi¢imi ne olursa olsun dogal reklamlar, dijital reklam
tirlerinde  siklikla  kullamilan  ve  avantaj saglayan reklamlar  arasinda
degerlendirilmektedir. Basal (a.g.e., s.421) dogal reklamlarin faydalarim1 su sekilde
belirtmektedir:

- Daha fazla goriiniirliik saglamasi
- 11gili ve eglendirici reklam deneyimi sunmasi
- Tiiketicilere faydali bilgiler sunmasi

- Tiiketici ile iligki insa etmesi

5 Sosyal beslemelerde igerik i¢i dogal reklam kullanimi bulunmamaktadir.
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- Viral reklam basarisi saglamasi
- Daha hatirlanabilir reklamlar sunabilmesi
- Her platformda yer alabilmesi

Bu unsurlar ile native (dogal) reklamlarin en Onemli Ozellikleri arasinda,
kullanicilar tarafindan rahatsiz edici bulunmamasi, icerik ile benzer oldugu i¢in ¢ok géze
batmamas1 ve her platformda yer alabiliyor olmasi yer almakta ve bu oOzellikler
reklamverenlerin de dijital reklam uygulamalarinda dogal reklamlar1 kullanmasini
saglamaktadir. Ayrica dogal reklamlarin daha once de belirtildigi gibi sadece web
sayfalarindaki makalelerde yer aliyor oldugunu belirtmek yanligtir. Dogal reklamlar bir
web sayfasinda ilgili yayin igeriklerinde olabildigi gibi sosyal aglarda ya da

uygulamalarda da karsimiza ¢ikmaktadirlar.
1.3.5. Arama Motoru Reklamlari

Dijital reklamlarin en yaygin olarak kullanilan tiirleri arasinda yer alan arama
motoru reklamlari, son yillarda farklilasan reklam anlayisi sebebi ile reklamverenler
tarafindan vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Ozellikle dijital reklam mecrasi olarak
diistintildiiginde diinyanin en yaygin kullanilan arama motorlarindan olan Google’da
reklamlara yer verilmesi hedef kitlenin 6zellik ve ihtiyaglarina gore ¢cok daha tutarh

reklama maruz kalmasini saglamaktadir.

°( pay-per click advertising) ya da “Ucretli

“Tiklama Bagina Maliyet Reklamlari
Arama Reklamlar1” (paid search advertising) olarak bilinen arama motoru reklamlari, en
basit anlami ile reklamverenler tarafindan “satin alinan kelime ile arama motoru
kullanicisinin kullandig1 kelimenin birbiriyle uyumlu olmasi durumunda arama motoru
sayfasinin iistiinde altinda veya sag tarafinda goriintiilenen bir reklam tiirii olarak ifade

edilebilir” (Arslan, 2013, s. 50). Kullanilmaya baslandig1 ilk gilinden itibaren arama

¢ Arama motoru reklamlari literatiirde yer alan bazi ¢aligmalarda (Khraim ve Alkarablieh 2015; Koopar
vd., 2016; Alitus, 2015; Dinev vd., 2008) “tiklama basina maliyet reklamlar1” (Pay-per Click Advertising-
PCP) olarak ele alinmaktadir.

7 Arama motoru reklamlari literatiirde yer alan bazi ¢alismalarda (Lee ve Seda, 2009; Dai ve Luca, 2016;
Yang vd., 2014; Smith, 2016; Rutz ve Bucklin, 2011, Bayer vd., 2020) “iicretli arama reklamlar1” (Paid
Search Advertising) olarak ele alinmaktadir.
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motoru reklamlart etkili dijital reklamlar arasinda yer almaktadir. Arama motoru
reklamlari, internet kullanicilarinin yaptigi aramada, Google, Yandex, Bing gibi arama
motoru sayfalarinda {ist siralarda listelenmis organik gibi goriinen reklam mesajlar1 olarak
tasarlanmaktadir (Poyraz ve Cetintiirk, 2017, s.221). Yang vd.,(2016) bu dijital reklam
tiirliniin internet arama motorlar: tarafindan sunulan bir hizmet oldugunu ve tiiketicilerin
arama girislerini temel alarak reklamverenlerin belli anahtar kelimeler tizerinden metinsel

reklam olusturmasina dayandigini belirtmektedirler(s.527).

Arama motoru reklamlari, bir internet kullanicisinin Google, Yandex, Bing gibi
icerik arama hizmeti sunan web sayfalarinda ilgili anahtar kelime yardimi ile arama
yaptig1 sirada listelenen arama sonuglarinin iistlerinde ya da arasinda arama igerigi ile
iligkili olan reklamlardir. Bununla birlikte bu reklamlar, organik arama sonuglarindan
genellikle ayrilacak sekilde konumlandirilarak tiklandigi zaman hedef kullanicinin
reklamverenin web sayfasina yonlendirilmeleri saglanmaktadirlar (Cetintiirk, 2019, s.44).
Bununla birlikte tiiketici agisindan degerlendirildiginde aramam motoru reklamlari
tilketicilere onlarin ilgilendigi anahtar kelimelere gore reklam sunmaktadir.
Reklamverenler acgisindan ise arama motoru reklamlarinin avantajlar1 arasinda hedefe
secici olarak ulagabilmek (hedef kitleyi en iyi sekilde hedefleyebilmek) ve tematik olarak
zaten ilgili kisilere reklam sunmasi ortaya koyulmaktadir (Olbrich ve Schultz, 2014,
s.1732). Arama motoru reklaminda reklamverenler sadece ilgili kullanict reklami
tikladiginda igerik arama web sayfalarina reklam 6demesi yapmaktadirlar (Schultz, 2016,
s.311). Aym1 zamanda diger dijital reklam tiirlerinde oldugu gibi hedefleme kolaylig:
saglamas1 ve kullanicilarin hali hazirda ilgilendikleri kelimelere odaklanmasi (arama
motorunda herhangi bir kelimenin zaten aranmis olmasi) bakimindan arama motoru
reklamlar1 benzersiz avantajlar saglamaktadir. Hedef kitlenin ilgilendigi iiriin ya da
hizmetle alakali reklamlar1 sunmas1 bakimidan bu reklam tiirti farklilik yaratmaktadir.
Display reklamda herhangi bir site igerisinde kullanicilara rastgele sunulan igerik ile
kiyaslandiginda, ¢ok daha tutarli bir hedeflemeyi miimkiin kilmasi arama motoru

reklamlarinin daha nokta atis1 hedef kitleye ulasabildigini géstermektedir.
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Yapilan c¢alismalar g6z Oniline alindiginda arama motoru reklamlarinin
kullanildigi en biiyiik arama agmin Google oldugu belirtilmektedir®. Bu nedenle
calismada yer verilen arama motoru reklamlariin yapisi ve uygulanis formlar1 Google
Ads’ iizerinden ortaya koyulmaktadir. Google’in “arama motoru reklamlar1” tanimlamasi

yerine ayni olgu i¢in “arama ag1 reklamlar1” kavramini kullandig ifade edilmektedir!®.

(=

GO gle calisma masasi % -

Reklam - www.vivense.com/calisma-masasi/modelleri ¥ 0850 480 2535
Modern Calisma Masalari | En Uygun Fiyatlarla Vivense'de

2 Y1l Garantili Galigma Masasi Modelleri ile Evine Tarzini Yansit! Yuzlerce Galigma Masasi
Arasindan Evine En Uygun Olani Se¢, Hemen Siparis Ver! [lham Veren Tasarnmiar.

Cok Satanlar Tum Kampanyalari Kesfet
Vivense'nin Cok Satanlarini Kesfet Guncel Firsatlan Incele
En COK Tercih Edilen Modeller Indirimli Urtnleri Kaglrmal

www.trendyol.com > calisma-masasi v

Calisma Masasi Modelleri ve Fiyatlari - Trendyol
Beyaz, kitaplikli ders galisma masasi; odaniza ve ihtiyaciniza uygun ceviz, ahsap ¢aligma
masasi modelleri indirimli fiyatlarla Trendyol'da

Resim 3: Google Ads Arama Agi Reklam Ornegi

Yukarida 6rnegi goriilen Google arama ag1 reklami, aranan kelimeye istinaden
ilgili reklamverenin web sayfasinin en tistte, sayfa linkinin hemen solunda “Reklam”
ifadesi belirtilerek yer almasini saglamaktadir. Bu bakimdan arama agi reklamlari,
kullanicilarin ilgilendigi iceriklere paralel olarak ve kullanicilar1 rahatsiz etmeyecek

sekilde uygulanmaktadir.

Google arama motoru reklamlarinin islevlerini su sekilde ifade etmektedir

(ads.google.com):

1. Isletme web sayfasina ziyaret¢i cekmek

8 Statista’da yer verilen “Worldwide Mobile Market Share of Leading Search Engines From January 2015
to January 2023” raporuna gore Ocak 2023 itibariyle Google, mobil arama motoru pazarinin %96,46’sina
sahiptir. Detayli bilgi i¢in bkz: https://www.statista.com/statistics/1358006/worldwide-mobile-market-
share-of-search-engines/, Erisim: Nisan 2023.

 Google; 24 Temmuz 2018 tarihinde yaptigi agiklama ile o zamana kadar arama motoru reklamlart
platformu olan Google Adwords’ii Google Ads olarak degistirdiklerini bildirmistir. Bu nedenle ¢aligmada
yer verilen arama motoru reklamlar1 “Google Ads” olarak ele alinmaktadir. Detayli bilgi i¢in bkz:
https://support.google.com/google-ads/answer/9028765?hl=en, Erigim: Nisan 2023.

10 Google Ads platformu iizerinde yer alan reklam tiirleri igerisinde “arama motoru reklamlar1” ifadesi
yerine “arama ag1 reklamlar1” ifadesi kullanilmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin bazi yerlerinde “arama ag1
reklamlar1” ifadesi kullanilmasi s6z konusu olacaktir.
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2. Telefonla daha fazla arama almak

3. lsletme ziyaretlerini artirmak

Arama motoru reklamlarinda ilgili anahtar kelime ile arama yapildiginda, hedef
kitleye reklamverenin reklaminin ulastirilmasi ile isletmenin web sayfalarinin daha ¢ok
ziyaret¢i almasi ya da isletme ile iletisime gegilmesi amaglanmaktadir. Google Ads
platformu tizerinden uygulanan bu reklamlarin farkl tiirleri de bulunmaktadir. Arama ag1

reklam tiirleri asagidaki gibi siniflandirilmaktadir (support.google.com):

- Metin Reklamlar: Arama Agi'ndaki metin reklamlar1 arama sonuglari
sayfasinin iist ve alt kisminda gosterilmektedir. Metin reklamlari; baslik,
goriinen URL ve agiklama metninden olugmaktadir.

Reklam - v.'v,'\.'.thangikredi.com."'kredifba§vuru v

Kredi Basvurusu - %0,79'dan Baslayan Faiz Orani - HangiKredi®

Nakit ihtiyacin icin Banka Kredilerini HangiKredi'de Karsilastir, Aninda Basvurl Hangi Krediyi
Ariyorsan Ara, HangiKredi'de Ara. 20 Bankadan Kredi Firsati. Fiyat Teklifi Al. En Guncel Oranlar.
ANINDA Kredi. Ozel Kredi Oranlari. Kredi icin Subeye Gitme.

Resim 4: Google Ads Arama Ag1 Metin Reklami Ornegi

Metin reklamlar arama ag1 reklamlarmin genel manada en sik kullanilan
tiirlerinden birisidir. Hemen her aramada goriilebilecek bu tiir, isletmeye ait belli
basl bilgileri reklama maruz kalan ilgili hedef kitleye sunabilmektedir. Baslik
30, aciklama kismui ise 90 karakter ile sinirlidir. Bu nedenle reklamverenlerin
reklam igeriklerini hedef kitlelerin ihtiyaglarina gore olusturmasi 6nem arz

etmektedir.

- Dinamik Arama Ag Reklamlari: Arama ag1 reklamlarinda yer alan
reklamverenlerin  kullandiklar1  anahtar kelime disinda bir arama
gerceklestirildiginde, reklamverenin web sayfasinda yer alan icerikler sayesinde
arama aglarinda iist sirada yer almayi saglayan arama agi reklam tiirtidiir.
Ornegin: “Izmir’de ucuz gozliik” aramasi yapan bir kullaniciya, anahtar
kelimesi uyusmasa da reklamverenin web sayfasi igeriginden yararlanilarak
reklam gosteriminin saglanmasi s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle dinamik

reklam ag tiirti, reklamverenlere ilgili anahtar kelimenin aranmamasi dahilinde
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de arama aginda {ist sirada olma kolayligin1 saglamaktadir.

- Yalmzca Telefon Aramasi Ureten Reklamlar: Hedef kitlenin ilgili anahtar
kelimeyi aratmasi iizerine, reklamverenlerin telefon numaralarinin oldugu
reklamlarinin hedef kitleye ulagtiritlmasini saglamaktadir. Masa iizeri cihazlarda
bu reklam tiiriinde arama butonu bulunmazken mobil cihazlarda ayni reklamin

hemen yaninda direkt igletmeyi aramay1 saglayan arama butonu sunulmaktadir.

Call: 212-555-1212
1234storage.com

Looking to rent storage space?
Call a local specialist today.

|
Resim 5: Google Ads Arama Ag1 Yalnizca Telefon Aramasi Ureten Reklam Ornegi

. Call

Kaynak: https://support.google.com/searchads/answer/6306066?hl=tr, Erisim; Mart 2023

Ozellikle mobil cihazlarda ilgili reklam igeriklerine maruz kalan hedef kitlenin,
reklamveren isletme ile hemen iletisime gegmesi noktasinda yalnizca telefon
aramasi lireten reklamlar olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bir kullanic1 arama agi
tizerinde bir kelime aradiginda karsisinda ¢ikan reklam ile ilgili konuda hizmet

veren igletmeyi direkt olarak arayabilmektedir.

- Resim ve Video Reklamlar: Bir isletmenin Google Ads hesabina yiikledigi
isletme ya da friinler ile ilgili gorsel/videolarin, arama ag1 iizerinden ilgili
anahtar kelime ile arandiktan sonra kullanicilarin 6niine ¢ikartilmasi ile olugan

reklamlardir.

Arama ag1 reklamlar1 kapsaminda ortaya koyulan bu tiirler hemen her
reklamveren i¢in kullanilan genel kapsaml tiirleri ifade etmektedir. Bununla birlikte
kullanilan bazi uzantilar ile arama ag1 reklamlarinda farkli tiirlere ulasmak da

miimkiindiir. Adobe’a bagli diinyanin 6nde gelen pazarlama ve yazilim sirketlerinden
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olan Marketo’nun 2018’de yayinladigi The Definitive Guide to Digital Advertising

raporunda arama ag1 reklamlarinin uzantilari ile olusturulabilecek farkli reklam tiirleri su

sekilde ortaya koyulmaktadir (s.46):

a.

Sitelink Uzantisi: Kullanicilar1 reklamverenlerin sitelerinde yer alan daha
detayli sayfalara yonlendiren arama ag1 reklamlaridir.

Lokasyon Uzantisi: Reklamverenin sirket konumuna ya da sirkete bagh
subelerinin konumuna ait bilgileri gdsteren uzantilardir. Kullanicr ilgili anahtar
kelime ile arama yaptiginda arama sonuglarinda reklam olarak anahtar
kelimeyle iliskili reklamverenin konumunu goérebilmektedir.

Uygulama Uzantisi: Reklamverenin aranan anahtar kelimeye paralel bir
uygulamaya sahip olmasi durumunda bu uzanti sayesinde arama ag1 reklaminda
uygulamasina yonlendirme yapilabilmektedir.

Degerlendirme Uzantisi: Bu uzant1 ile arama aginda yer alan standart metin
reklamlarda, daha 6nce reklamveren ile temas etmis kullanicilarin yorumlarina
da yer verilmektedir.

Aciklama Metni (callout) Uzantisi: Arama ag1 reklamlarinda yer alan “licretsiz
kargo” ya da “lcretsiz iade” gibi ekstra bilgilerin verilmesini saglayan
uzantilardir. Bu uzant1 ile kullanici ilgili arama sonucunda ortaya c¢ikan

reklamda daha fazla detay gorebilmektedir.

Burada bahsi gegen bu uzantilarin Google tlizerinden ele alinmasi daha tutarli ve

giincel olan1 yakalama a¢isindan daha hassas olmaktadir. En biiyiik arama ag1 reklam

sistemine sahip Google Ads platformunda yer verilen reklam uzantilari, reklam

hedeflerine gore sunlardir (google.com):
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Hedef: Miisterilerin Isletmenin Bulundugu Konumdan Alisveris Yapmasini

Saglamak

- Yer Uzantilari: Bir anahtar kelime aramasi ile eslesen reklamda isletmeye olan
ziyaretin arttirillmasi1 amaclanmaktadir. Yer uzantilar1 ile arama yapan kullaniciya su

bilgiler sunulabilmektedir;
* Isletmeye ve bulundugu sehre uzaklik (mobil cihazlarda)
* [sletmenin acik adresi (bilgisayarlarda)
* Tiklanabilir bir ‘Ara’ butonu

* sletmeye ait ¢alisma saatleri, telefon numarasi, fotograflar ve yol tarifi gibi

bilgilerin yer aldig1 ayrintilar sayfasina erisim (dokunarak veya tiklayarak)

- Sanig Ortag1 Yer Uzantilari: Bir igletmenin liriinlerini perakende zinciri izerinden
satisa sunmas1 durumunda satig ortaklig1 yer uzantilari, iiriinlerinin kullanictya
en yakin hangi magazalarda sunuldugunu gostermektedir. Tiirkiye dahil, belli

ulkelerde bu uzanti kullanilmaktadir.

- Agtklama Metin (callout) Uzantisi: Agiklama metni uzantisi ile arama aginda yer
alan reklamlara isletmenin sundugu iiriin ya da hizmetler hakkinda on adede
kadar acgiklayici (7/24 servis, en iyi fiyat garantisi gibi) metin eklemek miimkiin

kilinmaktadir.

Hedef: Miisterilerin Isletme ile fletisim Kurmasimi Saglamak

- Arama Uzantisi: Google arama ag1 reklamlarina arama uzantis1 eklenerek
kullanicilarin ~ reklamverenlerin  isletmelerini  dogrudan  arayabilmesi

saglanmaktadir.

- Mesaj Uzantisi: Google arama ag1 reklamlarina mesaj uzantis1 eklenerek
kullanicilarin reklamverenlerin isletmelerine dogrudan mesaj gonderebilmesi

saglanmaktadir.
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Hedef: Miisterilerin isletme Web Sayfalarina Déniisiimiinii Saglamak

- Sitelink Uzantisi: Bu uzanti ile reklamverenler, kullanicilarin arama anahtar
kelimelerine gore reklam igerigine dogrudan “calisma saatleri”, “simdi siparis
edin” gibi ifadeler ile isletme web sayfasmnin belli sayfalarina sitelinkini

sunabilmektedirler.

- Agtklama Metin (callout) Uzantisi: Agiklama metni uzantisi ile arama aginda
yer alan reklamlara isletmenin sundugu iiriin ya da hizmetler hakkinda on adede
kadar acgiklayici (7/24 servis, en iyi fiyat garantisi gibi) metin eklemek miimkiin
kilinmaktadir. Bu sayede arama agi reklamlarinda kullanicilara sunulan

reklamlarda daha fazla bilgi paylasilmasi s6z konusu olmaktadir.

- Ek Aciklamali Snippet Uzantilari: Bu uzanti ile isletmeler arama agi
reklamlarinda {irin - ya da hizmetleri ile ilgili spesifik yonleri
vurgulayabilmektedir. Ornegin, bir tatil arama ag1 reklaminda destinasyonlar ya
da bir elektronik magaza arama ag1 reklaminda marka ve modeller metin

reklamlari seklinde sunulmaktadir.

MAF Elektronik - Kapsamli Teknoloji Magazasi Hizmeti
www.example.com

Dizistu Bilgisayar, Akilli Telefon, Bilgisayar Oyunlari ve Daha Fazlasi MAF Elektronik'te.
Hizmetler: Teknolojik Destek, Elektronik Geri Doniisum, Bilgisayar Tamir

Resim 6: Google Ads Arama Ag1 Ek Agiklamali Snippet Reklam Ornegi

- Fiyat Uzantilari: Isletmeler arama ag1 reklamlarinda iiriin ya da hizmetlerinin
fiyatlarin1 ilgili kullanicilara sunarak isletme web sayfasina daha fazla oranda

doniisiim saglayabilmektedirler.
Hedef: Kullanicilarin isletmeye Ait Uygulamasim Indirmeyi Saglamak

- Uygulama Uzantisi: Uygulama uzantilar1 arama ag1 reklamlarinda
kullanicilara uygulamanizi indirmeleri i¢in baglanti sunabilmektedirler. Bu
sayede kullanicilar ilgili isletmenin arama reklami ile markanin uygulamasini

edinebilirler.
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Biitlin bu bilgiler 15181nda arama ag1 reklamlariin reklamverenler adina oldukca
etkili ve benzersiz 6zellikler barindirdig sdylenebilmektedir. Bu reklam tiirii ile bir arama
aginda/motorunda ihtiyaci olan bir {irlin ya da hizmet i¢in arama yapan kullaniciya en
yiiksek iligkide igerik sunulabilmektedir. Bu nedenle reklama maruz kalan kullanicilarin
bu reklam tiirlinden diger bazi reklam tiirlerine oranla kaginmalar1 daha diisiik olmaktadir.
Ote yandan ilgili arama sonucunda da reklam hedeflerine paralel kullanilacak uzantilar
ile hedef kitle 6zelliklerine gore daha fazla detay ve spesifik bilginin sunulmasi da s6z
konusu olmaktadir. Bu gibi avantajlara sahip arama ag1 (ya da arama motoru/tiklama
basina maliyet, iicretli arama) reklamlari, giin gectikce reklamverenler tarafinda ¢ok daha

yaygin kullanilmaya baglanmaistir.
1.3.6. Yeniden Pazarlama Reklamlar1 (Remarketing)

Dijital reklamlarin uygulanma bigimleri ya da formatlari ne olursa olsun en temel
anlamda teknolojik alt yap1 ile c¢aligmaktadirlar. Ortaya koyulan ve uygulanma
asamasinda yer alan dijital reklamlar, reklam hedef kitleleri ile teknolojik alt yap1 ve
sayisal ortamlarda temasta bulunmaktadirlar. Ozellikle son yillarda ortaya g¢ikan
dijitallesme derinligi ve teknolojik yeterlilik ile reklamverenler, tiiketicilerine dijital
ortamda sunduklar1 reklamlar iizerinde yine bu hedef kitlenin nasil bir aksiyona girdigini
gorebilmektedirler. Ornegin dijital anlamda bir reklama maruz kalan kullanicinin reklam
iizerinde tiklama yapmasi, reklami incelemesi ya da reklam ile etkilesime ge¢mis olmasi,
reklamverenler tarafindan izlenebilmekte ve veri olarak kullanilabilmektedir. Tam bu
noktada son yillarda olduk¢a fazla kullanilan ve son derece etkili bir dijital reklam

anlayis1 olan remarketing ya da retargeting unsuru karsimiza ¢ikmaktadir.

Yeniden pazarlama olarak bilinen remarketing'!, bir web sayfasini daha 6nce
ziyaret etmis kullanicilarin tekrardan hedeflenmesine olanak saglamaktadir. Google,
kullanicilart web sayfalarinda bulundurulan gerezler ile etiketleyerek daha sonra bu
kullanicilarin Google Goriintiili Reklam Agi’ndaki diger sitelere goz atarken onlara

reklam sunabilmektedir. Ayni sekilde sosyal medya reklamlari i¢in de gegerli olan bu

! Literatiirde yer alan bazi ¢alismalarda remarketing yerine retargeting olarak da ele alinmaktadir.
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unsur ile websitesine ziyaret gerceklestiren bir kullaniciya sosyal aglar iizerinden

(Facebook, Instagram, Tiktok gibi) retargeting de yapilabilmektedir.

Etkili hedefleme yontemlerinden biri olan remarketing, en diisiik maliyet-
doniisiim ve en yiiksek doniisiim oranlarina sahip olma egilimindedir (Weller ve Calcott,
2012, s.161). Remarketing, reklamverenlerin teknolojiyi kullanarak kullanicilar1 takip
ederek onlara iiriin ya da hizmetlerini yeniden pazarlamay1 olur kilan ¢erez tabanl dijital
reklam platformlarindan birisidir. Yeniden pazarlama, kullanicilarin, ilgili web
sayfasindan!? ayrildiktan sonra gergeklestirmis oldugu web sayfasi ziyareti ile ilgili
reklamlar1 sunmaktadir (Suganya vd., 2020, s.749). Ornegin, bir e-ticaret sitesini ziyaret
eden bir kullanicinin herhangi bir iiriinii inceledigini ya da aradiini diisiinelim. Ayni
kullanicinin satin alma davranisinda bulunmayip web sayfasindan ayrilmasi durumunda
herhangi yeni bir web sayfasinda aymi site ve {driinler ile ilgili reklam ile
karsilagabilmektedir. Bununla birlikte ayn1 kullanici {iriin ya da hizmet satin almis olsa
bile yine ayn1 sekilde var olan e-ticaret sitesi {izerinden yeni liriin/hizmet reklamlarini
farkl1 web sayfalarinda da gorebilmektedir. Bu durum kullanicinin iz birakmis oldugu
web sayfasinin remarketing reklamlarini kullandiginmi gostermektedir. Bununla birlikte
Isoraite (2019) de remarketing unsurunun kullanicilarin ilgili web sayfasini tekrar ziyaret
etmesinde ve sunulan iiriin ya da hizmeti satin almasinda yani tekrar ikna edilmesinde

yardimci oldugunu belirtmektedir (s.48).

Reklamverenler acgisindan degerlendirildiginde ise remarketing reklamlarinin
olduk¢a avantajli oldugu ortaya koyulmaktadir. Remarketing ile ilgili avantajlar su

sekilde siralanabilir(Olga ve Vlad, 2014, p.283-284):

- VYiiksek Kaliteli Hedef Kitle: Remarketing reklamlar1 zaten hali hazirda ilgili
iiriin ya da hizmet ile etkilesime ge¢cmis kullanicilara gosterilmektedir.

- Yogunluk ve Kapsam: Kullanicilar remarketing reklamlariyla istenilen siklikta
hedeflenebilmektedirler.

- Marka Farkindaligi: Yeniden pazarlama reklamlari ile hedef kitlenin gozii

12 Remarketing unsuru sadece web sayfalarinda degil sosyal aglarda yer alan reklamlarda da uygulanan bir
yontemdir. Remarketing’in sosyal aglarda kullanimu ile ilgili detayli bilgi, “sosyal medya reklamlar1” konu
basliginda paylasiimaktadir.
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onlinde yer almak, kullanicilarin markayr daha kolay hatirlamalarim
saglamaktadir.

- Etkili Fiyat: Reklam ticretlendirmesi tiklama basina yapilmaktadir. Kullanicinin
reklam1 gormesi ya da izlemesi reklamin biit¢elendirilmesinde etkili degildir.

- VYiiksek Doniisiimlii Kullanicilar: Hali hazirda zaten web sayfasina ve
icerisindeki {iriin ya da hizmetle etkilesimli olan kullanicilara yonelik
olusturulan remarketing reklamlarinda dontisiim yiiksek olmaktadir.

- Markalama: Uzun siirelerde yapilan reklam yatirimlart markanin kullanicilar
tarafindan prestijli olarak algilanmasini saglayabilmektedir.

- Rekabet Avantaji: Remarketing reklamlarinin  kullanilmast  durumunda
reklamverenler bunu kullanamayan rakiplerine kars1 rekabette {iistlinliik
saglayabilmektedirler.

- Aksiyonu Arttirmak: Kullanicilarin siklikla remarketing reklamlarma maruz
kalmasi reklamin amacinda yer alan satin alma ya da etkilesimde bulunma gibi

unsurlarin ger¢eklestirilmesinde kullanicilara cesaret verebilmektedir.

Remarketing reklamlarimin belirtilen bu avantajlarinin yani sira bazi negatif
etkilerinin oldugu da belirtilmektedir. Bu negatif yanlar, rahatsiz edicilik ve tuhaflik
olarak ortaya koyulmaktadir (Isoraite, 2019, s.49). Daha 6nce web sitesinde yer alan iiriin
ya da hizmet ile etkilesime ge¢mis ancak herhangi bir satin alma davraniginda
bulunmamis kullanicilar i¢in siirekli maruz kalinan remarketing reklamlar itici, sikict ve
rahatsiz edici olabilmektedir. Bu nedenle reklamverenlerin bu gibi unsurlar1 da goz

ontinde bulundurmasi gerekmektedir.

Sonu¢ olarak dijital reklam tiirleri arasinda etkin bir sekilde kullanilan
remarketing reklamlari, reklamverenlere, sunduklar1 iirliin ya da hizmetlerle alakali ilgi
diizeyi ytiksek kullanicilara ulagsma noktasinda benzersiz kolayliklar saglayabilmektedir.
Zaten bir istegi ya da meraki olan kullanictya yoneltilen yeniden pazarlama reklamlarinin

bu nedenle ¢ok daha yiiksek doniisiime sahip oldugu belirtilmektedir.
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1.3.7. Satis Ortakhgi Reklamlar: (Affiliate Advertising)

Satis ortakligir reklamlar1 kullanicilarin sayica c¢ok ve aktif oldugu web
sayfalarinda siklikla kullanilan dijital reklam tiirleri arasindadir. Ozellikle dijital
pazarlama unsuru olan satig ortakligi, bir dijital yayincit ya da bir web sayfasinin;
cevrimigi bu ortamlarda bir perakendecinin reklamini yaparak gelir elde etmesi olarak
tanimlanmaktadir (Lee, 2016, s.5). Bununla birlikte “affiliate, 6zellikle internette satig
yapan firmalarin kendi arama kutucuklarini, bagka bir sitede yayinlatmalardir.
Aradiginiz iiriinii yazdiginizda, ya da kampanya belirten ikona tikladiginizda o internet
magazasina yonlendirilirsiniz. Hangi adreslerden gelindigi belli oldugu i¢in yaptiginiz
aligverislerinizde geldiginiz site belli bir komisyon kazanmaktadir. Affiliate reklamin en

onemli 6rnegi amazon.com sitesinin uygulamalaridir” (Aktas, 2011, 34).

Satis ortakligi, isletmeler veya ortak olan sirketler icin sahip olunan web
sayfasinda diger isletme ya da kullanicilara ait iirlin veya hizmet reklami yaparak
komisyon kazanmanin bir yolu olarak ifade edilmektedir (Ordu, 2019). Ote yandan satis
ortaklig1 pazarlamasinda reklam gosterimi igin bir bedel talep edilmemektedir ancak
gelebilecek herhangi bir anahtar performans gostergesi (KPI)- like, izleme, abonelik
basvurusu-uygulama indirme-satis olabilir- karsilig1 i¢in bedel almaktadir (Digitalage,
2014, s. 50). Bununla birlikte satis ortakligi pazarlamasi ii¢ farkli taraf ile
biitiinlesmektedir. Bu taraflar reklamveren, yayimnci ve tiiketicilerdir. Reklamverenler
herhangi bir seye sahip olan (kitap, elektronik esya, ucak bileti vb.) ve bunlar1 satmaya
calisan kimselerdir. Yayinci, web sitesi veya blog araciligtyla reklamverenin iiriinlerini
veya hizmetlerini tanitan taraf olarak ifade edilmektedir. Son olarak tiiketici de reklam
vasitasiyla yaymcinin web sitesinden reklamverenin web sayfasina yonlenen ve bu web
sayfasinda islem yapan (reklamin amacina yonelik- tiklama-satig-like gibi) taraftir

(Suresh vd., 2018, s. 471).

Satis ortaklig1 reklamlarinda ortaya koyulan bu taraflarin varligi ile herhangi bir
web sayfasi ya da blog sahibi, bir reklamverenin reklamini sitesinde konumlandirarak
ilgili iirlin ya da hizmete ulasmak isteyen tiiketiciyi reklamverenin sitesine reklam
iizerinden yonlendirebilmektedir. Bu noktada satis ortakligi reklamlarinin var olan

avantajlari da su sekilde belirtilmektedir (PerformanceIN, 2015, s.81-82):
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- Reklamverenler agisindan, sadece reklam sonucuna 6deme yapilmaktadir.

- Yayincilar agisindan degerlendirildiginde, reklamlarin tiklanmasi ile ortaya
cikan trafik sayesinde gelirlerde artis saglanabilmektedir.

- Reklamverenler hangi yaymcinin web sayfasinda yer aldiklarini ve hangi
yayncilarin kendilerini tanittigini tam bir seffaflik ile gérebilmektedirler.

- Reklam harcamalar1 kontrol edilebilmekte ve yatirimlarin geri doniisii (ROI)

Olciilebilmektedir.

Affiliate reklamlar1 reklamverenler icin olduk¢a seffaf ve oOl¢iimlenebilir bir
olgudur. Reklamveren ilgili hangi yaymcmin web sayfasinda yer aldigini, reklami
tizerinde tiiketicilerin nasil bir etkilesime sahip oldugunu ve bunun reklam amacina
yonelik somut sonucunu gorebilmektedirler. Yayincilar da web sayfalar1 araciligiyla

reklamveren adina gergeklestirdigi bu tanitim faaliyeti ile gelir elde edebilmektedirler.

Son yillarda siklikla kullanilan ve amazon.com gibi ciddi yayincilara sahip olan bu
dijital reklam tiiri diger reklam tiirleri arasinda aktif kullanilan bir yapiya sahiptir. Bir
tiiketici bir irlin ya da hizmeti satin alma agamasinda ilgili web sayfasinda ya da blogda
gezinirken daha cazip teklifler iceren ve farkli bir saticinin web sayfasina reklam
araciligiyla yonlendirilebilmektedir. Bu nedenle satis ortakligi (affiliate) reklamlari

reklamverenler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.
1.3.8. E-Posta Reklamlari

Dijital reklamlar yapisi geregi reklam mesajlarini ilgili hedef kitlelere hemen her
noktada ulastirmaya ¢alismaktadir. Ozellikle interaktif ve kullanicilarin giinliik hayatinda
fazlaca zaman gecirdikleri ortamlarda yer alan dijital reklamlar etkisi bakimindan fark
yaratabilmektedirler. Bu nedenle diinya genelince oldukca fazla giinliik-aylik kullanictya
sahip e-posta araclar1 da reklamverenlerin hedef kitlelerine ulasma noktasinda etkin bir

dijital mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

E-posta reklamlari, bir yayinci tarafindan belirlenmis e-posta alicis1 grubuna
reklam amaci ile igerik- ileti gdnderilmesi olarak tanimlanmaktadir. Sirketler tarafindan

var olan ya da potansiyel miisterilerine yonelik olarak sunduklar iiriin ya da hizmetin
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bilinmesi, taninmasi ya da talep goérmesi i¢in kullanilan reklam araclar1 olarak

belirtilmektedirler (Lisica vd.,2012’den akt. Cetintiirk,2019, s.50).

E-posta araclarmin yapist bakimindan reklamverenlere sundugu c¢ok oOnemli
ozellikler de bulunmaktadir. Bu baglamda e-postalar, geleneksel postaya gore baski siiresi
olmadig1 i¢in daha hizli, baski giderleri olmadigi i¢in daha ucuz ve tiiketicinin etkilesim
ve cevap oranini kolaylastirdigi i¢in ¢ok daha fazla etkilidir (Zahay, 2015, s.62). Bu
noktada “yayinc1” olarak adlandirilan e-posta saglayicilarin bu reklamlari reklamverenler
adma hedef kitlelere ilettikleri de bilinmektedir. Bu nedenle “e-posta reklamlar1” s6z
konusu oldugunda buna paralel olarak degerlendirilmesi gereken en can alic1 nokta e-
posta saglayicilardir. Dolayistyla e-posta reklamlarinin e-posta saglayicilar (gmail,
Outlook, yandexmail vb.) ilizerinden ele alinmasi konun daha iyi detaylandirilmasi

noktasinda dnem arz etmektedir.

Bilinen biitiin mail saglayicilar arasinda en ¢ok kullanilan mail saglayicis1t Google
tarafindan sunulan Gmail’dir. Gmail, 2019 yil1 agiklamasina gore kullanici sayisinin 1.5
milyardan fazla oldugunu ve e-posta pazarmin lideri oldugunu agiklamistir (Elias ve
Petrova, 2019). Bu nedenle ilgili ¢calismada yer alan e-posta reklamlarinin 6zellikleri

Google tarafindan sonulan “Gmail Reklamlar1” hizmeti {izerinden aktarilmaktadir.

Bu reklamlar kullanicilarin gelen kutusunda, tanitimlar ve/veya sosyal
sekmelerinde gosterilen etkilesimli reklamlardir. I1k olarak daraltilmis bicimde gosterilen
bu reklamlar tiklandiginda e-postaya benzer sekilde genislemektedir. Genisleyen bu
reklamlarda resim, video veya yerlestirilmis formlar bulunabilmektedir. Gmail reklamlari
ile potansiyel miisteriler ile daha kisisel bir bicimde iletisim kurulabilmektedir
(support.google.com). Bununla birlikte 2020 yilinda giinliik ortalama e-posta trafiginin
yaklagik olarak 293 milyar oldugu, kullanicilarin ilgili markadan gelen e-posta
reklamlarin1 agma yiizdesinin %49 oldugu ve e-posta reklamlarinda harcanan 1 dolarin
reklamverene doniisiiniin (ROI) yaklasik 42 dolar oldugu da belirtilmektedir (Mohsin,
2020). Bu gibi 6zellikleri ve etkileri bakiminda degerlendirildiginde e-posta reklamlarinin

oldukc¢a 6nemli bir yapiya sahip oldugu ortaya koyulmaktadir.

Hemen her giin karsimiza ¢ikan, etkilesim ve verim orani yiiksek bu dijital reklam

tiirli ile reklamverenler hedef kitlelerine e-posta kanaliyla tanitimin1 yapmak istedikleri
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iirlin ya da hizmetin reklamini iletebilmekte ve somut geri doniis alabilmektedirler. Her
giin milyonlarca aktif kullanicisi olan e-posta trafiginde reklamverenlerin etkili bir
sekilde yer almasi kurumlarin ilgili reklam hedeflerine ulagmasinda 6nemli bir role

sahiptir.
1.3.9. Mobil Reklamlar

Dijital reklamlar dogas1 geregi kullanicilarin hemen her zaman aktif bulunduklari
sanal ortamlarda yer almaktadir ve bu nedenle giinlik hayatin i¢ine empoze olmus
durumdadirlar. Giinlik hayatin vazgegilmezi olan biitiin etkilesimli araclar dijital
reklamlar adina 6nemli mecralar haline gelmistir. Bu noktada da mobil cihazlarin hemen
herkes tarafindan hem giinlilk hayatta hem de is hayatinda kullaniliyor olmasi, bu
araclarin da dijital reklam alanlar1 olarak kullanilmasini cazip hale getirmektedir. Son
yillarda olduke¢a sik ve yaygin olarak kullanilan mobil reklamlar her gecen giin dijital

reklamlar arasinda daha da 6nemli hale gelmektedir.

Mobil reklamin tam anlami ile kabul goren tek bir agiklamasi olmamakla birlikte,
en basit sekilde mobil cihaz tasiyan tiiketicilere elektronik (mobil) reklamlarin
gonderilmesi olarak ifade edilmektedir (Cleff, 2007, s.226). Bununla birlikte mobil
reklamlarin, reklamverenlerin mobil iletisim araclarini kullanarak sahip olduklart ve
potansiyel miisterilerine ulagmalarin1 ve bu hedef kitleye kisisellestirilmis mesajlar ile
iriin, hizmet ya da fikirler sunmasint miimkiin kilan sistemler oldugu da ortaya
koyulmaktadir (Ozgiiven, 2013, s.123). Mobil reklamlarm hedef kitlelerle her zaman her
yerde etkilesim kurma firsati sundugu ve bu etkilesimin miisterilerin deneyimini artirmasi

ve izinsiz olmamasi gerekliligi belirtilmektedir (Clow ve Baack, 2018, s.59).

Bununla birlikte mobil reklamlarin rahatsiz edici ya da gilivenilmez oldugunu
ortaya koyan mevcut ¢aligmalar'® olsa da Doganer ve Kuyucular (2017, s.253) yaptiklari
calisgmada kullanicilardan 6n izin alinmasi, kendilerine bilgi verilmesi ya da
kisisellestirilmis mesajlari igermesi durumunda mobil reklamlara kars1 ilgilerinin yiiksek
olduklarin1 ortaya koymaktadirlar. Ote yandan mobil reklamlarin kullanici tutum ve

amaglaria yonelik olarak dogrudan iligki kurabilmesi ve kisisellestirilebilmesi mobil

13 (Tsang vd., 2004), (Lee ve Hsieh, 2009), (Sahin ve Aytekin, 2012)
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reklamlara kars1 kullanicilarin dikkatini ¢ekerek olumlu tutum olusturmasinda en 6nemli

unsurlar arasinda gosterilmektedir (Xu, 2006, s.9).

Mobil reklama dair ortaya koyulan bu temel bilgilerin 15181nda, mobil reklamlarin

farkli araglarda ya da uygulamalarda farkl tiirleri bulunmaktadir. Bu tiirleri Google su

sekilde belirtmektedir (google.com):

1.

2.

Metin Reklamlar: Daha Once display reklamlarda ortaya koyulan ve Google
Display Network tizerinden uygulanan text reklamlarinin mobil cihazlarda yer
almasi ile gergeklesmektedir.

Resim Reklamlar: Banner/display ya da goriintiilii reklamlarin mobil cihazlarda
uygulanmasi ile olugmaktadir. Ancak masaiistii goriintiilii reklamlardan farkli

olarak mobil cihazlarda kullanilan banner boyutlar1 farklilik gostermektedir.

Cep Telefonlarinda Kullanilan Banner

Olgiileri

320 x 50, 300 x 250, 336 x 280

Tablette Kullanilan Banner Olgiileri

300 x 250, 728 x 90, 468 x 60, 336 x
280

3.

Mobil Uygulama Tamitim Reklamlar:i: Uygulama sahibi reklamverenlerin
uygulamalarini tanitmak amaci ile Arama, Google Play, YouTube, Google
Arama Agi'ndaki Kesfet ve Google Goriintiilii Reklam Ag1 dahil olmak iizere
Google''n en biiyiik reklam mecralarinda yer almasi ile olusturulmaktadir
(google.com). Bununla birlikte uygulama i¢i reklamlar siklikla degerlendirilen
mobil reklam tiirleri arasinda yer almaktadir.

Yalmzca Telefon Aramast Ureten Reklamlar: Google Arama Ag1
Reklamlari’nda yer alan bir anahtar kelimenin kullanici tarafindan arandiktan
sonra ilgili reklamverenin vermis oldugu reklamina istinaden arama
sonuglarinda igletmeye ait telefon numarasi ve hemen yaninda arama butonunu
gormektedir. Kullanici, telefon aramasi iireten bu mobil reklam sayesinde

isletme ile dogrudan iletisime gecebilmektedir.
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Yukarida belirtilen ve Google iizerinden ortaya koyulan mobil reklam tiirleri
literatiirde yer alan farkli calismalarda daha farkli sekillerde ele alinmaktadir. Ornegin

Cetintiirk (2019) calismasinda mobil reklam tiirlerini su sekilde belirtmektedir (s.56-60):

- SMS Reklamlar:

* Eklenmis SMS Reklami: Normal SMS metninin sonuna eklenen reklam
metnini ifade etmektedir.

* Tam SMS Reklamlari: Reklam mesajinin 160 karaktere kadar uzatilabildigi ve
web sayfasi ya da telefon numarasina da yer verilen SMS reklam tiiriidiir.

-  MMS Multimedya Reklamlari: SMS reklamlarina benzeyen ancak igerisinde
farkli tiirde zengin (goriint, ses vs. gibi) icerik barindiran mobil reklam tiirtidiir.

- Resimli Gorsel Reklamlar: Banner reklamlarinin mobil cihazlarda yer
almasini ifade etmektedir.

- Mobil Video Reklamlari: Cesitli video izleme sitelerinde yer alan ve mobil
cihazlar tizerinden goriintiilenen mobil reklam tiirii olarak belirtilmektedir.

-  Mobil Uygulama (Aplikasyon) Reklamlari: Kullanici tarafindan yiiklenen
mobil uygulamalarda yer alan reklamlardir (Schlee, 2013’ten akt. Cetintiirk,
2019, 5.60).

« Uygulama I¢i Gosterim

* Entegre Reklam- bir oyun ya da sayfa igerisine yerlestirilen reklamlardir
» Marka Destekli Mobil Uygulama

* Sponsor Mobil Uygulama Reklami

Farkl1 bir siniflandirmaya sahip bu mobil reklam tiirleri arasinda yer alan SMS ya
da MMS reklamlar1 ¢ok uzun zamandir reklamverenler tarafindan kullanilmaktadir.
Bununla birlikte literatlirde yer alan farkli ¢alismalarda (Barutcu ve Gol, 2009, s.29;
Sahin ve Aytekin, 2012, s.19) SMS ve MMS reklamlarinin yani sira mobil reklam tiirii
olarak Bluetooth reklamlarinin da ele alindigi belirtilmektedir. Rathaur ve Agarwal
(2019, 5.218) ise mobil reklam tiirleri arasinda oyun i¢i (advergaming) reklamlarin da
oldugunu ifade etmektedirler. Bununla birlikte belirtilen biitin bu mobil reklam
tiirlerinden farkli olarak siklikla kullanilan bir baska mobil reklam tiirii de “Geofencing”

reklamlardir.
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Geo-fencing (geofencing) reklamlart GPS ya da radyo frekanslar1 tanimlama
(RFID) teknolojisiyle sanal olarak belirlenmis bir alana giren kullanicilara o alan
icerisinde mobil cihazlar1 lizerinden tanitim metni ya da reklamlarin génderilmesine
dayanan bir reklam tiirtidiir (Qayum ve Sohail, 2016, s.27). Calisma prensibi bakimindan

lokasyon bazli pazarlamaya'# benzemektedir.

Ozet olarak tiirii ya da uygulanis bicimi ne olursa olsun mobil reklamlar dijital
reklamlar arasinda oldukg¢a 6nemli bir noktada yer almaktadirlar. Kullanicilarin hemen
her zaman her yerde yaninda olan mobil cihazlar ile reklamverenler reklamlarini oldukca
etkili bir sekilde ilgili hedef kitleye iletebilmektedirler. Mobil reklamlarin igerik
bakimindan kisisellestirilmis olabilmesi ve zengin igerikler sunmasi, dijital reklamlarin
en Onemli unsuru olan etkilesimi de miimkiin kilabilmektedir. Bu nedenle mobil
reklamlar reklamverenler tarafindan yaygin bir bigimde kullanilan dijital reklam unsuru

arasinda yer almaktadir.
1.3.10. Sosyal Medya (Paid Social) Reklamlar:

Sosyal medya ya da sosyal ag siteleri, uzun yillar boyunca kullanicilarin
zamanlarmin biiytik bir kismimi gegirdikleri etkilesimli platformlardir. Sosyal aglar
giiniimiizde milyardan fazla kullaniciya ve ciddi oranda kullanim sikligina sahiptir.
Bireysel oldugu kadar kurumsal (sirketlerin resmi hesap ya da sayfalar1) kullanicilarin da
vazge¢ilmezi olan bu platformlar, yapist geregi dijital reklamlarin {iretilmesini ve
uygulanmasin1 da saglamaktadirlar. Sosyal aglarin Web 2.0 teknolojisi araciligiyla
sundugu etkilesimli ve interaktif alt yapisi ile kullanicilar bu platformda karsilastiklar1 bir
reklam ile etkilesime gegerek reklamin amacinin gerceklestirilmesinde etkin rol
alabilmektedirler. Bu alt yap1 reklamverenler agisindan da oldukga biiyiik firsatlar

sunmaktadir. Her gecen giin artan kullanici sayilari ile birlikte hemen hemen biitiin

4 “Mobil teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan bu reklam tiirii genellikle kiigiik isletmeler, yeme — icme —
eglence sektorii ve AVM lerde bulunan firmalar tarafindan tercih edilmektedir. GSM operatorii ya da
sosyal aglar aracihigiyla, anonim olarak tamimlanmis olan kullanicilarin konum bilgilerine erisebilen
reklam verenler, iiriin ya da hizmetlerini fiziken yakinlarinda olan potansiyel miisterilerine ulastirmak
adina bu reklam arag¢larini kullanmaktadirlar”(Siiar, 2017, 5.30).
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reklamverenler i¢in birer reklam mecrasi haline gelen sosyal ag sitelerinde yer alan sosyal

medya reklamlariin 6nemi de artmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinin reklamverenlerin sahip olduklar1 iiriin ya da
hizmetleri tanitmak amaci ile banner, gomiilii reklam, video reklam ya da animasyonlari
kullanarak sponsorlu reklam igeriklerini hedef kitlelere ulastirmast oldugu
belirtilmektedir (Ahmed ve Raziq, 2017, s.119-120). Buna paralel olarak sosyal medya
reklamlar ele alindiginda birbirinden farkli bir¢ok reklam mecrasinin varligr da sz
konusu olmaktadir. Bu ¢alismada ise en ¢ok kullaniciya sahip ve en popiiler sosyal medya

araglarina yer verilmektedir.

1.3.10.1 Facebook (Meta) Reklamlari'’

Diinyanin en biliyllk sosyal medya platformlarindan olan Facebook,
reklamverenlerin  kiiclik biitceler 1ile etkili reklamlar1 kullanicilara iletmesini
saglamaktadir. Ozellikle milyarlarca kullanici, milyonlarca kurumsal sayfayi
barindirmas1 ve reklam hedeflemesi agisindan etkili ¢oziimler sunmasi bakimindan
Facebook reklamverenlerin dijital reklam unsurlarmi gergeklestirirken kullandiklar1 en

onemli mecra haline gelmistir.

Facebook yapisi geregi web 2.0 6zelliklerine sahiptir. Bu nedenle reklamverenler ile
reklama maruz kalan/kalacak olan kullanicilarin ayni platformda yer almasini saglayarak
yiiksek etkilesimli bir ortam sunmaktadir (Aktas ve Aktan, 2014, s.425). Bu bakimdan
sosyal medya reklamlarinin genel isleyisinin Facebook’ta da yer almasi ile bu mecranin
reklam anlaminda cekiciligi de artmaktadir. Ote yandan Facebook reklamlarinin

avantajlari da su sekilde belirtilmektedir (Lee, 2016 s.5):

- Kolay kampanya takibi
- Aninda trafik akisi
- Giinliik biit¢cede tam kontrol ve maksimum tiklama basina maliyet

- Anlik ROI

15 Meta sirket adi altinda farkli uygulamalar olan Facebook ve Instagram yer almaktadir. Bu nedenle genel
olarak Facebook reklamlar1 olarak ortaya koyulsa da reklam alani olarak Instagram’in Facebook
reklamlarinin igerisinde degerlendirildigi bilinmektedir.
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- Genis hedefleme opsiyonlari (sehir, bolge, yas, begeniler, ilgi alanlar1 vb.)

- Google Ads’e gore kolay kurulum

- Kullanicilara satin alma siirecinin erken doneminde ulagsma

- Resim ve video gibi igerikler kullanarak hedef kitleye dogru sekilde ulagsma ve
iiriin ya da hizmet satig1 saglama

- Tiklama basina maliyet uygunlugu

Facebook reklamlariin bu avantajlar1 degerlendirildiginde reklamverenlerin hedef
kitlelerine en dogru sekilde ve efektif olarak ulagmasini, yatirimlarinin anlik olarak
Ol¢limlenmesini ve diisiik maliyet ile reklam vermelerini saglamaktadir. Bu nedenle
Facebook reklamlarimin reklamverenlerin reklam amaglarina ulagsma noktasinda

benzersiz 6zellikler sundugu ortaya koyulmaktadir.

Facebook reklamlar1 amaglar1 bakimindan temel olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu
farklilagmanin ilki olan “Marka Bilinirligi” reklamverelerin markalarinin kullanicilar
tarafindan bilinirliginin olusturulmasi ya da artirilmasina yéneliktir. ikinci amag olan
“Erisim”de ise reklamverenler reklamlarinin maksimum kullanicty1 gosterme amactyla
reklam vermektedirler(facebook.com/business/ads). Sosyal aglar arasinda en c¢ok
kullanilan ara¢ olan Facebook’ta uygulanacak reklamlar uzun vadede reklamverenlerin
marka bilinirligi ya da erisim amaglarin1 gerceklestirmekte etkin kullanilabilecek unsurlar
arasinda yer almaktadir. Reklamveren, Facebook reklamlari ile markasinin ¢ok daha fazla
kullanic1 tarafindan bilinmesini ya da igletmeleri ile daha fazla etkilesime girmesini
saglamaktadirlar. Bu nedenle Facebook reklamlar1 genel bakimdan dijital reklam tiirleri,
spesifik cergevede ise sosyal medya reklamlar1 arasinda 6nemli bir konumlandirmaya

sahiptir.

Her dijital reklam tiiriinde oldugu gibi Facebook reklamlarinda da kullanicilara
yonelik olarak belirlenen reklam alanlar1 bulunmaktadir. Reklam verme amaciyla iliskili
olarak, verilen reklamlar Facebook, Instagram, Messenger ve Audience Network'te
goriintlilenen Facebook reklam alanlar1 sunlardir:
(https://www.facebook.com/business/help/407108559393196?1d=369787570424415,
Erisim; Mart 2023)
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. Akislar

Facebook Akig: Facebook anasayfasinda yer alan hem mobil cihazda hem de
masaiistii bilgisayarlarda goriintiilenen reklam tiiriidiir.

Instagram Akisi: Instagram uygulamasinda gezinen kisiler tarafindan mobil
cizhazlarda yer alan Instagram uygulamasinda goriintiilenen reklamlardir.
Instagram Profil Akisi: 18 yas istii agik profile sahip Instagram kullanicilarinin
hesaplarinda gezinirken akista gdsterilen reklamlardir.

Facebook Marketplace: Kullanicilarin Facebook Marketplace’te!® dolasirken
Facebook mobil uygulamalarinda ya da masaiistii web sayfasinda karsisina
¢ikan reklamlardir.

Facebook Video Akislari: Facebook yaymn akiginda ya da FacebookWatch!”
uygulamasinda yer alan video reklamlardir. Video reklamlar diger organik
videolar arasinda gosterilmektedir.

Facebook Sag Siitun: Reklamlar yayin aksinda yer alan sag siitunda
gosterilmektedir. Facebook mobil uygulamasinda sag siitun reklamlari
kullanilamamaktadir.

Facebook Isletme Kesfet: Mobil Facebook akislarinda yer alan gonderi ya da
header’da yer alan “daha fazla kesfet” butonuna basildiktan sonra reklamlarin
sunuldugu alanlardir.

Instagram Kesfet: Bir kullanici Instagram’da (kesfet kisminda) bir fotografa ya
da videoya tikladiginda ilgili reklam goz atma seceneginde gosterilmektedir.
Messenger Gelen Kutusu: Reklamverenler tarafinda verilen reklamlar Facebook

mesajlasma uygulamasi olan Messenger ana sayfasinda goriintiilenmektedir.

. Hikaye ve Reelslar
Facebook Stories: lgili reklamlarin kullanicilarin Facebook hikayeleri arasinda

gosterilmektedir.

16 Facebook Marketplace; kisilerin ya da kurumlarin {iriin ya da hizmetlerini diger kullanicilara
sunabildikleri, satis yapabildikleri bir “pazar”dir.

17 Kullanicilarin Facebook iizerinden bu uygulama aracihigiyla film, dizi ya da video igeriklere ulasmasini
saglayan ve bu igerikleri takibe alabilecekleri bir platformdur.
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Instagram Stories: llgili reklamlarm kullanicilarm Instagram hikayeleri
arasinda gosterilmektedir.

Messenger Stories 1lgili reklamlarn kullanicilarin Messenger hikayeleri
arasinda gosterilmektedir.

Instagram Reels: lgili reklamlarimn Instagram’da yer alan Reels sekmesi altinda
gosterilmesidir.

Facebook Reels: 1lgili reklamlarin Facebook’ta yer alan Reels sekmesi altinda

gosterilmesidir.

. Video ve Reels Yayn ici
Facebook Yaymn I¢ci Videolar: Reklamverenlerin reklamlari Facebook
videolarindan 6nce-sirasinda ya da sonrasinda yaymlanmaktadir.

Facebook Reels: Video reklamlarmin kullanicilar Reels izlerken sunulmasidir.

. Aramalar

Facebook Arama Sonuglari: 1lgili reklamlar Facebook ve Marketplace arama

sonuglarinda goriintiilenmektedir.

. Mesajlar
Messenger Sponsorlu Mesajlar: Messenger tizerinden herhangi bir kullanici ile
konusmada bulunmus reklamverenlerin reklamlar1 bu kullanicilara mesaj olarak

iletilmektedir.

. Uygulama ve Siteler

Audience Network Platforma Ozel, Reklam Bandi ve Ara Reklam: Bu uygulama
reklamlar1 Facebook Audience Network’te yer alan uygulamalar arasinda,
mobil internet tarayicilart yayin aksinda, Facebook uygulamasinin haber
kaynaginda ve Messenger’da goriintiillemektedir.

Audience Network Odiillii Videolar: Reklamlar, kullanicilarin uygulama
icerisinde yer alan bir 6diill karsiliginda izleyebilecegi videolar halinde

goriintiilenmektedir.
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7. Oculus'

o Oculus Mobil Uygulama Akisi: Sponsorlu VR uygulamasi ya da Oculus etkinlik
reklamlarinin Oculus mobil uygulamasinda goriinmesidir.

e  Oculus Mobil Uygulama Arama Sonucu: Sponsorlu VR uygulamasi ya da
Oculus etkinlik reklamlarinin  Oculus mobil uygulamasindaki aramalar

sonucunda goriinmesidir.

Facebook tarafindan saglanan bu reklamlar ile reklamverenler farkli noktalarda,
farkl1 Ozellikle iceriklerle milyonlarca hatta milyarlarca kullaniciya reklamlarini
iletebilmektedirler. Farkli reklam amaglar1 ile farkli alanlarda uygulanan Facebook
reklamlarinin Google reklamlarina paralel 6zellikler gosterdigi de ortaya koyulmaktadir.
Ornegin, Facebook’ta yer alan arama reklamlari ile Google iizerinden konumlandirilan
arama reklamlarinm isleyis mantig1 aynidir. Ote yandan reklamverenlerin Facebook’ta
uyguladiklar1 video reklamlar ile (video Oncesi-sirasi-sonrasi) Youtube reklamlari ayni
yaptya sahiptir. Bu nedenle dijital reklamlarin kesin hatlarla birbirinden ayrilmasi s6z
konusu olamamaktadir. Bununla birlikte biitiin dijital reklam tiirlerinde oldugu gibi
Facebook reklamlarinda da belli formatlar bulunmaktadir. Bu formatlar asagidaki gibi

Ozetlenebilir (https://www.facebook.com/business/ads; erisim; Mart 2023):

1. Fotograf: Ilgili reklamlarda sadece fotograf kullanilmasidir.

2. Video: Farkli uzunlukta yer verilebilen video reklamlardir.

3. Hikayeler: Facebook- Instagram ya da Messenger’da yer alan hikayelere uygun
reklamlardir.

4. Messenger: Kullanicilarin isletme ile temas etmesine ve konusmasina yardimci
olmaktadir.

5. Dongii: Tek bir reklam igerisinde her biri farkli baglantiya sahip maksimum on

adede kadar fotograf ya da video goriintiilemesi saglamaktadir.

8 Oculus; Meta tarafindan sunulan artinlmis gergeklik gozligidiir. Daha fazla bilgi i¢in bkz:
https://www.oculus.com/experiences/quest/?locale=tr TR
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6. Slayt Gosterisi: Video reklama benzer 6zellikler sunan (ses, goriintii, efekt vs.)
ancak daha az veri ile ¢alisan dinamik reklamlardir.

7. Koleksiyon: Reklamverenlerin kullanicilara sundugu iiriin ya da hizmetlerin
incelenmesine ya da satin alinmasina imkan saglamaktadir.

8. Oynanabilir Igerikler: Kullanicilar bir uygulamayi1 indirmeden 6nce “satin

almadan 6nce dene” uyarisi ile etkilesimli bir 6n izlemeyle karsilasir.

Amaglari net olarak belirlenmis, hangi alanda yer alacagina karar verilmis ve buna
paralel en etkili formatta hazirlanmis bir Facebook reklami reklamverenlerin az biitge ile
cok etki yaratabilecegi bir araca donebilmektedir. Bu nedenle Facebook reklamlar1 dijital
reklamlar adina reklamverenlerin en sik kullandiklar1 sosyal medya reklamlar1 arasinda

yer almaktadir.

1.3.10.2 Twitter Reklamlari

Twitter, Facebook gibi sosyal aglar arasinda kullanici sayis1 bakimindan olduk¢a
zengin bir baska ara¢ olarak bilinmektedir. Twitter, kullanicilarin belli konularda
fikirlerini ya da kisisel diigiincelerini diger kullanicilarla kisitli sayida yazi karakteri'® ile

paylasabildikleri bir mikroblogdur.

Twitter reklamlar1 ise reklamverenlerin web sayfalarina trafik yaratmak ya da satis
yaratmak amaci ile baglant1 paylagimini saglayan reklamlar olarak degerlendirilmektedir
(Drum, 2015’ten akt., Cetintiirk, a.g.e., 64). Bununla birlikte Twitter reklamlarinin
benzersiz firsatlara ve zorluklara sahip oldugu da bilinmektedir. Avantaj bakimindan,
Twitter kullanicilarinin  cihazlar arasinda akisi  kronolojik olarak gdrmesinin
reklamverenlerin igeriklerine Facebook’a nazaran reklamsiz erigilmesinin kolaylig
belirtilirken tweetlerin aktif kalma siirelerinin ¢ok kisa olmasi da dezavantajlar arasinda
gosterilmektedir(Salesforce, 2013, s.5). Twitter ana sayfast akis bakimindan ¢ok fazla
dinamik oldugu i¢in reklamverenlerin igerikleri kullanicilar tarafindan fark edilmemesi

durumu ortaya cikabilmektedir. Ancak Facebook ile kiyaslandiginda kullanicilara

19 Twitter’da yer alacak tweetin uzunlugu maksimum 280 karakter
olabilmektedir(https://help.twitter.com/tr/using-twitter/how-to-tweet, Erigim: Mart 2023).
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reklamsiz erisilebilirliginin yiiksek olmast da Twitter’in avantajlar1 arasinda yer
almaktadir. Bunun yani sira ¢alismada yer verilen hemen biitiin dijital reklamlarin belli
uygulama sekilleri var oldugu gibi Twitter reklamlarinin da farkl: tiirleri bulunmaktadir

(business.twitter.com, 2020):

1. Sponsorlu Tweet: Bir tweetin diger kullanicilara erisiminin saglanmasi adina
verilen reklamlardir. Arama sonuglarinda, sponsorlu trend arama sonuglarinda,
hesap akiglarinda, kullanic1 profillerinde resmi Twitter is ortaklarinin
hesaplarinda goriintiilenmektedir.

2. Sponsorlu Hesap: Reklamverenlerin resmi Twitter hesaplarmin takipgisini
arttirma amaci ile uygulanmaktadir. Hesap akislarinda, “kimi takip etmeli”
kisminda ya da arama sonuglarinda gosterilmektedir.

3. Sponsorlu Trend: 24 saat siiren Twitter trendler arasinda yer alma amaci ile
uygulanmaktadir. Sponsorlu trend reklamlar1; “Senin igin Trendler” ya da

“Kesfet” sekmesinde goriintiilenmektedir.

Yukarida belirtilen bu Twitter reklamlarinin yan sira Twitter tarafindan sirketlere
zengin medya icerikleri sunabilen “Twitter Kartlar1” da Twitter’da yer alan reklamlar
arasinda gosterilmektedir. Twitter Kartlar1 4 farkli tiire sahip olup farkli amaglar

dogrultusunda kullanilmaktadirlar(developer.twitter.com):

- Ozet Kartlari (Summary Cards): Baslik, acgiklama ve gorselden olusan
kartlardir.

- Genis Gorselli Ozet Kartlart (Summary Cards with Large Images): Ayni dzet
kartlar1 6zelligine sahip olan ancak farkli olarak genis gorsel kullanimina olanak
taniyan kartlardir.

- Uygulama Kartlar: (App Cards): Bir mobil uygulamay1 dogrudan indirmeyi
saglayan kartlardir.

- Player Kartlari (Player Cards): Zengin medya igerigi (video, gorsel, ses vb.)
saglayan kartlardir.
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Twitter reklamlar1 sahip oldugu o6zellikler sebebi ile sosyal medya reklamlar
arasinda siklikla kullanilan reklam tiirlerinden birisi haline gelmistir. Reklamverenlerin
reklam iceriklerinin dogru hedef kitleye iletilmesi ve belirlenen reklam hedeflerinin
gergeklestirilmesinde Twitter reklamlar1 6nemli avantajlar sunmaktadir. Bu nedenle
dijital reklam unsurlar1 arasinda 6n plana ¢ikan sosyal medya reklamlari ve bu reklamlar
olusturan bilesenlerden biri olan Twitter reklamlari, reklamverenlere etkili, farkli ve

dinamik reklam uygulamalarini sunabilmektedir.

1.3.10.3. TikTok Reklamlar

Video igerik iiretim ve paylasim uygulamasi olan TikTok, kullanic1 sayisi
bakimindan bu denli yaygin bir noktaya tasinmis olmasindan Otilirii sosyal medya
reklamlar1 baglaminda da oldukga aktif olarak kullanilan bir mecra konumuna taginmistir.
Bilindigi lizere 6zellikle son yillarda TikTok mecrasinin kullanimi oldukg¢a yaygin hale
gelmistir. TikTok uygulamasinin diinya genelinde kullanict sayisinin 1 milyardan fazla

oldugu belirtilmektedir  (https://www.tiktok.com/business/tr?tt4b_lang_redirect=1,

erisim; Subat 2023). Bu baglamda 6zellikle sosyal mecralar arasinda hizlica yiikselige
gecen bu uygulama da Facebook ya da Linkedin gibi bir reklam mecrasina dénmek

durumunda kalmastir.

En Cok TikTok Kullanicis1 Olan ilk 10 Ulke (2023)- Miyon Kullamc:

Milyon Kullanic: Sayisi
0 20 40 60 80 100 120

Amerika Birlesik Devletleri 113,25
Endonezya 109,9
Brezilya
Meksika
Rusya
Vietnam
Filipinler
Tayland
Tiirkiye

Suudi Arabistan
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Resim 7: TikTok Kullaniminda 1k 10 Ulke
Kaynak: Statista 2023; https://www.statista.com/statistics/1299807/number-of-monthly-

unique-tiktok-users/, Erisim; Mart 2023.

Yukarida yer verilen raporda agikca goriildiigii gibi 2023 yili Ocak ay1 itibariyle
TikTok’un en c¢ok kullanildig1 iilke Amerika Birlesik Devletleri’dir. Sonrasinda
Endonezya ve Brezilya en ¢ok Tiktok kullanicisinin oldugu iilkeler arasinda yer
almaktadir. Tiirkiye ise yaklasik 30 milyon kullanict sayist ile diinyada 9. Sirada yer
almaktadir. Kullanici sayilar1 dikkate alindiginda TikTok’un dogrudan hedef kitleler ile
kolayca temas edebilir noktada bulunmasi ve milyar1 bulan kullanicis1 sayist sebebiyle

tiiketici davraniglari iizerinde de etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Bu baglamda TikTok tarafindan paylasilan rapora gore; TikTok’ta yer alan
eglenceli iceriklerle kullanilan reklamlarin marka sevgisini %25 artirdigt; satin alma
niyetini de %15 artirdigi ortaya konulmustur

(https://www.tiktok.com/business/en/blog/tiktok-2023-whats-next-trend-report, erigim;

Subat 2023). Bu nedenle sosyal medya reklamlari tabaninda Tiktok reklamlari 6zellikle

markalar i¢in 6nemli bir noktaya taginmistir.

Teknik agidan degerlendirildiginde ise her reklam platformunda oldugu gibi
TikTok reklamlariin da farkli yapilar1 bulunmaktadir (Kim; 2023):

1. Yayn I¢i Reklamlari: Yaym igi reklamlar, "Sizin i¢in" feed'inde yer almakta
ve standart kullanici gonderileriyle ayn1 goriiniim ve hisle goriinen kisa bir video
veya duragan bir resimden olusmaktadir. Biitiin reklamlar, kullanicilar1 bir
markanin igletme hesabina, uygulama indirmelerine veya harici acilig
sayfalarina yonlendiren tiklanabilir bir harekete gegirici mesaj icerebilmektedir.

2. Statik Gorsel Reklamlar: Tiktok'ta reklam vermek i¢in sadece video ylikleme
zorunlulugu bulunmamaktadir. Akis I¢i video reklamlarindan farkli olarak
TikTok statik gorsel reklamlar sadece TikTok ile iligkili haber akisi
uygulamalar1 olan TopBuzz, BuzzVideo ve Babe gibi uygulamalarda
gorilinebilmektedir.

3. Carosel (Dongii) Reklamlari: Dongii reklamlari da ayni statik gorsel reklamlari

gibi sadece TikTok’a ait haber kaynag1 uygulamalarinda yer almakta ve 2 ile 10
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gorselin reklamlarda kullanimina izin veren bir tiir olma 6zelligi gostermektedir.
Her goriintiiniin kendisine ait bir URL’si olabilmektedir.

Ustten Goriintiillenen Reklamlar (TopView): Kullanicilarin  TikTok'u
actiklarinda gordiikleri ilk sey olduklar i¢in TopView Reklamlari, 6zellikle
hedef kitlelerine kars1 daha goriinilir olmak isteyen markalar i¢in onemli bir
reklam tiiridiir. TopView reklamlari, 60 saniyeye kadar siiren ve her kullaniciya
platformdaki diger icgeriklerden Once gosterilen, tamamen Ozellestirilebilir,
tiklanabilir video reklamlar olduklari i¢in kullanicilarin %71 oraninda dikkatini

cektigi de ortaya koyulmaktadir.

. Spark Ads (Tesvik Edici) Reklamlar: Kullanicilar tarafindan olusturulan

icerigin reklamlara doniistiiriilmesi olarak bilinmektedir. Spark Reklami
"sponsorlu" olarak karsimiza g¢ikmaktadir ve kullanicilari, markanin ilgili
sayfasina gotiiren tiklanabilir eylem c¢agrist butonuna sahiptir. Spark Ads tiirii
reklamlarinin normal Akis Ici reklam tiiriine gore % 43 daha ¢ok doniisiim

saglayabildigi de vurgulanmaktadir.

. Brand Takeover (Marka Devralma) Reklami: TikTok kullanicilar

uygulamaya girdigi anda tiim ekranda 3 saniyelik bir gorsel olarak ya da 3-5
saniyelik GIF olarak ilgili markanin reklamin1 gérmektedirler. Bu reklam tiiri
TikTok reklam kategorilerine 6zgii oldugu i¢in bunu gdren kullanicilar gilintin
geri kalaninda o tiir iirlinler i¢in farkli bir reklami gérmezler. Bu nedenle bu

reklam tiiriinii genel olarak biiyiik markalar tercih etmektedir.

. Branded Hastag Challenge (Markali Hastag Meydan Okumast) Reklami: Bu

reklam tiirii kullanic1 yaraticilig1 ve katilimini ifade etmektedir. Markalar yayin
ici video ve kesfet sayfasindaki banner aracilifiyla sponsorlu bir hastag’i
tanitarak kullanicilarin da bu hastag altinda kendi igerikleriyle toplanmasini

saglayarak viral olmaya ¢aligmaktadirlar

. Branded Effects (Markali Efektler) Reklamlari: Markalar, kullanicilarin

tirettikleri  iceriklere dahil olmak i¢in kendi TikTok filtrelerini
olusturmaktadirlar. Bu baglamda bu reklam tiiriiyle de yaratici etkilesimi

yakalamaya ¢aligsmaktadirlar. Bir marka tarafindan ortaya koyulmus ve reklam

64



olarak konumlandirilmis bir filtreyi kullanicilar yarattiklar1 iceriklerde

kullanarak marka ile etkilesime girebilmektedirler.

Genel anlamda son zamanlarda cok yaygin olarak kullanilan TikTok
uygulamasinda farkli reklam tiirlerinin varligt ve bu reklam tiirlerinin markalarin
ihtiyaclaria gore kullanilmasinin etkisini artiracagi ifade edilmektedir. Farkli amaglar
icin farkli ¢6ziimler sunan Tiktok reklamlar1 6zellikle sosyal medya tiirleri baglaminda

da 6nemli bir konumda yer almaktadir.

1.3.10.4. Linkedin Reklamlar:

Linkedin, 900 milyondan fazla profesyonelin®® yer aldigi bir sosyal agdir.
Facebook ya da Twitter’dan farkli olarak Linkedin, bir isle ilgili profesyonellerin yer
aldig1 web sayfasi olarak bilinmektedir. Dijital reklam baglaminda diistiniildiigiinde ise
reklamverenlerin ilgili hedef kitleye ulasabilmeleri ve en dogru sekilde reklam
hedeflemesi yapabilmeleri bakimindan Linkedin’in olduk¢a 6nemli bir mecra oldugu
belirtilmektedir. Ayrica kurumsal web sayfalarma olan trafigin %46’sinin Linkedin

izerinden oldugu da bilinmektedir (Yildiz, 2019).

Belirtilen bu oOzellikler, diger sosyal medya platformlarinda oldugu gibi
reklamverenlerin reklamlarinin ¢ok az maliyet ile ilgili kullanicilara iletilmesini
kolaylagtirmakta, Likedin’i de dijital reklamlar arasinda 6n plana ¢ikartmaktadir. Buna
paralel olarak Linkedin reklamlarmin uygulanma sekilleri de farklilik gostermektedir.
Farkli amaclar ve konumlandirmalar tasiyan Linkedin  reklam  tiirleri

sOyledir(business.linkedin.com):

- Sponsorlu Igerik (Sponsored Content): Dogal (native) reklamlar olarak da bilinen
ve Linkedin yayin akiginda gosterilen sponsorlu igerik reklamlaridir. Tam bir
reklam gibi goriinmeyen ancak dogal birer icerikmis gibi algilanan reklam

tirtidiir.

- Sponsorlu Mesaj Reklamlar: (Sponsored Messaging): Daha oOnce “InMail
Reklam” olarak bilinen Linkedin Sponsorlu Mesaj Reklamlar1 iki farkli

20 https://business.linkedin.com/marketing-solutions/ads, Erisim: Nisan 2023.
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uygulama bi¢imine sahiptir. Birincisi kullanicilara direkt mesaj gondererek
uygulanan Mesaj Reklamlar: digeri ise daha 6nce kullanicilara dogrudan mesaj
atarak konusma baglatmayr ve hemen etkilesime davet etmeyi amaglayan
Konugsma Reklamlary’dir. Her ikisinde de reklam kullanicilara Linkedin mesaj

sistemi uUzerinden iletilmektedir.

- Text Reklamlar: (Text Ads): Linkedin ana sayfasinda yer alan ve sadece yazidan

olusan reklamlardir.

- Video Reklamlar (Video Ads): Linkedin’da yer alan ana sayfalarda ya da belli

sayfalarda yer verilen ve videolardan olusan reklam tiiriidiir.

- Dinamik Reklamlar (Dynamic Ads): Kullanic1 profil fotografi, sirketi ya da tinvani
gibi verilerden yola c¢ikilarak her iiyeye kisisellestirilmis reklamlarin
sunulmasidir. Dinamik reklamlar kullanicilar Linkedin’e girig yaptiklarinda
sayfalarinin sag altinda karsilastiklar1 ve sayfanin agagiya dogru inmesine karsin

belli noktada sabit kalabilen reklamlardir.

- Donen Reklamlar (Carousel Ads): Tek bir reklamda birden fazla donen resimlerin
yer alabildigi reklam formatidir. Facebook ve Instagram’da uygulanan “dongii”
reklam formati ile ayn1 6zelliklere sahiptir. Birden fazla gorsel ve farkli linkler
ile  geceklestirilmek  istenen  reklam  amacma  yonelik  olarak

uygulanabilmektedir.

Son yillarda 6zellikle profesyonel is ag1 olarak on plana ¢ikan ve yarim milyardan
fazla kullaniciya sahip Linkedin, reklamverenlere de yukarida belirtildigi gibi farkli
reklam tiirleri sunmaktadir. Linkedin reklamlarinin yapisi bakimindan diger sosyal medya
reklamlar1 gibi etkilesim ve hedefleme oraninin yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu nedenle
sosyal medya reklamlar1 arasinda siklikla kullanilan Linkedin reklamlan ile ilgili

reklamin etkisinin arttirilmasi da s6z konusu olmaktadir.

Sosyal medya reklamlar1 genel olarak degerlendirildiginde sayica fazla
kullanictya ulasabilme, diisiik maliyetler sunma, yiiksek erisim ve hedefleme tutarlilig
sunmas1 bakimindan oldukc¢a onemli bir noktada yer almaktadir. Web 2.0 teknolojisi

sayesinde anlik etkilesimlilik ve interaktiflik sunan sosyal medya araglari ev bu araglarda
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yer alan reklamlarin etkileri de oldukca yiiksek olabilmektedir. Yapis1 bakimindan
reklamverene ciddi manada hedefleme kolayligi, zengin icerik ve yaratici
konumlandirmalar saglayan sosyal medya reklamlarina yapilan yatirim her gegen giin
artmaktadir. Dijital reklam tiirleri arasinda olmazsa olmaz bir konumda bulunan sosyal
medya reklamlarinin diinya genelinde ve Tiirkiye’de reklamverenlerin en 6nemli reklam

araclarindan biri oldugu belirtilmektedir.
1.3.11. Programatik Reklam

Teknolojik gelismeler birgok alanda oldugu gibi etkisini reklamlar iizerinde de
gostermektedir. Bu baglamda programatik reklamlar, temel olarak teknolojinin genis

capli olarak kullanilmasini igermesi bakimindan diger reklam tiirlerinden ayrigmaktadir.

En temel anlami ile programatik reklamlar; otomasyona dayali yazilimlar ile
reklamlarin satilmasi ve satin alinmasi siireglerini ifade etmektedir (Martinez-Martinez,
2017; s. 203). McGuigan’ a (2019) gore ise; programatik reklamcilik hedef kitlelere
yonelik olarak kullanilan siire¢lerde otomatiklestirme ve optimize etme unsurlari olarak
ortaya koyulmaktadir. Bununla birlikte veriye dayali olarak hedef kitleye ger¢cek zamanli
teklif vermeyi kolaylastirma, gosterimler ve kisisellestirilmis hedeflemeler sunma gibi
fonksiyonel siirecleri de igerisinde barindirdigi vurgulanmaktadir (s. 2366). Ayrica
programatik reklam, reklam yayincilar1 ve reklam verenler tarafindan elde edilen ve
islenen verileri, online platformlarda bir araya getirerek, taraflarin otomatik, daha hizl,
cok daha etkin ve etkili bir sekilde ¢evrimici reklam alim ve satimini kolaylastiran

sistemler olarak da belirtilmektedir (Zeren ve Keslikli; 2019, s.315).
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Yayimci (web, mobil vb. platform), SSP kullanicinin gerezlerini kontrol eder ve DSP, SSP'den gelen reklami degerlendirir ve
SSP'ye kullanicinin verisini génderir. bu kullaniciya gésterilebilecek en uygun deger tahmini yapar
reklam secerek DSP'ye génderir.

* SSP, DSP'den gelen reklam degerlendirmesini DSP, SSP'ye agik artirma tahminini
diger acik artirma teklifleri ile karsilastinr, yani (degerlendirmesini) gnderir.

Zaranina Satislar! agik artirmaya alir. Sonrasinda agik artirmayi

kazanan reklam vereni seger.

SSP agik arttirmayi kazanan reklamverenin
reklamini web sitede gésterir.

Resim 8: Programatik Reklamlarin Calisma Semasi
Kaynak: Mutluer (https://ajansara.com/adan-zye-programatik-reklam-nedir/, Erisim; Subat
2023)

Yukarida yer verilen diyagramdan da anlasilacag: gibi ilk olarak yayinci olarak
belirtilen bir web sitesi sahibi sitesini programatik reklamlara bir alan olarak agmakta ve
kullanic1 oturumlart araciligiyla web sitesi profil ve reklam alami bilgelerini SSP’e
(Supply Side Platform) gondermektedir. SSP olarak bilinen kavram da ¢evrimici reklam
satmak i¢in var olan yazilim olarak ortaya koyulmaktadir. Sonraki siirecte SSP;
kullanicilar profil ve hareketlerini gerezler araciligiyla takip ederek en ilgili reklam i¢in
bu bilgileri DSP’ye (Demand-Service Platform) iletmektedir. Demand-Service Platform
(DSP) ise reklamverenlerin reklam yerlesimlerinin otomatik olarak satin alinmasin
saglayan bir yazilimdir. Bununla birlikte DSP otomasyonu SSP otomasyonundan gelen
bilgileri isleyerek reklam ile ilgili bir deger bicmekte ve bu teklifi SSP’ye iletmektedir.
Son asama olarak da alman teklif SSP tarafindan incelenmekte, diger tekliflerle
karsilastirilmakta ve kazanini secerek reklamlarinin gosterilmesini saglamaktadir

(Mutluer,https://ajansara.com/adan-zye-programatik-reklam-nedir/ Erisim; Subat 2023).

Dolayisiyla tamamen otomasyona dayali bir reklam satin alma ve yaymlama
ekosisteminin  varligindan s6z edilebilmektedir. Bu otomasyonlar sayesinde
reklamverenler ve reklam yayincilar1 saniyeler igerisinde bir araya gelerek gercek
zamanli olarak (Real-time Bidding- RTB) reklam satin alinmasi olay1
gerceklestirebilmektedirler. Bununla birlikte programatik reklamlarda satin alma yontemi

olarak sadece gercek zamanli agik artirma bulunmamaktadir. Deshpande (2020)
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yaymladig1 ¢alismasinda programatik reklamlarin satin alinma yontemlerini su sekilde

belirtmektedir (https://www.spiceworks.com/marketing/programmatic-

advertising/articles/what-is-programmatic-advertising/# 002, Erigim; Subat 2023):

1.

Gergek Zamanli A¢ik Artirma (Real-time Bidding- RTB): Programatik reklam
tiiriinde en ¢ok kullanilan satin alma yontemidir ve bu nedenle yaygin olarak
programatik reklam kavrami yerine kullanilmaktadir?!. Teknik olarak herkese
acik olan bir teklif verme yontemidir ve gercek zamanli olarak teklifi yiiksek
olan reklamveren bu teklifi kazanarak reklamlarin1 ilgili alanda
yayinlatabilmektedir.

Ozel Pazar Yeri (Private Market Place- PMP): Reklamverenlerin sadece davet
tizerine yer aldiklari 6zel reklam satin alma islemidir. Gergek zamanl agik
artirmadan farki ise bu satin alma ydnteminin sadece belirli reklamverenler igin
ayrilmis 6nemli (Premium) web sayfalarinda kullanilmasidir. Bunun yan1 sira
gercek zamanli agik artirmadan farkli olarak reklamverenler reklamlarinin hangi
web sayfalarinda yer alacagini da 6nceden biliyor olabilmektedirler.

Tercih Edilen Firsatlar (Preferred Deals): Bu tiir reklam satin alma
anlasmalarinda, reklamverenler, belirledikleri reklam envanterini 6zel
pazaryerlerinde ve ardindan herkesin katilabilecegi agik artirmalarda kullanima
sunulmadan Once sabit bir fiyattan secebilmektedirler.

Programatik Garantili/Otomatik Garantili (Programmatic Guaranteed): Bu satin
alma tiirii geleneksel medya satin alma yaklagimini izlemektedir. Bu asamada
reklamveren ve yayinci reklam sartlarini bire bir miizakere eder. Onceki diger
medya satin alma tiirlerinin aksine, programatik dogrudan bir teklif siireci
izlememektedir. Bu pazarligin ardindan envanter dogrudan reklamverene
satilmakta ve reklamverenlere s6z konusu reklam envanterleri, fiyatlar, kitle
hedefleme ve siklik sinir1 oldugunda se¢im yapma olanagi saglanabilmektedir.

Otomatik garantili satin alma yontemi genel olarak reklamlarini tam olarak

2l Gergek zamanl satin alma yontemi programatik reklam tiirii igerisinde yer alan bir medya satin alma
yontemi olmasina karsin literatiirdeki pek ¢ok ¢alismada da programatik reklamcilik terimi yerine gergek
zamanli satin alma reklamlari ya da Ingilizce literatiirde de “RTB Advertising” olarak da karsimiza
¢ikmaktadir.
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nereye yerlestirecegini bilen ve yiiksek reklam biit¢eleri olan reklamverenler

tarafindan kullanilmaktadir.

Programatik reklamlarda satin alma yontemleri belirtildigi {lizere farklilik
gosterebilmektedir. Bu farkliliklarin en 6nemli sebebinin ise reklam satin alacak olan
reklamverenlerin ihtiyaclari, amaglar1 ve kullanmak istedikleri verilerin ne olacagiyla
ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Sadece tek bir satin alma yonteminin olmamasi reklam
satan ve reklam satin alacak iki taraf i¢cin de esneklik saglayabilmesi a¢isindan 6nemli bir

noktada yer almaktadir.
1.3.12. Bagh TV (Connected TV) Reklamlari

Teknolojinin gelisimi ve degisimiyle birlikte hemen her evde var olan
televizyonlarin bile akilli hale gelmesi ve artik internete baglanabiliyor olmasi da s6z
konusu olmaktadir. Reklam baglaminda bakilirsa en biiyiik konvansiyonel reklam alanlari
arasinda ilk siralarda yer alan TV reklamlar; televizyonlarin da artik birer akilli TV haline
gelmesi ile farklilasmak durumunda kalmistir. Internete baglanabilen ve akilli hale gelen
bu televizyonlarda yer alan reklamlarin geleneksel yontem ile gergeklestirilen televizyon

reklamlarina gore ¢ok daha interaktif ve esnek olabildikleri bilinmektedir.

[IAB’nun (2015) belirttigi iizere bagli televizyonlar; geleneksel ilk ekranlardan
ziyade geligsmis analitik unsurlar1 kullanarak hedeflenen kitleler ile etkilesimi saglayan
sistemlerdir ve ayrica birebir hedefleme ve etkilesimin de bu mecrada kullanilabilir
olmas1 bagl televizyonlar1 dijital reklamlar arasina sokmaktadir (s.4). Ayrica yine
Interactive Advertising Bureau tarafindan belirtildigi ilizere bagli TV reklamlari,
hedefleme, etkilesim ve Ol¢iimleme anlaminda geleneksel televizyon reklamlarindan
ayrismaktadir. Es zamanli olarak reklamla etkilesime girilebilmesi ya da bu reklamlarin
anlik 6l¢iimlenebilmesi geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla bagh TV reklamlarini

dijital reklamlar arasinda 6nemli bir noktaya tasimaktadir (IAB, 2015; s.4)

Var olan geleneksel televizyon yapisinin akilli TV ler ile cok daha interaktif hale
gelmis olmasi ve hedef kitlelerin dogrudan televizyondaki bir reklamla kolayca

etkilesime girebiliyor olmalari, bu reklam tiirlinliin 6nemini de ortaya koymaktadir.
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1.3.13. Perakende Satis (Retail) Reklamlar1

Reklamlarin birgok siirecinin dijital degisimlerle farklilagtig1 bilinmektedir. Bu
baglamda dijitallesme, fiziki anlamda var olan reklam alanlariin sanal ortama taginarak
ayn1 yontemle ancak farkli siireglerle ele alimmasimi da saglayabilmektedir. Ozellikle
perakende satis reklamlari bu duruma en somut 6rnekleri olusturmaktadir. Daha onceleri
fiziki magazalarda yer alan belli iiriinlerin daha goriiniir olmasi i¢in kasa ontinde ya da
herkesin dikkatini ¢ekebilecek bir konumda sergilenmesi s6z konusu iken ayni durum

dijital alanlarda da varligini siirdiirmektedir.

Bu kapsamda perakende satis reklamlarinin, var olan online perakende satig
platformlar1 igerisinde yer alan marka ve {irlinlerin perakende satis platformu tarafindan
one ¢ikartilmasi oldugu belirtilmektedir (Greeenberg, 2019; s.4). Bununla beraber dijital
reklamlarin ¢ogunda oldugu gibi perakende medya ag1 olarak bilinen (Retail Media
Network) ve belli perakende internet sitelerinde yer alan sistemlerin de Onemi

artmaktadir.

Bu aglarim en biiyiiklerinden birisi olan Amazon; Perakende Medya Agi’n1 (Retail
Media Network- RMN); bir perakende sirketi tarafindan ¢esitli reklam amagclar1 i¢in
ticlincii taraf markalara sunulan bir dizi dijital kanaldan (6r. web siteleri, uygulamalar)

olusan bir reklam altyapisi olarak tanimlamaktadir (https://advertising.amazon.com/en-

gb/blog/retail-media-networks, erisim; Mart 2023). Ayn1 sekilde Amazon igerisinde yer

alan farkli reklam alanlarinda reklam veren diger markalarin reklamlarinin sunulmast ile
diinya genelinde Amazon reklam gelirleri 2022 y1li sonunda 37 milyar dolar1 gegmektedir

(Faria, 2023; https://www.statista.com/statistics/2598 14/amazons-worldwide-

advertising-revenue-development/, erigsim; Mart 2023).

Buradan yola ¢ikarak dijital ortamda yer alan perakende satis pazar yerlerinde bir
markanin reklamimin sergilenmesi anlamima gelen perakende satis reklamlarinin,
markalar adina her gecen giin daha da 6nemli hale gelmesi ve ilerleyen donemlerde de

kullanilmaya devam etmesi de s6z konusudur.
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1.3.14. Oyun - Metaverse - e-Spor Reklamlar:

Video oyunlarin hizla yayginlasmasi ve oyuncu sayisinin yiikselmis olmasi, bu
alanlarin da dijital reklam mecras1 haline gelmesini kaginilmaz kilmaktadir. Popiilasyon
olarak binlerce bazen de milyonlarca kullaniciya ulasan video oyunlari, markalar i¢in
oldukca cazip hale gelmektedir. Mesaj ve markalarmi ilgili hedef kitleye iletmek
durumunda olan isletmeler bu nedenle oyun reklamlarini da tercih etmekte olup, son

yillarda 6zellikle dijital medya yatirimlar1 arasinda yaygin olarak degerlendirmektedirler.

En genel anlam1 ile oyun reklamlarinin; ilgili video oyunlarinda ve/veya eglence
iceriklerinde s6z konusu markanin mesajlarinin hedef kitleye sunulmas: oldugu ortaya
koyulmaktadir (Bozkurt ve Oyman; 216; s.516). Bu kapsamda markalar reklamlarini bir
oyun vasitasiyla tiiketiciye ulastirirken farkli yontemler de izlemektedir. Interactive
Advertising Bureau (IAB) yayimlamis oldugu raporda oyun reklamlarinin ekosistemini 3

ana baslik altinda toplamaktadir (2014; s. 10-17):

1. Oyun Etrafindaki Reklamlar (Around Game Ads): Bu reklamlar goriintiilii veya
video formatinda oyun yiiklenirken ya da seviyeler aras1 gegislerde gosterilen
reklam tiirii olarak bilinmektedir.

2. Oyunigi Reklamlar (In Game Ads): Var olan oyunun igerisinde yer alan ve oyun
etrafindaki reklamlardan farkli olarak oyuna yerlestirilmis reklamlardir. Statik
ve dinamik olarak iki farkli uygulama bi¢imi bulunmaktadir.

3. Ozel Markali Oyunlar (Advergames): Bir marka tarafindan 6zel olarak
tasarlanan oyunlardir. Diger oyun reklamlarindan farki ise bu oyun reklam
tiiriiniin daha uzun siiren ve daha genis olarak uygulanabilen bir reklam tiirii

olmasidir.

Metaverse evreni ise; Ozellikle belli bir yogunluga ulagmasi ve Facebook sirket
adinin Meta olarak degistirilmesinden sonra bu sanal evren de reklam faaliyetlerine ev
sahibi olma noktasindadir. Bununla birlikte birgok markanin Metaverse evreni igerisinde
reklam verdigi ve bu reklam alanini da dijital pazarlama siireglerine dahil ettikleri
bilinmektedir. Visconti (2022; s. 1-2) Metaverse evrenini; insanlarin dijital avatarlarinin

(ikizlerinin) yasadigi, 3 D grafiklerin yer verilebildigi ve kullanicilarin farkli sanal
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alanlarda birbiri ile gercek zamanli olarak etkilesime girebilmelerini saglayan ortamlarin
oldugu ve NFT’ler ile alim satimin yapilabildigi yeni bir diinya olarak tanimlamaktadir.
Bu bahsi gecen diinyanin kullanici sayisinin artmasi sebebiyle pek ¢ok marka da
Metaverse evrenini bir dijital reklam unsuru olarak degerlendirmekte ve burada yer

almay1 siirdiirmektedirler.

E-spor ise en genel anlamiyla belirli spor faaliyetlerinin dijital ortama aktarilmis
olmasiyla karsimiza ¢ikan bir kavramdir. Akgdol (2019; s. 215) de, dijital hale gelen spor
faaliyetlerinin diger spor faaliyetlerine kiyaslandiginda daha uygun maliyete sahip
olmasinin, internet baglantisinin ve bu sebeple ¢cok daha fazla kisinin es zamanli olarak
oynayabilmesinin bu alanlarin da dijital reklamlar icerisinde degerlendirilmesini
kolaylastirdigin1 ortaya koymaktadir. Bu baglamda e-spor miisabakalarinda reklam
amacl yer alan markalarin da sayilarinin her gegen giin arttig1 bilinmektedir. Mediacat’in
(2021) yayinladig1 makaleye gore diinya genelinde 2020 yilinda yapilan 850 milyon
dolarlik e-spor yatiriminin %751 turnuva ig¢in harcanirken, %251 ise reklamlar i¢in

harcanmistir (https://mediacat.com/reklam-dunyasinin-yukselen-yildizi-espor/, erigim;

Mart 2023). Bu yatinmlarin son yillarda daha da artarak devam edecegi de

ongoriilmektedir.
1.3.15. Influencer (Etkileyici) Pazarlama (Influencer Marketing)

Dijital reklamlarin isleyis prensipleri diisiiniildiiglinde, markaya tarafindan
hazirlanan reklamlarin teknik olarak sanal ortamlarda yine otomasyonlar ile ilgili kitleye
sunulmast oldugu diisiiniilmektedir. Yapis1 geregi dijital reklamlar, bir reklam veren ya
da marka ve bir de dijital platformlarin (reklam saglayicilar) oldugu ve belli satin alma
stireclerini kapsayan otomatik etkinliklerdir. Ancak son yillarda bu alanlarda yer alan bazi
kullanicilarin o reklam alaninda popiiler hale gelmesi ve takipg¢i sayilarinin bazilari igin
milyonlar1 asmis olmasi, bu kullanicilari da dijital reklamlar icerisine cekmektedir. Bu da
influencer kavramint ve buna bagh olarak influencer reklamlarini karsimiza
¢ikartmaktadir. Ozellikle sosyal medya uygulamalari iizerinden geleneksel ({iriin

yerlestirmenin farklilagmis hali olarak ele alinmaktadir.
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Bu baglamda belirli sosyal medya alanlarinda video igerisine ortiik bir sekilde
iirlin yerlestime yapilabilmekte oldugu ve bu firiin reklam tiirliniin tiklanma sayisini en
cok artiracak bir tlir oldugu da vurgulanmaktadir. Ayrica influencer tarafindan var olan
bir iirlin ya da hizmetin i¢eriginin anlatilmasi da farkli bir niifuz pazarlamasi 6rnegi olarak
belirtilmektedir (Lui vd. 2015°ten akt. Aktas ve Sener; 2019; s. 407). Dolayisiyla bu gibi
reklam tiirlerinin son yillarda markalar tarafindan da siklikla kullanildig1 ve giderek

yayginlagarak dijital reklam tiirleri arasinda yerini aldig1 da bilinmektedir.

Ozellikle Instagram, Facebook ve Tiktok gibi uygulamalarin milyarlara varan
kullanic1 sayist disiiniildiigiinde burada yer alan ve takip¢i sayisi fazla olan belli
hesaplarin da dijital reklam mecrasina donmiis olmasi; reklamlarin dijital boyutlarini

anlamlandirmada da etkili olmaktadir.
1.3.16. Uygulama ici Reklamlar (In-App Advertising)

Gilinlik hayatimizin en biiylik parcalarindan olan mobil telefonlar ve bu
telefonlarin igerisinde yer alan, indirilme ve kullanim sayisinin milyonlar bazen de
milyarlarla ifade edilen uygulamalari; son yillarda olduk¢a Onemli hale gelmistir.
Kullanicr sayisinin ¢oklugu, web sitesine kiyasla kullanim kolayliginin bulunmasi gibi
faktorler sebebiyle birgok marka da mobil uygulamalarimi gelistirip hedef kitlelerine
sunabilmektedir. Hemen her an bildirim ya da belirli kampanyalar1 sunabilme 6zellikleri
acisindan uygulamalar, dijital reklamlar baglaminda degerlendirildiginde oldukca
benzersiz avantajlar sunabilmekte ve markalar i¢in dnemli bir reklam mecrasi olarak

degerlendirilmektedir.

En genel anlamu ile uygulama i¢i reklamlarin mobil uygulamalarda yer verilen bir
dijital reklam tiirli oldugu belirtilmektedir (Gao, vd., 2022; s.1). Mobil i¢i reklamlarda en
yaygin olarak banner, etkilesimli video gegisleri, tiklaninca biiyliyen ya da tiklayip
indirilen reklam formatlarinin kullanildig1 da ortaya koyulmaktadir (Bhave, vd., 2013;
s.64). Farkli formatlarda kullanilsa da uygulama i¢i reklamlarin son yillarda 6zellikle
yaygin olarak dijital reklamlar baglaminda kullanildigi da bilinmektedir. Google
yaymnladigt bir raporda (2015) klasik banner reklamlarindan ziyade uygulama igi

reklamlarin reklamveren ve pazarlama uzmanlar1 tarafindan daha yaygin olarak
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kullanilmaya baslandiginm da vurgulamaktadir (Arnold;
https://www.thinkwithgoogle.com/_gs/documents/3779/c3942 TWG_InsideGoogleMar
keting TR.pdf, Mart; 2023).

Buradan yola ¢ikarak glinlimiizde de uygulama i¢i reklamlarinin, dijital reklam
uygulayicilar ve medya planlama uzmanlar tarafindan da siklikla kullanilan bir reklam
tirli oldugu ve uygulama kullanim aligkanliklarinin yayginlagmasiyla birlikte de

oneminin daha da artacag diisiiniilmektedir.
1.3.17. Diger Dijital Reklam Tiirleri

Dijital anlamda farkli platform ve araglarin giinliik hayata entegre olmasi ve bu
platformlarin kullanict sayilarimin her gecen giin artiyor olmasi dijital reklamlar
baglaminda bir avantaj sunabilmektedir. Ozellikle giinliik hayatta siklikla kullanilan

miizik yayini uygulamalari da spesifik anlamda reklam mecrasi haline doniismektedir.

Isitsel mecralar olarak belirtilen bu platformlar genelde hareket halindeyken
tiikketilen miizik, podcast gibi unsurlar1 barindirmakta olup isitsel mecralarin en 6nemlileri
arasinda Spotify, Apple Music, Amazon Music gosterilmektedir

(https://www.warroominc.com/institute-library/blog/what-is-audio-advertising/, Erisim;

Mart 2023). Dijital isitsel (online audio) reklamlar ise; bahsedilen bu ¢evrimi¢i miizik
akis1 platformlarinda kullanilan reklamlardir. Bu platformlar yiiksek kaliteli reklamlar
saglayarak daha iyi bir kullanici deneyimi ve daha uzun kullanici etkilesimi de
saglamaktadir (Ebrahimi, vd., 2018; s. 153). Bu nedenle isitsel reklamlar dijital reklam
tirleri arasinda yayginlagmakta olup reklamverenler tarafindan da etkin sekilde
kullanilmaktadir. Bir diger onemli dijital reklam tiirii ise programatik reklamcilikta

siklikla kullanilan dijital agik hava reklamlaridir.

Dijital acik hava reklami ya da dijital ev dis1 reklamlar (Digital Out of Home)
olarak bilinen (DOOH) reklam tiirii ise; ev disinda yani acik havada gosterilen reklam
iceriklerini ya da videolar1 ifade etmektedir. Teknik olarak hareket halindeki hedef
kitlelere, dijital olanaklar kullanarak ger¢ek zamanli olarak zengin medya igerigi ile agik
havada ulagsmay1 amagclayan bir dijital reklam formatidir (IAB, 2106; s.3). Dolayisiyla var
olan geleneksel agik hava reklamlarinin teknolojik baglamda farkl: bir alt yap1 ile daha
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etkilesimli bir sekilde tiiketiciye sunulmasi s6z konusu olmaktadir. Buna paralel olarak
farkli bir 6rnek de ¢evrimigi siniflandirilmis reklamlar (Online Classified Advertising)

olarak gosterilebilmektedir.

Cevrimici siniflandirilmis reklamlar; en temel anlamiyla geleneksel gazetelerin
seri ilan sayfalar1 olarak bilinen listelerin sanal ortamda sunulmasi ve burada yer alan
reklamlardir. Ozellikle bu listelerde belli bir iiriin ya da hizmetin sunulmas s6z konusu
olmaktadir (https://www.lawinsider.com/dictionary/online-classified-advertisements,

Erisim; Mart 2023)

Bir biitlin olarak biitiin dijital reklam tiirleri degerlendirildiginde en 6nemli
unsurun geleneksel reklamlarin tamamen bitmis olmadigi, var olan bu geleneksel
reklamlarin yani sira farkli teknolojik gelismeler ile yeni meralar baglaminda dijital
reklam uygulamalarinin yayginlastig1 goriilmektedir. Bununla birlikte bazi dijital reklam
tiirlerinin ise var olan geleneksel reklam tiirlerinin dijital boyuta aktarilmis formatlar
oldugu belirtilmektedir. Ozellikle akilli TV kullanimimnin yayginlasmas: ile var olan
geleneksel TV reklamlarinin daha interaktif halde sunuluyor olmasi, radyo reklamlarinin
ayni1 mantikla farkli formatlardaki isitsel uygulamalara aktarilmig olmasi ya da acik hava
reklamlarinin daha dijital tabanda degerlendiriliyor olmasi bunlara Ornek teskil

etmektedir.

Dijjital medya planlama ve wuygulama acisindan ele alindiginda ise
reklamverenlerin iletisimsel boyutta markanin ihtiyact olan dijital mecralarda varlik
gostermesi ve hedef kitleler baglaminda ilgili mecraya ve formata karar vermesi

gerekmektedir.

76



IKiNCi BOLUM
2. DIJITAL MEDYA VE DIJITAL ORTAMLARDA MEDYA
PLANLAMASI

Hemen her alanda etkisini gdsteren dijitallesme, uzun yillar boyunca aligilagelen
geleneksel medya kavraminin da degigsmesine sebep olmaktadir. Daha onceleri analog,
tek yonlii ve kitlesel olan medya araglarinin dijitallesme ile numerik, ¢ift yonli,
etkilesimli ve kisisellestirilebilen 6zellikler tasiyan unsurlara evrilmesi bu mecralarin
daha onemli hale gelmesini de saglamaktadir. Dijitallesmenin sundugu yenilikler ile
reklam anlayislarinin ve reklamlarin ilgili hedef kitlelere sunulma yontem ve araglarinda
da farkli uygulamalar ortaya cikmistir. Oyle ki daha 6nceleri ciddi maliyetler gerektiren
ve Ol¢limleme zorluguna sahip olan kitlesel medya planlama siiregleri yerini ¢ok daha az
maliyetli, olduk¢a tutarli Olgiilebilen ve kisisellestirilmis mesajlar icerebilen medya
planlama anlayisina birakmistir. Bu durum da medya planlama kavraminin var olan 6nem
ve avantajlarina yenilerinin eklenmesini ve reklamverenler tarafindan oldukga siklikla
kullanilmasini olur kilmaktadir. Bu kapsamda dijital medyanin hem icerik hem de
planlama asamasinda 6nemli 6zelliklere sahip oldugu ve bu 6zelliklerin reklamverenler
tarafindan st diizeyde bilinmesi gerekliligi yadsinamaz bir ger¢cek olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle geleneksele kiyasla ¢ok farkli dinamikler barindiran
dijital medyanin planlanmasi, reklamverenlerin ve reklama maruz kalan hedef kitlelerin
etkilesimi bakimindan derinlemesine incelenmesi gereken bir uzmanlik alani

sunmaktadir.
2.1. Dijital Medyanin Tanimi ve Unsurlari

Aktif olarak kullanilan ve vazgecilmezler arasinda yer alan geleneksel medya
unsurlarmin son yillarda ortaya ¢ikan teknolojik yenilikler ile yerini yeni medyaya
birakmasi, kullanicilar ile hedef kitlelere cok daha fazla zengin icerik yaratma, etkilesim

ve dogru planlama olanaklar1 sunan dijital medyay1 olduk¢a 6nemli bir noktaya tagimaistir.
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En temel anlami ile dijital medya??; bilinen farkli ortamlar1 bir araya getirebilen,
geleneksel medyadan farkli olarak metin, statik goriintii, hareketli goriintii ve ses gibi
ortamlar1 tek yerde toplayabilen medya olarak ortaya koyulmaktadir (Lister, vd., 2003,
s.24). Yine ayni sekilde yeni medyanin her tiirlii medyanin yeni bir formu oldugu ve
orijinal medyanin tiim anlayis ve fikirlerini de yeni formda sunan bir ara¢ oldugu
belirtilmektedir (Mitra, 2011, s.2). Bununla birlikte dijital medya bilgi iletisim
teknolojileri ile bunlarla iliskisi olan sosyal uzanimlari, iletisim kapasite ve becerilerini
artiran biitlin cihazlar1 ve bunlar sayesinde gelistirilen iletisim etkinliklerini kapsadigi da
bilinmektedir (Lievrouw ve Livingstone, 2007’den akt., Binark, 2014, s.19). World
Economic Forum da (2016) dijital medyanin, medya, eglence ve bilgi endiistrisi ile
bunlarm alt sektdrlerinden meydana gelen {iriin ve hizmetler oldugunu belirtmenin yani
sira farkli dijital cihazlar araciligiyla erisilebilen ve kullanilabilen dijital platformlar: (6rn,
web siteleri ve uygulamalar), dijitallestirilmis igerigi (6rn, metin, ses, video ve
goriintliler) ve hizmetleri (6rn, bilgi, eglence ve iletisim) ifade ettigini belirtmektedir

(s.5).

Dijital medya geleneksel medyanin ortaya koydugu unsurlarin analog halinin
dijital boyuta tasinmasi ve farkli dijital cihazlar araciligiyla hedef kitleye aktarilan
unsurlardir. Diger bir deyisle dijital medya, geleneksel medyanin da sunabildigi pek ¢ok
ortam1 tek bir yerde toplayabilen ve geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha fazla zengin

icerik sunan bir kavramdir.

Owen (2007), dijital medyanin geleneksel medya karsisindaki en Onemli
unsurunun “katma degerler” oldugunu belirterek, depolama alanit ya da erisim hizi
baglaminda geleneksel medyadan farklilagtigim1 da ortaya koymaktadir (5.96). Bu

baglamda dijital medyanin farkli avantajlarinin oldugu da bilinmektedir.

Dijital medya etkilesime, miisteri bilgilerinin kullanimma ve sohbet seklinde
aninda yanit verilmesine olanak tanimakta ve ayrica tiiketiciyi pazarlama siirecine dahil

ederek tiiketicinin bu siirecte aktif olarak yer almasini saglamaktadir (Zahay, 2015, s.62).

22 Calismada “dijital medya” olarak ele alinan terim, literatiirde yer alan farkli pek ¢ok ¢alismada “yeni

medya”, “online medya”, ¢evrimi¢i medya”, “interaktif medya” olarak da ele alinmaktadir. Bu nedenle
ilgili caliymada da bu terimlerden faydalanilmaktadir.
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Ayrica yeni medya kavraminin dijitallik, tasmabilirlik, eszamansizlik, etkilesimlilik,
kitlesizlestirme, kisisellestirebilme ve yondesme gibi oOzelliklerinin bulundugu da
vurgulanmaktadir (Altunay, 2015, s.412). Bu 6zelliklerin en 6nemli kismi, yeni medyanin
yer ve zaman gerektirmeksizin- istenilen her an- kullanicilara kisisellestirilmis mesajlari

tastyabilmesi ve kullanicilar ile etkilesimde bulunabilmesidir.

Dijitallesme ile ortaya c¢ikan ve vazgecilmez noktaya taginan dijital medyanin
geleneksel medyadan farkli olarak etkilesime agik olmasi, es zamanlilik gerektirmemesi
ya da internet araciligiyla hemen herkese farkli pek ¢ok aragla ulasabilmesi, reklamlarin
da yeni medyada yer almasinin Oniinii agmaktadir. Reklamverenler agisindan oldukca
onemli ozelliklere ve uygulama yontemlerine sahip olan dijital medya araclar1 ve bu
araglarda yer alan dijital reklamlarin geleneksel medyada yer alan 6rneklere kiyasla daha
etkili uygulamalar1 olanakli kildig1r da belirtilmektedir. Bu nedenle dijital medyanin
reklamcilik sektorii ve reklam uygulamalar ile iligkisinin ortaya koyulmasi onem arz

etmektedir.
2.2. Dijital Medya ve Reklam Iliskisi

Dijital medyanin ve unsurlarinin geleneksel medyadan farkli ve olduk¢a 6nemli
ozelliklere sahip uygulama yontemlerinin reklam anlayisinin farklilagmasinda da etkili
oldugu bilinmektedir. Daha onceleri reklamverenlere tek yonliiliik sunan medya
anlayisinin yerine c¢ift yonliiliik, etkilesim ya da kisisellestirilmis mesaj sunan dijital

unsurlarin reklam deneyimini de degistirdigi belirtilmektedir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi baglaminda genel olarak degerlendirildiginde
dijital medyanin pek ¢ok 6zelliginin oldugu ve bu 6zellikler temelinde dijital reklamlarin
uygulanmasimi kolaylagtirdigi ifade edilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi

baglaminda yeni medyanin en 6nemli dort unsuru sunlardir (Mulhern, 2009, s.93-95):

1. Tiiketici Medya I¢ Goriisii (Consumer Insight): Dijital medya
tiikketicilerin/kullanicilarin davranislarini ve motivasyonlarini en dogru sekilde
gorebilmektedir. Dijital medya verileri rahatsiz etmeden ve davranissal oldugu

icin kullanicilar adina i¢gorii olusturma asamasinda etkin kullanilabilmektedir.
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2. Veri tabanl Planlama (Data-driven Planning): Dijital medya ger¢ek zamanli
bilgiyi elde etme noktasinda 6nem tasimaktadir. Bunun yani sira dijital medya,
stirekli veri akisi ile sonu olmayan bilgileri de sunabilmektedir.

3. Capraz Medya Entegrasyonu (Cross-media Integration): Dijital medya,
reklamlarin yerlestirilmesinde sayisiz opsiyon sunabilmektedir. Farkli medya
araglari igerisinde farkli uygulamalar ile reklamlarin planlanmasi ve bunun igin
gerekli olan sistematik unsurlarin dijital medya tarafindan sunuldugu da
belirtilmektedir.

4. Cok Paydasla Iletisim (Communication with Multiple Stakeholders): Dijital
medya birden fazla farkli paydaslar1 pek ¢ok yonden etkilemektedir. Bununla
birlikte yeni medya, farkli paydaslarin farkli ihtiyaclarina yonelik ¢oziimleri
sunabilmektedir. Ornegin kurum calisanlar1 bloga yazabilirken farkl1 paydaslar

dogrudan kurumun yoneticileri ile iletisim gegebilmektedirler.

Dijital medyanin ortaya koyulan bu 6zellikleri baglaminda degerlendirildiginde,
reklamlarin dijital araglarda yer almasi ve yeni medyanin 6zelliklerinden faydalanarak
daha etkin bir sekilde konumlandirilmasi da s6z konusu olabilmektedir. Dijital ortamda
yer alan ya da alacak olan reklamlarin yeni medya ozelliklerini kullanarak ilgili hedef
kitle ile ilgili i¢gdrii olusturmasi, veriye dayali siireci saglayabilmesi, farkli medya
kanallarinda yer alabilmesi ve farkli paydaslara doniik c¢oziimler sunabilmesi
reklamverenler acgisindan olduk¢a 6nemlidir. Dijital medyanin bu gibi 6zellikleri ile
reklamverenler ¢ok daha tutarli, efektif ve dogru dl¢iimlenebilir reklam kampanyalarini

uygulayabilmektedirler.

Dijital medyanin sundugu ve kullanicilarin da iiretmesini kolaylastiran baglanti,
geri bildirim, etkilesim ve artan bilgi seviyelerinin reklama yansimasiin diisiiniilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda ortaya koyulan dijital reklam teriminin web, mobil, tablet,
sosyal, yerel, giyilebilir (akilli kol saatleri) ve reklam deneyimlerine izin veren diger
biitlin ag baglantili cihazlar iizerindeki farklt medya tiirlerini ve uygulamalarinin
degerlendirilmesi s6z konusudur (McStay, 2016, s.3). Buradan yola cikarak dijital
medyanin farkli araglarinda yer alan ve kullaniciy1 da en az reklamverenler kadar tiretici

konumuna tagityan bir unsur oldugunu belirtmek miimkiindiir. Dijital medyanin sahip
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oldugu bu belirtilen ozelliklerinin ya da kullanim araglarinin varligi reklamin da
farklilagsmasini1 kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte reklamlara ¢evrimi¢i hemen her
cihazda yer verilebilir olmasi, reklamlarin hedef kitlelere her zaman ve her yerde

ulagsmasini da saglamaktadir.

Reklamlarin dijital medya ile temas etmesi ile ortaya ¢ikan bir diger unsur da
reklam maliyetleridir. Internet alt yapisinda sunulan dijital reklamlarin, geleneksel
medyada yer alan (televizyon, radyo ya da basili araglar) reklamlara kiyasla diisiik
maliyetlere sahip olmasina istinaden reklamverenler tarafindan siklikla tercih edilen
mecralar haline doniistiigii de belirtilmektedir (Yiiksel, 2013). Dijitallesme ile ortaya
cikan yeni medya teknolojilerinin maliyetlerinin geleneksel medyaya oranla ciddi
seviyede diisiik olmasi ve buna ragmen geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha avantajli
Ozellikler sunmasi1 6nem arz etmektedir. Bu sayede reklamverenler dijital medya
araglarinda yer verilen ve/veya verilecek olan reklamlarda en az maliyet ile en yiiksek

avantaj1 saglayabilmektedirler.

Yeni medyanin etkilesimli oldugu- kullanicilart onlarla etkilesim kurmaya izin
veren, davet eden ve ikna eden geri bildirim mekanizmalarina sahip oldugu bilinmektedir
(Bendor, 2018, 5.9). Dolayisiyla yeni medyada yer alan ya da alacak ola reklamlarin ilgili
hedef kitleye ulasmasi ve bu hedef kitleden (reklam amacina uygun ya da bu amagtan
farkll) feedback alabiliyor olmasi reklamin etkisi iizerinde 6nemli rol oynamaktadir.
Ayrica dijital medyanin sundugu bu avantaj ile reklamverenler, kullanicilar ile anlik
olarak etkilesime gegerek o an aktif olan ya da sonrasi i¢in planlanan reklam
kampanyalar1 i¢in gerekli bilgileri de kullanict geri beslemeleri sayesinde elde

edebilmektedirler.

Dijital medya yapist geregi Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojilerini kullanmaktadir.
Bu teknolojilerin kullanim1 farkli dijital reklam uygulamalarini da beraberinde
getirmektedir. Dijital medyanin ortaya koyulan ozelliklerine paralel olarak dijital
reklamlarin farkli yontemlerle hedef kitleye aktarilmasi, reklamverenlerin reklam
harcama ve etkinliginin 6l¢iimlenmesini kolaylastirmasi ve anlik etkilesimi olur kilmasi
yeni medyanin reklam iizerindeki degisimini gostermektedir. Ornegin daha 6nce

dogrudan postalama yontemi ile hedef kitlelere génderilen bir reklam mesaj1 artik e-posta
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yolu ile hedef kitlelere aninda gonderilebilmekte ve hedef kitleden hemen geri doniis

alinabilmektedir.

Sonu¢ olarak dijitallesme ile ortaya koyulan pek c¢ok oOzellik kapsaminda
medyanin da farklilastigi ve reklamlarin da geleneksel medyadan ayrilarak dijital
ortamlarda yer almasinin zorunlulugunun ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Bununla
birlikte dijital medyanin 6zellikleri ve araglar1 bakimindan sundugu sayisiz unsurlarin
reklamveren agisindan, dijital reklam baglaminda degerlendirilmek durumunda oldugu
da bilinmektedir. Bu nedenle dijital medyada yer alan dijital reklamlarin planlanmasi

olduk¢a 6nemlidir.
2.3. Dijital Medya Baglaminda Dijital Reklamlarin Gelisimi

Reklam, tarihsel siirecte oldukc¢a eskiye dayanan bir olgu olarak gliniimiize gelene
kadar farkli ozellikler, uygulanma bi¢imi ve amagclar i¢in kullanilmistir. Reklamin
gecmisi, her ne kadar profesyonel olarak uygulanmiyor olsa da, gliniimiizden binlerce yil
oncesine kadar dayanmaktadir.?? Bu donemlerde ortaya ¢ikan reklam anlayisi, igerisinde
bulundugumuz reklam ve/veya reklamcilik anlayisi ve uygulanisindan oldukga farklidir.
Tarihsel siirecte ortaya koyulan reklamlarin mecra bakimindan yakin bir ge¢gmise kadar
geleneksel icerikler ve uygulanislara sahip oldugu bilinmektedir. Cok uzun yillar boyunca
sadece yazili ya da gorsel dgeler iceren, tek yonli ve etkilesimden uzak mecralarda yer
alan reklam uygulama ve anlayislari, teknolojik degisim ve gelismelerle de farklilik

gostermeye baglamistir.

Son doénemlerde hayatimiza giren ve giindelik hayatimizdan is yasamimiza kadar
pek cok seyi degistiren teknoloji ve Oziindeki degisim olan dijitallesmeyle birlikte,
reklamin binlerce yildir var olan bazi 6zelliklerinin artik gegersiz kalmasi sdz konusu
olmustur. Ornegin, dijitallesme ile yazili bir reklamin reklama maruz kalan hedef kitle
acisindan harekete gecirici olup olmadigi geleneksel reklam uygulamalarindan farkli
olarak es zamanli ve anlik olarak bilinebilmektedir. Bundan farkli olarak reklamverenler

acisindan degerlendirildiginde ise dijitallesme ile ortaya ¢ikan dijital reklamlarin kitlesel

23 Birgok ¢alismada (Presbrey, 1929, Tungate, 2007; Schwarzkopf, 2011, Morales, 2012; Beard, 2017)
reklamin ilk 6rneklerinin Antik Cag’da Yunan, Cin, Roma (Pompeii) ve Mezopotamya medeniyetlerinde
ortaya koyuldugu belirtilmektedir.
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mesajlardan  ziyade kisisellestirilmis mesajlar  icerebilmesi ve reklamlarin
hedeflenmesinin oldukga etkili olmas1 uzun vadede reklam amagclarinin tutarh bir sekilde
gerceklestirilmesini de kolaylagtirmaktadir. Bu baglamda dijital reklamlarin da gelismesi
ve geleneksel reklamlara gore bircok noktada tercih edilir olmast beklenen sonuglar

arasidadir.

Dijital reklamlarin ilk uygulama 6rneklerinin (her ne kadar bilingli ve profesyonel
olarak uygulanmamis olsa da) e-posta reklami oldugu belirtilmektedir. 1978 yilinda bir
bilgisayar markas1 pazarlama yoneticisi olan Gary Thuerk adindaki kisi o donem
ARPANET’e baglh bilgisayar aginda bulunan yiizlerce bilgisayara topluca mail
gondermis, calistig1 sirketin yeni bilgisayarlar1 hakkinda bilgi mesajlar1 paylasarak e-
posta reklamimin ilk Ornegini ortaya koymustur (Fletcher, 2009; Deffree, 2019;
britannica.com; Conaway, 2015). Bu noktada gonderilmis olan bu mesajin izinsiz oldugu
diistintilerek “spam” olarak ele alinmasinda fayda bulunmaktadir. Daha sonralar1 da
Zahay calismasinda (2015); ilgili miisterilere yonelik geleneksel olarak kullanilan
dogrudan iletisim bicimlerinden (sati, telefon, faks vb.) gelistirilen ve bu geleneksel
bicimlere oranla daha hizl1 ve etkilesimli olarak kullanicilara ulasilmasini saglayan e-

postanin, reklam amaciyla kullanilan ilk dijital mecra oldugunu ortaya koymaktadir(s.14).

Bununla birlikte “ilk internet reklami1” denildiginde ortaya koyulan ve tam anlami
ile reklam unsurunu karsilayan uygulama i¢in iki farkli goriis bulunmaktadir. Bu
goriislerden ilki; “tiklanabilir ilk internet reklam1” olarak May1s 1993 tarihinde O’Reilly
Media tarafindan Global Network Navigator (GNN) internet sitesine verilen display
reklami ilk internet reklami olarak benimsenmektedir (O’Reilly, 2005; Ratliff ve
Rubinfeld, a.g.e., s.3; en.wikipedia.org).
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Resim 9: Global Network Navigator Web Sayfasinda Yer Verilen Banner Reklami1
Kaynak: https://www.computerhistory.org/revolution/the-web/20/392/2355

Alanyazinda yer alan ve yukarida belirtildigi gibi farkli kaynaklarda yer verilen
“ilk banner reklami” olarak Global Network Navigator (GNN) web sayfasi referans
olarak gosterilmektedir. Ancak bundan farkli olarak ilk banner reklaminin Ekim 1994
tarihinde AT&T tarafindan hotwired.com (su an wired.com olarak kullanilmaktadir) web
sayfasina verilen banner reklami oldugu da bircok calismada vurgulanmaktadir
(Bundeskartellamt, 2018, s.1; Oztiirk, 2012, 5.72; McCambley, 2013; Burgess, 2015, s.
94; Boone vd., 2010, s.243).

Have you ever clicked — 1l
Ml

your mouse right HERE? -

Resim 10: Hotwired Web Sayfasinda Yer Verilen Banner Reklami
Kaynak: https://www.wired.com/2010/10/1027hotwired-banner-ads/

Banner reklamlar1 (display reklamlar) internetin hayatimiza girmesi ile paralel

olarak 901 yillarda karsimiza ¢ikmaktadir. Calismada 6zellikleri daha 6nce belirtilen
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display reklamlar, uygulanmaya baslandigi ilk giinden giiniimiize kadar hem format hem

de dijital reklamlar arasindaki varligi agisindan ciddi boyutlara da taginmustir.

Arama motoru reklamlar1 ise e-posta ve display reklamlardan daha sonra
uygulamaya baslanmis ve giiniimiizde dijital reklam adi1 altinda ¢ok 6nemli bir noktaya
taginmistir. GoTo (2001 yilinda Overture, 2003 yilinda Yahoo olarak adlandirilan) 1998
yilinda ilk arama motoru reklamina yer verirken (Fain ve Pedersen, 2006, s.12), bugiin
arama motoru reklamlarinda hakim gili¢ olan Google, Google Ads’i (o donemler i¢in
Google Adwords) Ekim 2000’de duyurmustur (googlepress.blogspot.com). 20 yil dnce
sadece 350 reklamveren ile baslayan Google Ads milyonlarca reklamverene sahiptir
(Mavrin, 2015). Google 2022 yili sonunda yaymlamis oldugu mali tabloda toplam
gelirinin 282,8 milyar dolar oldugunu kamuoyu ile paylagmis ve bu gelirlerin ¢ok biiyiik
kisminin (224,4 milyar dolar) Google reklamlari iizerinden elde edildigini ifade etmistir
(https://abc.xyz/investor/static/pdf/20230203 _alphabet 10K.pdf?cache=5ae4398,

Erisim Mart 2023.)

Onemli boyutlara ulasmis ve reklamverenlerin siklikla kullandig1 bir diger dijital
reklam tiirii ise sosyal medya reklamlaridir. Sosyal medya, dogusundan giiniimiize kadar
gecen siirede milyarlarca kullaniciya ulagsmis ve vazgegilmez birer reklam mecrasi haline
gelmigtir. Meta Reports Fourth Quarter and Full Year 2022 Results raporunda belirtildigi
tizere aylik aktif kullanici sayis1 2022 yili son ¢eyreginde 2,963 milyar kisi olan Facebook
ve ayn1 zaman diliminde sahip olunan diger uygulamalarinda yer alan aylik aktif kullanici
say1s1 (3.74 milyar kisi) bakiminda sosyal aglarin en yaygim olarak kabul edilmektedir
(https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2023/Meta-Reports-Fourth-
Quarter-and-Full-Year-2022-Results/default.aspx, erisim Mart 2023). Bununla birlikte
Meta CEO’su Mark Zuckerberg’in, 6 Kasim 2007 tarihindeki basin toplantisinda

“Facebook reklamlari, online reklamciligin tamamen yeni bir seklini temsil ediyor”
(about.fb.com) ciimlesi ile tanitilan sosyal medya reklamlari, reklamverenler agisindan
hi¢ olmadig1 kadar detayli hedefleme, etkilesim ve geri doniisiimii saglar hale gelmistir.

Ote yandan Facebook 2012 yilinda Instagram uygulamasini®* da 1 milyar dolara

24 Reklam verme siireci degerlendirildiginde Instagram reklamlarinin yine Facebook reklam panelinden
verildigi bilinmektedir. Bu nedenle Facebook reklami Ggesinin altinda Instagram reklamlari da yer
almaktadir.
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(bbc.com) satin alarak sosyal aglarda oldukga iistiin hale gelmistir. Yine Meta tarafindan
Aralik 2022 tarihinde yayinlanan raporda yer alan bilgilere gére Meta’nin 2022 yili
toplam geliri 116,6 milyar dolar olurken bu gelirin 113,6 milyar dolar1 reklam gelirleri
olarak belirtilmektedir (https://investor.fb.com/investor-events/event-details/2023/Q4-
2022-Earnings/default.aspx, erisim; Mart 2023).

TikTok reklamlart ise olduk¢a hizli biiyliyen ve hemen her reklamverenin de
siklikla kullandig1 sosyal medya reklamlar1 arasinda gosterilmektedir. E-marketer’in
2022 yilinin Nisan ayinda yapmis oldugu ¢aligmada belirtildigi tizere y1ilin ilk ¢eyreginde
Tiktok reklam gelirleri 11.6 milyar dolara yiikselmistir

(https://www.insiderintelligence.com/content/tiktok-surpasses-snapchat-favorite-app-of-

teens, erigim; Mart 2023). Bununla birlikte 2023 yilinda 18 milyar dolar ve 2024 yilinda

da 23 milyar dolar1 gegmesi beklenmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin bir diger 6nemli aract olan Linkedin reklamlari
tarihsel olarak Facebook reklamlarmdan daha eskiye dayanmaktadir. ilk Linkedin
reklami- bu mecranin kurulmasindan iki yil sonra- 2005 yilinda goriintiilii reklam
(display) olarak yayimlanmis, 2008 yilinda ise Linkedin ilk kez text reklamlarina yer
vermeye baslamistir. 2013 yilinda sponsorlu igerik reklamlarin1 uygulamaya baglayan bu
sosyal ag, geri kalan biitiin reklam tiirlerini (sponsorlu mesaj- donen reklamla video
reklamlar- dinamik reklamlar) 2016 yilindan itibaren uygulamaktadir (Callahan, 2019).
Ote yandan Twitter ilk olarak Nisan 2010 tarihinde sponsorlu tweet reklam tiiriine yer
vermistir. Ayn1 yil Haziran aymda sponsorlu trend reklamlarini, Ekim ayinda ise
sponsorlu hesap reklamlarini uygulamaya baslamistir (visual.ly). Genel olarak
degerlendirildiginde sosyal medya reklamlarinin ilk Orneklerinin 2005 yilinda
uygulanmaya basladig1 ve giiniimiize kadar gecen zaman zarfinda ¢ok dnemli noktalara
tagindig1 belirtilmektedir. Bu nedenle reklamverenler ve ilgili hedef kitlenin birbirine

temas etmesi noktasinda sosyal medya reklamlart aktif olarak kullaniimaktadir.

Diinya genelinde milyarlarca kullanicisi olan mobil cihazlarda yer alan reklam
tiirli olan mobil reklamlar1 ise 200011 yillarda olduk¢a 6nemli bir noktada yer almistir.
2000 yilinda bir Fin haber saglayicisi ilgili haberin basligint SMS olarak kullanicilara
ileterek ilk mobil reklam uygulamasin1 gerceklestirmistir (Quick, 2020). Ik érneklerinin
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ortaya koyuldugu donemlerden giintimiize kadar gegen siirede mobil reklamlar hem farkli
uygulamalara hem de oldukga yiiksek dneme sahip olmuslardir. Ote yandan hemen her
markanin dijital platformlarda yer alan reklamlar1 arasinda influencer (etkileyici)

pazarlama da bulunmaktadir.

Son yillarda olduk¢a yaygin hale gelen niifuz pazarlamasi dijital reklamlar
baglaminda reklamverenlerin siklikla kullandiklar1 unsurlar haline gelmistir. Influencer
Marketing Hub tarafindan yapilmis olan arastirma kapsaminda yer alan 3500
katilimcinin®  %67°si, 2023 yilinda Influencer pazarlamasma ayirdiklari biitgeyi

artiracaklarini belirtmektedirler (https://influencermarketinghub.com/influencer-

marketing-benchmark-report/, erisim; Nisan 2023).

Bununla birlikte aylik kullanici sayisi iki milyardan fazla olan ve diinyanin en
biliylik video paylagim sitesi olan Youtube’da yer alan ve video reklamlar olarak
degerlendirilen reklamlarin ilk 6rnekleri de 2006 yilinda ortaya koyulmustur. Agustos
2007°de video i¢i reklamlar hayata gecirilirken Kasim 2008’de video oncesi (pre-roll)
reklamlar uygulanmaya baslanmistir (Drell, 2011). Bununla birlikte 2022 yilinda
Google’in toplam reklam gelirinin yaklasik %10’unu (29,2 milyar dolar) Youtube
reklamlarinin olusturdugu da belirtilmektedir
(https://abc.xyz/investor/static/pdf/20230203_alphabet 10K.pdf?cache=5ae4398, s.32,
Erisim; Mart 2023).

Ote yandan tarihsel gelisiminin yani sira yatirim bakimindan da dijital reklamlarin
oldukca dnemli bir noktada yer aldig: bilinmektedir. Ozellikle geleneksel medya ile
kiyaslandiginda dijital reklam yatirnmlart son yillarda o©nemli Oolgiilerde artis
gostermektedir. Dijital reklamlar, formati her ne olursa olsun uygulanmaya baslanmasi
ile giiniimiize gelene kadar gecen siirede reklamverenler tarafindan vazgecilmez hale
gelmistir. Oyle ki, global anlamda degerlendirildiginde dijital reklam yatirimlari toplam

medya yatirimlari arasinda ciddi seviyede yer almaktadir.

25 Arastirma; diinya genelinde, halkla iligkiler ajanslari, pazarlama ajanslari, markalar ve diger ilgili
profesyonellerden olusan 3.500 katilimc ile yapilmustir.
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Resim 11: Global Dijital Reklam Harcamalar1 (2021-2026)

Kaynak: E-marketer: https://www.insiderintelligence.com/content/worldwide-digital-
ad-spend-will-top-600-billion-this-year (erisim; Mart 2023)

Ekim 2022 tarihinde ortaya koyulan ve dijital reklam harcamalarini global 6lgekte
ortaya koyan bu istatistige gore?® 2021 yili dijital reklam harcamalar1 522,50 milyar dolar
olurken, 2022 yili Ekim ay1 itibariyle dijital reklam harcamalar1 567,49 milyar dolara
ulagmugtir. Ayrica 2021 yili itibariyle toplam medya harcamalar: arasinda dijital reklam
harcamalar1 %63,1 oranindayken, 2022 yilinda dijital reklam harcamalarinin toplam
medya reklam harcamalarinin %65,2’sini olusturdugu belirtilmektedir (e-marketer,
2022). Buna paralel olarak ilerleyen yillarda dijital reklam harcamalarinin toplam medya
reklam harcamalar1 arasinda (geleneksel medya reklamlarina oranla) cogunlugu

olusturacagi da ortaya koyulmaktadir.

26 E-Marketer tarafindan ortaya koyulan bu istatistik, masaiistii, mobil telefonlar, tabletler ve internete
baglanabilen biitiin aygitlarda yer alan tiim reklam formatlarini kapsamaktadir. (SMS-MMS ve P2P mesaj
reklamlart hari¢ tutulmustur)
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Ozellikle son yillarda oldukca yaygmn kullanilan ve reklamverenlerin dijital
reklam uygulamalar siireglerinde en aktif olarak ele aldiklar1 programatik reklam tiirliniin

de kiiresel baglamda olduk¢a 6nemli noktalara tasindig: bilinmektedir.

Global Programatik Reklam Harcamalari (2017-2026)-wmilyar Dolar

724,84

Milyar Dolar Harcama

2017 2018 2019 2020 2021 2022* 2023* 2024* 2025* 2026*

Resim 12: Diinya Genelinde Programatik Reklam Harcamalar1 (2017-2026)

Kaynak: Statista; 2023

(https://www.statista.com/statistics/275806/programmatic-spending-worldwide/)

2021 yilinda 418,38 milyar hacme sahip olan programatik reklamlarin, 2022
yilinda 493,16 milyar dolar oldugu?’ ve devam eden yillarda da belirgin sekilde artisa
devam edecegi 6ngdriilmektedir. Ote yandan bir énceki tablo ile kiyaslandiginda global
dijital reklam harcamalarinin 2021 yilindaki toplam hacmi olan 522,50 milyar dolarin ¢ok
biiyiik bir kisminin (418,38 milyar dolar) programatik reklamlar ile elde edildigi de

belirgin bir durumdur.

Diinyanin en biiyilk medya kuruluslarindan birisi olan Zenith Media tarafindan
Aralik 2022°de yayinlanan Advertising Expenditure Forecasts, raporunda son yillarda
onemi giderek artan perakende reklam istatistiklerine de yer verilmektedir. Bu baglamda

perakende satis reklam yatirimlarinin da 2022 yili itibariyle 39,2 milyar dolar oldugu

27 Rapor; Mayis 2022 tarihinde yayimlandig igin buradaki veri ve sonrasindaki yillara ait veriler dngorii
olarak belirtilmektedir
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paylasilarak, Bu yatirrmin 2025 yili i¢inde 64 milyar dolarin iizerine ¢ikmasi

ongoriilmektedir (https://www.zenithmedia.com/zenith-forecasts-4-5-growth-for-2023-

after-7-3-uplift-in-2022-marking-continued-healthy-

growth/#:~:text=Zenith's%?20latest%20Advertising%20Expenditure%20F orecasts.repre
sents%20historically%20healthy%20growth%?20levels. Erisim; Mart 2023).

Bununla birlikte farkli dijital reklam formatlarinin varligi, dijital reklam
harcamalarinin da bu formatlara gore farklilasmasinda etkili olmaktadir. Ozellikle display
(gorintiilii) reklam formatinin ana kategori olmasina bagli olarak, display reklam
harcamalarinin farkli formatlarda ¢ok ciddi harcamalara sahip oldugu belirtilmektedir.
Asagidaki resimde de display reklam formati harcamalarinin ve bazi farkl dijital reklam

formatlarinin harcama istatistikleri paylasilmistir.

Formatlarina Gore Dijital Reklam Harcamalar (2007- 2024)-mityar Dolar

=o—Display - Toplam =8—Online Video Reklamlar1 Sosyal Medya 1 ‘ma 1 Arama Reklamlar

300.000

200.000

150.000

Milyon Dolar Harcama

- —————

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022%  2023*  2024*

Resim 13: Formatlarina Gore Global Internet Reklam Harcamalar1 (2007-2024)
Kaynak: Statista 2023; https://www.statista.com/statistics/276671/global-internet-advertising-

expenditure-by-type/?locale=en, Erisim; Mart 2023.

2022 yili ortasinda display reklamlarin toplam harcamasi diinya genelinde
289,828 milyar dolar olmustur. Bu da resim 13’te yer alan istatistiklerle kiyaslandiginda
2022 yilinda diinya genelinde yapilan toplam dijital reklam harcamalarinin biiyiik bir
boliimiinlin display reklamlar tarafindan olusturuldugu sonucunu dogurmaktadir.

Bununla birlikte arama motoru reklami harcamalarinin da 2022 yilinda 164,607 milyar
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dolardan fazla oldugu ve en ¢ok harcama yapilan ikinci dijital reklam formati oldugu da
ortaya koyulmaktadir. Ote yandan sosyal medya ve video reklam harcamalarmin da

onemli dlgiide yiiksek oldugu da sdylenebilmektedir.

Ayrica bu noktada Tiirkiye’de siklikla kullanilan ve 6nemli boyutlarda ele alinan
dijital reklam kategorilerini de belirtmekte fayda bulunmaktadir. Bununla birlikte
Reklamcilar Dernegi’nin yayinlamis oldugu Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlar1 2022 Raporu’na gore (2023, s.41-42); reklam yatirimlarinin en 6nemlisinin
programatik reklam oldugunu belirtmektedir. Bu raporda 2022 yilindaki medya
harcamalarinin 27,43 milyar TL’sinin programatik reklama ayirildigi, sonrasindaki
sosyal medya reklamlarinin ise 15,46 milyar TL ile ikinci sirada oldugu belirtilmektedir.
Ayrica alt kirilim bakimindan da Influencer, dijital ses; e-posta; connected TV ve oyun

ici sponsorluk reklamlarinin 6nemli harcamalara sahip olduklar1 da ortaya koyulmustur.

Kiiresel baglamda yer verilen ve oldukca yiliksek harcamalara sahip olan dijital
reklamlarin iilkelere gore dagilmmin belirtiimesi de 6nemlidir.  Ozellikle
reklamverenlerin dijital reklam harcamalarinin yiiksek oldugu tilkeler ve bu iilkelerin var
olan pazardaki konumlar1 cografi olarak dijital reklam harcamalarinin farklilasmasina

sebep olmaktadir.

Dijital Reklam Harcamasina Gore Diinyanin En Biiyiik Pazarlar1 2022- Mmilyar Dolar

Milyar Dolar Harcaman
0 50 100 150 200 250
Amerika Birlesik Devletleri 232,7
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Almanya
Kanada
Avustralya
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Brezilya
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Resim 14: Dijital Reklam Harcamalarinda Ilk 10 Ulke

Kaynak: Statista 2023; https://www.statista.com/forecasts/459632/digital-advertising-revenue-

countries-digital-market-outlook?locale=en, Erisim; Mart 2023.

Dijital reklam harcamalarinda Amerika Birlesik Devletleri diinyanin 6nde gelen
iilkesi konumundadir. 2022 yilinda yaklasik 233 milyar dolar dijital reklam harcamasi
yapan ABD’yi yaklasik 142 milyar dolar harcama yapan Cin takip etmektedir. Sadece bu
iki lilkenin dijital reklam harcamalar1 degerlendirildiginde 374,5 milyar dolar ile, 2022
yili kiiresel dijital reklam harcamalarinin (567, 49 milyar dolar) %66’simi1 olusturdugu
ortaya koyulmaktadir. Buradan yola ¢ikilarak diinyada yer alan tiim kiiresel dijital reklam
harcamalarinin yaklasik iigte ikisinin sadece Amerika ve Cin tarafindan yapildigi ve bu

iki pazarin dijital reklamlar baglaminda en 6nemli oyucular olduklar1 da belirtilmektedir.

Medya kullanimi ve yatirimlart kapsaminda degerlendirildiginde ise medyanin da
dijitallestigi ve geleneksele gore yaygm olarak kullanildig1 diisiiniilmektedir. Oyle ki
dijitallesen medya bircok noktada geleneksel medyay1r geride birakmis ve
reklamverenlerin yatirimlarinin ¢ogunlugunu gerceklestirdigi mecra haline gelmistir. Bu
baglamda gerek kiiresel gerekse de tilke bazli dijital medya yatirimlarinin ve buna paralel

olarak da dijital reklamlarin boyutlarinin ele alinmasi 6nemli hale gelmistir.

Kiiresel anlamda 2022 yilinda toplam reklam harcamalarinin %65,2’sinin dijital
oldugu ve bu oranin geleneksel medyaya kiyasla Onemli bir noktada oldugu

belirtilmektedir (E-marketer: https://www.insiderintelligence.com/content/worldwide-

digital-ad-spend-will-top-600-billion-this-year (erisim; Mart 2023). Ote yandan yine
2021 yilinda tiim medya araglar1 arasinda yapilan iiriin yerlestirmeler istatistiklerinin bir

onceki yila gore de farklilastigi asagidaki resimde goriilmektedir.
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Diinya Genelinde En Hizl1 Biiyiiyen Uriin Yerlestirme Alanlari 2021

16,3%

Harcama Artig Orani

Dijital Medya Miizik vV Video Oyunlar Basih Medya

Resim 15: Diinya Genelinde En Hizl Biiyiiyen Uriin Yerlestirme Alanlar1 2021
Kaynak: Statista (2023). https://www.statista.com/statistics/1376407/growth-media-product-

placement-spending-worldwide/, Erisim; Mart 2023.

Yukaridaki resimden yola ¢ikarak 2021 yilinda bir 6nceki yila kiyasla en fazla
kullanilan {iriin yerlestirme ve dolayisiyla reklam alanlarmin dijital medya oldugu
goriilebilmektedir. Bu nedenle dijital medyanin 6neminin her gegen giin arttig1 da ifade
edilebilmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’deki medya yatirimlarinin da kiiresel

cergeveye paralel olarak ilerledigi de bilinmektedir.
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Resim 16: Tiirkiye’de Toplam (Organize + Direkt) Medya Sektorii Yatirimlari, 2022
Kaynak: Reklamcilar Dernegi (2023). Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2022,

Raporu, s.12.

Reklamcilar Dernegi’nin yayinlamis oldugu ve yukarida gorsellestirilen 2022

yilina ait raporda, Tiirkiye’deki medya yatirimlarmin % 69’unun dijital oldugu ve bu

oranin TV medya harcamalarinin iki katindan fazla oldugu ortaya koyulmaktadir.

Bununla birlikte tim medya harcamalarin %73’{i mobil cihazlarla yapilirken, masaiistii

cihazlarin kullanim orani ise sadece %27 olabilmistir. Buradan yola ¢ikarak, Tiirkiye’deki

medya harcamalarinin yogunluklu olarak dijital ortamlarda ve mobil cihazlar ile

yapildiginin vurgulanmasi olasidir.
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2023 Yilinda Formatlarina Goére Global Dijital Medya Biit¢elerinde
Beklenen Degisiklikler

Cevap Dagihmlar:

mOnemli Artig (<+ %10)  mAz Artig (Oile +%10 Arast) 2022 ile Sabit Biitge ~ m Az Diisiis (0 ile - %10 Aras1) Onemli Diisiis (< -%10)
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Resim 17: 2023 Yilinda Formatlarina Gore Global Dijital Medya Biitgelerinde Beklenen Degisiklikler
Kaynak: Statista (2023). https://www.statista.com/statistics/256911/global-online-advertising-

spending/?locale=en, Erigim; Mart 2023.

World Federation of Advertisers 2¥(Diinya Reklamcilar Federasyonu) ile
Statista’nin 2022 yili Ekim ayinda yayinlanan ortak ¢aligmasi olan yukaridaki resim 2023
yilinda; kiiresel anlamda dijital medya yatirimlarinin hangi yonde agirlik kazanacagi
konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir. 2023 yilinda 6zellikle perakende reklam
harcamalarinda ciddi bir artigin olacagi ve bunu da oyun/metaverse/e-spor ile influencer
pazarlama formatindaki reklamlarimn takip edecegi belirtilmektedir. Ote yandan &nceki
belirtilen reklam tiirlerine kiyasla, bagli TV (connected TV) ve sosyal medya

reklamlarinda artisinin daha az olmasi da 6ngdriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde; medyanmn farkli boyuta tasinarak giinliik
hayatin hemen her noktasinda karsimiza ¢ikan unsurlari barindirmaya basladigi

bilinmektedir. Geleneksel medya varligin siirdiiriirken 6zellikle son yillarda ortaya ¢ikan

28 World Federation of Advertisers diinya genelinde yer alan ve 60 farkli pazarda bulunan en biiyiik marka
ve ulusal reklam derneklerinin bagli bulundugu en biiyii organizasyondur. Diinya genelinde yer alan tiim
pazarlama iletisimi harcamalarinin %90°1, bu organizasyona bagli olan kurumlar tarafindan yapilmaktadir
(https://wtanet.org/about-wfa/who-we-are, Erigim; Mart 2023).
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dijitallesmenin kabul edilen yayginlig1 ve tiiketici davranislarindaki farklilagmalar ile
dijital medyanin ¢ok daha baskin bir konuma tasindigi da belirtilmektedir. Buna paralel
olarak da dijital medya araglar1 icerisinde konumlandirilan dijital reklamlarin da hem
kiiresel hem de yerel baglamda bir¢cok reklamveren tarafindan hedef kitlelerine temas
etme asamasinda basat enstriimanlar olarak ele alindig1 objektif bir degerlendirmedir. Bu
nedenle iilkelere gore dijital reklam tiirlerinin ya da formatlarmin kullanimlar farklilik
gosterse de tiim bu kullanim asamalarmin da dijital medya planlama zemininde
anlamlandirilmasi ve bu siireclerin de detaylica ele alinmasi1 gerekmektedir. Bagarili bir
dijital medya planlama asamasinin ve uygulama siirecinin var olan dijital reklamin ilgili

amacina katkis1 da yadsinamaz bir gercektir.
2.4. Dijital Medya Planlamasinin Tanimi ve Onemi

Reklamverenler hedef kitlelerine ulastirma gayretinde olduklari reklam
mesajlarin1 ve bu mesajlarin yer alacagi mecranin hangileri olacagina, bu mecralarin
hangi siklikla mesajlar1 iletecegine ve bunlarin maliyetlerine karar vermek
durumundadirlar. Etkin bir reklam kampanyasinin en 6nemli 6zelliklerinden birisi, ilgili
reklam kampanyasinin medya planlamasinin da iyi yapilmis olmasidir. Bu nedenle hem
reklamverenler adina ilgili hedef kitleye amaca yonelik olarak erisilmesi hem de reklama
maruz kalan/kalacak olan kullanicilarin ilgili reklam igerikleri ile temas etmesi

asamasinda medya planlama olduk¢a dnemlidir.

En genel tanimi ile medya planlama; medyanin zamanlamasini (y1l, hafta ve giine
gore), hangi medyanin kullanilacagini ve ne kadar medyanin kullanilacagini gosteren
ayrintili bir planin olusturulmasi olarak belirtilmektedir (Einstein, 2017, s.149). Bununla
birlikte medya planlamanin, bir {irlin ya da hizmete ait reklam mesajlarinin potansiyel
hedef kitle ya da kullanicilara en dogru iletisim araciyla, en dogru zamanda, yerde, siirede
ve siklikta iletilmesi siireci oldugu da ortaya koyulmaktadir (Basal, 2018, s.2). Ote
yandan medya planlamasinin ilgili reklam mesajlarinin hedeflenen kitleye ulagsma
asamasinda medya araglarmin hangi sekillerde, en iyi ve en efektif olarak nasil

kullanilacagina karar verme siireci oldugu da 6ne siiriilmektedir (Demir, 2008, s.18).
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Dijital medya planlamasi ise, bir reklam mesajinin belirlenmis medya hedef ve
kaynaklarin, hedef kitleye hangi online/dijital mecra ya da ortamlarda, ne zaman nasil ve
ne siklikta iletileceginin belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte dijital
medya planlamanin hedef kitlenin ¢evrimi¢i davraniglarini anlamlandirarak hedef kitleye
en verimli sekilde ulasmayr amagladigi da belirtilmektedir (Basal, 2018, s.3-4). Bu
baglamda mecra bakimindan degerlendirildiginde ise dijital medya planlamasi ile

geleneksel medya planlamasi arasinda farklarin bulundugu goriilmektedir.

Dijital medya, tiiketicilerin tepkilerinin Ol¢limlenmesini saglayabildigi igin
geleneksel medyaya kiyasla daha yliksek standartlar belirlemis ve endiistrinin kaliplagmig
olan medyaya bakis agisin1 yeniden konumlandirmasini saglamistir. Ayrica dijital
medyada yer alan izleme ve optimizasyon araglari, yaratici mesajlagsmaya ayrintili ve
neredeyse gercek zamanli yanit saglayarak tliketici davranisini etkilemede daha kapsamli
bir siireci de ortaya koymaktadir (Young, 2014, s.7). Geleneksel medya planlama ile
dijital/online medya planlama arasindaki en belirgin farklardan bir digeri de geleneksel
medyada reklam {retimi yapildiktan sonra medya planlamasinin yapilmasiyken dijital
medya planlamasinda bu siire¢ es zamanli olarak ele alimmmaktadir. Bununla birlikte
geleneksel medya planlamasinda revize yapilmasi olduk¢a zor bir durumken dijital
reklamlarin dogas1 geregi revize yapilmasi anlik ve masrafsizdir (Ispir, 2012, 5.127).
Ornegin televizyon ya da dergi reklamlarinda ortaya ¢ikacak olan bir hatanin diizeltilmesi
icin medya planlama dahilinde yer verilen kanallardan reklam filminin kaldirilmasi ya da
ilgili derginin sayisinin toplatilmasi, ya da bir sonraki sayida hatanin belirtilmesi adina
tekrar planlamaya dahil edilmesi, gerekirken, ki bunun olduk¢a zor ve ciddi maliyet
gerektiren bir siire¢ oldugu diisliniilmektedir, herhangi bir banner reklamindaki gorselin

ya da yazinin revize edilmesi anlik ve masrafiz olarak yapilabilmektedir.

Ote yandan medya planlama, reklam kampanyasinmn etkinliginin artiriimast,
marka bagarisinin saglanmasi, marka konumlandirilmasinin desteklenmesi ve reklam
kampanyasinin etkinliginin artirilmasi noktasinda 6nem tasimaktadir (Basal, 2018, s.5-
6). Ozellikle geleneksel medya planlama unsurlarmin yaninda bir biitiin olarak ele alman
dijital medya planlamanin, reklamverenlerin reklam amaglarina ulasmasinda ve reklam

kampanyasinin basarisinin artirilmasinda en Onemli tamamlayict unsur oldugu

97



diisiiniilmektedir. Interaktif ve cevrimigi olmaktan uzak geleneksel medya araclarinda yer
alan reklamlar ile ilgili hemen hemen biitiin detaylarin dijital medya araglar ile
tamamlanmas1 goz Oniinde bulunduruldugunda dijital medya planlamanin ilgili hedef
kitlenin reklamda yer alan {irlin ya da hizmet hakkinda en detayli bilgiyi alabildigi ve
reklam amacin1 gergeklestirmeye yoOnelmesi noktasinda etkin rol oynamasi soz
konusudur. Bu nedenle marka basarisinin saglanmasi, marka konumlandirilmasinin
giiclendirilmesi ya da reklam kampanyasinin etkinliginin artirllmasinda dijital medya
planlama reklamverenler ve/veya medya planlamacilarin vazgegilmezleri arasinda yer
almaktadir. Bununla birlikte dogasi geregi dijital medyanin sundugu pek cok 6zellik,
dijital medya planlamasinin reklamverenlere olduk¢a 6dnemli avantajlar saglamasini da

olur kilmaktadir.
2.5. Dijital Medya Planlamasinin Avantajlari

Dijital reklamlarin uygulanmasini olur kilan dijital medya araglar1 alt yapisi
bakimindan web 2.0 ve web 3.0 unsurlarmi kullanmaktadir. Web 2.0 ve 3.0’m
kullanicilara sundugu yeterlilikler, reklamverenlerin dijital medya planlama siireclerinde
de oldukca biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bahsi gegen bu web tabanlarinin interneti
saglamasi, semantik anlamlar iretmesi ve es zamanlilik saglamasi gibi unsurlar
reklamlarin dijital anlamda planlanmasi ve dijital medyanin reklam adina 6nemini
artirmaktadir. Ozellikle ¢ift tarafli fayda saglayan kullanici ve reklamverenleri en hizli
sekilde hedeflerine ulastirabilen internet araglarinin ve dolayisiyla dijital medya
planlamasinin sagladig avantajlar su sekilde belirtilmektedir (Ozkundakgi, 2011, s.155-
156):

e Olciimlenebilir Olmasi: Dijital ortamda yer alan reklamlarin sonug odaklilik arz
ederek internet ortaminda kullanicilar ile bulusturulmakta olup reklam
kampanya sonuglarinin net bir sekilde 6l¢iimlenebilir ve raporlanabilir olmasi
s6z konusudur.

o Kigsisellestirilebilme: Alt yapisi bakiminda internet ve/veya online ortamlar
kisiye 0zel mesajlarin iletilmesi ve ilgili reklamin en ilgili hedef kitleye

ulagsmasinda etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle dijital medya planlama
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noktasinda kisisellestirilmis mesajlarin en ideal kullanicilara/hedef kitleye
aktarilabilmesi biiyilik avantaj saglamaktadir.

Ekonomik: Dijital medya planlamasinda kullanilan araclarda reklam satin alma
ve reklamlarin etkin bir sekilde hedef kitleye iletilmesi noktasinda geleneksel
medya unsurlarina gore daha az maliyet gerektirdigi bilinmektedir.
Interaktiflik: Dijital medyanin saglamis oldugu bu &zellik, dijital medya
planlamasinin en 6nemli avantajlar1 arasinda yer almaktadir. Hedef kitleye
dogrudan ulasilmas ve ilgili kullanicinin relamverenle dogrudan temas etmesi
noktasinda geleneksel medya planlama unsurlarina nazaran biiyiik 6l¢iide fark
yaratilabilmektedir.

Esneklik: Medya planlamada dijital unsurlarin kullanilmasi reklamverenlere
oldukca esnek noktalar sunabilmektedir. Dijital reklam planlama asamasinda
reklamverenler, reklam mesajlarini istedikleri bigimde, istedikleri an ve mekan
fark etmeksizin hedef kitlelerine ulastirabilmektedirler. Ayni sekilde
kullanicilar da aldiklart mesaja yer- mekan fark etmeksizin geri doniiste
bulunabilmektedirler.

Tutarl ve Hizli Coziimler Sunmasi: Dijital ortamlarda yer verilen/verilecek olan
reklamlarin dogru medya planlamasi ile diger reklam mecralarina gore ¢ok daha
tutarli bir sekilde hedef kitleye ulasabildigi ve ¢ok daha hizli geri doniis
alabildigi bilinmektedir.

Ortaya koyulan bu avantajlar sebebi ile reklamverenler, ilgili reklam

kampanyalarinda geleneksel medya planlamanin yan1 sira ya da tamamen onun yerine,

dijital medya planlamaya da agirlikli olarak yer vermektedirler. Dijital medyanin

ozellikle interaktif, esnek ve dl¢limlenebilir olmasi reklamverenlere medya satin alma ve

kampanya sonuglarinin tutarli sekilde hesaplanabilmesine olanak saglamaktadir.

Geleneksel medya planlamanin aksine meydana gelen bir hatanin diizeltilmesi de dijital

medya araglarinda anlik olarak saglanabilmekte bu nedenle dijital medya planlamasinin

reklamverenlere ciddi anlamda esneklik sagladigi da bilinmektedir. Ote yandan

Ol¢limlemem tutarlilig1 ve hiz1 da dijital medya planlamay1 benzersiz kilmaktadir. Kelley

vd., (2015), display ve arama motoru reklamlarinin (pay-per-click) oOl¢iimlenme
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kapasitesinin olduk¢a yiiksek oldugunu bununla birlikte l¢iimlemenin haftalik, giinliik
hatta dakikalik yapilabildigini; neyin ige yarayip yaramadigina gore reklam planlamasinin
ilgili parametrelerinin tekrar ayarlanabildigini de belirtmektedirler (s.307). Young da
(2014, s. 20) dijitallesme ile birlikte verilerin erisilebilirligi ve erisilebilirlik hizinin
artmasiyla reklam kampanyalarinin daha yliksek hassasiyetle degerlendirilmesinin ve
optimize edilmesinin kolaylastigin1 belirtirken yeni medya Ol¢iim tekniklerinin,
pazarlamacilarin ve/veya reklamverenlerin her bir kampanyayr zaman icinde test
etmelerinin ve gelistirmelerinin ( reklam 6gelerini, medya yerlesimlerini, konumlarini ve

zamanlamay1 degistirmelerine olanak taninmasi) saglanabildigini de vurgulamaktadir.

Dijital medya araglarina kiyasla geleneksel medya araglarinda yer verilen
reklamlarin etkinliginin Ol¢iimlenmesi ¢ok daha fazla zaman gerektiren daha zor bir
siiregtir. Buna karsilik dijital reklamlarin 6l¢iimlenmesi noktasinda farklt web
sayfalarinda yer verilen bannerlarin kag¢ ziyaret¢i ¢ektigi, ne kadar tiklandig1 ya da ne
kadarinin satisa dondiigii ya da reklamin ilgili amacina ne kadar hizmet ettigi, anlik ve
kesin olarak ortaya koyulabilmektedir (Kircova, 2005, s.231) Ote yandan dijital reklam
planlamasinin display ya da arama motoru reklamlariin yani sira farkli reklam tiirleri

icin oldukca 6nemli avantajlar sagladig1 da bilinmektedir.

Cep telefonlarinin ve taginabilir cihazlarin varligi ile reklamverenler mobil reklam
uygulamalariyla kullanicilara kigisellestirilmis lokasyonlar sayesinde dogrudan mesajlar
iletebilmekte, miisterilerinin nerede ne yaptiklarini bilebilmektedirler (Mulhern, 2009,
$.90). Bu da reklam planlama anlaminda geleneksel medya planlamaya kiyasla dijital
ortamlarda yer verilen/verilecek olan medya planlamasinin, bir sonraki asamada hedef
kitlelerin davraniglarini, aligkanliklarin1 ya da bulunduklar1 alanlar1 belirlemek ve bu
paralelde stratejiler {iretmek adma Onemli Ongoriiler olusturabilmeye yardimci

olmaktadir.

Farkli alt yapiya ve uygulama siireclerinde sahip olan her bir dijital reklam
tiriiniin, dijital reklam planlama siirecinde birbirinden farli avantajlar sagladigi da
diisiiniilmektedir. Ornegin banner reklamlarimin tiklama oranmin net bir sekilde
saptanmasi, mobil reklamlarin kullanicilari spesifik yerde yakalayabilmesi ya da arama

motoru reklamlariin aranan tirtin/hizmet nezdinde remarketing reklamlar ile ilgili hedef
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kitleye doniik olarak konumlandirilmasi s6z konusu olabilmektedir. Dolayisiyla dijital
reklamlarin planlanmasi noktasinda farkl dijital reklamlara yer verilmesi, farkli amaglara
sahip reklamlarin en uygun hedef kitleye ulagmasini ya da ilgili amaca en uygun sekilde
yaklagilmasint da olur kilabilmektedir. Bu nedenle dijital medyanin reklamverenler
tarafindan ilgili reklam amaglarini gerceklestirme siirecinde profesyonelce ele alinmasi
ve asamalarinin belirlenerek bu asamalarin en verimli sekilde uygulanmasi oldukca

onemlidir.
2.6. Dijital Medya Planlama Asamalar

Reklamverenler tarafindan siklikla g6z 6nilinde bulundurulmasi gereken ve uzun
yillar boyunca da geleneksel ya da dijital anlamda uygulanan medya planlama, akademik
literatiirde de fazlaca yer bulmus bir konudur. Bir reklam kampanyasinin basarisinin
gerceklestirilmesi noktasinda 6nemli bir konuma sahip olan medya planlama siireglerinin,

reklamverenler tarafindan farkli ele alinig agsamalar1 da bulunmaktadir.

Altunbas (2012), ortaya koydugu calismasinda medya planlamanin asamalarin1 su

sekilde belirtmektedir (s.24):

1. Rekabet Analizi: Genel anlamda degerlendirildiginde durum analizinin de
icerisinde bulunan rekabet analizi asamasi, medya planlama siirecinin ilk adimi1 olarak
belirtilmektedir. Rekabet analizinde yer alan rakiplerin pazarlama unsurlarinin analiz
edilmesi, kurumun/reklamin gii¢lii yonlerinin ve firsatlarinin belirlenmesi ile var olan ya
da olas1 tehdit ve zayif yonlerin tespit edilmesi gerekmektedir. Ozellikle reklamlarda yer
verilecek olan {irlin ya da hizmetin bir diger rakip firma tarafindan hangi pazarlama
unsurlarma sahip oldugu, firsat ve tehditlerinin neler oldugunun bilinmesi, ortaya
koyulacak reklamlarin medya planlamasinin verimli sekilde ele alimmasmi da

kolaylastirabilmektedir.

2. Hedef Kitle Analizi: Reklamin hangi hedef kitleye yonelik olacagina ve bu
hedef kitlenin baz1 aligkanliklarini (satin alma davraniglari, begenileri, zaman gecirdigi
yerler vb.) bilerek medya planlama yapilmasi, ortaya koyulacak olan reklamin amaglarina
ulagmasi noktasinda olduk¢a dnemli bir siireci agiklamaktadir. Bu noktada hedef kitleye

ait demografik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel 6zelliklerin yaninda satin alma davraniglarinin
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bilinmesi ve i¢cgorii olusturulmasit da medya planlama agisindan 6nem tagimaktadir.
Hedef kitlenin tanimlanmasi ve sahip olduklar1 6zelliklerin detaylandirilmasi reklamin en
dogru hedef kitleye ulasmasinda etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle medya planlama
asamasinda hedef kitlenin ve sahip olduklar1 6zelliklerin belirlenmesi reklamin ilgili
kisilere iletilmesini saglarken buna bagl olarak reklamin rahatsiz ediciligi unsurunu da

minimize edebilmektedir.

3. Reklamin Bolgeselligi: Reklamverenlerin reklamini yapacaklar: iiriin ya da
hizmetle alakal1 olarak yapacaklar1 rekabet/pazar analizi ve hedef kitle analizinden sonra
karar vermek durumunda olduklart unsur, ilgili reklamin gosterilecek olan bolgesidir.
Reklamverenin ilgili reklamin hangi boélgelerdeki hedef kitlelere gosterilecegine,
reklamin bolgesel mi kiiresel mi olacagina karar vermesi reklamin ilgili hedef kitleye
iletilmesinde etkin rol oynamaktadir. Bunun yani sira reklam maliyetleri diisiiniildiigiinde
bolgesel olarak tutarlilik arz eden reklamlarin ilgili medya araclari ile ilgili hedef kitleye

ulagsmasinin reklam maliyetlerinin azalmasini sagladigi da ortaya koyulmaktadir.

4. Reklamin Zamanlamas:: Hedef kitleye belli bolgede sunulacak olan reklamlarin
zamanlamasiin en uygun sekilde planlanmasi gerekmektedir. Reklamin giiniin hangi
zaman diliminde, haftanin hangi giinlerinde ya da yillik olarak hangi aylarda
gosterilecegine karar verilmesi gerekmektedir. Reklamlarin belirlenen hedef kitlenin en
uygun zamanlarinda gosterilmesi, ilgili reklamin etkisi {iizerinde belirleyici
olabilmektedir. Bu nedenle reklamverenlerin reklam zamanlamasini ¢ok iyi sekilde

planlamasi ve hedef kitleye de en uygun zamanda reklami sunmas1 gerekmektedir.

5. Reklam Kampanyasimin Uzunlugu: Bir biitlin olarak degerlendirildiginde
geleneksel ya da dijitalde uygulaniyor olmasi fark etmeksizin reklamlarin farkli medya
araclar ile hedef kitlelere iletilmesi asamasindaki siireye karar verilmesi, hedef kitlenin
reklamdan kaginmasi ya da kaginmamasinda karar verici olabilmektedir. Cok uzun siire
ve sik olarak ayni reklama maruz kalma, hedef kitlenin bir siire sonra ilgili reklamdan
stkilmasina ya da markaya karst olumsuz bir tutum gelistirmesine sebep olabilmektedir.
Bu nedenle reklam kampanyasinin uzunlugunun ne olacagina oldukga dikkatli bir sekilde

karar vermek gerekmektedir.
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6. Mecra Se¢imi: Medya planlama asamasinda en Onemli noktalarda birisi de
mecra se¢imidir. Bu noktada reklamverenlerin hedef kitle 6zelliklerine goére mecra
secmesi, secilen mecranin teknik Ozelliklerine gore reklam igerigini olusturmasi ve
reklam amaglarina en uygun mecralarda reklami hedef kitleye iletmesi reklamin
etkinligini artirabilmektedir. Ornegin, 16-24 yas arasinda yer alan bir hedef kitlenin
gazete reklamlarindan ziyade dijital mecralarda yer alan reklamlara maruz kalmasi
olasidir. Bu hedef kitlenin ¢ogunun mecra kullanim aligkanliklar1 bakimindan daha ¢ok
interaktif noktalarda bulundugu bilinmektedir. Bu nedenle reklamverenlerin bu hedef

kitleye reklamlar1 iletmesinde kullanmasi gereken mecra da bu yonde olmalidir.

7. Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Medya planlamanin en son
asamasi olarak daha once belirtilen siire¢lerin sonucunda yer verilecek olan medya satin
alma ve satin alma sonrasinda yapilacak olan degerlendirmelerdir. Rekabet analizi, hedef
kitle analizi, zamanlama, uzunluk ve mecra se¢iminden sonra aktif bir sekilde medyada
yer almak adina medya satin almasi yapilmaktadir. lgili mecralarin farkli 6deme
yontemleri ile reklamverenler, olusturduklar: reklamlart hedef kitlelerine iletebilmekte,
reklam kampanyasi bitiminde ise degerlendirmelerde bulunabilmektedir. Ozellikle
reklam kampanyasinin ilgili reklam amacina ulasip ulasmadigi ya da bir sonraki reklam
kampanyasinin medya planlama asamasinda daha fazla dikkat edilecek noktalarinin ne

olacaginin belirlenmesinde degerlendirme asamasi oldukg¢a dnemlidir.

Ortaya koyulan biitiin bu agamalar medya planlamasi siireglerinin en genel sekilde
nasil olmasi gerektigini belirtmesi noktasinda bilgi saglamaktadir. Cok genel olarak ele
alinmis olsa da medya planlama asamalar1 dijital anlamda daha fazla detaylandirilmali ve
incelenmelidir. Reklamlar i¢in dijital medya planlamasi, her agsamasi farkli bir uzmanlik
gerektiren, her an degiskenlik gosterebilen ve uzun siireli 6grenme ile sunan bir yapiya
sahiptir. Dijital medyanin 6zellikleri g6z onilinde bulunduruldugunda, reklamverenlerin
her giin yeni bir yaklagimi benimsemeleri ve kendilerini de gelistirmeleri gerekliligi
yadsinamaz bir gergektir. Oldukca dinamik bir yapiya sahip olan dijital medyanin reklam

planlamasi adina kullanilmasi bu nedenle ¢ok iyi anlasilmasi gerekli olan siireglerdir.

Geleneksel mecralarda yer alan/alacak olan medya planlamalarin yukarida

bahsedilen asamalar1 ayni sekilde dijital medya planlama asamalar1 olarak da ele
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alinabilmektedir. Ancak dijitalin dogas1 ve degiskenligi geregi bu ortamlarda medyanin

planlanmas1 asamalarinin bazi noktalarda farklilik gosterdigi ve bu farkliliklarin da ortaya

koyulmas1 gerekmektedir. Bu nedenle farkli dijital reklam tiirleri adina farkli planlama

asamalarindan bahsetmek miimkiindiir. Ozellikle banner reklamlar olarak bilinen hem

masaiistii web sayfalarinda hem de mobil ortamlarda yer alan reklamlarin planlama

asamalarinda bilinen 5 temel basamak?® sunlardir(support.google.com):

1.

2.

Hedeflerin Belirlenmesi:

Reklamverenlerin ilgili reklamin hedefinin ne olacagina (satis trafigi ¢ekmek,
tiklama olusturmak, marka tanitmak ya da kullanici etkilesimini 6l¢mek) karar
vermesi gerekmektedir. Hedeflerin onceden belirlenmesi goriintiilii reklam

kampanyalarinin daha iyi planlanmasinda ve uygulanmasinda etkilidir.

Hedef Kitleye Karar Verilmesi:

Geleneksel medya planlamadan farkli olarak dijital medya planlama
asamalarindaki benzersiz bir nokta da hedef kitle se¢iminde benzersiz
avantajlarin  bulunmasidir. Binlerce yayincinin web sayfalarinda bulunan
kullanicilara ulagmak ve ilgili reklamin iletilmesini saglamak adina hedef kitle
secimlerinde farkli secenekler bulunmaktadir. S6z konusu secenekler asagida
Ozetlenmistir:

- Web sayfas: icerigine gore hedefleme yapmak: Icerige dayali hedefleme
olarak da bilinen bu secenek, ilgili reklamin belli bir web sayfasi icerigi
ile otomatikman eslestirilmesini kolaylastirmaktadir.

- Siteleri elle (manuel) se¢mek: Yerlesim hedefleme opsiyonu olarak
uygulanan bu fonksiyonda belirli web sayfalarin igerisinde yer alan reklam
alanlarina reklam verilmesini saglamaktadir.

- Elle segilen web sayfalarindaki alakali kavramlart belirlemek: Hem

yerlesim hem de igerige dayali hedefleme opsiyonlarmin birlikte

29 Calismanin birinci bdliimiinde yer verilen display reklam tiiriinde, diinyadaki en biiyiik display reklam
agma sahip olan Google’m kullanicilar i¢in belirttigi basamaklar ve fonksiyonlar iizerinden konu ele

almmustir.
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kullanildig1 hedefleme fonksiyonudur. Ozel kitleler bulunmasi noktasinda
etkindir.

- Belirli ilgi alanlar: kategorisinde yer alan kullanicilart bulmak: Hedef
kitlenin ilgi alanlarina gore ilgili reklamin iletilmesini saglamaktadir. Bu
fonksiyon, kullanicilarin ziyaret ettikleri web sayfalari tiirlerini temel
alarak caligmaktadir.

- Demografi, yer ve zamana gére kullanicilart bulmak: Demografik olarak
reklamin gosterilecegi kitleye ulasma, cografi ve giin bdliimlendirme
fonksiyonu ile reklamin lokasyon ve zamanlamasina karar vermek soz
konusu olabilmektedir.

- llgisiz icerikleri ve siteleri hari¢ tutma: Reklam ile ilgili olmayan igerik
ya da sitelerin hari¢ tutularak gelismis hedefleme denetimi ile reklamin
nerede goriilecegi konusunda kontrol saglanabilmektedir.

- Reklam gosterimlerinin sikligini yonetme: Reklamin gosterim sikliga karar
vererek daha ilgili hedef kitlelere ulasmasi noktasinda avantaj

saglanabilmektedir.

3. Goriintiilit Reklamin Olusturulmasi:

Display reklamlarinin olusturulmasi®®, yerlesim alanlarin ozelliklerine gore
banner boyutlarma ya da zengin medya reklam unsurlarinin uygulanmasina

karar verilmesi gerekmektedir.

4. Tekliflerin ve Biitcenin Belirlenmesi:

Dijital medya planlama asamalarinda en 6nemli unsurlardan birisi olan teklif
verilmesi ya da belirli bir biitgenin sunulmasi, reklamverenlere biit¢elerinin
kontrol altinda tutulmasi agisindan avantajlar saglamaktadir. Google tizerinden
uygulanacak olan display reklam kampanyalarinda kullanicilar ilgili reklam igin

uygun gordiikleri fiyati  6deyebilmektedirler. Reklam  biitgelerinin

30 Google Ads reklam sistemi iizerinde yer verilen/verilecek olan display reklamlarimi kullanicilar
yaymlamak adina yine Google Ads aracimi kullanmak durumundadirlar. Bu nedenle Google,
reklamverenlere eger hazirda bir display reklamlar1 yoksa, banner reklamlarinin olusturulmasinda da
¢Ozlimler sunmaktadir.
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olusturulmasinda reklam saglayicilarin farkl: teklifleri bulunmaktadir. Ornegin,
bir reklamveren reklam kampanyasinda yer alan bir display reklamin tiklanmas1
bagina 6deme yapabilirken ayni zamanda gosterim basina da Odeme?!

yapabilmektedir.

5. Performans Yonetimi:

Medya planlamasi noktasinda olduk¢a 6nemli olan Ol¢iimleme unsuru dijital
medya araglarinda oldukca tutarli ve hatasiz sekilde uygulanabilmektedir. Bir
reklam kampanyasinin ilgili amaci gerceklestirip gergeklestiremedigi ya da bu
stirecte eksiklerin neler olduguna karar verilerek bir sonraki reklam
kampanyasinin dayanaginin olusturulmasi amaciyla 6l¢iimlemelere yer vermek
gerekmektedir. Ozellikle dijital reklam yayincilarinin (Google Ads, Facebook
vb.) reklamverenlere sunduklari araglar ile dijital medya planlama asamalarinda

reklam kampanyalarinin tutarh bir sekilde dl¢limlenmesi de saglanabilmektedir.

Dijital mecralarda yer alan/alacak olan reklam kampanyalarinin medya planlama
asamalari, reklam tiirlerine gore farkli yaklasim ve siirecleri de kapsamaktadir. Bu
nedenle dijital mecralarin dogasindan dolayr dogru bir degerlendirme olamayacagi
belirtilebilir. Google Ads yayincist kullanilarak uygulanan display reklamlar ig¢in
yapilacak olan medya planlama siiregleri ile sosyal medya reklamlar1 adina yapilacak olan
medya planlama asamalar1 ve dinamikleri farkliliklar barindirmaktadir. Bu nedenle sosyal
medya reklam kampanyalarinin da dijital medya planlama agisindan ortaya koyulmasi
gerekmektedir. Ozellikle kullanic1 sayis1 bakimindan diinyanin en biiyiik sosyal ag1 olan
Facebook ve buna bagli olarak Instagram reklamlarinin®? planlama agsamalarinin ortaya
koyulmas1 énemlidir. Bu baglamda sosyal aglarda yer alan reklamlarin medya planlama

asamalarinin su sekilde oldugu belirtilmektedir(facebook.com/adsmanager):

31 Dijital medya planlama siireclerinde reklamin biitgelendirilmesi (6deme yontemleri) noktasinda farkls
¢oztimler sunulmaktadir. Dijital ortamlarda reklamlarin biit¢elendirilmesi ve geleneksel medyadan farkli
unsurlari bir sonraki boliimde detayli olarak ele alinmaktadir.
32 Caligmanin ilgili kisminda bahsedildigi {izere Facebook reklamlari ve Instagram reklamlari aym yayinci
tarafindan es zamanli olarak uygulanmaktadir. Bu nedenle s6z konusu reklam kampanyasi planlama
stiregleri Facebook ve Instagram adina ortaya koyulmaktadir.

106



1- Amacglarin Belirlenmesi: Reklamverenlerin bir reklam amacimi belirlemesi
gerekmektedir. Bu amaglar; bilinirlik, degerlendirme ve donilisiim
olabilmektedir. Bilinirik noktasinda marka bilinirligi ve erisim amaci gz
oniinde bulundurulurken degerlendirmede; trafik, etkilesim, uygulama
yiikleme, video goriintiilemeleri, potansiyel miisteri bulma ve mesaj alma amaci
degerlendirilmektedir. Ayrica doniisiim amaci da doniisiimiin yan1 sira katalog

satiglar1 ve magaza trafigini artirmaya yonelik amaclara hizmet etmektedir.

Yeni Kampanya Olustur Yeni reklam seti veya reklam X

Satin Alma Tiirii

Acik Artirma v

Bir kampanya amaci segin

g Bilinirlik

+
b Trafik .
L 4
[ A
®) Etkilesim Vasm=s \

Y  Potansiyel Miisteriler

Kampanya amaciniz, reklamlarinizi

yayinlayarak ulasmayi amagcladiginiz
o Uygulama Tanitimi isletme hedefidir. Daha fazla bilgi i¢gin

fareyi her birinin lizerine getirin.

) Satiglar

Resim 18: Facebook Reklam Tirleri

Kaynak: https://business.facebook.com/adsmanager/, Erisim; Nisan 2023
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Bu amaglar dogrultusunda reklamverenler ilgili reklamlar: ile ulagmak istedikleri

noktay1 belirlemek durumundadir.

2- Kampanya Satin Alma Yontemine Karar Verilmesi: 1lgili reklam
kampanyasinda reklamverenler farkli biit¢elendirme yontemlerine sahip
olabilmektedirler. Sosyal medya reklamlarinin medya planlamasi yapilirken
biitgelemeye; acik artirma, gilinliikk ve toplam biitce olarak karar
verilebilmektedir. Ote yandan toplam biitceleme secenegi degerlendirildiginde
reklamin belirlenen giin ve saatte yayinlanabilmesi adina bir planlayict da
sunulmaktadir. Reklamin ilgili gosterimi ya da amacina yodnelik olarak
gerceklestirilen her etkinlik reklamveren tarafindan belirlenen saatlerde hedef

kitleye iletilmekte ve 6deme buna gore yapilmaktadir.

Reklam Planlamasi ©

+/ Reklamlari bir plana gore yayinla

Gorintlleyenin saat dilimini kullan v

Reklamlarinizi goriintiileyen kisinin saat dilimine gore planlayacagiz.
Ornegin, 08:00-10:00 araligini secerseniz, reklamlarinizi insanlara kendi yerel saatlerinde 08:00-10:00
arasinda gosterecegiz.

00:00 03:00 06:00 09:00 12:00 15:00 18:00 21:00

Pazartesi
Sali
Carsamba

Persembe

Cuma

Cumartesi

Pazar

Her Gilin

| | Planlanan saatler
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Resim 19: Facebook Reklam Saatlerinin Planlanmasi

Kaynak: https://business.facebook.com/adsmanager/, Erisim; Nisan 2023

Bu baglamda belli saatleri- saatlerin belirli dakika araliklarinin secilebilmesi sosyal

ag reklamlarinin benzersiz 6zellikleri arasinda yer almaktadir.

3- Hedef Kitle Olusturmak: Sosyal ag reklamlar1 hedef kitleye en verimli ve tutarli
sekilde karar verme asamasinda olduk¢a Onemli avantajlar sunmaktadir.
Ozellikle hedef kitlelerin detaylandirilmasinda demografik, ilgi alanlari ve
davraniglarin  sunulmasi, reklamverenlerin ilgili reklamlarmi en dogru

kullanicilara iletebilmesinde benzersiz kolaylikla sunmaktadir.

@) (OTezDeneme 28 Yeni Reklam Seti (3 1 Rekla o Taslakta (@

#' Diizenle @ Gozden Gegir

o lurkiye
Hedef Kitle Tanimi
Yas
18- 65+ /\ Hedef kitle
sec¢iminiz oldukga
Cinsiyet I / genis
Tum cinsiyetler
Detayli Hedefleme Potansiyel Erisim: 52.000.000 kisi @
Sunlarla eslesen kisileri dahil et: @
‘ Q  Demografik bilgiler, ilgi alanlan veya davranislar ekleyin Goz At Tahmini Giinliikk Sonugclar
Demografik Bilgiler o Erisim @
. 3,6K - 10K
ligi Alanlari [ ] !
Davramiglar o
s g g Gonderi Etkilesimi @
Diller 173 - 499
Tum diller

Resim 20: Facebook Reklam Hedef Kitleleri

Kaynak: https://business.facebook.com/adsmanager/, Erigsim; Nisan 2023

Bu hedefleme yontemi ile 6rnegin “ergenlik caginda ¢ocugu olan anne babalar (13-
17 yas)” hedeflemesi yapilabilmekte, reklamin en etkin sekilde hedef kitleye
iletilmesi s6z konusu olabilmektedir. Biit¢enin kullanimi  bakiminda
degerlendirildiginde reklamlarin ilgisiz hedef kitle yerine en ilgili hedef kitleye

yoneltilmesi reklam biit¢esinin verimliligini de artirmaktadir. Ayni sekilde
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hedef kitlenin konustugu dile ve baglantilara goére de hedef kitle
olusturulabilmektedir.

4- Reklam Alanlarina Karar Vermek: Sosyal ag lizerinden verilecek reklamin
kullanicilar tarafindan nerede®® gorintiilenecegine reklamverenler Karar
verebilmektedirler. Bu asamada otomatik ya da manuel olarak ilgili reklam
alanlarinda reklamlar ilgili hedef kitleye sunulabilmektedir.

5- Optimizasyon ve Yayin: Reklam amacindan farkli olarak 6n plana ¢ikartilacak
olan olaym belirlenmesi gerekmektedir. Bu se¢im, reklamverenlerin istedigi
sonuca paralel olarak reklamin kimler tarafindan goriintiilenecegi iizerinde
etkilidir. Ornegin, giinliik tekil erisim adina bir optimizasyon yapildiginda ilgili
reklam tekil erisim olasilif1 en yiiksek kisilere gosterilmektedir. Yayinlanan
reklamin en etkin ve verimli olarak belirlenmis hedef kitleye sunulmasinda
noktasinda optimizasyona yer verilmesi reklam etkinliginin artirtlmasinda akilci
bir tutum olarak degerlendirilmektedir.

6- Takip: Dijital medya planlamada belirlenen siire i¢erisinde yayinlanan reklam
kampanyalarinin takip edilmesi, hedef kitlenin reklam tizerindeki hareketlerinin
bilinmesi gerekmektedir. Bu amacla doniigiim takibi ad1 altinda Facebook Pixel,
Uygulama Olaylar1 ve Cevrimdisi Olaylar kullanilarak reklamverenler sosyal ag
reklamlarinda hedef kitle hareketlerini takip edebilir ve bu hareketleri

Ol¢iimleyebilirler.

33 Facebook ve Instagram’a ait reklam alanlan ile ilgili detayl bilgiye, ¢alismanin birinci bdliimiinde yer
verilen “Facebook Reklamlar1” konu baglig: altinda yer verilmistir.
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) ([OTezDeneme 98 Yeni Reklam Set @ Yeni Rek
O
2 Dii
00
00 - ) ) . )
B Gonderi Segin + Gonderi Olustur
80
A Reklaminiz i¢in mevcut bir gonderiyi secin [B ped
Gonderi Kodunu Girin
Takip
Donugium Takibi
Facebook Pikseli @ Kur
Uygulama Olaylari @ Kur
Cevrimdisi Olaylar @ Kur

URL Parametreleri - istege Bagl

Resim 21: Facebook Reklam Takibi Opsiyonlari

Kaynak: https://business.facebook.com/adsmanager/, Erisim; Nisan 2023

Ozellikle Facebook Pixel ya da doniisiim API (Conversion API) ile Facebook
ya da Instagram reklamlarinda reklamverenler, web sayfasina yonlendirilen
kullanicilarin web sayfasinda bir eylem yaptiginda bu eylemi gorebilir (iirtini
sepete eklemek, aligveris yapmak vb.) bu eyleme istinaden ilgili hedef kitleye
sonraki reklamlarda tekrardan ulagabilirler. Web sayfas1 araciligiyla satiglarin
artirllmasi ve reklam sonuglarinin dl¢limlenmesi adina oldukg¢a 6nemli bir arag
olan Facebook Pixelve Doniisiim API reklamverenler tarafindan da yaygin

olarak kullanilmaktadir.

7- Raporlama: Dijital reklamlarin en oOnemli Ozellikleri arasinda oldugu
belirtilen O6l¢iimleme kolayligi ve tutarligi, sosyal medyada yer verilen
reklamlarin sonuglarimin en dogru sekilde raporlanabilmesi sonucunu

dogurmaktadir. Ozellikle dijitallesmenin sagladig1 en dnemli faydalardan biri
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olan analog bilginin dijital bilgiye doniistiiriilmesi ile reklaverenlerin sosyal

medya reklam sonuglarini sifir hata ile raporlamasi kolaylagmaktadir.

I3 Kampanya 22 Reklam Seti [7] Reklam

s - 2/ v AABTsi B S @ © © Kl v KorumuGsr @ W SitwlarKPls v B Kimm v Raporlar v
:’:f:"’ Kampanya sikiik Gasterim Erigim m;'""':‘la" $Ef::%'l‘;‘;:) CPC (Tiimi) CTR (Tiimii)
@  IstrhukserinDubin 202023 179 35986 20069 a 095% 304TL 133%
@  Toloredsales compagn 060223 Kampanya 147 77.509 52833 %2 034% 239TL 078%
. LLA TUmii Genig 20.11.22 1,56 102.447 65.609 737 072% 146 TL 113%
@ oo 14 37514 2515 us 093% 12770 141%

Resim 22: Facebook Reklam KPI ve Raporlari

Kaynak: https://business.facebook.com/adsmanager/, Evisim; Nisan 2023

Yukarida goriilebildigi iizere Facebook iizerinden verilecek olan dijital reklam
kampanyalarinin sonuglari, erisim, siklik, gosterim, tiklama orani, tiklama
basina maliyet ve bin goOsterim basina maliyet gibi unsurlar tabaninda
raporlanabilmekte olup reklamverenlerin reklam biitgelerinin efektif sonuglar
dogurup dogurmadigir konusunda bilgi verebilmektedir. Bu tutarli raporlama
fonksiyonu ile sosyal medya reklamlarimin maliyetlerinin reklamverenler
tarafindan somut olarak anlasilmasi ve uzun vadede reklam biit¢elerinin ¢ok
daha &lgiilebilir olmasi kolaylig1 saglanabilmektedir. Ote yandan reklamverenin
reklam biitcesi i¢cin ayirdigi ve hedef kitleye ulasma noktasinda dijital
platformlari tercih etmesiyle birlikte, ilgili reklam harcamalarinin hangi amagla
ne kadar kullanildig:1 da seffaf olarak dijital medyada ortaya konulabilmektedir.
Bir bagka deyisle, reklamverenler dijital medya planlamas: siiregleriyle, reklam
biitce giderlerinin kalem kalem Olgebilmekte ve en efektif yontemi

segebilmektedirler.

Genel olarak degerlendirildiginde dijital medya planlama asamalarinin geleneksel
medya planlama agamalar1 ile benzerlik gostermesine karsin belli noktalarda farkliliklar
gosterdigi de ortaya koyulmaktadir. Bu farklilagmanin temel noktasinin ise

dijitallesmenin medya planlama unsuru iizerindeki etkisi oldugu diisiiniilmektedir.
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Ozellikle dijital medyanin kisisellestirilmis mesajlar icerebilmesi, esnek olmasi ya da
Olgtimleme kolaylig1 gibi ozellikleri sebebi ile dijital medya planlama asamalar1 da
geleneksel medya planlama siireglerinde ayrismaktadir. Bununla birlikte dijital medya

planlama asamalar1 oldukea tutarli ve dngoriilebilir siirecleri de kapamaktadir.

Farkli reklam tiirleri adina farkli medya planlama agamalarini barindiran dijital
medya, reklamverenlere ilgili reklam amaclarinin  gergeklestirilmesi  yine
reklamverenlerin medya planlama noktasinda daha etkin rol oynayabilmesi bakimindan
benzersiz 6zellikler sunabilmektedir. Bu nedenle gerek reklam amaglarinin ya da 6deme
yontemlerinin gerekse hedef kitle se¢imi ve reklam kampanyasi sonuglariin en tutarh
sekilde saptanmasi1 hususunda dijital medya planlamanin ve ona ait araglarin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda dijital medya planlama siireglerinde yer verilen arag ve

yontemlerin irdelenmesi 6nem arz etmektedir.
2.7. Dijital Medya Planlamasi Siirecinde Kullanilan Araclar

Dijital medya planlama asamalar1 her ne kadar geleneksel medya planlama
asamalarindan ¢ok belirgin sekilde farkliliklara sahip olmasa da dijital medyanin
planlanmasi1 siireclerinde reklamverenler tarafindan kullanilan bazi araglar da
bulunmaktadir. Reklamverenler bu araglar1 kullanarak, ilgili reklamin amacini
gerceklestirmesi noktasinda yer alan tutarlilik ve verimliligi saglayabilmektedirler.
Ozellikle dijital medya planlamada yer alan arastirma, uygulama ve Olciimleme
asamalarinda reklamverenlerin farkli araglardan faydalanmasi oldukca 6nemlidir. Tezin
bu boltimiinde dijital reklamlarin ilgili hedef kitlelere iletilmesi noktasinda yer verilen

medya planlama siireglerinde kullanilan bazi araglar tizerinde durulacaktir®.
2.7.1. Rakip- Rekabet- SWOT Analizinde Kullanilan Araclar

Medya planlama unsurunun en onemli adimlarindan olan analiz siirecinin en
verimli sekilde yapilmasi, reklamverenlerin reklam amag¢ ve biitgelerinin

konumlandirilmasinda oldukga etkin bir siirectir. Reklamverenler ilgili {iriin ya da hizmet

34 Dijital medya planlama siireglerinde kullanilan araglar ilgili boliimde yer verilen hem geleneksel medya
planlama hem de dijital medya planlama asamalarini kapsar sekilde ortaya koyulmaktadir.
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baglaminda 6zellikle rakiplerinin ve kendilerinin sahip olduklar1 konumu belirlemek ve
bu konuma gore planlama yapmak durumundadir. Hem rekabet siirecinde kars1 karsiya
olunan rakipler hem de pazarda var olan konumun anlagilmasi adina ortaya
koyulan/koyulacak olan analizlerin reklamverenler tarafindan en iyi sekilde yapilmasi,
ilgili reklamin dijital ortamlarda en etkin sekilde yonetilmesini ve tutarli adimlarla
uygulanip sonuglandirilmasini kolaylastirmaktadir. Bu noktada o6zellikle belli sosyal
medya platformlarinda ve/veya belli web sayfalarinda yer alan rakip ya da
reklamverenlerin ilgili lirlinii ya da genel anlamda markas1 ile ilgili olarak paylasilan
iceriklerin neler oldugu ve olumlu/olumsuz goriislerin belirlenmesi 6nemlidir. Son
zamanlarda ortaya cikan ve siklikla kullanilan “social listening” kavrami tam olarak

belirtilen bu siireglerde reklamverenler tarafindan kullanilmaktadir.

Social listening (sosyal dinleme), belirli bir markayla ilgili olarak sosyal
platformlarda yer alan ilgili s6zler ya da konusmalarin takip edilmesidir. Bu takip ile
reklam kampanyalarinin i¢goriileri olusturulabilmektedir (Tran, 2020). Diger bir deyisle
sosyal dinleme, bir markanin kendisi, iirlinleri ya da hizmetleri ile ilgili olarak sosyal
aglarda nelerin konusuldugunun 6grenilmesi ve reklamverenlerin bu verileri analiz

ederek bilgiye ulagsmasinin saglanmasidir.

Glinlimiizde pek ¢ok farkli sosyal dinleme araglar1 bulunmaktadir. Bu araglar ile
reklamverenler, rakiplerine ya da kendilerine ait, reklami yapilacak {iriin ya da hizmet
nezdinde sosyal aglardaki durumu 6grenebilmekte, rakipleri hakkinda hedef kitlelerin ne
diistindiigii anlayabilmekte ya da kendilerinin tiiketicilerin zihninde nasil bir algiya sahip
olduklarini da ortaya koyabilmektedirler. Sosyal dinleme araglarinin en 6nemli 6zellikleri
arasinda yer alan sosyal aglarda yer alan (Facebook, Instagram ya da Twitter) ve farkli
kullanicilar tarafindan ortaya koyulan iletinin igerigini olumlu ya da olumsuz sekilde
raporlanabilmesi, reklamverenlerin rakipleriyle ya da sahip olduklar1 {iriin ya da
hizmetlerle alakali yiliz binlerce igerigin kisa silirede olum ya da olumsuz sekilde
belirlenmesini kolaylastirmaktadir. Bu da reklami yapilacak olan marka, iiriin ya da
hizmetin reklam igeriginden hedef kitlesine kadar pek ¢ok noktada reklamverenlere veri
saglamakta, reklam kampanyasi siireglerinin tutarli olarak ortaya koyulmasini

saglamaktadir.
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2.7.2. Hedef Kitle Analizinde Kullanilan Araclar

Dijital reklamlarin, reklamverenler tarafindan ortaya koyulan amaglar
dogrultusunda belirli kitleye ulagsmasinda uygulanacak olan en verimli ve dogru yontemin
belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu asamada reklamverenlerin reklama maruz kalacak
hedef kitleler hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi, ilgili reklamin ilgili hedef kitleye
yonlendirilmesi ve reklam etkinliginin artirilmasinda dikkatli olmas1 gerekmektedir.
Bununla birlikte kullanicilar1 rahatsiz edecek ya da kullanici ihtiyaglarina yonelik
olmayan reklamlarin uzun vadede reklamverenlerin markalarina ya da reklamlarda yer
verilen {iriin/hizmetlere yonelik olarak tutumlarin olumsuz yonde degismesi s6z konusu

olabilmektedir.

Reklama maruz kalan ya da kalacak olan kullanicilarin, gereksinimlerini
karsilayan reklamlara kars1 daha yonelimli oldugu belirtilirken, gereksinimleriyle ayni
paralelde olmayan reklamlara kars1 da kaginma, gérmezden gelme egiliminde olduklari
ortaya koyulmaktadir (Sheehan, 2004, s.30). Bu nedenle kullanicilarin bile belirleyici
olabildigi dijital reklamlarin hedef kitleye ulagtirilmasi noktasinda, hedef kitlelerin pek
cok davranis ve tutumunun bilinmesi reklam amacinin gergeklestirilmesinde etkili
faktorler arasinda yer almaktadir. Hedef kitlelerin tutum ve davraniglarinin bilinmesi ve
reklam kampanyalarinda aktif olarak kullanilmasi adina reklamverenler farkli araglardan

faydalanmaktadirlar.

Reklamlarin dijital medya kanallar1 {izerinden hedef kitlelere iletilmesi siirecinde
belli basli reklam yaymcilart (Google, Facebook, Linkedin gibi) reklamverenlere
ulagilmak istenen kullanicilarin demografik, davranis, ilgi alanlar1 ya da daha onceki
sanal izleri tizerinden (ilgili igeriklere paralel olarak ya da ayr1 tutularak) reklamverenlere
hizmet sunmaktadirlar. Ornegin Facebook, reklamverenelere hedef kitle segiminde
davranig, demografi ya da ilgi alanlar1 gibi hizmetler sunarak ilgili reklamin en dogru
kitleye ulagsmasini saglayabilmektedir. Bunlarin yan1 sira var olan bir web sayfasindaki
kullanicilarin  hareketlerinin  izlenmesi ve web sayfasinda nasil davranislarda
bulundugunun takibi i¢in de yine farkli araglar bulunmaktadir. Bu araglar sayesinde
reklamverenlerin web sayfalarinda zaman gegiren ya da bir davranista bulunan (iiriin

inceleme, sepete ekleme, favorilere ekleme vb.) kullanicilarin verileri elde edilerek
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reklam kampanyalarinda ilgili hedef kitle olarak konumlandirilabilmektedir. Ozellikle bu
amagla en c¢ok kullanilan araglardan birisi olan “Google Analytics” (bkz.

https://analytics.google.com/) ile hedef kitlelerin birebir ilgili oldugu iiriin ya da hizmete

yonelik reklam kampanyalar1 diizenlenebilmekte ya da remarketing reklamlari ile reklam
hedefi gergeklestirilebilmektedir. Ote yandan yine Google’m bir baska iiriinii olan

“Google Trends” (bkz. https://trends.google.com) ile reklamverenler herhangi bir

kelimenin (liriin ya da hizmetin) ilgili cografi konumda ne siklikla aratildigini ya da
kategorilere gore en ¢ok hangi kelimelerin aratildigini 6grenebilmektedir. Bu sayede
reklam kampanyalariin belli bolgelerde yer alan ve reklama maruz kalacak hedef
kitlelere ulastirilmasinda, kullanicilarin popiiler aramalarina goére bir konumlandirma

saglanabilmektedir.

Ayrica Facebook’un reklamverenlere sundugu ve kendi biinyesinde yer alan
hizmeti olan Facebook Pixel ve Doniisiim API ile, reklama maruz kalan hedef kitlenin
reklam1 tiklamasindan sonraki siirecler olan web sayfasina ydnlendirilmesiyle web
sayfasindaki davraniglar1 (lirlin inceleme, sepete ekleme, favoriye kaydetme gibi)

anlamlandirilmaktadir (bkz. https://www.facebook.com/business/learn/facebook-ads-

pixel). Buradaki en O6nemli unsur ise, Facebook Pixel ile elde edilen hedef kitle
davraniglar1 g6z 6niinde bulundurularak benzer hedef kitlelere ulagim saglanabilmektedir.
Pixel kullanilarak elde edilen veriler 1s18inda belirlenen benzer hedef kitleler ile
reklamverenler, reklamlarinda hedef kitle optimizasyonunu daha tutarli bir sekilde

saglayabilmektedirler.

Dijital medya planlama asamasinda yer alan hedef kitlenin analiz edilmesi ve elde
edilen verilerin islenerek bilgiye doniistiiriilmesinde farkli araglar da bulunmaktadir. Bir
kullanicinin ilgili web sayfasindaki hareketlerinin gozlemlenmesi ya da belli bolgelerdeki
kullanicilarin en ¢ok aradigi kelimelerin neler olduklarinin ortaya koyulmasinin yani sira
baz1 araglar da herhangi bir web sayfasindaki trafigin kimler tarafindan ne zamanlarda
yapildigin1 belirleyebilmektedir. Bu noktada hangi web sayfasinda kimlerin trafik
olusturdugu ve bu kullanicilarin davranigsal 6zelliklerinin bilinmesi de dogrudan hedef

kitle analizinde kullanilabilecek verileri olusturabilmektedir. Bu veriler ile ¢ok daha
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tutarlt kullanicilarin hedeflenmesi ve dolayisiyla reklam maliyetlerinin azaltilmasi s6z

konusu olabilmektedir.
2.7.3. Reklamin Zamanlamasinda Kullanilan Araglar

Dijital reklamlar, geleneksel reklamlarla kiyaslandiginda yapisi bakimindan
farkliliklar gostermektedirler. Dijital reklamlarin esneklik, es zamansizlik ya da erigim
stireclerinde kullanilabilecek olan araglarin farkliliklari, dijital reklamlarin 6nemli
ozellikleri arasinda degerlendirilmektedir. Buna paralel olarak dijital medyanin ayini
ozelliklere sahip oldugu diisiincesinden yola ¢ikilarak da dijital medyanin kullanicilara
ulagsma noktasinda olduk¢a 6nemli avantajlar sundugu da belirtilmektedir. Bu avantajlarin
en Onemlileri arasinda dijital medyanin istenildigi zaman istenilen kullaniciya tercih

edilen zaman aralig1 igerisinde ulasabilmesidir.

Dijital medyada yer alan reklamlar, reklama maruz kalan ya da kalacak olan hedef
kitlelere, hedef kitlelerin en uygun zaman diliminde en ¢ok dikkatlerini ¢ekebilecegi
zamanlama ile ulasabilmektedirler. Bu nedenle dijital medya, ilgili araglariyla sundugu
reklamlarin, kullanicilara en dogru zamanda iletilmesi noktasinda benzersiz ¢oziimler

sunabilmektedir.

Hedeflenmis ve kisisellestirilmis reklamlarin uygun bir zamanlama faktorii ile
ilgili hedef kitleye aktarilmasinin, reklam etkinliginin artirilmasinda 6nemli oldugu
ortaya koyulmaktadir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015, s.672). Buna paralel olarak dijital
medyada yer alan reklamlarin da en uygun zamanlama ile ilgili hedef Kkitlelere
iletilmesinin, reklamin etkisini artiracag1 da 6ngoriilmektedir. Bu nedenle 6zellikle dijital
medyanin planlanmasi siireclerinde reklamverenler tarafindan reklamlarin hedef kitlelere
iletilme zamanlamasinin en uygun sekilde uygulanmasint miimkiin kilan araglarin varligi
da s6z konusudur. Bu araglar ile dijital reklamlar, reklamverenler tarafindan hedef
kitlelere en uygun zamanlama ile iletilebilmekte ve planlanmis zamanlamamlar ile
giinliik, haftalik, aylik ya da yillik zamanlamalar yapilabilmektedir. Dijital reklamlarin
dogru zamanda kullanicilara iletilmesinde farkli yapida araglar bulunmaktadir. Bu
aracglardan bazisi reklam yayincilarinin kendi sunduklari araglar olurken bazisi da {iglincii

taraf reklam planlama araclar1 olabilmektedir.
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Ozellikle sosyal medya reklamlar1 sunan ve onceki boliimlerde bahsi gegen
reklam yayincilarinin kendi biinyesinde var olan reklamin zamanlanmasi opsiyon ile
reklamverenler, reklamlarmi ilgili hedef kitleye en uygun zaman diliminde ve 6nceden
planlanabilir sekilde sunabilmektedirler. Facebook’un reklam yonetim panelinde yer alan
“reklamlar1 bir plana gore yayinlama” unsuru ile giiniin belli saatlerinde her saatti ayri

zaman dilimlerinde reklamlar hedeflenen kitleye gosterilebilmektedir.

Reklam Planlamasi @

+/ Reklamlari bir plana gore yayinla

Bu reklam hesabinin saat dilimini kullan (istanbul Saati) -
Reklamlarinizi istanbul Saatine gére planlayacagiz

00:00 03:00 06:00 09:00 12:00 15:00 18:00 21:00

Pazartesi
Sali |
Carsamba |
Persembe |

Cuma | I |

Cumartesi | l |

Pazar | l |

Her Gin

| | Planlanan saatler

Resim 23: Facebook Reklam Saatlerinin Planlanmasi

Kaynak: https://business.facebook.com/adsmanager/, Erisim; Nisan 2023

En optimal siirenin bilinmesinin ve reklamlarin buna gore kullanicilara
iletilmesinin, reklamin etkisi iizerinde etkin faktorlerden birisi oldugu belirtilmektedir.

Bununla birlikte bahsi ge¢en bu optimal siirenin ne oldugunun ortaya koyuldugu pek ¢cok
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caligma da bulunmaktadir. Bu ¢aligmalardan birinde Arens (2020); baz1 sosyal aglar i¢in

en uygun paylasim giin ve saatlerini su sekilde ortaya koymaktadir®>/3¢:

- Facebook etkilesimi i¢in en uygun giin Carsamba, en uygun saatler, 11:00 ile
14:00 arast, en kotii giin ise Pazar’dir.

- Instagram etkilesimi i¢in en uygun giin Carsamba ve Cuma, en uygun saatler,
Carsamba 11:00, Cuma 10:00- 11:00 aras1, en kotii giin ise Pazar’dir.

- Linkedin etkilesimi i¢in en uygun giin Carsamba, Persembe ve Cuma, en uygun
saatler, Carsamba 08:00- 10:00 arasi, Persembe 09:00 ve 13: 00- 14:00 aras1

Cuma 09:00, en kotii giin ise Pazar’dir.

Bahsi gegen bu giinler ve saatler her ne kadar iilke ya da bolgelere gore farklilik
gosterebilse de en azindan ortalama olarak en uygun saatlerin bilinmesi hedef kitlenin
reklamdan kag¢inmasint minimize etme ya da reklamin etkisini maksimize etme

noktasinda aktif rol oynamaktadir.

Sosyal aglarda yer alan bu en uygun zamanlarin reklamverenler tarafindan
bilinmesi ve dijital medya planlama asamalarinda aktif olarak kullanilmasi oldukga
onemlidir. Ozellikle sinirli zamani olan ve binlerce reklam mesajmma maruz kalan
kullanicilarin, ilgili reklami1 fark etmesi ve reklamin belirlenmis amacini
gerceklestirmesinde zamanlama {istiinlilk saglayabilmektedir. Bununla birlikte reklam
yayincilarinin biinyesinde bulunan araglarin yani sira iigiincii taraf reklam planlama
araclar1 ile de dijital medya planlamasi yapilabilmektedir. Bu araglar, reklamverenlere
dijital reklam igeriginin bir gonderi olarak paylasimi durumunda ilgili zaman diliminin

onceden planlamasini saglamaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde dijital medya planlamasi siireclerinde
reklamlarin zamanlamasinin, reklamin belirlenen amacini (satis, tutundurma, etkilesim

vb.) gerceklestirmesinde belirleyici unsurlar arasinda yer alabilecegi belirtilmektedir. Bu

35 Belirtilen giin ve saatler, kiiresel ve ortalama bir veri sunarken ilgili en uygun giin ve saat iilke ve
bolgelere gore degisiklik gosterebilmektedir.

3¢ Ornegin Facebook’ta kiiresel anlamda en uygun saat 11:00- 14:00 iken Tiirkiye’deki kullanicilar igin
13:00-16:00 saatleri arast oldugu ifade edilmektedir (Giirbiiz, 2020)
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nedenle dijital medya planlamasinda reklamlara yonelik olarak da en uygun

zamanlamanin belirlenmesinde ilgili araglarin aktif kullanilmas1 gerekmektedir.
2.7.4. Biitcelemede Kullanilan Araglar

Geleneksel ya da dijital fark etmeksizin medya planlamasi siireglerinde en 6nemli
noktalardan birisini biitceleme olusturmaktadir. Dijital medya planlama ve satin alma
asamasindaki en dnemli faktdr oldugu diisiiniilen biitceleme, son derece sistematik ve
planl1 bir sekilde ele alinmalidir. Ozellikle reklamverenlerin, daha 6nceden belirledikleri
biitgelerin digina ¢ikilmamasi ya da dijital reklamlarin uygulanma siireglerinde siirpriz
yasamamalar1 adina biitceyi olduke¢a dikkatli yonetmeleri gerekmektedir. Bu baglamda
var olan reklam saglayicilar ve bu reklam saglayicilarin sahip olduklar: belli biitceleme
yontemleri de bulunmaktadir. Reklam saglayicilarin herhangi bir reklamin nasil ve neye
gore biitgelendirilecegi ya da ilgili reklamdan ne zaman {icret alinacagi konusunda
reklamverenlere olduk¢a degisken opsiyonlar sunabilmektedirler. Bu baglamda farkli
reklam saglayicilara ait farkli platformlarda en belirgin ve siklikla kullanilan maliyetleri

belirtmek 6nemlidir.

CPC- Cost Per Click (Tiklama Basina Maliyet): Tiklama bagina maliyet (TBM)
biitce teklifi, verilmis olan reklamlara yapilan her bir tiklama i¢in reklamverenin
ddeyecegi (ya da 6demeyi kabul ettigi) biitgeler olarak bilinmektedir. Ote yandan Tiklama
Basina Maliyet teklifi verilen kampanyalar i¢in reklamverenler her bir reklam tiklamasina
en fazla ne kadar 6deme yapacaklarini kendisi belirlemektedir (support.google.com,
Aralik, 2021). Bununla birlikte CPC’nin, dijital reklamcilik sektoriinde reklamin séz
konusu verimliligini ve performansini kiyaslamak adina siklikla kullanilan bir dl¢tim

oldugu da belirtilmektedir (facebook.com/business/help, Aralik 2021).

CPM- Cost Per Mille (Bin Gésterim Basina Maliyet): Dijital medya planlama
stireclerinde yer alan dijital reklamlarin biitceleme unsurlart arasinda énemli bir yeri
bulunan Bin Gosterim Basina Maliyet- CPM, oldukga siklikla kullanilan bir metriktir.
CPM, bir reklam kampanyasinin gosterim sayisina gore maliyetini hesaplayan bir
biitgeleme ve performans gdstergesidir (Poyraz ve Cetintiirk, 2017, 5.223). Ote yandan

CPM, isminden de anlagilacagi lizere bin kisiye gdsterim sonucunda ortaya ¢ikan maliyeti
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ifade etmektedir (Zurstiege, 2014°ten akt., Block ve Herrmann, 2019, s. 513). Herhangi
bir reklamin bin kisiye gosterilmesi ile reklam yaymcilar tarafindan reklamverene
yansitilan biit¢e kalemi olarak karsimiza ¢ikan CPM, Google Goriintiilii Reklam Agi’nda
ve sosyal medya reklamlarinda oldukc¢a yaygin olarak kullanilmaktadir. Bunun yani sira
CPM, Google Reklam Agi’nda yer alan video reklamlarinda (Youtube) ve Facebook
reklamlarinda yer alan video reklamlarinda da siklikla bagvurulan biitceleme opsiyonlari

arasinda yer almaktadir.

CPA- Cost Per Action (Eylem Basina Maliyet): Dijital medya planlamanin
biitceleme asamalarindan bir digeri de Eylem Basina Maliyet olarak bilinen CPA’dir. En
genel tanimi ile CPA, kullanicilar tarafindan sadece belirlenmis spesifik eylemler (satis,
kayit gibi) gergeklestirildiginde belirlenen bir biitceleme yontemidir (Pechuéan vd., 2014,
s. 324). Bu biit¢celeme yonteminin CPC ya da CPM’den fark1 oldukga belirgindir. Tiklama
basmma maliyet ve bin gosterim basina maliyette yer alan ve sadece tek bir eylem
gerektiren (sadece tiklama ya da gdsterme) durumdan farkli olarak CPA’da kullanicilarin
reklamin amacini (satin alma, bilgi alma, form doldurma vb.) gerceklestirmis olmasi
gerekmektedir. Reklamin amacin gergeklestirildikten sonra harcama kalemi de ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle Eylem Bagina Maliyet, belli basli noktalarda diger biitce

kalemlerinden farklilik gostermektedir.

RTB-Real Time Bidding (Ger¢ek Zamanli A¢ik Artirma): Reklamverenlerin
ozellikle goriintili reklam aginda yer alan display reklamlarinda kullandiklart bir
biitgeleme tiirlidiir. RTB en genel anlamiyla, reklamverenlerin gercek zamanli olarak
reklam alanlarindaki yer i¢in teklif vermesi ve milisaniyeler i¢erisinde teklif yiiksekligine
gore reklam alanini satin almasini saglayan bir biitceleme tiiriidiir (Lee vd., 2013, s.1).
Ote yandan RTB’nin bir reklam tiirii olarak ele alindig1 ve/veya “Programatik Reklam”
olarak konumlandirildig1 ¢aligmalar da bulunmaktadir’”. Gergek zamanl agik artirmanin
programatik reklam olarak konumlandiriimasindaki yetersizligini Rodriguez ve Silgado

(2017), “her ger¢cek zamanli satin almanin aslinda programatik satin alma olmasina karsin

37 Cetintiirk, 2019; Lee vd., 2013; Qin vd, 2017; Zhang vd., 2014; Liu vd., 2020; Karlsson, 2020; Micchi
vd., 2020.
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her programatik satin almanmn gergek zamanli olmadigini” belirterek ortaya
koymaktadirlar (akt., Zeren ve Keslikli 2019, s. 316). Dolayisiyla ger¢ek zamanl agik
artirmanin reklamlarda uygulanan biitgeleme tiirleri arasinda yer aldigi ve oOzellikle

programatik reklamlar nezdinde oldukc¢a yaygin olarak kullanildig1 bilinmektedir.

Dijital medya planlama siire¢lerinin en énemlisi konumunda oldugu diisiiniilen
biitcelemenin hemen her dijital reklam tiirlinde gegerli olan tiklama basina maliyet, bin
gosterim bagina maliyet, eylem bagina maliyet ve ger¢ek zamanli agik artirma gibi reklam
maliyet gostergelerinden farkli olarak, farkli reklam tiirlerinin kendine 6zel bazi
biitceleme yontemleri de bulunmaktadir. Ozellikle Google ve Facebook reklam
yaymcilarinin sundugu video reklamlarin format 6zelliginin, goriintiilii reklam (display)
tiirtinden farkli dinamiklere sahip olmasindan o6tiirii biit¢ele kriterlerinin de farkli oldugu
bilinmektedir. Bu farkli reklam biitgeleme tiirlerinden biri video reklamlara ydnelik

biitceleme teknikleridir. Bu teknikler agagida 6zetlenmistir:

Video Reklam Biitceleri: Daha dnce ortaya koyulan CPC, CPM ve CPA biit¢eleme
gostergelerinin  video reklamlar i¢in de s6z konusu olmasinin yani sira video
reklamlarinin biitgelendirilmesinde mecra igeriginin &zelligine gore farkliklar da
bulunmaktadir. Ornegin Facebook reklamlarinda yer verilen videonun, biitcelemesinde
CPC, CPM ya da CPA gibi genel indikatorlerden farkli olarak videonun oynatilma
stiresine gore bir maliyetin belirlendigi bilinmektedir. Bu baglamda Facebook video
reklamlarinda (facebook.com/business/help, Aralik 2021): Iki Saniyelik Kesintisiz Video
Oynatimi Basina Ucret, U¢ Saniyelik Video Oynatimi Basina Ucret, Thruplay Basina
Ucret, Video Oynatimlari, %25'ine Kadar Opynatilan Videolar, %50'sine Kadar
Oynatilan Videolar, %75'ine Kadar Oynatilan Videolar, %95'ine Kadar Oynatilan
Videolar, %100'ine Kadar Oynatilan Videolar gibi video reklamlarina 6zel olarak genel
cerceveden farkli maliyet tiirleri yer almaktadir. Ayn1 sekilde Google Reklam Agi’nda
yer alan Youtube video reklamlarinin biitgelemesinde belirtilen bu parametrelerle birebir

ortlisen maliyetlendirme unsurlari bulunmaktadir (support.google.com, Aralik 2021).

Dijital reklamlar ve bu reklamlarin hedef kitlelere iletilmesinde gerekli olan dijital
medya planlama unsurlarinda var olan ve yukarida basat olanlar arasinda belirtilen

blitceleme araglarinin yani sira farkli degiskenlere bagli biitceleme indikatorleri de
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bulunmaktadir. Ozellikle baz1 dijital medya araglarmin aragsal 6zellikleri ile paralel olan
bu farkl biitgeleme unsurlarinin belirtilmesi de gerekmektedir. Bu baglamda konu baslhigi
kapsaminda yer alan biitgeleme araglarinin yani sira bunlardan farkli 6rnek teskil eden
biitgeleme yontemleri de bulunmaktadir. Ornegin, Google Ads reklam aginda teklif
stratejileri arasinda yer alan Hedef EBM (Target CPA- Hedef Edinme Basina Maliyet-
Hedef Eylem Basina Maliyet), olabildigince c¢ok doniisim (miisteri islemi) elde
edilmesini saglayan bir akilli teklif stratejisidir. Hedef EBM (islem basina maliyet
hedefi®®) teklif stratejisi, reklam verenin o reklamda hedeflenen eylemin gergeklesmesi
icin ne kadar 6deme yapmak istedigini belirtebildigi ve biitce teklifini sunabildigi bir
biitceleme fonksiyonudur (support.google.com, Ocak 2022). Bu noktadan yola ¢ikilarak,
dijital medya planlama siireclerinde biitceleme araglarinin geleneksel medya planlama
araglarindan da farkini ortaya koymak miimkiindiir. Ozellikle belirtilen hedef edinme
basimma maliyet gibi biitceleme araclarinin varligi, reklam biit¢elerinin sadece reklam
yayincist tarafindan belirlenen bir siire¢ olmadigin1 ayn1 zamanda reklamverenelerin de
blitcelemede aktif rol alabildigini gostermesi agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Bu nedenle
dijital medya planlama ile geleneksel medya planlamada yer alan ve sadece reklam
mecrasina sahip olan kurulug ya da bireylerin belirledikleri reklam biitgelerinin yerini,
reklamverenlerin de ilgili reklamlarin planlanmast ve mecralarinin satin alinmasi
noktasinda aktifrol ve inisiyatif alabildigi bir siirece birakmaya baslamistir. Bu kapsamda
degerlendirildiginde geleneksel medya planlama ile dijital medya planlama arasinda
reklamlarin biitgelerine karar verilmesi ve bu anlamda reklamverenin reklam biitcesi
iizerinde sz sahibi olabilmesi de dijital medya planlamanin olduk¢a 6nemli avantajlar

arasinda yer almaktadir.
2.7.5. Olciimlemede Kullamlan Araclar

Reklamlarin tiirii ve reklamlarin hedef kitlelere sunulmasinda kullanilan mecralar
(araclar) ne olursa olsun, reklamin etkinliginin dl¢iimlenmesi gerekmektedir. Ozellikle

reklam biitgelerine ve sonraki reklam stratejilere yon verecek olan dl¢limleme siiregleri,

3% Belirtilen Target CPA- Hedef Islem Basma Maliyet ile daha 6nce belirtilen CPA (Cost- Per Action-
Eylem Basina Maliyet) arasindaki temel fark, Target CPA’de teklifinde, reklamverenin belirlenen eylemin
gerceklestirilmesi olasiliginda ne kadar 6deme yapmak istedigini belirleyebilmesi iken, CPA’da belirlenen
eylemin gergeklesmesinden sonra bu eylemin gerceklesme maliyetinin reklamverene yansitilmasidir.
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reklamlarin basarisin1 gosteren en temel gostergelerdir. Porter (2021, s.31), reklamlarin
Ol¢limlenmesinin satin alma kararlari tizerinde dogrudan etkili oldugunu ve basarisiz bir
reklam Olglimleme siirecinin rekabet noktasinda dezavantaja doniisebilecegini
belirtmektedir. Bu nedenle geleneksel ya da dijital fark etmeksizin reklam etkililiginin
Ol¢limlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda dijital reklamlarin farkl: tiirlerine 6zgii
ve belli noktalarda ayni olsa da degisken bazi dlglimleme kriterlerinin bulundugu da
belirtilmektedir.’® Key Performans Indicator (KPI) denilen (Anahtar, Temel, Kilit,
Stratejik Performas Gostergesi olarak Tiirkgce’ye cevrilen) ve genel olarak Temel
Performans Gostergesi seklinde kullanilan (Cavlak, 2021, s.80) gdostergeler ile
reklamlarin performansinin dlgiilmesi s6z konusu olabilmektedir. Dolayisiyla farkli
reklam tiirleri ve bu tiirlerde yer alan reklam amaglarina yonelik olan performanslarin

oOl¢iilmesi noktasindaki KPI’larin farklilik gosterdigi de bilinmektedir.

Forbes Communiccation Council iiyesi ve IronMonk Solutions CEQO’su
Rahal(2021; www.forbes.com) belli amaglar dogrultusunda degiskenlik gostermesi s6z
konusu olsa da dijital reklamlarin etkinliginin belirlenmesi siirecinde goz oniinde

bulundurulmas1 gereken KPI’lar1 su sekilde ortaya koymaktadir:

Gelir Agirliklit KPI’lar :

1. Cost Per Acquisition (CPA): Edinme bagina maliyet olarak bilinen bu metrik,
bir miisterinin ne kadar maliyetle amacglanan davranigi (satin alma, form
doldurma, sepete ekleme gibi) gerceklestirdigini gostermektedir.

2. Customer Lifetime Value (CLV): Miisteri yasam boyu degeri olarak bilinen bu
metrik tam olarak “bir kullanicinin markaya ortalama ne kadar kazandiracagin1”
ortaya koyma noktasinda kullanilmaktadir.

3. Marketing Channel Return On Investment (MCROI): Pazarlama kanal
harcamalarinin doniisiimii olarak bilinen bu metrik, Google, Facebook, SEO
gibi reklam kanallarindaki reklamlarin kanal basina doniisiim oranini ifade

etmektedir.

39 Tez galigmasi kapsaminda yapilan goriismelerde katihmcilarin gogunlugu tarafindan belirtilmistir.
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Sosyal Agirlikli KPI’lar:

1. Engagement Rate (Etkilesim Orany): Bir igerik ya da online iiriiniin hedef kitle
tarafindan nasil algilandigin1 ve buna istinaden etkilesime ge¢ip gegmedigini
gosteren metriktir.

2. Brand Mentions (Marka Bahsetmeleri): Belirli bir siire i¢inde sosyal kanallarda
ve c¢evrimi¢i alanlarda markanizdan bahsedilme sayist bu metrigi
aciklamaktadir.

3. Audience Growth Rate (Monthly): Topluluk-takip¢i biiylime orani olarak
bilinen bu metrik 6zellikle aylik bazda markalarin takipgilerinin bilylime oranini

ifade etmektedir.

Rahal (2021) tarafindan ortaya koyulmus olan bu metrikler kisitli oldugu gibi
sadece iki farkli amagla ele alinmis reklam amaglarini1 kapsamaktadir. Bu nedenle dijital
reklamlarin 6l¢iimlenmesi noktasinda bu iki ana bagligin yetersiz oldugu diisiiniilmekte
ve daha detayli KPI’larin ele alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle Hootsuite
tarafindan farkli amagclar dogrultusunda ortaya koyulan ve asagidaki tabloda hesaplama
yontemleriyle yer alan KPI’lar detayli ve 6nemli metrikleri barindirmaktadir (Olafson,

2021):
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Impression (Gosterim)

Reklamim ka¢ defa gosterildigini

belirtir.

Belli bir say1 ile ifade edilir.

Follower Count (Takipci Sayisi)

Belli zaman araliginda sosyal

hesaplardaki takipgi sayisidir.

Belli bir say1 ile ifade edilir.

Audience Growth Rate (Takipgi

Bilyiime Oram)

Belli zaman araliginda sosyal
hesaplardaki takipgi sayisinin artma

oranidir.

Yeni Takipgi Sayisi
Toplam Takipgi Sayisi

Reach (erisim)

Belli bir zaman  aralifinda
gonderiyi (ya da reklami) kag
kisinin gordigiidiir.

Gonderi Goruntilenmeleri . 4
Toplam Takipgi Sayisi

Potential Reach (Potansiyel Erisim)

Belli bir zaman  aralifinda
gonderiyi  (ya da  reklami)
potansiyel olarak kac¢ kisinin

gorebilecegi olasiliktir.

Toplam Mention Sayis1
X
Bahseden (Metion) Hesaplarin Takipgi
Sayilari
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Markanin  igeriklerinin  rakip

Toplam Social Share of Voice (Sosyal | markalara  karsi ne  kadar Marka Bahsedilmeleri x 100
Toplam Bahsedilmeler
Ses Dagilimi) bahsedildigini ifade eder. (social (Markanin Kendi Bahsedilemeleri
listening ile 6l¢iimlenebilir) + Rakiplerin Bahsedilmeleri)

Takipgilerin 1ilgili sosyal medya

hesabindan paylasilan bir gonderi o o .
Likes (Begeniler) Belli bir say1 ile ifade edilir.
ya da reklama “begen” butonuna

basarak etkilesime girmesidir.

Takipgilerin 1ilgili sosyal medya
Comments (Yorumlar) hesabindan paylasilan bir génderi Belli bir say1 ile ifade edilir.

ya da reklama yorum yapmasidir.

Takipgilerin bir gonderiye
onaylama anlaminda alkis ifadesi

Applause Rate (Alkis Oram) birakmasidir.  Ayrica onaylama | Onaylanan Toplam Eylem Sayisi

Toplam Takipgi Sayisi x 100

durumuna begeniler, kayitlar ya da

retweetler de dahil edilir.
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Average Engagement Rate (Ortalama

Etkilesim Oram)

Bu 6l¢iim, bir gonderinin aldig1 tim

etkilesimi  (begeniler, yorumlar,
kaydetmeler ve favoriler dahil)
sosyal kanaldaki toplam takipgi

sayisina boliinmesi demektir.

Begeni + Yorum + Paylasim

Toplam Takipgi Sayisi

100

Amplification Rate (Yiikseltme-

Biiyiiltme Orani)

Bu  metrik, bir paylasgimin
hesaplarinda

ifade

takipgilerin  kendi
paylasilmasi oranin

etmektedir.

S6z konusu gonderiye ya da

reklama tiklanma sayisina kiyasla

Toplam Gonderi Paylasimi

Toplam Takipgi Sayisi

x 100

reklamin  amacinda yer alan Dontisiim Sayisi
Conversion Rate (Doniisiim Oram) ) x 100
(aligveris, sepete ekleme, igerik Toplam Tiklama Say1s
goriintiileme, form doldurma gibi)
eylemin gerceklestirilme oranidir.
Click-through Rate (CTR) (Tiklama | Bir gonderi ya da reklamin Toplam Tiklama Sayisi 100
X

Oram)

tiklanma oranini ifade etmektedir.

Toplam Gosterim Sayisi
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Bounce Rate (Cikma Orani)

Bir kullanicinin  gonderi ya da

reklama tiklayip ilgili linke
gelmesinden  sonraki  (internet
sitesi) siteden ayrilma hizinin

oranidir.

Belli bir say1 ile ifade edilir.

Cost per Click (CPC) (Tiklama Basina

Bir reklamin kullanici tarafindan

Toplam Reklam Harcamasi

tiklanmasinin maliyeti olarak ifade x 1000
Maliyet) Toplam Tiklama Sayisi
edilmektedir.
Cost per Thousand-Mile Impressions | Bir reklamin bin kisiye gosterilmesi Toplam Reklam Harcamasi 1000
X

(CPM) (Bin Gosterim Basina Maliyet)

Customer Testimonials (Miisteri

Yorumlar)

karsiligindaki maliyettir.

Google

Sosyal aglarda ya da

tizerinden miisterilerin bir marka ya
da iriin/hizmetle ilgili

yorumlarindan olusan metriktir.

Toplam Gosterim Sayisi

Belli bir say1 ile ifade edilir.

Customer Satisfaction Score (CSat)-

Miisteri Tatmin Puam

Takipgilerin ilgili marka ya da onun
trin ve hizmetleri hakkinda ne
kadar

memnun olduklarimi

Belli bir say1 ile ifade edilir. (Twitter,
Facebook ya da Instagram iizerinden

anketle elde edilebilir)
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anlamlandirmaya yarayan

metriktir.

Net promoter score (NPS)- Net Tamitim

Puam

Bir markanin miisteri iligkilerindeki
sadakati  Olgmede  kullandig:
yonetim parametresidir.

Miisterilere yoneltilen tek bir soru

iizerinden 6l¢liimlenmektedir.

Tesvik Eden (%) — Caydiran (%)

Tablo 4: Farkli Amagh Dijital Reklamlardaki Onemli Metrikler

Kaynak: Olafson (2021). https://blog.hootsuite.com/social-media-kpis-key-performance; Erigim, Mart 2023.

130



Tablo 4’te belirtilen metriklerin tamamen her noktada dijital reklamlarin en
onemli metrikleri olduklarin1 sdylemenin yetersiz olacag: diisiiniilmektedir. Ozellikle
belli amaglar dogrultusunda (daha fazla takip¢i edinmek, bir iirlin ya da hizmeti satmak
ya da form toplamak gibi) yapilacak olan dijital medya planlama siireclerinin farkli
onemli metrikler barindirmasi olasidir. Ornegin, amaci internet sitesi ziyaretlerini
artirmak olan bir dijital medya planlama siirecinin 6nemli metrikleri arasinda, bir
ziyaretginin sitede gecirdigi vaktin ya da siteden ¢ikis hizinin (bounce rate) yer almasi,
doniisiim amaciyla (aligveris, sepete ekleme, icerik goriintilleme gibi) planlanmis ve
uygulanmaya baslanmis bir dijital medya siirecinde ise ayni metrikler yerine sepete
ekleme orani ya da tiklama bagina maliyet gibi metriklerin daha 6nemli hale gelmesi
olasidir. Ancak bu noktada mecralarin da farklig1 s6z konudur olabilmektedir. Bunun en
onemli nedenin ise, reklam yayiner platformlarinin farkli 6zelliklere sahip oldugunun
diistinilmesidir. Bu baglamda o6rnegin Youtube iizerinden ortaya koyulan bir dijital
reklam planlamasinda yer alacak olan metrikler ile Facebook tizerinden uygulanacak olan
medya planlama siirecindeki metriklerde benzer taraflar olacagi gibi ayrisan ve
farklilagan belli metriklerin de yer almasi olagandir. Muhammad (2021) de farkli
mecralarda yer alan medya planlama siireglerindeki en 6nemli metrikleri su sekilde

belirtmektedir:
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REKLAM
ALANI KPI** ACIKLAMA

Toplam site trafigi (Total Site Traffic) Web sitesini ziyret eden kullanici sayisi ifade etmektedir.

Internet sitesindeki kullanicinin higbir islem yapmadan siteden ayrilma
Cikma Orani (Bounce Rate) o
oranini belirtir.

) Kullanicilarin ilgili web sayfasina gelemden once ziyaret ettigi
Sayfa Degeri (page value) .
sayfalarin ortalama degerini ortaya koymaktadir.

Gosterim (Impression) Reklamlarin kullanicilara gosterilme sayisini belirtir.
Reklamin her bin gosterim basina yapilacak ddemesi olarak
GOOGLE Bin Gosterim Basina Maliyet (CPM) . .
ADS bilinmektedir.

Tiklamalar (Clicks) Kullanicilarin reklamlarda ya da web sitesinde yaptiklari islemleri
iklamalar (Clicks
belirlemekte kullanilir.

) Kullanicilarin reklam tiklamasi karsiliginda 6denen tutar:
Tiklama Basina Maliyet (CPC)
belirtmektedir.

40 Bu tabloda KPI'lar her ne kadar farkli mecralarda yer alan reklamlara yonelik olarak ele alinmis olsa da reklamin 6zelligi bakimindan degerlendirildiginde hemen
hemen her KPI’m diger reklam mecrasinda da kullanildig1 bilinmektedir. Ornegin Tiklama basina Maliyet, Déniisiim Basina Maliyet, Gosterim, Bin Gosterim Bagina
Maliyet, Reklam Harcamasimin Getirisi hem Google Ads hem de Facebook mecrasinda yer alan metriklerdendir. Bunun yani sira reklamin 6zelligi temel alindiginda
Facebook reklamlarinda yer verilen bir video reklami i¢in de Youtube reklamlarindaki gibi Goriintiileme Basina Maliyet ya da Video Izleyicileri (Video izleme Orani)
metrikleri yer almaktadir. Bu nedenle belli KPI’larin yalnizca belli mecralarda var olmasinin yani sira pek ¢ok metrigin hemen her dijital reklam mecrasinda ortak oldugu
da bilinmektedir.
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4 Reklamlarda yer alan belli amaglarin (tiklama, site ziyareti, satin alma,
Doniistim (Conversiton) . . S
sepete ekleme gibi) yerine getirildigiyle ilgidir.

) Reklam kampanyasinda yer verilen doniisiim olayinin
Doéntigiim Bagina Maliyet (CPC) ) ) o
gerceklesmesindeki maliyeti ifade eder.

) ) Toplam biit¢enin toplam doniisiim sayisina boliinmesi ile ortaya ¢ikan
Edinme Basina Ortalama Maliyet (CPA) o
ortalama maliyettir.

o Her kullanicinin o marka i¢in ne kadar harcayabildigi ve buna bagh
Yagsam Boyu Deger (Lifetime Value)
olarak reklam maliyetini karsilayip karsilamadigini ifade etmektedir.

Hangi dijital medya platformunun daha ¢ok doniisiim getirdigini
Kanala Gore Doniisiim Orani
belirtmektedir.

Ilgili reklama ayrilan biitge ile markanin o reklamlardan elde ettigi
Reklam Harcamasinin Getirisi (ROAS) o o
gelirin ne kadar oldugunu gdsteren metriktir.

Bounce Rate olarak bilinen “¢ikma oran1” metriginin tam tersidir,
Ilgili Ziyaret Say1si kullanicinin web sitesinde gegirdigi siireye ve yaptigi islemlere paralel

olarak kalitesini ve etkilesim oranini ortaya koyar.

Yildan Yila Kiyaslama ) o )
Belli metriklerin yillik olarak onceki yillarla kiyaslanmasidir.
(Yoy-Year over Year)
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Kalite Puani1 (Qality Score)

Goriintilleme Basina Maliyet (CPV)

Arama motorlarinda yer verilen reklamlarin kullanicilar tarafindan 1-10

puan skalasinda puanlanmasini ifade etmektedir.

Video reklamlarinda yer alan videolarin, 30 saniye ya da daha kisa

stireliginde goriintiilendigindeki maliyettir.

Para Kazandiran Eylemler

Doniisiim mantigindadir ve kullanicilarin reklamlarda gergeklestirdigi
reklam amaglarini (abone olma, begeni vs) ve buna istinaden etkilesim

diizeyinin artmasini ifade eder.

Video Izleyicileri (Video Viewership)

Erisim (Reach)

Ceyrek raporlama olarak da bilinen, reklam videosunu %25-50-75-

100’liik dilimlerde izleyen kullanicilart ortaya koyan metriktir.

Bir reklamin kag kisi tarafindan goriintiilendigi belirtmektedir.

Gosterimler (Impressions)

Reklamlarin kag defa gosterildigini belirten metriktir.

Etkilesim (Engagement)

Kullanicilarin reklamlarda yaptiklar islemleri gostermektedir. (linke

tiklama, begenme, kaydetme, paylasma gibi)

Tiklama Oran1 (CTR)

Bir reklamin tiklanma ve ilgili sonraki adimi (site ziyareti, uygulama

indirme sayfas1 gibi) gerceklestirme oranini ifade etmektedir.
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Islem basina maliyet, yalnizca tiklamalar1 ve gdsterimleri 6lgmek

Eylem Basina Maliyet (CPA) yerine, maliyetleri belirli bir kullanici islemine (uygulama indirme,

iicretsiz deneme kayd1 vb.) gore dlger.

Reklam siklig1, hedef kitlenin reklami kag kez goriintiiledigini
Reklam Siklig1 (Ad Frequency) _
Ol¢mektedir.

Tablo 5: Farkli Reklam Alanlarindaki Onemli Metrikler

Kaynak: Muhammad (2021); https://instapage.com/blog/key-advertising-metrics, Erigsim; Mart 2023
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Yukaridaki tabloda yer alan ve belli reklam araglarina gore smiflandirilmig
metriklerin yalmz ilgili reklam araglarinda yer almadigi bilinmektedir. Ozellikle
caligmanin arastirmasit kapsaminda sektdrden temsilcilerle yapilan goriismelerde,
reklamlarin basarisim1 6lgmek i¢in kullanilan KPT’larin reklamlarin amaglarina gore
degistigi katilmcilarin ¢ogunlugu tarafindan belirtilmistir. Bu nedenle herhangi bir

KPI’1n ne zaman kullanilacag1 ve hangi durumda 6nemli olacaginin, reklamin amactyla

dogrudan ilgili oldugu da ifade edilmistir.

Dijital reklamlarin ve buna bagli olarak dijital medya planlama siireclerinde yer
verilen metriklerin, var olan reklamlarin reklam amaglarina paralel olarak degiskenlik
gostermesi s6z konusudur. Bu nedenle belli ve sabit bir metrigin sabit herhangi bir

basariy1 gostermedigi, eger reklamin amaciyla ilgiliyse 6nem arz ettigi de bilinmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, dijital medya siire¢lerinde her asamanin
oldukca &nemli oldugu bilinmektedir. Ozellikle dl¢iimlemenin bir adim daha fazla &ne
ciktigr diistiniilmektedir. Var olan reklam biit¢esinin verimli kullanilmasi, medya
planlama ve uygulama siireglerinden sonra ilgili siirecin basarisinin él¢limlenmesi ve bir
sonraki planlama noktasinda kullanilmak tizere veri elde edilmesi gibi unsurlarin
dogrudan oSlgiimlemeyle ilgili olmasi s6z konusudur. Bu nedenle reklamverenelerin bu
noktada oldukga dikkatli davranmalar1 ve bu asamada gerekli uzmanliklar elde etmeleri

de dnem arz etmektedir.
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UCUNCU BOLUM
3. REKLAMCILIKTA MEDYA KULLANIMINDA DIiJITAL DONUSUM:

DIJITAL ORTAMLARDA MEDYA PLANLAMASINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Reklamlarin dijitallesmesi ve medya kullanim aligkanliklarinin  geleneksel
medyadan ¢ikarak yerini agirlikli olarak dijital medyaya birakmasi ile dijital medyanin
daha da 6nemli hale geldigi diigiiniilmektedir. Bununla birlikte 6zellikle dijital reklamlar
paralelinde dijital medya planlama siire¢lerinin de anlamlandirilmas1 ve bu stireclerdeki
kritik noktalarin belirlenmesi gerekliligi de ortaya ¢ikmistir. Dijital reklamlarin hedef
kitlelere sunulmasi asamasindaki en énemli unsur olan dijital medyanin reklam verme
stireclerindeki planlama dinamiklerinin neler olduklarinin belirlenmesi ve genel
cercevede kabul gormiis unsurlarin  Otesinde var olan giincel uygulamalarin
anlamlandirilmasi ile sektore yonelik bir durum tespitinin yapilmasi arastirmanin en
onemli amacim olusturmaktadir. Ote yandan literatiirden farkli olarak pratik
uygulamalarda yer alan faktorlerin neler olduklar1 ve dijital medya planlamanin teoriden
ziyade pratikte nasil uygulandiginin ortaya koyulmasi da aragtirmanin diger amaglari

arasinda yer almaktadir.

Son yillarda hizla degisen dijital medya dinamikleri ve bu dinamiklerin dijital
reklamlar baglaminda kullanilmasi asamasindaki en Onemli faktorlerden biri olan
planlama asamalarinin detaylica ortaya koyulmasi ile son yillardaki ¢aligmalardan farkli
olarak daha giincel ve uygulamaya yonelik pratiklerin belirlenmesi arastirmanin 6nemini
ortaya koymaktadir. Bir baska degisle literatiirde var olan ve pek ¢ok ¢alismada belirtilen
medya planlama asama ve uygulamalarmin o6tesinde uygulayicilarin  gergek
deneyimlerine yer verilerek bu siireglerin irdelenmesi arastirmanin Onemini de

artirmaktadir.
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3.2. Arastirmanin Orneklemi

Tiirkiye’de olduk¢a genis reklamveren profiline sahip ve dnde gelen markalarin
dijital medya planlama ve uygulama siireclerini yoneten ulusal ajanslarda yer alan ve
en az iki yil deneyimi olan dijital reklam uzmanlar1 arastirmanin Orneklemini

olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda 6rneklem se¢iminde ise olasilik dis1 6rneklem (rastlantisal
olmayan) tiirlerinden amacli 6rnekleme yontemleri arasindan 6l¢iit ve kar topu
ornekleme modelleri kullanilmistir. Amagh 6rneklemde; arastirmacilar katilimcilar
calisma kapsaminda en uygun oOzellik ve bilgilerine gore se¢cmektedirler ve
katilimcilar ilgili konu ile iliskili deneyimleri sebebiyle seg¢ilebilmektedirler (Baskale;
2016; s. 26). Amaglt 6rnekleme yontemlerinden olan 6l¢iit 6rneklemede en onemli
faktoriin segilecek katilimcilarin arastirilacak konu ile ilgili zengin bilgi ve deneyime
sahip olmasi oldugu belirtilmektedir (Marshall; 1996°dan akt. Baltaci, 2018; s.255).
Kar topu 6rneklem ise konunun kapsami geregi katilimci bulma noktasinda var olan
zorlugun asilmasinda, ilk katilimeilar araciligiyla farkli katilimeilar bulma yontemi

olarak bilinmektedir (Y1ldiz; 2017; s.431).

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin 6zellikle dijital reklamlar
baglaminda dijital medya planlama siireglerinde en az 2 yi1l deneyime sahip olmasi
olgiit 6rnekleme noktasina zemin olustururken; ayni sekilde bazi dijital reklamlarin
belli kriterleri saglayabilen reklamverenler/ajanslar tarafindan kullanilabiliyor olmasi
ve dogas1 geregi bu reklamlarin diger reklam tiirlerine gore daha kisitli uzmanlar
tarafindan uygulanabiliyor olmas1 kartopu Ornekleme olgusunu meydana

getirmektedir.
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KATILIMCI | DENEYIM | YONETILEN | UZMANLIK ALANI | Gériisme
YILI BUTCE Siiresi
(Ayhk)

Katilma 1 +3 Y1l 1-3 Milyon TL Sosyal Medya 57
Reklamlar Dakika

Katilmer 2 +6 Yil 3-10 Milyon Google Reklamlar1 48
TL Dakika

Katilma 3 +4 Y1l 1-3 Milyon TL | Programatik Reklamlar 90
Dakika

Katilmar 4 +12 Y1l | >10 milyon TL Sosyal Medya 43
Reklamlar Dakika

Katilimar 5§ +7 Y1l 3-10 Milyon Google Reklamlar1 65
TL Dakika

Katilimer 6 +5 Yil 1-3 Milyon TL Sosyal Medya 74
Reklamlari Dakika

Katilima1 7 +8 Yil 1-3 Milyon TL Google Reklamlar1 73
Dakika

Katilma1 8 +7 Y1l 3-10 Milyon Sosyal Medya 50
TL Reklamlar Dakika

Katilime1 9 +3 Yil 1-3 Milyon TL Sosyal Medya 50
Reklamlari Dakika

Katilmer 10 +6 Yil 1-3 Milyon TL Sosyal Medya 92
Reklamlari Dakika

Katilmer 11 +2 Y1l 3-10 Milyon Programatik Reklamlar 41
TL Dakika

Katilimer 12 +7 Y1l 1-3 Milyon TL | Programatik Reklamlar 72
Dakika

Katilimer 13 +8 Yil 3-10 Milyon Google Reklamlar1 55
TL Dakika

Katilimar 14 +13 Y1l | >10 milyon TL | Programatik Reklamlar 91
Dakika

Katilimear 15 +2 Yil <1 Milyon TL | Programatik Reklamlar 64
Dakika

Katilimer 16 +7 Y1l 1-3 Milyon TL | Programatik Reklamlar 73
Dakika

Katilime1 17 +2 Y1l <1 Milyon TL Google Reklamlar1 48
Dakika

Katilimer 18 +3 Y1l <1 Milyon TL Google Reklamlar1 55
Dakika

Tablo 6: Katilime1 Deneyim, Biit¢e, Uzmanlik ve Gorlisme Bilgileri

Orneklem sayisiyla ilgili olarak yine Yildirim ve Simsek (2013, s. 143), nitel

arastirma siirecinde yer alan arastirmacilarin, ortaya ¢ikan kavramlarin ve siireclerin
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tekrara diismesi noktasinda bir doyum noktasina ulasmasi durumunda goriismelerin o
noktada sonlandirilabilecegini vurgulamaktadir. Bu nedenle aragtirma kapsaminda
yer verilen drnekleme toplam 18 uzman dahil edilmis, toplam 1132 dakika goériisme

yapilmis ve veri bakimindan doyum noktasina ulasildiginda aragtirma bitirilmistir.
3.3. Arastirmanin Yontemi, Deseni ve Simirhliklar:

Arastirma kapsaminda nitel arastirma yontemi uygulanmistir. Seale (1999) nitel
arastirmanin, bir problemin ¢6zlimii i¢in ortaya koyulan gozlem, goriisme ve belge
analizi gibi yaklasimlar1 barindiran ve daha Onceden bilinen veya bilinmeyen
problemlerin anlamlandirilmasi, bu probleme ait dogal unsurlarin gercekei sekilde ele
alinmasini saglayan 6znel- yorumlayici bir yontem oldugunu belirtmektedir (Baltaci,
2019; 5.369-370). Bu baglamda katilimcilar ile goriisme yontemi kullanilarak veriler

toplanmustir.

Gorlisme yoOntemi; arastirilan konu hakkinda deneyim sahibi olan bireylerin
tecriibelerinin, niyetlerinin, yorumlarmin, ¢ikarimlarmin  ve  tepkilerinin

anlamlandirilma ¢abasi olarak belirtilmektedir (Karatas, 2015, s. 71).

Arastirma deseni olarak, nitel arastirma yontemlerinden biri olan “gdmiilii
(grounded) teori” desenine yer verilmistir. Gomiilil teori en genel olarak toplanan
verilerin neler olduklarimi agiklama amaci ile timevarimsal veri toplama ve analiz
yontemlerini ifade etmektedir. Bununla birlikte verilerden yola ¢ikilarak arastirmaya
dahil edilen konunun agiklanmasi, yorumlanmas: ve anlam kazanmasi olarak da
bilinmektedir. Gomiilii teoride arastirmaci es zamanli olarak hem veriyi toplamakta
hem de analiz yapmaktadir ki bu siiregte verilerin i¢ine gomiilii olan teoriye de
ulagabilmekte buna paralel olarak yeni olgu ve teorileri de ortaya koyabilmektedir
(Punch, 2011°den akt., Ilgar ve Ilgar, 2013; s.206). Khan ise (Strauss & Corbin,
1998°den akt.) gomiilii teorinin veri toplama ve analiz ile birebir iligkili oldugunu ve
ilgili konu hakkinda verilerden hareketle i¢gorii elde etme, belli bir anlayis olusturma
ve eyleme yonelik anlamli bir rehberin belirlenmesinde 6nemli rol oynadigini

belirtmektedir (2014, s. 227).
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Arastirma kapsaminda Ornekleme dahil edilen katilimecilar ile Zoom programi
aracilif1yla goriismeler yapilmis ve bu kapsamda Ege Universitesi Bilimsel Arastirma
Kurulu tarafindan da etik a¢idan onaylanan toplam 14 agik uglu soru katilimcilara
yoneltilmistir. Goriisme kapsaminda katilimcilara sorularin sorulmasit ve cevaplarin
alinmasinda ses kayitlar1 i¢in katilimer onayr alinmis daha sonra ses dosyalar1 bir
uzman yardimiyla desifre edilmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler MAXQDA

2022 programi kullanilarak tematik analiz yontemi ile ¢éziimlenmistir.

Arastirma verilerinin yalnizca derinlemesine goriisme yontemiyle elde edilmis
olmasi, sadece Tiirkiye pazarindaki uzmanlarin arastirmaya dahil edilmis olmas1 ve
calismada yer alan bazi reklam mecralarinin kaldirilma olasiligi gibi unsurlar
aragtirma sinirliliklarini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte dijitalin dogas1 geregi
degisken ve dinamik olmasi da bu ¢alismanin ilerleyen dénemlerde yetersiz kalmasi

gibi sinirliliklart da beraberinde getirmektedir.
3.4.Arastirma Gegerlilik ve Giivenirligi

Ortaya koyulan ¢alismanin 6zellikle gecerliliginin saglanmasi noktasinda, elde
edilen bulgularin kavramsal cerceve ile Ortlislip Ortiismedigi kontrol edilmistir.
Bununla birlikte kodlamanin farkli bir uzman kodlayici tarafindan da yapilmasi,
aragtirmaci ile uzman kodlayicinin ilgili kodlar ve bulgular {izerinde ortak karara
ulagmig olmast ve veri yorumlarinin dogrulugunun tasdik edilmesi amactyla katilimei
teyidine bagvurulmus olmasi aragtirmanin gegerliligini vurgulamaktadir. Calismanin
giivenirligi noktasinda ise her katilimci ile goriisme Oncesi kisa bir bilgilendirme
toplantis1 yapilarak siire¢ detaylandirilmis ve katilimcilarin daha rahat hissetmeleri de
saglanmigtir. Bunun yani sira sanal ortamda gercgeklestirilen gorligmelerin ses

dosyalar1 ve transkripsiyonlar1 bulut sisteminde dosyalanarak saklanmistir.
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3.5.Arastirma Sorulari

Bu calisma kapsaminda Tiirkiye’de aktif olarak dijital medya planlama ve
uygulama siireglerinde yer alan uzmanlar ile goriismeler yapilmis ve bu goriismeler
kapsaminda agagidaki temel ve buna bagl alt arastirma sorularina yanit bulma ¢abasina

girilmistir:

Temel arastirma sorusu: Reklamcilikta dijital doniisim etkisinde dijital

ortamlarda medya planlama siireci nasil planlanmaktadir?

1. Alt arastirma sorusu: Dijital medya planlama basamaklar1 nelerdir?
2. Alt arastirma sorusu: Dijital medya planlama ve uygulama siireclerinde
etkililik gostergeleri nelerdir?

3. Alt arastirma sorusu: Bagaril bir dijital medya planinin gostergeleri nelerdir?
3.6. Arastirmanin Bulgu ve Yorumlan

Dijital medya planlama siireglerini ve bu siireclerin belli bash dinamiklerini
anlamlandirma amaci tagiyan bu ¢alismada nitel veri toplama yontemleri arasinda yaygin
olarak kullanilan derinlemesine goriisme yontemi ile veriler elde edilmis ve analiz

edilmistir.

Bu analizler sonucu ¢aligma kapsamindan toplam 7 tema ve bu temalara baglh
olarak toplam 21 kategori belirlenmistir. Kategoriler baglaminda degerlendirildiginde ise

kategorileri olugturan farkli kodlara ve/ veya alt kodlara da yer verilmistir.
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3.6.1. Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi

&

Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi
|\

]

ADIM 1: BRIEF ALINMASI ADIM 3: PLANLAMA |

]

\‘ ADIM 6: RAPORLAMA

€] @

@ @ ADIM 5: OPTIMIZASYON
ADIM 2: AMAGLARIN ADIM 7: POST ANALIZ
BELIRLENMESI ADIM 4: UYGULAMA

Sekil 2: Dijital Medya Planlama Hiyeraryisi

Aragtirmanin ilk temasi olan “Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi” Sekil 2°de
ortaya koyulmustur. Bulgular sonucu “Brief Alinmasi”, “Amaglarin Belirlenmesi”,
“Planlama”, “Uygulama”, “Optimizasyon”, “Raporlama” ve “Post-Analiz” olmak
tizere yedi farkli kategorinin 6ne ¢iktig1 saptanmistir. Bu tema 6zelinde dijital medya
planlama siireglerinin basamaklarinin neler oldugunun detayli sekilde anlamlandirilmasi
amaciyla kategorilere iliskin kod frekanslarini ifade eden oklarin kalinliklar1 sabit
birakilmistir. Ayrica yine bu tema Ozelinde her kategori, dijital medya planlama
basamaklarinin daha iyi anlamlandirilabilmesi i¢in ayr1 ayr1 olarak kodlar1 ve varsa alt
kodlar ile ele alinmistir. Yukaridaki Sekil 2°de yer verilen “Dijital Medya Planlama
Hiyeraryisi” temasina ait kategoriler belirtildigi sekilde tespit edilmis olup, K14, K5,
K4’1in konu hakkindaki gortisleri de bu tespiti destekler niteliktedir:

K14: “Cok ayrintuli bir brief ile baslar. Sonra ajans markayr kendisi inceler,
dijital varliklarina bakar, analiz siirecidir bunlar yani durumuna bakar, durum analizi
vapar sonra rekabete bakar, sektorii onlemeye c¢alisir, sektorde markanmin yerini
anlamaya ¢alisir. Onlara bakar. Markanin kullandigi reklamlara bakar, éncesinde nasil
bir dil kullaniyor, nerelere reklam vermis? Onlart incelemeye ¢alisir. Ondan sonrasinda
ulasabiliyorsa, markada onceki raporlarinit oralara erigmeye ¢alisirken, onceki ornekleri

vakalamaya bakar. Orada neler yapmis, miimkiinse panelleri entegre olarak oralardaki
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neleri yiiriittiigiine bakar. Aslinda kisa bir denetim yapar, analiz yapar oradan bir sonug
¢tkartir. Sonra da oturur. Bu plan icin o brief'te belirtilen marketing hedeflerine ve
KPI'lara uygun bir planlama ¢ikarmaya ¢alisir. Ona gére bir sonug ¢ikartir. Bu marka
ile revizyon siirecine girer, planlama onaylandiktan sonra ajans planin yaymna girmesi
icin ihtiyact olan metinler, kreatifler ne ise bunun listesini sunar. Ciinkii ajans hazirlamaz
bunu, bunu kreatif ajansi veya markanmin icinde bunu yapan birileri varsa, onlar
hazirlar... rezervasyonlar gerceklestirir, plamin icinde sabit yayinlar varsa bunlarin
hangi giin yaymlanacaksa, o giinlerin rezervasyonlarini saglar ki burada kanallarinda
belirlenmis olmasi onemli. Sonrasinda markadan onay alinir ve onaylanan kreatifler ile
kanallardan reklamlar yayina alimir. Lyi giden kétii giden yerler, kétii gidenler daha
dogrusu optimize edilir. Iyi giden yerlere iste biitce aktarimi olabilir, kreatif degisim
olabilir... sonra da kampanya biter, final raporu hazirlamir ki bu raporlama arada
haftalik ve aylik olarak da alinir ve markayla paylasilir. Bir post-analiz sunumu
hazirlanir ki bu kampanyadan ne ogrendik, neyi dogru yaptik, neyi yanls yaptik?

’

Hedeflerin neresindeyiz? Onun raporu sunulur.’

K5: “Kesinlikle planlama dedigimiz sey brief ile basliyor. Brief’ten sonra geri

kalan adimlarin hayata ge¢mesi daha saglikli olur her zaman.”

K4: “Once markadan brief alinir, amag¢ anlasilir ve biitce alirim o biitce ve hedef
dogrultusunda zaten bir planlama gerc¢eklestirilir. Ne kadar maliyet ile ne kadar insana
ulasabiliyorum? Hedef kitle ¢alismalart yapilir. Biitiin bu zaman plani, hangi mecralarda
reklam verilecek gibi seylere karar verilir. Buna istinaden hedef kitle ¢calismalar: yapilir
ve sonra onaya sunulur, onaylandiktan sonra da yayina gecilir. Yayin esnasinda da
optimizasyonun ger¢eklestirilir, raporlama yapilir ve son olarak kampanya éncesiyle

)

analiz edilir.’
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ADIM 1: BRIEF DIJITAL MEDYA PLANLAMA
ALINMASI HIYERARSISI
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Sekil 3: Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi Kategorileri ve Kodlart
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Arastirma kapsaminda goriisme yapilan katilimeilarin  verdikleri cevaplar
sonucunda Dijital Medya Hiyerarsisi temas, ilgili kategorileri ve kodlar1 yukarida yer
alan Sekil 3’te ortaya koyulmaktadir. 7 kategoriyi olusturan kodlarin her biri ayr1 ayri

detayl1 bir sekilde incelenmektedir:

]

Detayli Bltgeleme

Netlik \\ ADIM 1: BRIEF ALINMASI P Brief Ozellikleri
~N
\\ P

7”7
N
S //

\\ A/
]

Zamanlama

Sekil 4: Brief Alinmasi Kategorisine Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi temasinin ilk kategorisi “Brief Alinmast”
olarak tespit edilmistir. Brief Alinmas: kategorisinde var olan kodlara ve alt kodlara ait
analizler yukarida belirtilmistir. “Brief Alinmasi” kategorisinde Brief Ozellikleri kodu ve
Zamanlama, Netlik, Detayli Biitceleme alt kodlar1 saptanmistir. Alt kodlara ait oklarin
kalinliklart kod frekans yogunlugunu gostermektedir. Buna paralel olarak kod
baglaminda degerlendirildiginde brief 6zelliklerine ait alt kodlarin birden fazla oldugu

tespit edilmistir. Bu noktada K5, K8 ve K16 nin ifadeleri bu tespiti dogrulamaktadir:

KS5: “Yani bir kampanya siireci baslayacaksa iste siire yarin mi baslhyoruz? Okey
varin baslyyorsa beni bugiin briefliyorsan zor bir yerdeyiz, bu bir lansman ise ¢ok zor bir
yerdeyiz. Onceden iste bir iki hafta 6nceden o ayin basi gelmeden bizi brieflendirmesi

’

gerekiyor. Briefin zamanlamasi ¢cok onemli bu nedenle.’

K8: “Soyle ashinda hepsi icin aym siire¢ var. Nedir bu? Ilk biz brif aliyoruz

markadan ondan sonra brief icin bize bir deadline veriyorlar ve biitce veriliyor tabii hedef
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kitle veriliyor. Ozellikle bu noktada briefin biitceyi de icermesi, net olmasimn ve

zamanlamasinin bizim ¢alismamiza da olanak saglar sekilde olmast ¢cok onemli.”

K16: “Yani séyle oluyor brief ve biitce belliyse zaten ki briefte biitcenin de belli
olmast gerekir, marka ya da ekip ya da yonetim ya da x miisteri sizden bir planlama

’

yapmanizi istiyor. Sonrasinda da amaglarin belirlenmesi...’

Bununla birlikte arastirma kapsaminda goriismeye dahil edilen katilimcilardan
elde edilen veriler 15181nda, brief alinmasinin dijital medya planlama basamaklarinin ilki
oldugu saptanmistir. Bu saptamay1 K9, K13 ve K14’tin konu hakkindaki goriisleri bu

saptamay1 destekler niteliktedir:

K9: “Bir kampanya bir brief geldiginde, planlama siirecine oncelikli olarak tabii

’

ki briefi bir okuyup ne isteniyor bunu anlamak ile baslyyorum.’

K13: “Planlamaya baslamadan énce sizin ilk olarak miisteriden bir brief almaniz

gerekiyor.”

K14: “...medya planlama asamasi ilk olarak tabi ki markadan alinan brief ile
baslyyor. Bu briefte markanin bu kampanya i¢in biit¢esinin de belirtilmesi ve yapmak

istediklerinin neler oldugunu anlasilir sekilde belirtmis olmast onemli.”

Bu asamada Ispir (2012, s.127) ortaya koymus oldugu ¢alismasinda, genel bir
kural olmamakla beraber dijital medya planlama siireclerinin brief ile bagladigini

belirtmistir. Bu durum ilgili tespitin literatiirle de paralel oldugunu gostermektedir.
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©] ]

App Install Potansiyel Misteri- Form

] &l ]

Doniisim-Satis ADIM 2: AMAGLARIN BELIRLENMESI Search

] ]

Trafik Bilinirlik

Sekil 5: Amaclarin Belirlenmesi Kategorisine Ait Kodlar

Dijjital Medya Planlama Hiyerarsisi temasiin ikinci kategorisi “Amaclarin
Belirlenmesi” olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte ilgili kategoriye ait kodlarin
Potansiyel Miisteri- Form, Search, Bilinirlik, Trafik, Doniisiim-Satis, App Install oldugu
da belirlenmistir. Kodlar arasinda frekans yogunlugundan ziyade kategoride yer alan
kodlarin neler olduklarinin belirlenmesi amaci s6z konusu oldugu i¢in kodlar arasindaki
oklar esit kalinlikta birakilmistir. Ilgili kategoriyi olusturan kodlar belirtildigi sekilde
tespit edilmis olup K1, K2, K5, K11 ve K18’in konu hakkindaki goriisleri bu saptamay1
destekler niteliktedir:

K1: “Yine amag¢ web sitesine trafik almak da olabilir, app install (uygulama

1

kurulumu) da olabilir ya da doniisii, satis vs de olabilir tabi bunu briefte gérmek lazim.’

K2: “Yani markamin ne yapacagini ne lizerinden yapacagini iiriin mii
¢tkartiyorlar, yeni bir hizmet mi sunuyorlar, bununla ilgili bilinirlik mi isteniyor déniisiim

mii isteniyor amag ne burada onu bilmek énemli.”

K5: “Bilinirlik mi bekliyorsun, seni maksimum sayida kiginin biliyor olmasini mi
bekliyorsun, haywr sitene gelecek trafigin artmasini mi bekliyorsun, artmaktan kastin
yiizde kag, su an nerede nereye gelmek istiyorsun, haywr gelmesi degilse satis mi amacin?

Bunlarin hepsini markayla konusmak gerek tabi.”
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Kl11: “Marka bir kampanya fikri ile gelir, ardindan biz marka ile bir araya
geliriz... Marka mesela bunda trafik mi ¢cekmek istiyor, satin alim mi yapmak istiyor

amacint anlamaya ¢aligiriz. “

K18: “Siz benden tam olarak ne istiyorsunuz daha ¢ok form mu istiyorsunuz,
arama (search) mi istiyorsunuz, insanlarin size nasil ulasmasint bekliyorsunuz deyip

miisterinin amacini ogrenmeye ¢aligirim.”

Bu baglamda Amaglarin Belirlenmesi kategorisinde yer alan kodlarin
katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda belirlendigi ve herhangi bir siralama ya

da oncelik olmaksizin tespit edildigi de belirtilmektedir.

@
&l «— oM PLAR
1. Cati Fikrin Belirlenmesi
(cm ‘//////// cm

Trafik-Keyword Analizi \

&l ‘1 A
/ /|
2. Rakip Analizi /|
Reklam Analizi / \
/o
J 1
3 Markaya Déniik Analizler @ l‘
e 8. Hedef Kitle Belirleme . V
C] ==_1 -~
4. Onceki Deneyimlerden - 7 @
Onceki Kampanyalarin Kontrolii Karimlar .
G ~5eZ 12. Revize Siireci

6. Brand Safety

Marka Giivenligi) 7
\\ ( §i) P /
@ Facebook- IG Takipgi Analizi \ // // Y
. 7
Sosyal Meyda Hesap Analizi (ca| \ -, / @l (|
\ 7 7 10. Kreatifl,
Marka Konumunun Belilenmesi \ 7 AJB Testing . Kreatifler
g ]
@ @ 7. Biitgeleme
Web Sitesi Teknik Analizi 5. Kanallarin ve Araglarin
Belirlenmesi A}

Deneme Bilgesi

Sekil 6: Planlama Kategorisine Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi temasinin iigiincii kategorisi olan planlama
Sekil 6’da kodlar1 ve alt kodlartyla birlikte ortaya koyulmustur. Bulgular sonucu Cat:
Fikrin Belirlenmesi, Rakip Analizi, Markaya Déniik Analizler, Onceki Deneyimlerden
Cikarimlar, Kanallarin ve Araglarin Belirlenmesi, Brand Safety (Marka Giivenligi)
Kontrolii, Biitceleme, Hedef Kitle Belirleme, Pre-Analiz, Kreatif, Yayin Araligi, Revize
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Siireci, Marka Onay Siireci olarak 13 farkli kodun one ciktig1 saptanmustir. lgili
kategoriye iligkin kodlar arasinda yer alan oklarin kalinliklar1 da o kodun frekans
yogunlugunu ifade etmektedir. Bu nedenle katilimcilardan alinan cevaplarla Kanallarin
ve Araclarin Belirlenmesi kodunun 6ne ¢iktig1 saptanmustir. Ozellikle K3, K8, K12 ve
K13’iin konuyla ilgili goriigleri de bu saptamay1 destekler niteliktedir:

K3: “Dolayisiyla biraz daha reklamin nereye yerlesecegi, iste site veya yine
YouTube dedigim gibi bunlara dair eger bir sey yapmanmin anlamli oldugunu
diigiiniiyorsam eger ona gore ilerlerim burada reklamin hangi kanalda kanal derken

dijital reklam platformlarinda yayinlanacagin diisiinmem lazim.”

K8: “Iste hangi kanallari kullanacagimiz biitceleri iste iicretler, birim maliyetleri

vs planlama asamasinda belirlenmeli.”

K12: “Planlamada uygun mecra seciliyor. Ornek veriyorum eger bir egitim
platformu ise, online egitim satiyorsa, hedef kitleler anne baba ise, daha Instagram
tarafinda, daha Meta tarafinda siireci yonetiyoruz. Ama ornek veriyorum iste bir B2B
tarafta bir elektrik projesi satiyorsa ya da hastaneler 6zelinde satin almacilara ulasmak

istiyorsa, dogal olarak Linkedin kullanmaya ¢alisiyoruz.”

K13: “llk olarak miisterinin hedefini égrendikten sonra bu hedefe ulasmak icin

hangi mecralart kullanacagimiza karar veririz.”

Dijital medya planlama asamasinda markanin ya da reklamverenin amaclarina
yonelik olarak kanallarin belirlenmesinin olduk¢a énemli oldugu literatiir baglaminda
yapilan ¢aligmalarla da ortaya koyulmaktadir. Bu baglamda Sissors ve Baron (2010, 1s.
48) kanal ve araglarin hedef kitle aliskanliklarina ve reklamin amaglarina yonelik olarak
belirlenmesinin olmazsa olmaz oldugunu belirtmektedirler. Keller vd, (2015, s.110) ise;
markanin gerceklestirmek istedigi amacglara yonelik olarak iletisim kanallarinin

belirlenmesi gerektigini ortaya koymaktadirlar.

Buradan yola ¢ikilarak planlama kategorisi kapsaminda belirlenen kodlar arasinda

oldukca One ¢ikan Kanallarin ve Araglarin Belirlenmesi kodunun hem katilimcilarin
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verdikleri cevaplar hem de literatiirde yer alan c¢aligmalara paralel oldugu da tespit

edilmistir.

Katilimcilardan alinan cevaplarla Kanallarin ve Araglarin Belirlenmesi kodundan
sonra Biitceleme, Pre-Analiz ve Marka Onay Siireci kodlarinin da oOne ¢iktig
saptanmugtir. Ozellikle K7, K9, K12 ve K2’nin konuyla ilgili gériisleri de bu saptamay1
destekler niteliktedir:

K7: “Dolayistyla bir medya plani siireci hedefin ne oldugunu belirlenmesi,

biit¢enin ne oldugunun sekillenmesi ve bu siirecin yiiriime igini izlemek ile gecer.”

K9: “Reach planner denilen bir toolumuz var, buradan kitleyi girdikten sonra iste
biitceyi de girince tarih araligini bize bir asagi yukari erigim coverage vesaire ¢ikariyor,
o kitlenin genisligi ve o biitge ile ne kadar kisiye ulasacagimizi ¢ikarryor. Yayin éncesinde

bir estimasyon sagliyor bize.

K12: “Medya planlar: yapilip reklam alanlarina karar verildikten sonra bunlarin

ortalama CPC'’leri, CPM'leri, ne kadar gésterim alacaklari marka tarafinda iletiliyor.

K2: “Béyle bir plan diisiindiik ve bu plan karsisinda bu kanallara bu kadar
biitceler ayrilacak, bu kadar siireli yayinlar yapilacak ve bunun sonrasinda da
beklentimiz béyledir yani buradan elde edecegimiz sonucta tahmini olarak boyledir diye

markaya onaya génderiyoruz.”

Bununla birlikte planlama kategorisinde yer alan 13 ana kodun bazilarina ait alt
kodlar da tespit edilmistir. Bu alt kodlar ilgili siire¢lerin anlamlandirilmasi i¢in 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle asagida yer alan Tablo 7°de ilgili kategori altinda belirlenmis ana

kodlara ait alt kodlar ve bu kodlar1 destekleyen katilimei goriislerine yer verilmektedir.
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Kod

Alt Kod(lar)

Alt Kodu Destekleyen Katilimer Goriisleri

Rakip Analizi

o Trafik-Keyword Analizi

o Reklam Analizi

K6: “Rakipler ne yapiyor, nasu reklam ¢ikiyor hangi reklamlar: agik ya da hangi
keywordleri kullaniyorlar, aylik ya da giinliik web site trafikleri nasil gibi analizler
yaparum.”

Markaya
Doniik

Analizler

Onceki Kampanyalarin Kontrolii
Sosyal Medya Hesap Analizi
o FB-IG Takip¢i Analizi
o Websitesi Teknik Analizi

Marka Konumunun Belirlenmesi

K14: “Sonra ajans markay: kendisi inceler, dijital varliklarina bakar, analiz stirecidir
bunlar yani durumuna bakar, durum analizi yapar sonra rekabete bakar, sektorii
onlemeye ¢alisir, sektorde markanin yerini anlamaya ¢aligir. Onlara bakar. Markanin
kullandigi reklamlara bakar, éncesinde nasil bir dil kullaniyor, nerelere reklam vermis,
sosyal medya hesaplart ne durumda takipgileri kim?”

K17: “Once bir markay: arastirtyorum, marka hakkinda bilgi ediniyorum, daha
oncesinde reklami ¢ikmis mi ¢ikmamug mi, bilinirligi var mi, trafigi var mi? Yardimci
programlar sayesinde énceki trafiklerini gorebiliyorum, kontrol ediyorum.”

Biitceleme

e Deneme Biitcesi

K14: “Hep bir deneme biitcesi ayiriyorlar reklamin oncesinde bir yerde yeni bir sey
deneyelim diye ki olmasi da gerekir. Buna gore once denenip sonrasinda aktif hale
getirilebilir reklamlar.”

Pre-Analiz

(KPT)

o A/B Testing

K3: “Ornegin Search kampanyalarinda asil kampanyadan hemen énce bol bol A/B
testing yapiyoruz. O da daha ¢ok algoritmay: farklilastirmak igin, iste kullandigimiz
bid stratejilerini veya iste bazi verdigimiz hedefleri giincelledigimiz testler yapiyoruz ve
hangisinin oncelikle degerlendirecegimiz strateji olacagina karar vermeye

calistyoruz.”

Tablo 7: Planlama Kategorisine Ait Alt Kodlar ve Destekleyici Katilimci1 Gériisleri
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Arastirma kapsaminda katilimcilar ile yapilan goriismeler sonucu belirlenen
Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi temasinin {giincii kategorisi olan “Planlama”
kategorisinin belirlenen kodlar1 arasinda karsilikli iliski oldugu da saptanmistir. Bu
baglamda “Onceki Deneyimlerden Cikarimlar” kodunun “Kanallarin ve Araglarin
Belirlenmesi”,” Hedef Kitle Belirleme” ve “Pre-Analiz (KPI)” kodlart ile iliskili oldugu

da ortaya koyulmustur. Bu tespiti destekleyen katilimci goriisleri ise sunlardir:

KS5: “..Tecriibe ettik, bircok markamizda gérdiik. Iste senin bu performans
netligini iste Facebook'ta interaktif ile ¢cikmak en iyisidir. Bir interest reklamcilikta biz
conversion yayint agalim, sen elde edebildigin kadar ¢ok satis elde et bu donem de

diyorsan ben oraya gidip reach and frequency yapalim sana demiyorum.”

KI12: “Ciinkii sen yillar icerisinde ya da zaman icerisinde markayr taninmig
oluyorsun, onun istek ve taleplerini anlamis oluyorsun. Bu sayede daha kampanya
agilmadan sen hedef kitlesi ne olmali ya da éncesindeki KPI'lar ortalama ne olur erisim-

gosterim vs ¢ikarimda bulunabiliyorsun.

Ayrica yine kodlar baglaminda degerlendirildiginde “Marka Onay Siireci” kodu
ile “Kanallarin ve Ara¢larin Belirlenmesi”, “Biitceleme”, “Yayin Aralig1”, “Kreatifler”
kodlarinin da birbiri arasinda iligkili olduklar1 anlagilmistir. Bu tespiti destekleyen

kullanic1 yorumlart da sunlardir:

K2: “Iste reklam metinlerinizde text metinlerinizde bunlar: bunlar: gecirelim gibi
olabildigince yonlendiriyoruz ve sonunda markalara onaya gonderiyoruz. Boyle bir plan
diigtindiik ve bu plan karsisinda bu kanallara bu kadar biitceler ayrilacak, bu kadar stireli
vaywmlar yapilacak ve bunun sonrasinda da beklentimiz boyledir yani buradan elde

)

edecegimiz sonugta tahmini olarak boyledir diye.’

Genel olarak degerlendirildiginde “Planlama” kategorisi ve bu kategoriye ait
olarak belirlenen kodlarin birbiri ile iliskisi oldukca énemlidir. Ozellikle marka onayimin

bir¢cok noktada gerekli olmasi bu agamanin daha saglikli islemesini de saglamaktadir.
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K14, 66

K14, 60
K15, 45
K13, 36
K17, 26
K12, 31
K18, 38
K11,26
ADIM 4: UYGULAMA K1, 31
K10, 60 \
K9, 36
K4, 22
K8, 32
K5, 24
K7, 30

Ks, 48
Sekil 7: Uygulama Kategorisine Yonelik Tek Vaka Modeli Analizi
Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi temasina ait dordiincii kategori “Uygulama”™
olarak belirlenmistir. Uygulama kategorisine ait herhangi bir kod ya da alt kod
belirlenmedigi icin ilgili kategori tek vaka modeli ile analiz edilmis olup siirecin

anlamlandirilmasi amaciyla katilimer goriislerine yer verilmistir:

K1: “Facebook'ta yayinlart kurulur, yani bir operasyon halinde hangi objektifler
ile hangi hedeflemeler ile kurulacagi ayarlamir. Bunlar Facebook'a girilir ve uygulama

asamasi baslar.

K3: “Suradan baslayayim, tiim bu siireglerden sonra uygulama yani reklamin
hayata gecirilmesi s6z konusu olur. Burada zaten hani bize belli bir biitce veriliyor ve

»»

gtintin sonunda miigteri bunun harcanmasini istiyor.
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K17: “Daha sonrasinda miisterinin de onay ve bilgisi sayesinde reklamlar yavag

’

yvavag a¢ilmaya baslhyor.’

Ko6: “Her sey planlanip belirlendigi icin aksiyona ge¢ip reklamlar a¢ilir, sonra

’

da optimizasyon kismi baslar zaten.’

Uygulama kategorisi degerlendirildiginde kategorinin temel olarak dijital
reklamlarin planlama asamasindan sonra aktive edilmesi siirecini igerdigi tespit

edilmistir.

]

Kreatif Optimizasyonu

&l Cl

ADIM 5: OPTIMIiZASYON Yeniden Segmentasyon

/

@]

Bitge Optimizasyonu
Sekil 8: Optimizasyon Kategorisine Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi temasina ait besinci kategori “Optimizasyon”
olarak belirlenmistir. Bulgular sonucu “Kreatif Optimizasyonu”, “Biitce Optimizasyonu”
ve “Yeniden Segmentasyon” kodlart 1lgili kategori paralelinde saptanmistir. Kategoriye
iliskin kodlar arasinda yer alan oklarin kalinliklar1 da o kodun frekans yogunlugunu ifade
etmektedir. Ozellikle K1, K3, K5’in konuyla ilgili goriisleri de bu saptamay1 destekler

niteliktedir:

KI: “Bu 5 adet reklamdan daha kotii performans gosterenleri kapatarak bir

optimizasyon saglayabiliriz ki iyi ¢calisanlar daha ¢ok harcama alsin ve o sekilde devam
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edebilsin ya da yeni kullaniciyi hedefledigimiz 3 tane reklam seti yarattik 3 tane yeni

’

kullanict hedeflememiz var.’

K3: “Ama bu az once soyledigim kreatif 6gelerinin veya farkl kreatiflerin daha
iyi ¢alisam daha kotii ¢alisani ayut edebilecegimiz bir zaman araliginda yayin
vapiyorsak burada tabii ki bakin, iste bu iyi ¢caligti bu kétii ¢alisti bunu durduralim, suna
benzer baska bir sey yollayin gibi ozellikle uzun seyli yayinlarda bu tarz

optimizasyonlarda giriyoruz.”

K5: “...2 hafta gecti, bir reklamdan daha ¢ok conversion getirdigini digerinin
getirmedigini gordiik. Simdi burada aklimiza gelebilecek sorular var... Bu iyi ¢alistigini
bildigim kampanyayr bu biit¢eyi de arttirayim, hacmimi iki katina ¢tkarayim. Bu bir
yontem ama bir de sunu deneyebiliriz. Ne bu kitle, 2 ayri kitlede ¢calismayan sey ne, acaba
digerinde kullandigim reklamlar mi daha iyi bir mesaj veriyor iste kreatifin altina
vazdigim metin de mi daha iyi ¢alisan bir sey var yoksa yok kreatifler ayniydi, birebir
vazdigim metinler ayniydi, biit¢ce ayniydi, baslama giinii ayniydi. Bunlart diisiiniip ya
farkl hedef kitle denenebilir ya da kreatif degistirilerek devam edilebilir.”

Ilgili kategori kapsaminda belirlenen kodlarin arasinda katilimcilarin biiyiik

cogunlugunun kreatif optimizasyonu kodu baglaminda cevaplar verdigi saptanmaistir.

] € ]

Haftalik Raporlama ADIM 6: RAPORLAMA Aylik Raporlama

Sekil 9: Raporlama Kategorisine Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi temasina ait altinci kategori “Raporlama”™
olarak belirlenmistir. Bulgular sonucu “Haftalik Raporlama” ve “Aylik Raporlama”
kodlar ilgili tema paralelinde saptanmigtir. Kategoriye iliskin kodlar arasinda yer alan
oklarin kalinliklar1 da o kodun frekans yogunlugunu ifade etmektedir. Ozellikle K11, K8,
K16’ninn konuyla ilgili goriisleri de bu saptamay1 destekler niteliktedir:
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K11: “Iste kampanya saglikli gidiyorsa, markaya genelde haftalik raporlamalar
kampanya swrasinda da olur. Ama ardindan kampanya sonlandi, kampanyaya kapsaml
bir rapor hazirlanir, markaya iletilir, marka okey der. Bu sekilde bir hani siire¢ bu sekilde

ilerler.”

K8: “...Markalar bazen haftalik da isteyebiliyor, 2 haftada bir de isteyebiliyor. O

biraz markanin durumuna gore degisebiliyor.”

K16: *“.. Reklamlar ac¢ilir, acgildiktan sonra optimizasyon siireci baglar
sonrasinda da genelde haftalik olmak iizere aylik raporlamalar: yapilir hangi

formatlarda isteniliyorsa, en sonda da final raporu markaya sunulur.”

Bu baglamda ilgili kategori altinda yer alan kodlarin ve bu kodlara paralel olarak
ortaya koyulan siireglerin farklilik gosterdigi, bu noktada marka isteklerinin kodlar arasi

farki dogurdugu da tespit edilmistir.

] ]

Kampanya Hedefleriyle Kiyaslama ADIM 7: POST ANALIZ Onceki Verilerle Kiyaslama

Sekil 10: Post Analiz Kategorisine Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi temasina ait yedinci kategori “Post Analiz”
olarak belirlenmistir. Bulgular sonucu “Kampanya Hedefleriyle Kiyaslama” ve “Onceki
Verilerle Kiyaslama” kodlar ilgili tema paralelinde saptanmigtir. Kategoriye iliskin
kodlar arasinda yer alan oklarin kalinliklar1 da o kodun frekans yogunlugunu ifade
etmektedir. Ozellikle K4, K8, K16, K1 ve K9 un konuyla ilgili gériisleri de bu saptamay1
destekler niteliktedir:

K4: “... Kampanya sonunda degerlendirirken orada yaptigimizi tahmin ile elde

ettigimiz sonuglart kiyaslyoruz.”

K8: “Sonra bir de post analiz sunumu isteyebiliyorlar bizden. Bu da kampanyada

ne yaptik ne ettik iste ne onerirsiniz bir sonraki seyler gibi.”
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K16: “Buna bu kadar para harcadik, geldi gelmedi, oldu olmadi, hedefe ulastik
va da ulasamadik, gerideyiz ilerideyiz, soyle yapacagiz béyle yapacagiz diye bir kapanis

vaparsmniz aslinda.

K1: “Onceki reklamlara gére nasil performans gosterdi? Mevcut donemde nasil

bir performansi vardi?

K9: “Hesap ge¢cmisine belki bakip daha once boyle gelmisti hesap genelinde bu

’

maliyet bu kadar, bu kampanya da bu kadar geldi gibi doniislerimiz oluyor.’

Bu noktada 6zellikle reklam performansinin uygulama dncesinde yer alan amaglar
baglaminda ne durumda oldugunun sunulmasinin 6nemli oldugu da belirtilmektedir. Katz
da buna paralel olarak reklamlarin plana goére basarili olup olmadig1 yani kampanyadaki
amaclar1 karsilayp karsilamadiginin  belirlenmesi ve buna gore yeni planlarin
yapilmasinin gerekliligini vurgulamaktadir (2019, s.216). Ote yandan arastirma sorulari
arasinda yer alan “Dijital medya planlama basamaklari nelerdir? ” sorusunun ilgili tema
dahilinde tespit edilen kategoriler cergevesinde ortaya c¢ikan cevabi, brief alinmast,
amaglarin belirlenmesi, planlama, uygulama, optimizasyon, raporlama ve post-analizdir.
Bu baglamda dijital medya planlama basamaklari bu hiyerarsik yapi icerisinde belirtildigi

gibi saptanmuistir.
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3.6.2.

Dijital Medya Etkililik Gostergeleri
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Sekil 11: Dijital Medya Etkililik Gostergeleri ' ne Yonelik Tematik Analiz

Arastirmanin ikinci temasi olan “Dijital Medya Etkililik Gostergeleri” Sekil 11°de
ortaya koyulmustur. Bulgular sonucu “Sabit” ve “Degisken KPI” olmak iizere iki farkli
kategorinin 6ne ¢iktig1 saptanmistir. Her iki kategoriye iliskin kodlar arasinda yer alan
oklarin kalinliklar1 da o kodun frekans yogunlugunu ifade etmektedir. Bu nedenle

katilmcilarin  biliyiik cogunlugunun “Sabit KPI” kategorisinde yer alan kodlarda
yogunlastig1 tespit edilmistir. Ozellikle K9, K12, K7’nin konuyla ilgili goriisleri de bu

tespiti destekler niteliktedir:
“Soyle ashinda, tiim kampanyalarimizda objektif bagimsiz baktigimiz

K9:
metriklerimiz, CPM, reach, impression, frekans diyebiliriz”
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K12: Reklam tiirii i¢in degisebilir basart metrikleri ancak reklam tiirii ne olursa
olsun standart kesistirebildiklerimizde iste CPM (Cost per Mille), CPC (Cost per Click)
KPI’lar diye diisiiniiyorum.

K7: “Yani reklam biitcesi ayni, iirtin ayni, donem ayniyr konusuyoruz tiklamay
arttirmis olmak, impression'r arttirmis olmak, CTR"t arttirmis olmak, bounce rate'i ve

CPM’i diistirmiis olmak ortak payda diyebilirim.

Buradan yola ¢ikilarak “Sabit KPI” kategorisine 6ne ¢ikan kodlarin CPM (Cost-
per Mille) ve Impression oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte Link Click, CPC (Cost
per Click), Reach (Erisim), Bounce Rate ve CTR (Click Through Rate) kodlarinin da

onemli diizeyde olduklar1 belirlenmistir.

Temanin diger kategorisi olan “Degisken KPI” kategorisine ait kodlarin reklam
tiirlerine gore farklilik gosterdigi ve reklam tiirii nazarinda var olan kodlarin yogunluklari
degismektedir. Ornegin Déniisiim Reklami igin en énemli KPI, ROAS (Return on Ad
Spending) iken Trafik Reklamlari i¢in Cost per Click olabilmektedir ya da farkli reklam
tirlerinde farkli kodlar yogunluk bakimindan degiskenlik gostermektedir. Bu tespiti
destekleyen katilimei goriisleri de su sekildedir:

K6: “Bunun haricinde ozellikle doniisiim reklami igin konusuyorsak ROAS'a

’

bakmak lazim ne kadar harcadik ne kadar kazandik icin.’

K10: “Satista mesela ROAS'a bakiyorum. Return of Ad Spend gibi bir a¢ilimi var
onun. ROAS a bakiyorum, diyorum ki ben ne kadar yatirmigim? Bir vermisim 5 almisim

gibi ona bakiyorum.”

K13: “Kampanyamiz doniigiim, doniigleri ROAS iistiinden degerlendirirsiniz buna

odaklanmirsiniz.”

K5: “... Amacim siteye trafik ¢ekmek ve bir trafik kampanyasi yaratmak ise o

’

zaman bakacagim metriklerden ilki tiklama basi maliyet yani CPC olur.’

K15: “Onun disinda trafik ¢ekmek istiyorsam birincil metrikler, tiklama oranlar

(Click Rate) ve tiklama basinda maliyetler CPC olur.”
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K8: “Form toplama hedefin varsa ve reklam form reklami ise yani potansiyel
miisteri reklami, Cost per Lead diye geciyor Form Basi Maliyet (CPL) bu tiirdeki reklam

icin 6nemli metriktir.

Ayrica iki farkli kategoriye ait kodlarin birbiri ile iligkili oldugu da belirlenmistir.
Bu baglamda “Sabit KPI” kategorisinde yer alan bazi kodlarin “Degisken KPI”
kategorisindeki kodlarla paralellik gosterdigi de tespit edilmistir. Bu amagla iki
kategoride yer alan ve birbiri ile dogrudan iligkili olan kodlar “Degisken KPI”
kategorisine ait asagidaki tabloda alt kodlar kisminda kalin olarak yazilmistir. Bu nedenle
“Degisken KPI” kategorisine ait kodlar ve alt kodlarin paylasildigi bu tabloda kalin
olarak ifade edilen kodlar, Sabit KPI kategorisinde de yer alan kodlar ile dogrudan
iliskilidir.

Bu baglamda “Degisken KPI” kategorisinde yer alan kodlar ve “Sabit KPI”
kategorisi ile iligkili kodlar su sekilde tespit edilmistir.
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KOD ALT KODLAR*! ALT KODU DESTEKLEYEN KATILIMCI GORUSLERI
K16: ... "veya App kampanyalari yapryorsunuzdur Cost per Install ya da Cost per Action
APP pr A (Cogllggriciion) deriz bir uygulamay: ne kadara indirdi kullanici. Yani kullanicinin uygulama indirmesi
Reklam "CELE per ey icin ne kadar para ddediniz buna bakarsiniz.”
GDN- -CPM (Cost per Mille) K16:” Onun disinda mesela goriintiilii reklamlarda CPM diye soyleriz.”
Display - Link click
-CPC (Cost per Click)
-Impression
Search -Link Click K10: “Search'te de genellikle Search Impression Share dedigimiz ve Search Ad Rate’ e
Reklamm -Search Ad Rate odaklaniriz.”
-Search Impression Share
K17: “Meta tarafinda da yine formlar veya form maliyetleri one ¢ikar.”
Form -Number of Leads
Reklam: K12: “Aldigi lead adedi ile. Forum ya da satig adedi ile degerlendirilebilir genel

-CPL (Cost per Lead)

olarak.

4! Degisken KPI ve Sabit KPI kategorilerinin birbiri ile birebir iliskili kodlar1 ve alt kodlar1 kalin olarak belirtilmektedir.
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-CPR (Cost per Reach)

K7: “Dolayisiyla bu bilinirlik hedefiyle ¢iktiginiz bir yolda ¢ok iyi bir arag¢ ve ben bir

Erisim -Frekans kullaniciya erismek kag paraya mal oluyor buna bakiyorum, tiklad: mi ya bile
Reklam -CPM (Cost per Mille) bakmiyorum. Dolayistyla Cost per Reach bu kampanyada KPI'm olur.”
-Cost per Landing Page View
-Link Click
Trafik -CTR (Click Through Rate) K15: “Onun disinda trafik ¢cekmek istiyorsam birincil metrikler, tiklama oranlart ve
Reklam _Click Rate tiklama baginda maliyetler.”
-Bounce Rate
-CPC (Cost per Click)
-Revenue
-CTR (Click Thruogh Rate)
-CPC (Cost per Click)
-Déniisiim Sayisi K4: “Eger satis ise kampanyanin amaci orada satis basina maliyet veya satin alma
]:il::lisﬁm -ROAS (Return on Ad Spending) basinda maliyet veya revenue bakilir ama bu markanin sattigr seye gore de degisir.”
eKklami

-CPP (Cost per Purchase)
-CPR (Cost per Result)

-Video Izleme Maliyeti (Cost per Video

View)
-CPM (Cost per Mille)
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Video -Impression K8: “senin objektif yani hedef video Reels ise eger nedir iste video izlenmeye bakarsin
Goriintiileme _Cost per Thruplay ve bir de video maliyeti yani CPV'ye bakarsin”
Reklam: -Video Izleme Yiizdesi
Marka _Link Click K5: “Kesinlikle biri brand awareness kampanyasi yapiyorsam amacim markam ile ilgili
Bilinirligi -Reach farkindalik yaratmak ise hem Google'da hem Facebook'ta ne kadar fazla kisi reklamimi
Reklami -Impression gordiim metrigine bakarim. Bu bir reach bu bir impression metrigine denk gelir.”

Tablo 8: Degisken KPI ve Sabit KPI Kategorisine Ait Iliskili Alt Kodlar ve Destekleyici Katilimc1 Goriisleri
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Genel olarak degerlendirildiginde dijital medya planlama stireclerinin etkililiginin
gostergelerinden bazilar1 sabit iken bazilarinin ise reklam tiirii baglaminda degisken
oldugu belirlenmistir. Ayrica degisken gostergeleri igeren reklam tiirlerinde de sabit
gostergeler yer alabilmekte olup iki kategorinin birbiri ile iligkisinin ¢ok yakin oldugu da
anlasilmistir. “Dijital medya planlama ve uygulama siireglerinde etkililik gostergeleri
nelerdir?” aragtirma sorusu baglaminda degerlendirildiginde ise dijital medya planlama
ve uygulama siireglerinde etkililik gdstergelerinin bazilarinin genel anlamda sabit (CPC,
Link Click, CTR, Impression, CPM gibi) bazilarinin ise reklam tiir ve amacina gore
degisken (ROAS, CPL, CPV, Search Ad Rate, CPR, Cost per Thruplay, Search

Impression Share gibi) oldugu anlagilmistir.

3.6.3. Medya Plam Basar1 Gostergeleri

]

Karsilikli lletisim-Seffaflik

]

Sire¢ Mutabakati ve Esneklik

\ / Yenilikgi Uygulamalar Barindirmasi

Medya Plani Bagar Gostergeleri

)

Amag Dogrulugu ve Ulagilabilirlik

Onciil Amaglarin Gergeklesmesi

Sekil 12: Medya Plan: Basar:1 Gostergeleri’ne Yonelik Tematik Analiz

Aragtirmanin ti¢lincii temasi olan “Medya Planit Basar: Gostergeleri” Sekil 12°de
ortaya koyulmustur. Bulgular sonucu Ama¢ Dogrulugu ve Ulasilabilirlik, Siireg
Mutabakati ve Esneklik, Karsilikli Iletisim-Seffaflik, Onciil Amaglarin Gerceklesmesi ve
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Yenilik¢i Uygulamalar Barindirmasi kategorilerinin 6ne ¢iktig1 saptanmistir. S6z konusu
kategoriler arasinda yer alan oklarin kalinliklar1 da o kategoriye ait kodlarin frekans
yogunlugunu ifade etmektedir. Bu nedenle kod baglaminda degerlendirildiginde “Amag¢
Dogrulugu ve Ulasilabilirlik” kodunun diger kodlara gore one ¢iktigi belirlenmistir.
Ozellikle K1, K3 ve K10 un konuyla ilgili gériisleri de bu tespiti destekler niteliktedir:

KI1: “Markanin amaci nedir, satis getirmek. Satis getirmek igin asil bakmasi
gereken KPI iste satis basinda maliyet, ajans tarafindaki insan bunu kontrol eder. Ama
eger ki marka tarafindaki kisi neden trafiklerimiz diistii neden oturumlarimiz diistii derse
orada bir tezatlik olusabilir. Dolayistyla en bastan amaglarin dogru, gercekg¢i konulmast

onemli”

K3: “Sonu¢ olarak biz o amag¢ dogrultusunda o kampanyay: veya iletigsimi

planliyorsak, oradaki amaca ulasabiliyor olmak birinci sey ama bunun otesi var mi?”

K10: “Dondurma alan yer giin icinde 2 kere de yer, her giin de yer, haftada bir
de yese yer ama her hafta bir insan buzdolabt alamaz. O yiizden dogru KPI’larin

amaclarin belirlenmis olmasi basari icin ¢cok cok onemli.”

Bununla birlikte “Siirec Mutabakat1 ve Esneklik, Karsilikl1 Tletisim- Seffaflik ve
Onciil Amaglarm Gergeklesmesi kodlarmin da 6n plana c¢iktign gozlemlenmistir. Bu

tespiti destekleyen katilimer goriisleri de su sekildedir:

K7: “Sahip olmasi gereken ilk ozellige esneklik diyerek baslayayim ben buna. Aksi
takdirde optimize edilemez hantal bir yapiya doner diye diisiiniiyorum. Ilk saymamiz

gereken esneklik ve siirecteki aynt amact giitme ¢abasi.”

K15: “Yani miisterinin bana tamamen giiveni ve seffafliginin olmasi en oénemli

basarilardan biri bana kalirsa. En 6nem verdigim konulardan biri de karsilikli iletisim.”

K9: “Onemli olan, biz markaya bu plan: bir sey iletirken, bu kampanyay: yapmaya
ikna ederken, bir plan iletiyoruz ve sonug¢lart da bunu dogrultusunda geldiginde biz bunu
hani yaptik bagardik, bu plani iletiyoruz ve kampanya sonuglari da buna paralel

geldiginde biz diyebiliyoruz ki, biz size bunu séyledik ve bunu gergeklestirdik, burada
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plan istedigimiz sekilde gitti, bu kampanya basarili oldu, hani bunu séyleyebiliriz
kesinlikle.”

Bununla birlikte medya planlama siire¢lerinin basarili olmasi noktasinda Katz da
(2019, s.35) amaglarin net ve dogru belirlenmis olmasinin 6nemi {izerinde durmaktadir.
Ayrica medya planlarinda amaglarin detayli sekilde ele alinmasi ve seffaf bir sekilde
belirlenmis olmasinin da basar1 konusunda etkili oldugu belirtilmektedir (Sissors ve
Baron, 2010, s.277). Dolayisiyla katilimcilar ile yapilan goriismeler sonucunda belirlenen

kategori ve alt kodlar1 literatiir ile de paralel oldugu da tespit edilmistir.

“Basaril bir dijital medya planinin gostergeleri nelerdir?” arastirma sorusu
baglaminda degerlendirildiginde ise amaglarin dogru ve ulasilabilir koyulmasi ve tim
dijital medya planlama siireclerinde karsilikli siireglerde saglanan anlagsmalarin oldukca
onemli oldugu anlasiimistir. Ote yandan seffaflik, iletisim ve siire¢ dncesi amaglarin
gerceklestirilmis olmasi da dijital medya planlama siireclerinin basarisini gdsteren

unsurlar arasinda yerini almaktadir.

Arastirma kapsamindaki veriler dogrultusunda arastirma sorularindan bagimsiz
olarak farkli bulgular da elde edilmistir. Bu baglamda arastirmadaki bulgular ile hem
katilmecilarin dijital medyaya kars1 tutumlari anlamlandirilirken hem de sikilikla
kullanilan dijital reklam tiirlerinin neler olduklar1 ve sektorel bir perspektif ¢izilmesi
acisindan sektoriin gelecegine yonelik bulgular da saptanmistir. Bu bulgular belirli

temalar ve bunlara bagl kodlar olarak ortaya koyulmaktadir.
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3.6.4. Katihmecilarin Dijital Medya Goriisii

&
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Sekil 13: Katilimcilarin Dijital Medya Gériisii Tematik Analiz

Aragtirmanin dordiincili temasi olan “Dijital Medya Goriisii” Sekil 13°te ortaya
koyulmugtur. Bulgular sonucu “Avantaj” ve “Dezavantaj” olmak tlizere iki farkl
kategorinin 6ne ¢iktig1 saptanmistir. Her iki kategoriye iliskin kodlar arasinda yer alan
oklarin kalinliklar1 da o kodun frekans yogunlugunu ifade etmektedir. Bu nedenle
katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun dijital medyanin avantajlar1 baglaminda bir goriise
sahip olduklari belirlenmistir. Ozellikle K4’{in konuyla ilgili goriisleri de dijital medyanin

avantajli oldugunu destekler niteliktedir:

K4: “... Geleneksel medyaya kiyaslandiginda dijital medyanin avantajlart ¢ok
tabii ki... son gordiigiimiiz verilerde de zaten online taraftaki yatirimlarin offline'a gore
yiikseldigi ¢ok net. Tiirkiye genelinde de baktigimizda online'daki yatirimlar offline't

1

gegcmis durumda su anda...’

Dijital medya avantajlar1 kategorisine ait kodlarda da &zellikle “Olgiimleme” ve
“Ekonomiklik” kodlarinin kategoride bulunan diger kodlardan 6nce geldigi saptanmastir.
Bu kodlar baglaminda katilimer 14, 5, 12 ve 16’nin konuyla ilgili goriigleri bu saptamay1
desteklemektedir:
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K14: “Dijital aslinda televizyona gére geligmis ve 6l¢iimleme olanagi sundu. Yani
televizyonun belirli bir dlgiimleme metodolojisi vardir. Belirli hanelere cihazlar
verlestirilir ve onun tizerinden, o hanelerden gelen bilgiler, istatistiksel yontem ile genele
uyarlanmir, ona gore bir orneklem segilir. Dijitalde béyle degil. Dijitalde birebir
Olgiimleme olanagr vardir, orneklem kullanilmiyor ve bunun avantaji birebir

’

olgiimleyebilmek ve sonug almaktir.’

K5: “Harcadiginiz paramn karsiliginda elde ettiginiz sayisal metrikler var. Bu
ol¢iimleme bir sonraki ayr ya da bir sonraki kampanya donemini planlarken ne veririm

karsiliginda ne alirimi bilmeyi saglyor.”

K12: “Maliyet olarak bakildigi zaman iste baski maliyeti, kiralama maliyeti,

transfer maliyeti gibi seyler ortadan kalkiyor dijital ve offline arasinda bakildigi zaman.”

K16: “Ikinci biiyiik avantaji ucuz. Yani televizyon c¢ok daha pahali hani

’

gelenekselde sadece televizyonda demeyeyim bu arada yazili basin da var.’

Bu bulgular baglamda bakildiginda; Goksin de ortaya koymus oldugu
caligmasinda (2018, s.10) geleneksel medya ile dijital medyay1 kiyasladigi noktada
geleneksel medyanin hedefleme ve Ol¢iimleme bakimindan dijitalden oldukca geride
oldugunu belirtirken; Chaffey ve Smith ise (2008, s.61); dijital medyada satin alim
isleminin 6zellikle geleneksel medyayla kiyaslandiginda ¢ok daha ucuz ve hizli oldugunu
belirterek, ilgili kategoride yer alan ve en fazla yogunluga sahip ilk iki kod olan

“Ol¢timleme” ve “ekonomiklik™ kodunu literatiir bakimindan da dogrulamaktadirlar.

Ayrica ilgili kategoride yer alan kodlarin da birbiri ile iliskili oldugu da
belirlenmistir. Dijital medya avantajlar1 kategorisinde yer alan “Remarketing” kodunun
ayni sekilde “Tiiketici Yolculugunun Izlenmesi” ile ilgili olmasi bu iki kodun birbiri ile
olan iligkisini de ifade etmektedir. Bununla birlikte dijital medya siireclerinin dataya
dayali olmas1 yine bu siireclerin dlgiimlenmesi ve raporlanmasi bu ii¢ kodun birbiri ile

ilintili oldugunu belirtmektedir. Bu iliskiyi K2 su ifadelerle ortaya koymaktadir:

K2: “Yani bize sunulan raporlarda ben diyebiliyorum ki ben bu kampanyay
yaptim, bu kampanyanin bana katkist markama katkisi bu oldu gibi ol¢iimleme

vapabiliyoruz. Benim hedefim buydu zaten, buna bu sekilde eristim gibi ¢cok net rakamlar
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ile omiimiize konulabiliyor bu datalar ve bunlardan c¢ikarimlar yapip sonraki
kampanyalarimizi ya da var olan hedef kitlelere tekrar ulasma siirecimizi

’

sekillendirebiliyoruz.’

“Dijital Medya Goriigii” temasina ait ikinci kategori “Dezavantajlar” olarak
belirlenmistir. “Dezavantajlar” kategorisinde yer alan kodlardan “Fraud Unsurlar”
(Sahtekarlik-Aldatict) kodunun 6n plana ¢ikti1 saptanmistir. Ayrica “Brand Safety”
(Marka Giivenligi) kodu da katilimcilarin verdikleri yanitlardan yapilan analizlerle
saptanan dezavantajlar kategorisinde ikinci yogun kod olarak belirlenmistir. Bu kodlar

baglaminda katilimc1 14’{in ilgili goriisleri bu saptamay1 desteklemektedir:

K14: “Dezavantaji olarak buna sey de denilebilir, Ad Fraud yani reklami
gercgekten insan mi goriiyor yoksa botlar mi gériiyor? Bu dijitalde onemli bir konu. Cok
dolandiricilik ¢ikti daha onceden ortaya. Buradaki sorunlar dijitalin onlem almast

’

gereken noktalardan bir tanesi.’

K14: “Ornegin Brand Safety (marka giivenligi) konusunda daha once sorunlar
vasandi. YouTube reklamlarinda nefret soylemi iceren videolarin oniinde ¢iktigi ortaya
¢ikti ve bircok biiyiik marka, reklamlarini kesti, YouTube'a reklam vermedi, protesto etti.

’

Iste Facebook seyi yasandi 2-3 sene énce orada bir protesto seyi yasandi markalar.’

Saptanan kodlara yonelik olarak Edelman’in ortaya koymus oldugu ¢aligmasinda
(2014, s.1) reklam aglarinin genellikle birbiri ile celisen yaniltici dl¢limlemelerinin
reklamverenlerin uzun vadede reklam aglaria olan gilivenini sarsacagini belirtmektedir.
Bununla birlikte IAB da (Interactive Advertising Bureau) 2020 yilinda yayinlamis oldugu
raporda, baz1 markalarin yanlis hedefleme ile belirlenen parametreler disinda bir alan
yerlestirilen reklamlarinin marka giivenligine ve markanin potansiyel miisterilerinin
markaya karst olumsuz bir sonu¢ doguracagini vurgulamaktadir (IAB, 2020, s.6).
Literatiirde yer alan bu ¢alismalara paralel olarak da “Brand Safety (Marka Giivenligi)”
kodu ile “Kullanict Giiveni Olusturma” kodlarimin arasinda dogrudan iliski oldugu da

kodlama siirecinde saptanmustir.
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Genel olarak degerlendirildiginde ise dijital medyanin avantajli ve dezavantajli
ozelliklerinin katilimcilar tarafindan vurgulanmis olmasi dijital medyanin ¢ift tarafl

ozelliklere de sahip oldugunu da ortaya koyar niteliktedir.
3.6.5. Dijital Reklam Kullanim Sikhg:

@&
Dijital Reklam Kullanim Sikhgi

e ]

Display (Google) Paid Social

A | "y ' i
] ] ] (Gl ] ] ]

Display-GDN Search Youtube Shopping Ads Faceboook (Meta) TikTok Twitter Linkedin

Sekil 14: Dijital Reklam Kullanim Stklig1 Tematik Analiz

Arastirmanin besinci temasi olan “Dijital Reklam Kullanim Siklig1” Sekil 14 ile
ortaya koyulmustur. Bulgular sonucu “Display (Google) ” ve “Paid Social "** olmak iizere
iki farkli kategorinin 6ne ¢iktig1 saptanmistir. Her iki kategoriye iliskin kodlar arasinda
yer alan oklarin kalinliklar1 da o kodun frekans yogunlugunu ifade etmektedir. Bu nedenle
katilimcilara yonelik yapilan arastirma sonucunda display reklamlarinin Paid Social
(sosyal medya) reklamlarina nazaran biraz daha fazla tercih ediliyor olmasinin s6z
konusu oldugu belirtilmistir. Ozellikle K1 ve K16 min konuyla ilgili gériisleri bu tespiti
destekler niteliktedir:

42 “Paid Social” kavrami; ¢aligmanin birinci boliimiinde de yer verilen “Sosyal Medya Reklamlari”
tiirlerinin tamamin1 (Facebook, Tiktok, Linkedin, Twitter gibi) kapsayan genel bir isimlendirmedir. Bu
noktada sosyal medya mecralarinda yer verilen reklamlarm sektdrel olarak “paid social” olarak
nitelendirildiginin belirtilmesi 6nem tagimaktadir.
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K1: “Google daha yiiksek doniis getirebiliyor ve bu yiizden genelde Google'a

)

daha fazla yatirim yapilyyor ki ozellikle reklam amaci doniisiimse.’

K16: “Google zaten biiyiik bir kisminda yer aliyor sonra Meta, oradan sonra

kalwrsa biraz diger kanallar iste medya satin almalar: falan gibi diisiinebilirsiniz. Ama

%70-80 her zaman Google'dur.”

Arastirma kapsamindaki goriismeler sonucunda katilimcilardan elde edilen ve
Display kategorisine iliskin kodlar arasinda Display-GDN ve Search kodlarinin 6ne
ciktig1 saptanmistir. Bu kodlar baglaminda katilimer 13 ve 14’iin konuyla ilgili gortisleri

bu saptamay1 desteklemektedir:

K13: “Google’a daha fazla bir kayis oluyor diyebilirim ézellikle search ve display
(GDN) reklamlarda yani biitcelerin ¢cogunlugu burada toplaniyor genelde ¢iinkii amag

satis ya da gortiniirliik olabiliyor”

K14: “Markanin simdi yani bir performans markasi ise, iste search vazgegilmez,

)

search neredeyse hi¢bir marka icin vazgegilmez bir reklam modeli zaten.’

Dijital reklam kullanim siklig1 temasi icerisindeki ikinci kategori olan Paid Social
kategorisine iliskin kodlar arasinda Meta (Facebook) kodunun kategoride bulunan diger
kodlardan ¢ok 6nde oldugu tespit edilmistir. Bu kodlar baglaminda katilimer 1 ve 14’lin
konuyla ilgili goriisleri bu tespiti desteklemektedir:

K1: “Bazi istisnai durumlarda bazi markalarin Meta yatirimi ya da paid social

’

yvatirimi daha fazla oluyor ama paid social'da aslan payini kesinlikle Meta aliyor.’

K14: “Meta diinyast yani Instagram ve Facebook birlikte bahsediyorum. Onlar
tabii ki ¢ok giicliiler. Yani ¢ok yiiksek erisimleri var, ¢cok ayrintili hedefleme segenekleri

’

var bu nedenle marka bilinirligi i¢in ¢ok kullaniliyor.”

Ayrica Meta kodundan sonra ikinci sirada yer alan TikTok kodunun da
goriismeler esnasinda katilimeilar tarafindan siklikla dile getirildigi ve bu baglamda
TikTok reklamlarinin oldukga aktif olarak da kullanilmaya baslandig1 da saptanmaistir. Bu

kod baglaminda katilimc1 8’in konuyla ilgili goriisleri bu tespiti desteklemektedir:
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K8: “Bizim markalarimizdan iste biraz hedef kitle diigiiniiyorlar hepsi. Tiktok'un
zaten kullanici sayist ¢ok yiiksek ozellikle Tiirkiye'deki kullanici sayisi ve biraz hedef

’

kitleye gore de aslinda markalar onu degerlendiriyor.’

Genel olarak degerlendirildiginde Google ve Paid Social kategorilerinde ana tema
(dijital reklam kullanim siklig1) baglaminda kesin bir ayrimin yapilmis olmasi s6z konusu

olamamaktadir. Bu noktada K15 ve K5’in ifadeleri de bu durumu destekler niteliktedir:

K15: Ciinkii Facebook bilinirlik agisindan ¢ok iyi, ¢cok stk kullanilan bir platform
Instagram aslinda. Google da arayan kisileri hedeflemek icin ¢ok ciddi bir platform ve
en stk arama yapilan platform. Arama motoru pazarmin %97'sine falan muhtemelen

’

kendileri hiikmediyorlar.’

K5: “Bu hacim arttirmak igin iste Brand Events yaratmak igin, biraz daha fazla
kullanici ¢ekebilmek igin, daha ¢ok kisinin seni Google'da aramasini saglayabilmek i¢in

)

display yayincilik sosyal medya yaymciligi da yadsinamaz ve pesinden gelen noktalar.’

Bu dogrultuda Dijital Reklam Kullanim Stklig: temasinda yer alan kategoriler olan
Display ve Paid Social kategorilerinin birbirinden yogun bir sekilde farklilagmis
olmasinin s6z konusu olmadig1 ve bu ayrimi1 doguran ana unsurun reklam amaci oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica ortaya koyulan bu bulgularin katilimcilarin uzmanlik alanlarma
paralel oldugu da diisiiniilmektedir. Ornegin uzmanlik alan1 sosyal medya reklamlari olan
uzmanlarin ilgili bu soruya agirlikli olarak sosyal medya reklamlari, display reklam
uzmanlarmin ise display reklamlar1 cevabini vermislerdir. Ote yandan display
reklamlarinin programatik reklamlar kapsaminda da satin alinabilinen bir ozelligi
olmasindan kaynakli olarak programatik reklam uzmani katilimcilarin da bu soruyu

agirlikli olarak display reklamlari olarak cevaplamiglardir.
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3.6.6. Dijital Medyanin Karakteristik Farklar

&

Dijital Medyanin Karakteristik Farklar

l
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-

”
1~
Anlik Envanter Satin Alimi

Sekil 15: Dijital Medyamin Karakteristik Farklar: Tematik Analiz

Arastirmanin altinci temasi olan “Dijital Medyanin Karakteristik Farklar:” Sekil
15°te ortaya koyulmustur. Bulgular sonucu “Arag¢sal Farklar” kategorisinin 6ne ¢iktigi
saptanmistir. S0z konusu kategoriye iliskin kodlar arasinda yer alan oklarin kalinliklar:
da o kodun frekans yogunlugunu ifade etmektedir. Bu nedenle kod baglaminda
degerlendirildiginde Anlik Envanter Satin Alimi kodunun oldukca One c¢iktig
belirlenmistir. Ozellikle K12’nin konuyla ilgili goriisleri de bu tespiti destekler
niteliktedir:

K12: “Ikincisi daha real time olarak aksiyonlar: gerceklestirilebiliyor.
Yani offline'da ornek veriyorum iste rezervasyonu yap, materyali génder, igeri

geri yayin stiresi normalde 10 giin 15 giinliik bir siire iken, dijitalde iste onay
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stireci ile birlikte, 24 saat icerisinde belki de dakikalar igerisinde aslinda yayina

’

gegebiliyorsun.’

Anlik  Envanter Satin Alimi kodunun yami swra Dogru Hedefleme ve
Kisisellestirilmis Icerik kodlarinin da 6n plana ¢iktig1 saptanmistir. Bu baglamda K4, K7,
K6 ve K16’nin konuyla ilgili goriisleri de bu tespiti destekler niteliktedir:

K4: “..televizyon reklami vermek istesen zaten bugiin sonu¢ olarak bir
rezervasyonu sistem olacagi i¢in ve ondan rezervasyon kanallarindan vesaire yer satin
aldigi icin aslinda zaman ve yer satin aldig i¢in daha uzun bir siire¢ gerceklesebiliyor.
Ama dijitalde ben bugiin karar verdim, yarin bu reklama ¢ikacagim dedigin zaman hemen

envanteri alabiliyorsunuz.”

K7: “Soyle hem bu rezervasyon meselesi kesinlikle onemli bir fark. Gelenekselde
onceden rezervasyon yaptrmak zorundasimz. Ornek vermek gerekirse outdoor
calismalarinda bir billboard kiralamak igin takvim bekliyorsunuz. Ben daha ¢ok para
verecegim yine de yapmak istiyorum dediginde bile imkansiz. Fakat bu yogunluk dijitalde
oldugu zaman daha ¢ok para veririm dersen bir bit sistemi isliyor dijitalde ve istediginiz

her zaman satin alim yapabiliyorsunuz.”

Ko6: “Dijitalde o gelen tiim datayr yogurma sansina ve tekrar tekrar o insanlara
ulagma veri zenginligi ve kime nasil ulasabilecegimizi belirleyebiliyor olmak hedefleme
dedigimiz en onemli unsurun dogru bir sekilde yapilabilmesi anlaminda ¢ok giizel ama

televizyonda, geleneksel de bu yok.

K16: “Ciinkii o eklemis sepete, kodu kullanma potansiyeli ¢ok yiiksek ve ornegin
mecra basina verdiginiz kodu da farklhilastirirsaniz iste YouTube'da “Mega 500" kod
veriyorsunuz Instagram'da iste “Sana Ozel 100" kodu veriyorsunuz ya da sana ézel
mesaj icerikleriyle kisisellestirilmis icerikler de sunulabilir. Bu nedenle dijitalde bu

miimkiin ama geleneksel de bu gibi seyler olamiyor.”

Ayrica kodlar arast iligkiler baglaminda degerlendirildiginde ise; kisisellestirilmis

icerik kodunun dogru hedefleme ile iligkili oldugu; interaktif-akilli teknoloji kullanimi
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kodunun da anlik envanter satin alimi, veri hiz1 ve anlik analiz edilebilme kodlar: ile
iligkili olduklar1 goriismeler sirasinda saptanmustir. Ozellikle K13’{iin konuyla ilgili
goriisleri de interaktif-akilli teknoloji kullanimi kodunun anlik envanter satin alimi, veri
hiz1 ve anlik analiz kodlariyla olan iligkisini agiklamada yapilan bu tespiti destekler

niteliktedir:

K13: “Dijitalde hemen timing planiniz ile beraber direkt olarak sahura 6zgii bir
sey yapuabilir ve hemen bunu yayinlatabilirsiniz. ... ¢apraz bir iiriin satmak ya da
oradaki farkli bir mesaj ile devam etmek sizler icin daha kolay olacaktir yani
uygulanabilir alanlarin revize edilebilir olmasi operasyon kolayligi iiciincii partiler ile
calisma zorunlulugu takip edebilme gibi onemli farklar var. Reklamin gidisatina gore
elde edilen verileri hemen okuyup analiz edip optimizasyonunu yapabilirsiniz tabi bu da

’

teknolojik alt yapinin buna miisaade ediyor olmasiyla ilgili burada.’

Genel olarak ele alindiginda dijital medyanin karakteristik farklari baglaminda
tespit edilmis olan kodlarin literatiirde yer alan caligmalarla da paralel veriler ortaya
koydugu da goriilmektedir. Bu anlamda Alzubi (2022, s. 112) dijital medyanin
kisisellestirilmis mesajlar ve dogru hedefleme i¢in veriyi kullaniyor oldugunu
belirtmektedir. Ayrica reklamverenlerin dijital reklamlar baglaminda dijital medyay1
tercih etmelerinde en 6nemli 6zellikler arasinda kitleyi dogru hedefleme, hiz, verimlilik,
gercek zamanl degerlendirme gibi unsurlarin oldugu da vurgulanmaktadir (Sehié¢ ve
Pestek (2020, s. 287). Buradan yola ¢ikilarak arastirma kapsaminda belirlenen “Dijital
Medyanmin Karakteristik Farklar:” temas altinda yer alan kodlarin literatiirde yer alan

bazi ¢aligmalarla da uyumlu oldugu belirlenmistir.
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3.6.7. Sektorel Gelecek

Sektorel Gelecek
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c] ]
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]

Yapay Zeka-Algoritma
Yaygin Teknolojik Mecralar

@ Danigmanlik

Otomasyon

Sekil 16: Sektorel Gelecek’e Yonelik Tematik Analiz

Aragtirmanin yedinci temast olan “Sektérel Gelecek” Sekil 16’da ortaya
koyulmugtur. Bulgular sonucu Reklamlarin Gelecegi ve Reklam Ajanslarinin Gelecegi
kategorilerinin 6ne ¢iktig1 saptanmistir. S6z konusu kategoriler arasinda yer alan oklarin
kalinliklar1 da o kategoriye ait alt kodlarin frekans yogunlugunu ifade etmektedir. Bu
nedenle kod baglaminda degerlendirildiginde Reklamlarin Gelecegi kategorisinde
“Yapay Zeka- Algoritma” kodunun, “Reklam Ajanslarinin Gelecegi” kategorisinde ise
“Danismanlik” kodunun 6nde geldikleri saptanmistir. “Reklamlarin Gelecegi” kategorisi
baglaminda 6zellikle K13 ve K15’in konuyla ilgili goriisleri de bu tespiti destekler
niteliktedir:

K13: “Baktigimiz zaman 3 sifirt konusuyoruz artik sanirim yani web 1 ile
basladik. Yapay zekd unsurlart da kullaniiyor ve kullanmaya da devam edilecek hatta

»»

artacak bence yapay zekd reklamlarda.
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K15: “Eskiden soyleydi yani reklamcilar bir¢ok reklam kampanyast ¢alisir ve
bunu en detayli sekilde takibini yapip, her seyi manuel bir sekilde kendi yapacaklart
sekilde yapardi... Simdi Google tarafinda Performance Max diye bir reklam var tamamen
algoritma mantigiyla ¢alisiyor. Reklami agiyorsunuz, metinleri yaziyorsunuz, yakinda

metinleri de kendisi yazacak herhalde.”

Reklamlarin  Gelecegi kategorisinde One c¢ikan“Yapay Zekda- Algoritma”
kodundan sonra “Programatik Unsurlar” ve “Otomasyon” kodlarinin geldigi

saptanmistir.

“Reklam Ajanslarinin  Gelecegi” kategorisinde ise One ¢ikan kodun
“Danigmanlik” oldugu saptanmistir. Yapilmis olan bu tespit paralelinde, K2 ve K3’ilin

konuyla ilgili gortisleri de onemlidir:

K2:” Bu baglamda evet ama olayin yani reklam ajanslarinin gittigi yer aslinda

biraz daha danismanhiga dogru gidiyor.”

K3: “Ama bu konu ile ilgilenen ve bir danismanlik hizmeti veren bir meslek
grubunun olacagi diisiincesindeyim ben ilerleyen zamanlarda veya umudundayim

diyeyim.”

Ilgili bulgular kapsaminda reklamlarin ¢ok daha fazla yapay zeka ve algoritmaya
dayali olacagi, programatik unsurlarin siklikla kullanilacagi ve bazi reklam tiirlerinin
daha fazla 6n plana gececegi diisliniilmektedir. Reklam ajanslar1 baglaminda ise gelecekte
reklam ajanslarinin daha ¢ok danismanlik roliinde yer alacagi ve bu siireclerdeki insan

giiclinlin azalacagi ¢ikarimlar tespit edilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde;
katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda ortaya koyulan temalarin ve kodlarin
literatiirle de paralellik gosterdigi ve bu baglamda aragtirma sorularinin karsilanmasi
noktasinda da tutarlilik igerdigi saptanmistir. Bu bakimdan degerlendirildiginde
katilmecilar tarafindan paylasilan bilgilerin yeterince zengin oldugu ve bu sayede

arastirma sorularinin da cevaplanabildigi ortaya koyulmustur.
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Arastirmanin literatiir kisminda sunulan bilgiler ve arastirmada elde edilen
bulgularin iligkilendirilmesine yonelik detayli yorumlamalar, sonug ve dneriler kisminda

ayrintili bir sekilde sunulmaktadir.

3.7. Sonuc ve Oneriler

Dijital medya planlama agamalarinin sektdrde nasil ele alindiginin belirlenmesi
amacini tagiyan bu ¢aligma kapsaminda elde edilen veriler ile, medya sektoriine yonelik
bir fotograf ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Geleneksel medyadan farkli noktalari bulunan ve
dinamikleri bakimindan da farklilik arz eden dijital medya kullaniminin ve yatirimlarinin
her gecen giin giderek arttig1 bilinmektedir. Bu nedenle ilgili dijital medya planlama
stireclerinin belirlenmesi 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda medya ve reklam
sektoriinde yer alan ve en az 2 yil tecriibesi olan 18 uzman ile goriismeler yapilarak dijital

medya plamlama basamaklarinin neler olduklari ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.

Dijital medya planlama basamaklarinin belirlenmesi noktasinda da katilimcilara
sorular sorulmus ve alinan cevaplara istinaden Dijital Medya Planlama Hiyerarsisi
temasi elde edilmistir. Bu baglamda dijital medya planlama basamaklarinin en genel
manada sirasiyla brief alinmasi, amaglarin belirlenmesi, planlama, wuygulama,
optimizasyon, raporlama ve post-analiz siireclerinden olugmakta oldugu belirlenmistir.
Bu bakimdan dijital medya planlama basamaklari; geleneksel medya basamaklartyla

benzerlikler gostermesine karsin bazi noktalarda farkli 6zellikleri de barindirmaktadir.

Literatiirde yer alan ve ¢alismaya da dahil edilen geleneksel medya planlama
basamaklariyla kiyaslandiginda optimizasyon asamasmin geleneksel medya planlama
basamaklarindan farkli sekilde ele alindig1 anlagilmistir. Bunun nedeninin ise tamamen
teknolojik olarak dijital platformlarda reklamlarin anlik bir sekilde optimize edilebilir
ozellige sahip olmasi oldugu diisiintilmektedir. Geleneksel medyada anlik optmizasyon
neredeyse imkansizdir. Ote yandan dijital medya planlama siirecini baglatan briefin
ozellikle netlik icermesi, detayli biit¢eye yer verilmis olmas1 ve zamanlama olarak iletilen
ajansa zaman birakacak sekilde organize edilmis olmasmin da gerekli oldugu

belirtilmistir. Brief basamaginda sonra markanin dijitalde yer verecegi kampanya ile neyi
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amacladigi hangi KPI'lar o6zelinde neler olmas1 gerektigi anlamlandirilmaya
calisilmaktadir. Marka bu siireclerde satig artirma, aramalarda ilk sirada ¢ikma ya da var
olan web sitesine gelen ziyaretgi sayisini artirmay1 amagliyor olabilmektedir. Ozellikle
bu noktada ortaya koyulan ve net bir sekilde anlamlandirilabilen amagclarin, dijital medya

planlama siireclerinin basarisinda etkili oldugu belirtilmistir.

Amaglarin belirlenmesinden sonraki basamak olan planlama asamas1 katilimeilar
tarafindan Onemli derece detaylandirilmis olup, bu asamada farkli siireclere yer
verilmesinin gerekli oldugu goriisii ¢ogunluk kazanmistir. Bu nedenle planlama
asamasinda kampanyada neler yapilacagiyla ilgili cat1 bir fikrin iiretilmesi, rakiplerin
neler yaptiginin saptanmasi, markaya doniik analizlere yer verilmesi ve Onceki
deneyimlere paralel olarak 6ngorii olusturmanin oldukca 6nemli oldugu belirtilmistir. Bu
alt basamaklardan sonra planlama adina kampanyanin hangi kanallar iizerinde hangi
araclar ile yayinlanacagi, ozellikle display reklamlar1 icin marka giivenligi adina
gerekenlerin yapilmasi, biitce yogunlugunun ilgili mecraya gore kararlastirilmasi, biitge
ve marka/kampanya amaglarina gore hedef kitlenin belirlenmesi ve bu hedef kitle
iizerinde pre-testler olusturularak ilgili biitce ve hedef kitle dahilinde olasi erisim ve
gosterimin anlagilmasi siirecleri uygulanmaktadir. Kreatiflerin reklamverenler tarafindan
saglanmasi ile yaym araligina karar verilerek markadan onay alinmasi ya da siireglerin
revize edilmesi karar1 ile uygulama asamasmna gegilebilmektedir. Ayrica ozellikle
planlama asamasinda calisma kapsaminda yer verilen asamalarin katilimcilara gore
farklilik gosterdigi belirlenmis, bu asamalar katilimci cevaplart ve literatiirden

yararlanilarak ortaya koyulmustur.

Planlama asamalarinin tamamlanmasi ve markanin onayimin alinmasindan sonra
kampanyalar aktif hale getirilerek uygulama basamagina ge¢ilmektedir. Bu siirecte de
dijital medyanin en Onemli avantajlarindan birisi olan optimizasyonlarin
gerceklestirilmesi s6z konusu olabilmektedir. Aktif kampanyalar dahilinde katilime1
goriisleri, optimizasyonlarin genelde iki haftalik periyotlarda yapilmasi gerektigi
dogrultusunda olmustur. Optimizasyon siirecinden sonra ise, kampanyanin haftalik ya da
aylik raporlamalar1 yapilmakta ve kampanya sonunda ise nihai rapor ile post-analiz

basamagina gecilmektedir. Post-analiz agsamasinda ise kampanyanin ilgili hedeflerle ne
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kadar paralel gittigi, onceki duruma gore bu kampanyanin nasil bir sonu¢ getirdigi

kiyaslanmaktadir.

Bu baglamda tez ¢aligmasi kapsaminda dijital medya planlama siireclerinin ¢ok
daha detayl sekilde ortaya koyulmasi amaci ile hem literatiirden hem de tez kapsaminda
yer verilen arasgtirmadaki katilimcilarin paylastiklar1 veriler dogrultusunda elde edilen

bulgular paralelinde dijital medya planlama basamaklar1 gorsellestirilmistir.
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DIJITAL MEDYA PLANLAMA BASAMAKLARI

BASAMAK UNSURLAR/ ARACLAR ACIKLAMA
e Detayl Biitgeleme Dijital medya planlama siirecini baslatan briefin detayli biitgeye, net amaglara ve taleplere sahip olmasi
&
E e Zamanlama olduk¢a onemlidir. Ayrica brief dogru zamanda, iizerinde calisilma firsat1 verecek bir zaman diliminde
2] e Netlik iletilmelidir.
— e  Marka Bilinirligi Markanin ilgili medya planlama siiregleri ile amagladigi unsurun ne oldugu ve bunun dijital anlamda hangi
E % e Potansiyel Miisteri araglar ile elde edilebilecegine karar verilmesi 6nemlidir. Marka, Google aramalarinda ilk sirada yer almak
< § Bulma ya da var olan satiglarint artirmak amacini glidebilmektedir. Bu nedenle bu siireglerde amaglarin belirlenmesi
-
Eﬁ) é e  Uygulama indirme planlama agamasinda yer verilecek kanallarin da netlegsmesini kolaylagtirmaktadir.
= 3 e Arama
< =
= e Doniisiim-Satig
1. Cat1 Fikrin Alnan brieften ve amaglarin belirlenmesinden sonra ilgili siire¢ hakkinda bir ¢at1 fikir olusturulur. Ornegin
Belirlenmesi “markanin briefi buydu ve amaci marka bilinirligini artirmak” gibi. Bu baglamda ilgili siireglerin nasil ele
almacagi ve hangi ¢ergevede siirdiiriilecegi belirlenir.
<
=
<
2 Rakip Reklam Analizi
5 2. Rakip Analizi -Kantar Adex
e

-Facebook Reklam Kiitiiphanesi
Rakip Trafik/Keyword Analizi

-Similarweb
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PLANLAMA

-Neil Patel
- Ahrefs

3. Markaya Doniik

Analizler

1. Onceki Kampanyalarin Kontrolii
-Reklam Kontrolii

- Arag ve Kanallarin Kontrolii

- Varlik Kontrolii

2. Facebook-1G Takipgi Analizi
3. Sosyal Medya Hesap Analizi
4. Web Sitesi Teknik Analizi
-Trafik istatislikleri

- Kullanic1 Kolaylig1

- Site Arayiizii

- Site A¢ilma Hiz1

5. Marka Konumunun Belirlenmesi

4.  Onceki Deneyimlerden

Cikarimlar

Medya planlama uzmani bu asamada Onceki deneyimlerinden ¢ikarimlarda bulunarak durumu

anlamlandirarak, sonrasindaki asamalar hakkinda 6ngorii olugtumaktadir.

5. Kanallarin ve Araglarin

Belirlenmesi

Planlama kapsaminda, uygulama asamasinda aktif hale getirilecek olan dijital reklamlara hangi kanallarda
yer verilecegi (Google- Facebook- Tiktok- In App- Search vb) ve bu kanallardaki hangi araglarin
kullamlacagima (Ornegin, Google reklam kanalinda Perfomance Max araci ile reklamlar1 uygulamak) karar

verilir.

6. Brand Safety (Marka

Eminiyeti) Kontrolii

Ozellikle Google mecrasinda yer alan reklam alanlarinda ya da Youtube reklamlarinda, ilgili markanin

reklaminin kotii- istenmeyen igeriklerde yer almamasinin kontrol edilmesi gerekmektedir.

7. Biitgeleme

Belirlenen kanallarda yer alacak dijital reklamlarin kanal (mecra) bazli olacak sekilde biitcelerine karar

verilmesi gerekmektedir. Mecra (kanal) bazli biitceye karar verilmesi planlama asamasinda 6nemlidir.
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PLANLAMA

Kanallarin ve biitgenin belirlenmesinden sonra eldeki biitge ile ilgili hedef kitle belirlenmeye ¢aligilir. Bu

asamada kanallarin igerisindeki toollar kullanilmaktadir. Ornegin Facebook’ta yer verilecek bir kampanya

8. Hedef Kitle Belirleme | igin yine Facebook’un reklam paneli igerisinde yer alan hedef Kkitleler kullanilarak bir 6ngorii
olusturulabilmektedir. Bu agsamada sahip olunan biit¢eye ve ilgili {iriin ya da hizmetin 6zelligine gore hedef
kitle belirlenebilmektedir.

Var olan biitce ve ilgili kanalin belirlenmesi ile hedef kitleye ulagmanin maliyeti dnceden belirlenmelidir.

9. Pre-Analiz Daha reklam yaymi baslamadan ilgili kitle ve biitge ile o kanalda ortalama (giinliik-aylik bazda) ne kadar

- A/B Testing

erisim ve/veya gosterimin saglanabilecegi ol¢iimlenebilmektedir. Ayrica belli bir biitge ile ana kampanya

oncesinde bir A/B test yapilarak kampanyanin uygulama siireci dngoriilebilmektedir.

10. Kreatifler

(Yaratic1 Isler-Gorseller-
Videolar vb.)

Kanallarin, biitgenin ve hedef kitlenin berlirlenmesinden sonra ilgili kampanyada yer verilecek olan dijital
reklamlarda hedef kitlenin hangi kreatif varliklarini gorecegine karar vermek gerekir. Ayrica bu siirecte
kanal Ozellikleri farkli oldugu igin kreatiflerin boyutlarinin da kanallara gore Olgeklendirilmesi

gerekmektedir.

11. Yaymn Aralig

flgili kampanyanin belli siire mi yayimlanacag1 ya da siirekli halde (always-on) olarak mi1 yayinlanacagina

karar verilmesi gerekmektedir.

12. Revize Siiregleri

Yapilan planlamanin markay: -reklamvereni ilgilendiren 6énemli noktalar1 (biitge, hedef kitle, kreatifler,
kanallar, yayin aralig1) markaya iletilir ve yayin oncesi onay istenir. Eger marka ilgili kisimlarda degisiklik
isterse o zaman revize siireci alinir ve planlamanin belli basamaklar1 markanin istegi dogrultusunda revize

edilerek tekrar onaya sunulur.

13. Marka Onay1

Marka ilgili siireglere (revizeden sonra ya da revize gerektirmeksizin) onay verir ve uygulama agamasina

gegilir.
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UYGULAMA

Reklamlarin Aktif Hale
Getirilmesi ve
Etkiliginin

Belirlenmesi

[lgili planlama agamalarindan sonra markanin da son onayu ile dijital reklamlar aktif hale getirilir. Bu asamda

optimizasyondan dnce var olan siireclerin etkililiginin de belirlenmesi 6nemlidir. Bu noktada etkililik

gostergeleri olarak Sabit ve Degisken KPI’lara odaklanmak gerekmektedir.
1. Sabit KPI'lar
-CPM (Cost-per Mille) (Bin Gosterim Basina Maliyet)

-Impression (GOsterim)

-Link Click (Baglant1 Tiklamasi)

-CPC (Cost per Click) (Tiklama Bagina Maliyet)
-Reach (Erisim),

-Bounce Rate (Siteden Cikma Hiz1)

-CTR (Click Through Rate) (Tiklama Orani)

-Frekans

2. Degisken KPI'lar

App Reklami: CPA (Cost per Action-CPI (Cost per Install)

GDN- Display Reklamlar: CPM (Cost per Mille)- Link click

Search Reklamlari: CPC (Cost per Click) -Impression -Link Click -Search Ad Rate -
Search Impression Share

Form Reklamlari: Number of Leads -CPL (Cost per Lead)

Erigim Reklamlari: CPR (Cost per Reach) -Frekans -CPM (Cost per Mille)

Trafik Reklamlari: Cost per Landing Page View -Link Click -CTR (Click Through Rate)
-Click Rate -Bounce Rate -CPC (Cost per Click)

Doniisiim Reklamlari: Revenue -CTR (Click Thruogh Rate) -CPC (Cost per Click) -
Doniisiim Sayist -ROAS (Return on Ad Spending) -CPP (Cost per Purchase) -CPR (Cost
per Result)
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- Video Gériintiileme Reklamlari: Video Izleme Maliyeti (Cost per Video View) -CPM
(Cost per Mille) -Impression -Cost per Thruplay -Video izleme Yiizdesi
- Marka Bilinirligi Reklamlari: Link Click -Reach -Impression

Yeniden Segmentasyon
Kreatif ve Biitce

Optimizasyonu

Uygulama asamasinda aktif olarak var olan kampanyanin etikilik durumunun g6z 6niine alinarak optimize
edilmesi gerekebilmektedir. Bu noktada ozellikle hedef kitlenin yanlis secilmis olmasi yeniden
segmentasyon, gorsellerin hedef kitle tarafindan ¢ekici olmadiginin anlasilmasi iizerine kreatif ve var olan
hedef kitleye ulasma noktasinda rakiplerin gerisinde kalinmasini durumunda da biitge optimizasyonu

yapilabilmektedir.

RAPORLAMA | OPTIMIiZASYON

Aylik Raporlama
Haftalik Raporlama

Uygulama asamasindaki ya da sonlandirilan kampanyalarin sonuglar1 raporlanmaktadir. Bunlar genelde
markanin isteklerine gore haftalik ya da aylik periyotlarda yer verilen raporlardir ve siirecin nasil gittigini
ifade etme agisindan 6nemlidir. Bu noktada genellikle uygulama etkililginde yer verien KPI’lar {izerinden

raporlar olusturulmakta ve markalara sunulmaktadir.

POST-ANALIZ

Kampanya Hedefleri
ile Kiyaslama
Onceki Verilerle

Kiyaslama

Dijital meyda planlama agamasinin son basamagi olan post-analiz siire¢lerinde ilgili kampanyanin genel
olarak basarili olup olmadig1 belirlenmeye ¢alisilir. Bu baglamda briefte yer verilen kampanya hedef ve
amagclarina ulasilip ulasilamadig1 ve/veya ilgli markanin 6nceki kampanyalarina kiyasla bu kampanyanin

nasil bir basariya ya da basarisizliga sahip oldugu belirlenmektedir.
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Arastirmada yer alan uzmanlardan ve literatirden elde edilen veriler
dogrultusunda ortaya koyulan dijital medya planlama siirecinde genel olarak yedi
basamak belirlenmis ve bu basamaklara ait farkli yaklagim ve dinamiklerin s6z konusu
olabilecegi de anlasilmustir. Ozellikle briefin almmas1 ile baslayan ve post- analiz
stirecleri ile sonuglanan dijital medya planlama asamalarinda yer alan ve geleneksele
kiyasla aragsal farkliliklar1 barindiran uygulamalarin her gecen giin farklilik gosterdigi de
bilinmektedir. Ornegin, rakip analizi i¢in kullanilan ve gelenekselden tamamen farkli
dinamiklere sahip olan araglarin (tool) varlii, bu asamanin daha da detayl sekilde
belirlenmesi gerekliligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Rakip analizi i¢in kullanilan araglarin
dijital medya planlama amaclarina gore farklilik gdstermesi de olasidir. Ornegin, sosyal
medya reklamlar1 i¢in yapilacak olan bir kampanyada rakiplerin yine ayni1 mecradaki
reklamlarinin degerlendirilmesi daha tutarli olmaktadir. Ancak bir arama reklami igin
rakip analizinde anahtar kelime (keyword) arastirmasi yapmak gerekmektedir. Bu

nedenle ilgili amag¢ dahilinde rakip analizinde kullanilan araglar farklilik gostermektedir.

Ilgili sekilde de yer verildigi iizere markaya doniik analizlerin yapilmasi ve bu
noktada markanin konumunun belirlenmis olmasi da 6nemlidir. Bu asamada markanin
var olan varliklarinin, daha 6nceki reklam kampanyalarinin, sahip oldugu sosyal medya
hesaplarinin ve web sitesinin teknik alt yapisinin ya da acilig hizinin saptanmasi gibi
dinamiklerin de incelenmesi gerekmektedir. Tiim bu bilgi ve edinimler dogrultusunda
ilgili kanallarin ve araclarin belirlenmesi, bu kanallarda s6z konusu reklamlarin hangi
diger iceriklerle birlikte sunulacagmin bilinmesi, ilgili biitcenin aragsal bazda
kullaniminin 6ngoriilmesi ve kanallar ile biitge baglaminda hedef kitlelerin saptanmasi
planlama asamalarinin 6nemli dinamikleri arasinda yer almaktadir. Bu noktadan sonra
eldeki kreatiflerin (yatarict isler- gorsel- video vb.) kullanimina ve yaym araligiin ne
olacagina karar verilerek planlama siireci marka onayimna sunulmakta, gerekli olursa
revize edilmekte ve marka ile ortak paydada bulusulduktan sonra da uygulama asamasina

gegcilebilmektedir.

Uygulama asamasi ise reklamlarin aktif hale getirilmesi siirecidir. Bu baglamda
var olan ve markalarin hedef kitleleri ile birebir temas eden dijital reklamlarin bu asamada

etkiliginin Ol¢lilmesi ve buna gore sonrasinda bir optimizasyon yapilmast da
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gerekmektedir. Bu kapsamda uygulama basamaginda yer alan ve medya planlama
kampanyasinin etkililigini ifade eden etkililik dinamiklerinin belirlenmis olmasi da ilgili
model Onerisinin daha detayli bir siire¢ sunmasi baglaminda énemli bir durum ortaya
koymaktadir. Ozellikle farkli reklam tiirlerinde farkli gostergeler ile reklam verimliliginin
oOl¢iilmesi, dogru Ol¢iim ve optimizasyon kararinin dogru alinmasi agisindan énem arz

etmektedir.

Optimizasyon siiregleri reklam performansina gore de farklilik gostermektedir.
Belli gostergeler izlenerek ilgili optimizasyona karar verilmesi bu asamada 6nemlidir.
Ornegin CTR (Click Through Rate- Tiklama Orani) 6zellikle reklamin tiklanarak sonraki
asamaya ge¢ilmesini ifade ederken, bu oranin diisiik olmasi1 reklam ¢ekiciligi konusunda
fikir verebilmektedir. Bu oranin diisiik olmas1 gorselin ya da reklam metninin ¢ekici
olamadigin1 da gosterdigi icin kreatif optimizasyonunu gerekli kilabilmektedir.
Optimizasyon siiregleri ile devam eden dijital reklam kampanyalar1 belli periyotlarda
raporlanarak ilgili markaya siireclerdeki gidisat sunulmaktadir. Ozellikle aylik veya
haftalik bazda olabilen bu raporlar ile uygulama asamasindaki siireglerin iyilestirilmeye
acik hale gelmesi, reklam performaslariin artmasina ve genel olarak medya planlama
stireclerinin bagarisint artirmaya dogrudan katki saglayabilmektedir. Bu nedenle
raporlamanin énemli oldugu da bilinmektedir. En son asama olarak post-analiz yapilarak
kampanyanin var olan amaglara yonelik olarak somut bir faydasinin olup olmadig1 ya da
markanin 6nceki kampanyalarina gére bu kampanyanin nasil bir performas sergiledigi
belirlenmelidir. Bu noktada yapilacak olan analizin bir sonraki dijital medya planlama

siireglerinde On bilgi olarak kullanilabildigi de diisliniilmektedir.

Arastirma dahilinde elde edilen veriler baglaminda dijital medya planlama
stireclerinin genel ¢ercevede basarili olmasinin gostergelerinin degistigi de anlasilmigtir.
Amaglarin en basta dogru belirlenmesi ve bu amaglarin ulasilabilir olmasi dijital medya
planlama siireglerinin basarisindaki en 6nemli gostergelerden birisidir. Ozellikle hem
marka hem de medya-reklam uygulayicilari tarafindan dogru belirlenmis amaglarin dijital
medya planlama asamasinda hedef kitle, mecra se¢imi ve reklam etkililiginin
Ol¢iimlenmesi siirecleri ile dogrudan iliskili oldugu diistiniilmektedir. Dolayisiyla en basta

dogru amacin belirlenmemesi, dijital medya planlama agamasinda hedef kitlelere yanlis
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karar verilmesine ve buna istinaden de medya kanal ve araclarinin yanlis
degerlendirilmesine sebep olabilmekte ve biitgenin de verimli kullanilamamasi durumunu

dogurabilmektedir.

Bir dijital medya siirecinin etkililiginin dl¢iimlenmesi de énemlidir. Bu nedenle
ozellikle optimizasyon kararinin verilmesinde etken unsurlardan biri olan KPI’larin
reklam tiirlerine gore degisken oldugu ancak bazilarinin hemen her reklam tiirii icin 6nem
arz ettigi bilinmektedir. Bir dijital medya planlama ve uygulama siirecinin bagarisinin en
onemli gostergeleri oldugu diisiiniilen KPI’larin amaglar dahilinde ve amaglara paralel
olarak belirlenmis olmasi da gerekmektedir. Ozellikle bu noktada briefin dogru alinmas:
ve briefte yer alan amaglara gore yer verilen uygulama asamasinin dogru ve tutarli olmasi
KPI'larin da ayni paralelde belirlenmis olmasini gerektirmektedir. Bu baglamda belli
KPI’larin hemen her reklam tiiriinde 6nemli oldugu, degisken olan KPI’larin ise ilgili
reklam amacina ve tiiriine gore degiskenlik gdsterdigi de belirlenmistir. Bu nedenle bir
dijital medya planlama siirecinin etkililiginin tek bir KPI iizerinde degerlendirilmemesi
ve ilgili amaglar dahilinde belirlenmis olmasi da dijital medya planlama siireglerinin

basarist artirmaktadir.

Genel anlamda medya planlama asamalarinin bagarisinda etkili farkli dinamikler
bulunmaktadir. Bu nedenle dijital medya planlama siire¢lerinin basarili olup olmadiginin
ya da bu basarinin neye bagli oldugunun bilinmesi de énemlidir. Buna paralel olarak
sektorde yer alan uzmanlardan elde edilen veriler 1s181nda 6zellikle amaglarin dogru
belirlenmis olmasinin, dijital medya planlama siire¢lerinin bagarisinda dogrudan etkili
oldugu diisiiniilmektedir. Daha ilgili siire¢ baslamadan dogru zemine oturtulmus
amagclarin varlig1 hem dijital medya planlama asamasinda hem de uygulama agamasindaki
etkililik gostergelerinin tutarliliginda etkili olabilmektedir. Yanlis belirlenmis bir amag
ile baslatilan bir dijital medya planlama ve uygulama siireci, yanlig mecra se¢imi, yanlis
hedef kitle tercihi ya da yanlis 6l¢limleme gibi sorunlar1 da beraberinde getirebilmektedir.

Bu nedenle amaglarin en bagta dogru belirlenmesi gerekmektedir.
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Son yillarda tiiketici ihtiyaglarina ve pazarlama amaclarma gore farklilik
gostermesine karsin, farkli reklam tiirlerinin daha yaygin olarak kullanildig da literatiir
caligmasindan elde edilen sonuglar hem de arastirma elde edilen bulgular kapsaminda
birbirini destekler bir bi¢imde ortaya koyulmustur. Bu sonuglara ek olarak, alisilagelmis
dijital reklam tiirlerinin en yaygini olan display (Google) ve sosyal medya (Facebook-
Meta) reklamlarinin yani sira yeni teknolojik aliskanliklarin da yayginlagmasi ile farkli
reklam tiirlerindeki kullanim sikhigmin da arttigi belirlenmistir. Ornegin, calisma
kapsaminda yapilan goriismelere katilan katilimcilarin bazilart TikTok ve In-Game
(Oyun i¢i) reklamlarina ayrilan biitgelerin artmaya basladigint ve bu reklam
platformlarinin  da siklikla tercih edilir hale gelecegi konusunda Ongoriide
bulunmuslardir. Bu nedenle reklam tiirlerinin arasindaki farklilik ya da teknolojik
gelismeler baglaminda hedef kitlelerin degisen platform kullanim aligkanliklarina paralel
olarak, dijital reklamlarmn kullanim yogunluklarmin farklilasmasinin séz konusu
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte dijital reklam tiirlerinin ayn1 ¢at1 altinda
olmasina karsin farkli amagclar dahilinde degerlendirildigi de bilinmektedir. Ornegin,
sosyal medya reklamlar1 nezdinden degerlendirildiginde, Facebook ve TikTok reklamlari
daha ¢ok marka bilinirligi yaratma agisindan B2C (Business to Consumer- Isletmeden
Tiiketiciye) i¢in ideal bir zemin sunarken; ayni reklam kategorisinde degerlendirilen
Linkedin reklamlarmin 6zellikle B2B (Business to Business- Isletmeden Isletmeye)

amaci ile ele alindig1 da belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda goriisiilen uzmanlarin 6zellikle dijital medyaya olan bakis
acisinin olumlu oldugu, geleneksele kiyasla dijital medyanin ¢ok daha avantajli oldugunu
diistindiikleri belirlenmistir. Bununla birlikte dijitalin sahte tiklama ya da olglimleme
hatasi, veri tutarlilig1 gibi unsurlar barindirdig1 da ortaya koyulmustur. Bu nedenle dijital
medyanin geleneksel medyaya nazaran avantajlarinin ¢ok oldugu ancak bunun igerisinde

baz1 dezavantajli noktalara sahip oldugu da anlasilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde, sektdrde reklamlarin ve
reklam ajanslarinin 6nlimiizdeki yillarda farkli noktalara taginmasinin s6z konusu olacagi
da on goriilmektedir. Dijital reklamlarin gelecekte cok daha fazla yapay zeka ve algoritma

ekseninde evrilecegi, hedef kitlelerin yogun bulundugu mecralarin yeni reklam mecralari
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haline gelebilecegi ve programatik unsurlarin daha da 6ne ¢ikacagi diistiniilmektedir.
Bununla birlikte dijital reklamlarin herkes tarafindan kullanilabilir olmasi ve var olan
reklam saglayicilarin hemen her seyi algoritma ve programatik dinamiklerde
saglayabiliyor olmasi, reklam ajanslarinin gelecekte daha c¢ok danmigsmanlik veren

organizasyonlara doniismesi 6ngdriisiinii de olusturmaktadir.

Sonug olarak, dijital medya yatirimlarin geleneksel medya yatirimlarini geride
biraktig1 glinimiiz teknoloji diinyasinda, reklamlarmn da ilgili kitlelere sunulmasi
stireclerinde degiskenlikler ve farkli uygulamalarin varligi s6z konusu olmaktadir. Bu
nedenle ilgili siireglerin en dogru sekilde planlanmasi, uygulanmasi ve analiz edilmesi
dijital medya planlama asamalarinin net bir sekilde ortaya koyulmasi araciligryla
olabilmektedir. Bu amagcla ortaya koyulan bu tez calismasinda elde edilen veriler,
saptanan bulgular ve ilgili literatiirden yola ¢ikilarak dijital medya planlama agamalari

anlamlandirilmaya calisilmistir.
3.8. Sonraki Calismalar

Dijital medya planlama siireglerinin neler olduklarin1 ve hangi basamaklardan
olustuklarini anlamlandirma amaciyla ortaya koyulan bu tez ¢alismasi ile dijital medya
ve reklam sektoriinde aktif olarak gorev yapan katilimcilardan nitel arastirma yontemi
olan goriisme yontemi ile en giincel bilgiler elde edilmeye calisilmistir. Ancak
aragtirmanin siiresi ve sadece nitel uygulamaya dayaniyor olmasinin elde edilen verilerin
bu paralelde ortaya ¢ikmis olabilecegini de diislindiirmektedir. Bu nedenle sonraki
caligmalarda nicel arastirma yontemleri de eklenerek daha detayli verilerin elde edilmesi
s0z konusu olabilecektir. Dolayisiyla sonraki ¢alismalar i¢in karma yontemin siirece dahil

edilmesi ve veri toplama ve analizinde karma yontemin kullanilmas1 6nerilmektedir.
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10.

11.

12.

EK-1: GORUSME SORULARI

. Mesleki ve kariyer ge¢misiniz anlaminda biraz kendinizden bahseder misiniz?

Calismakta oldugunuz reklamveren profilinden dijital medya planlamaya
ayirdiklar biitce baglaminda bilgi verir misiniz?

Dijjital medya planlamayi, gelenecksel medya planlama agisindan
degerlendirdiginizde reklamveren agisindan ne tiir avantajlarinin ya da
dezavantajlarinin oldugunu diistiniyorsunuz?

Mesleki deneyimleriniz géz oniinde bulunduruldugunda dijital medya planlama
stireclerinde hangi tiir reklamlarin daha sik kullanildigini ve etkili oldugunu
sOyleyebilirsiniz?

Geleneksele kiyasla disiiniildiigiinde sizce dijital medya planlamanin
karakteristik 6zellikler ve taktikler baglaminda farkliliklar1 ve/ veya benzerlikleri
bulunmakta midir?

Size gore dijital medya planlama siire¢leri hangi asamalardan olugsmaktadir, bu
asamalarin belli bir siras1 bulunmakta midir?

Dijital medya planlama siirecleri ile dijital reklam tiirleri ve ortamlar1 arasinda
iligki nasildir? Bu iliskinin degisken oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Dijital medya planlama siirecinde ¢esitli kararlar aliyorsunuz, bu kararlar alirken
ne gibi araglardan ya da aragtirmalardan faydalantyorsunuz?

Dijital medya planlama kampanyasinin etkililiginin 61¢iimii noktasinda en 6nemli
gostergeler nelerdir ve bu gostergeler reklam tiirlerine gore degiskenlik
gostermekte midir?

Dijital medya planlama siireclerinde yer alan uzmanlarin/ ekibin 6zellikleri
nelerdir?

Dijital medya planlama siireclerinde yer alan ekibin gorev ve sorumluluklari
nelerdir ve reklam hizmeti sunma noktasinda nasil bir g¢alisma modeline
sahipsiniz?

Genel olarak diistiniildiigiinde size gore basarili bir dijital medya planlama siireci

hangi 6zelliklere sahip olmalidir?
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13. Size gore dijital reklam siireglerinin yonetiminde reklam ajanslarinin gelecegi

nasil olacaktir?
14. Programatik reklamlar temelinde diistintildiigiinde teknolojik gelismelerin dijital

reklami nasil etkileyecegini diigiiniiyorsunuz?
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