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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Tezimin icerdigi yenilik ve sonuclar1 baska bir yerden almadigimi; ¢calismamin hazirhk,
veri toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalardan bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi, tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu ¢calismada
kullanilan her tiirlii kaynaga eksiksiz atif yaptigin1 ve bu kaynaklara kaynakcada yer
verdigimi, ayrica bu calismanin Trabzon Universitesi tarafindan kullamilan “bilimsel intihal
tespit programyla tarandigim ve hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi
bir zamanda aksinin ortaya cikmasi durumunda her tiirlii yasal sonuca razi oldugumu

bildiririm.

Hikmet DENiZ
07/07/2025



YAPAY ZEKA KULLANIMINA iLiSKiN BEYAN FORMU

. Tez yazim siirecinde yapay zeka tabanli araclardan faydalanmadim.

( ) Tez yazim siirecinde yapay zeka tabanl araglardan faydalandim. Bu kapsamda, yapay
zeka destekli araglari kullanimina iliskin asagidaki hususlar1 beyan ederim:

Bu c¢aligsmada, yalnizca bilimsel {iretim siirecini desteklemek amaciyla yapay zeka tabanl
araclardan yararlanilmis olup; kullanilan araglarin islevi, katki diizeyi ve simirlan agik
bicimde eklerde belirtilmistir. Bu kapsamda kullanilan yapay zek&nin kapsami hipotez
gelistirme, teorik tartigma ve yorumlama gibi iist diizey beceri, deneyim ve uzmanlik
gerektiren agamalar1 igermemektedir.

Yapay zeka kullanimi, caligmanin 6zgiinliigiine, bilimsel etik kurallarma ve ilgili
mevzuata aykiri olmayacak bicimde gergeklestirilmistir.

Usulsiiz yapay zeka kullanimi (6rnegin: kaynak gostermeksizin metin iiretimi, otomatik
icerik iiretiminin 6zgiin eser gibi sunulmasi, yaniltici kaynak gosterimi vb.) tarafimdan
kesinlikle yapilmamustir.

Calismanin hazirlanmasinda kullanilan yapay zeka aracglar1 ve islevleri ekte sunulan tabloda
ayrintili olarak belirtilmis olup, bu kullanim danisman 6gretim iiyesinin bilgisi dahilinde
gercgeklestirilmistir.

Yukarida yer alan beyanimin gercege aykirt oldugunun tespiti hdlinde, yiiksekogretim
mevzuati, ilgili etik kurallar ve Trabzon Universitesi disiplin mevzuati gercevesinde
hakkimda yaptirnm uygulanabilecegini bildigimi ve bu sonuglar1 kabul ettigimi taahhiit
ederim.

Bu calismada, Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Faaliyetlerinde
Uretken Yapay Zekd Kullanimina Dair Etik Rehber’de belirtilen ilkelere uygun bicimde

iretken yapay zekadan yararlanilmistir.

Hikmet DENIZ
07/07/2025



ON SOz

20’nci ylizyilin sonlarmma dogru hayatimiza giren internet, modern diinyanin iletisim
alanindaki en biiyiik doniisiimlerinden birine neden olmustur. Bu teknoloji, bir¢ok sektorii derinden
etkileyerek 6zellikle reklamecilik sektorii ve tiiketici aligkanliklarinda koklii degisimlere yol agmustir.
Sosyal hayatin ortaya g¢ikan yeni gereksinimleri, yine aymi dongii i¢inde gelisen teknolojiler
tarafindan karsilanmaktadir. Yapay zeka destekli bir uygulama olan programatik reklamcilik, bu
teknolojilerin en somut 6rneklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu calismanin amaci, programatik reklamcilifin reklam sektorii ve tiiketiciler tizerindeki
etkilerini aragtirmak ve ekosistemdeki roliinii kesfetmektir. Bu ¢alisma, programatik reklamciligin
tiikketiciler iizerindeki etkilerini nitel bir yontemle ele alarak, bireylerin kigisel deneyimlerini ve
algilarini derinlemesine anlamay1 hedeflemektedir.

Yiiksek lisans egitimim boyunca bu ¢alismanin hazirlanmasi siirecinde engin bilgisi, degerli
goriisleri ve nazik rehberligi ile her asamada yol gosteren ve destek veren tez danismanim Prof. Dr.
Emre S. ASLAN hocama en icten tesekkiirlerimi sunarim. Kendisi, akademik gelisimimde énemli
bir rol oynayarak calismalarimda beni her zaman motive ve tesvik etmistir. Minnettarligimi ifade
etmek i¢in kelimeler yetersiz kalsa da bu galismanin onun degerli rehberligine bir saygi gostergesi
oldugunu belirtmek isterim. Ayrica tez savunma slirecimde yapici elestirileri, dikkatli
degerlendirmeleri ve akademik katkilariyla ¢aligmamin gelismesine 6nemli 6lgiide katki saglayan
jiiri tiyelerim Dr. Ogr. Uyesi Murat TOPAL ve Dr. Ogr. Uyesi Kaan GEZ’e de en igten tesekkiirlerimi
sunarim.

Ayrica, bu zorlu siiregte bana her zaman destek olan, sevgileri ve sabirlariyla yanimda duran
sevgili aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Onlarin inanci, tesvik edici sdzleri ve sonsuz sevgisi
olmasaydi bu ¢aligmay1 tamamlamak miimkiin olmazdi. Hayatim boyunca bana verdikleri degerli
destekleri icin her birine minnettarim. Ozellikle akademik yolculugumda birlikte ilerledigim yol
arkadasim Nurefsan BIYIK, 6zverisi, anlayis1 ve siirekli destegiyle yanimda olusu ve verdigi cesaret
icin kendisine ictenlikle tesekkiir ediyorum. Aym sekilde kiymetli arkadaslarrm Ogr. Gor. Ibrahim
MUSLU ve Furkan UNLU ’ye de en igten tesekkiirlerimi sunuyorum. Boylesine giizel dostluklara
sahip olmak benim i¢in biiylik bir sans. Hepinize sevgi ve minnetle...

Bu galisma Trabzon Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi tarafindan

24TEZ00274 nolu proje kapsaminda desteklenmistir.

Temmuz, 2025
Hikmet DENIZ
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OZET

Programatik Reklamcilik: Programatik Ekosisteminin Tiiketici Satin Alma Davramslari
Uzerindeki Rolii

Web teknolojilerindeki ilerlemeler, yalnizca internet kullanimini degil, ayn1 zamanda reklam
stratejilerini de koklii bir sekilde degistirmistir. Bu doniisiimiin dikkat ¢ekici unsurlarindan biri ise
programatik reklamciliktir. Yapay zeka ve makine 6grenimi algoritmalarini kullanarak dijital reklam
envanterinin otomatik ve gercek zamanli olarak alinip satilmasini saglayan programatik reklamcilik,
reklamlarin hedef kitleye dogru zamanda ve uygun maliyetle ulasmasini saglamaktadir. Bu nedenle,
kisiye 6zel igerikler, kullaniciyla etkilesim, akilli algoritmalar ve veri odakli yontemler, reklamcilikta
yeni firsatlar sunmaktadir.

Bu galismanin amaci, programatik reklamciligin reklam sektorii ve tiiketiciler iizerindeki
etkilerini arastirmak ve ekosistemdeki roliinii kesfetmektir. Bu ¢alisma, programatik reklameciligin
titketiciler iizerindeki etkilerini nitel bir yontemle ele alarak, bireylerin kisisel deneyimlerini ve
algilarin1 derinlemesine anlamay1 hedeflemektedir.

Katilimcilarla gergeklestirilen goriismeler sonucunda elde edilen veriler, MAXQDA nitel veri
analiz programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde veriler detayli bir sekilde incelenmis,
11 tema belirlenmis ve gorsellestirilmistir. Caligmanin bulgulari, programatik reklamciligin reklam
stireclerindeki etkisini ve reklam ekosistemindeki doniisiimde oynadig: kritik rolii derinlemesine
ortaya koymaktadir.

Programatik reklamcilik tiiketici davraniglarini etkileyen giiclii bir ara¢ olarak karsimiza
cikarken hem avantajlar1 hem de riskleriyle dikkatle yonetilmesi gereken bir alan oldugu
gorlilmektedir. Literatiirdeki cogunlukla nicel yaklagimlarin aksine, yar1 yapilandirilmis miilakatlarla
elde edilen 6znel veriler lizerinden kesfedici bir bakis acis1 sunmaktadir. Bu yenilik¢i reklamcilik
yonteminin kapsamli bir sekilde anlagilmasi ve sektérde benimsenmesi adina yapilan bu calisma,

literatiire Onemli bir katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Programatik, Reklamcilik, Programatik Reklamcilik
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ABSTRACT

Programmatic Advertising: The Role of the Programmatic Ecosystem in Consumer
Purchasing Behavior

Advancements in web technologies have not only transformed internet usage but have also
fundamentally changed advertising strategies. One of the most notable aspects of this transformation
is programmatic advertising. Utilizing artificial intelligence and machine learning algorithms,
programmatic advertising facilitates the automated and real-time buying and selling of digital ad
inventory, ensuring that advertisements reach the target audience at the right time and at an optimal
cost. Therefore, personalized content, user interaction, intelligent algorithms, and data driven
methods are creating new opportunities in the field of advertising.

The purpose of this study is to examine the impacts of programmatic advertising on the
advertising sector and consumers, as well as to explore its role within the ecosystem. This research
aims to analyze the effects of programmatic advertising on consumers using a qualitative approach
to gain a deeper understanding of individual experiences and perceptions.

Data obtained from interviews with iicipants were analyzed using the MAXQDA qualitative
data analysis software. During the analysis process, the data was meticulously examined, resulting
in the identification of 11 themes, which were then visualized. The findings of the study reveal the
significant influence of programmatic advertising on advertising processes and its critical role in the
transformation of the advertising ecosystem. Programmatic advertising emerges as a powerful tool
impacting consumer behavior, yet it is also recognized as a domain that must be managed carefully
due to its inherent advantages and risks.

Unlike the predominantly quantitative approaches in the literature, this study provides an
exploratory perspective based on subjective data obtained through semi-structured interviews. By
aiming to achieve a comprehensive understanding of this innovative advertising method and its
adoption in the industry, this research makes a significant contribution to the existing body of

knowledge.

Keywords: Programmatic, Advertising, Programmatic Advertising
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GIRIS

Son yiizyil, bir onceki yiizyila kiyasla alisilmig siire¢lerin doniisiim gecirip yeni bigimlere
evrildigi bir siirectir. Bu siiregte, iiriin ve hizmetlerin {iretim ve tiiketim yontemleri farklilasmus,
dagitim, tutundurma ve iletisim kanallar1 degismistir. Internet, teknolojik ilerlemeler, otomasyon ve
yapay zekanmn dahil oldugu bir sistemde, iiretim ve tiiketim hizinin artmasi diger siiregleri de
hizlandirmistir. Her igletmenin kendi kabiliyeti bulunsa da ortak noktalar1 degisime ve doniisiime
uyum saglama zorunlulugudur. Mevcut durumlari ne olursa olsun, bu hizla ilerleyen yeni diinya
diizenine uyum saglayamayan isletmeler, uyum saglayabilenler karsisinda rekabet avantajlarini
kaybedecek ve modern diinyanin gergeklerinden uzaklagacaktir. Bu noktada, degisime hizli bir
sekilde uyum saglayabilmenin anahtari, yenilikleri takip etmek ve bu yenilikleri giinliik rutinlerimize
entegre edilebilir hale getirmektir (Zeren & Keslikli, 2019).

Teknolojinin getirdigi hizli doniisiim, sosyo-kiiltiirel yasami, ekonomik diizeni ve bireysel
hayati biiyiik 6lgiide etkilemistir. Ilk zamanlarda insanlar bu degisime ayak uydurmay1 basarsa da
giliniimiizde teknolojinin hizina yetismek pek miimkiin gériinmemektedir. Bu hizli degisime uyum
saglamak isteyen bireyler, isletmeler ve toplumlar, degisimin gerekliliklerine uyum saglamak
zorundadir. Teknolojik yenilikleri ve gelismeleri takip etmek, bu yeni diinya diizenine ayak
uydurabilmenin ve rekabet giiciinii koruyabilmenin temel anahtarlarindan biridir. Bu nedenle,
degisimlere hizlica uyum saglayabilmek, gliniimiiz diinyasinda basarili olmanin vazgegilmez bir
unsuru haline gelmistir (Aslan & Kolanci, 2018).

Teknolojik gelismeler, gorsel ve isitsel iletisim yontemlerinde biiylik degisikliklere yol
acmustir (Kozlu, 2009). Ses ve hareketli goriintii kaydinin yayginlagsmasiyla plak, film, ses kaseti,
video kaset, CD, DVD gibi gorsel-isitsel kaynaklar genis bir kullanim alan1 bulmustur. Bilgisayar
teknolojileri, kisisel bilgisayar devrimiyle birlikte bu kaynaklari standardize etmis ve gif, jpeg, pdf,
mp3 gibi agik dosya formatlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Egrican, 2011). internet'in kiiresel
erisim ve dagitim olanaklar1 (Bars, 2018), ise bu dosya formatlarinin yayilmasimi hizlandirmis ve
yeni bir iletisim ortami olan sosyal medyanin temelini atmistir. Ancak, bu hizli gelismenin dogal bir
yan etkisi, yogun bilgi kirliligi olmustur.

Artik her birey, bir ya da birden fazla kimlikle, bilgi iireten ve yayan bir unsur haline gelmistir.
Bu durum, degisim ve yeniliklere hizla uyum saglama ihtiyacini daha da artirmis, rekabet giiclinii
koruyabilmek i¢in yeniliklerden haberdar olmanin ve bu yenilikleri giinlik hayata entegre
edebilmenin 6nemini vurgulamistir (Egrican, 2011). Bir¢ok web sitesi, kullanicilarina daha fazla
kisisellestirme ve islevsellik sunmak icin kullanicilarin birbirleriyle etkilesimde bulunabilecegi ve

paylasimlar yapabilecegi platformlar saglamaktadir.



Anlamsal Web ise, giiniimiizde kullanilan internet ortamini yeniden diizenleyerek makinelerin
bilgiyi daha iyi anlamasini ve daha verimli yénetmesini amaglayan bir teknolojidir (Bursa & Unalir,
2007). Ayrica bilgisayarlarin web sayfalarindaki bilgiyi insanlar gibi yorumlayabilmesini miimkiin
kilmaktadir. Ornegin, bir web sayfasindaki bir etkinlik takvimindeki tarih ve saat bilgilerini otomatik
olarak anlayip, bir randevu takvimi uygulamasina aktarabilir. Bu sayede, internet iizerindeki
hizmetler daha verimli bir sekilde calisabilir ve insanlar i¢cin daha kullanigli hale gelmektedir
(Mcllraith, Son, & Zeng, 2001).

Insan zekasmin makine tarafindan taklit edilmesi, insanlarm zeki olarak adlandirdig
davranislarin makineler tarafindan gergeklestirilmesi anlamma gelmektedir. insan zihninin nasil
isledigini agiklamaya ¢alisan bir kuramdir (Pirim, 2006). Yapay zekanin temel amaci, insan zekasini
bilgisayarlar aracilifiyla taklit etmektir (Oztiirk & Sahin, 2018). Yapay zeka, zekanin yapisini
anlamak i¢in makineleri kontrol eden bilgisayar programlar olusturarak ¢aligsmaktadir (Pirim, 2006).
Yapay zeka, ¢esitli alt disiplinlere ayrilabilir, 6rnegin goriintii isleme, dogal dil isleme ve planlama
denilebilir (Oztiirk & Sahin, 2018).

Zeki makinelerin, Ozellikle zeki bilgisayar programlarmin tasarimi ve miihendisligi ile
ilgilenen bir alandir. Diigiinme, anlama ve uygulama yeteneklerini saglayacak bilgi isleme
calismasidir. Yapay zeka, bagimsiz makinelerin yani insan olmadan karmasik gorevleri yerine
getirebilmesi igin aragtirma yapan biligsel bilim dalidir. Bu, makinelerin diisiinme ve anlama
yeteneklerini igerir, ancak bu hedef bazen gerceklesmesi gii¢ gibi goriinebilir, ¢iinkii oldukca
karmasik bir hedeftir (Pirim, 2006).

Son yirmi yilda reklamcilik alaninda da dramatik dontisiimler yasanmistir. Yapay zeka,
reklamcilik siirecini ve bu siirece dahil olan temel unsurlar1 yeniden sekillendirmistir. Ozellikle,
izleyicilere veya okuyuculara gercek zamanl agik artirma yoluyla gosterilen programatik
reklamcilik, bu doniisiimiin giiclii bir kanitidir. Bu siireg, bas dondiiriicii bir hesaplama ve
organizasyonel karmasiklik icerir ve yapay zekanin bu alanda nasil devrim yarattigini gostermektedir
(Alaimo & Kallinikos, 2018).

Bu degisimin merkezinde yer alan programatik reklamcilik, sektdrel yeniliklerin carpici
orneklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Programatik reklamcilik, reklam siireclerini daha verimli,
hedefli ve dinamik bir diizeye tasirken, ekosistemin yapisini yeniden sekillendirmistir. Ancak
alandaki akademik ¢aligmalarin sinirli olmasi, programatik reklamciligin etkilerinin daha kapsaml
bir sekilde arastirilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu calisma, programatik reklamciligin reklam sektorii ve tiiketiciler lizerindeki etkilerini
anlamayi ve ekosistemdeki roliinii derinlemesine incelemeyi amaglamaktadir. Hizla yayginlasan bu
teknolojik yaklasim, geleneksel yontemlerin 6tesine gegerek reklamcilik diinyasinda giiglii bir arag
haline gelmistir. Ancak, programatik reklamcilik {izerine yapilan ¢aligmalarin sinirh sayida olmasi,

bu konunun 6zellikle uygulayicilar nezdinde daha fazla ele alinmas1 gerektigini gostermektedir.



Calisma, programatik reklamcilik ekosistemini ve tiiketici davramislar1 iizerindeki etkilerini
kesfetmeye odaklanmasiyla diger arastirmalardan ayrismaktadir. Ayrica, bu ekosistemin heniiz tam
olarak anlasilamamis yonlerini aydinlatmak ve sektérde benimsenmesini saglamak acisindan 6nemli
bir katki sunmaktadir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde, tiiketim olgusu, tiiketici kavrami ve genel davranislar ele
almmustir. Bu béliimde ayrica, tiiketici satin alma karar siirecini olusturan unsurlar (ihtiyacin ortaya
cikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi
ve satin alma sonras1 davraniglar) ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler (demografik faktorler,
yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek) teorik olarak tanimlanmistir. Ayrica, tiikketici davranis modelleri
(Nicosia modeli, Howard ve Sheth modeli, Marshall’in ekonomik modeli, Veblen’in sosyo-psikolojik
modeli), tiiketim psikolojisi, tiikketim zorunlulugu ve niyeti ve tiiketim kiiltlirii unsurlar1 da detayli
olarak agiklanmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, programatik reklamcilik ve onun gelisim siireci, internet ve
web teknolojileri, bliylik veri, makine O6grenimi, semantik web ve c¢erezlerin tanimlanmasina
odaklanilmistir. Ayrica, programatik reklameciligin farkli kullanici gruplar1 (yayincilar, ajanslar,
reklamverenler ve tiiketiciler) acisindan incelenmistir. Bu boliimde, programatik reklameciligin
avantajlar1 ve dezavantajlari, isleyisi ve satin alma siirecini tamamlayan aktorler (otomatik garantili,
davet usulii teklif verme, agik teklif verme, rezervasyonsuz sabit fiyat) detaylandirilmistir. Son
olarak, programatik ekosistem ve programatik reklamciligin etkileri ele alinarak incelenmistir.

Aragtirmanin iiclinci ve son bolimi, programatik reklamciligin tiiketici satin alma
davraniglart {izerindeki rolii ve potansiyelini ortaya ¢ikarmayi amaclayan nitel bir calismanin
verilerinden olusmaktadir. Bu boliimde, arastirmanin amaci, 6nemi, evren ve orneklemi, arastirma
sorulari, kapsam ve sinirhiliklart ve yontemi tanimlanmistir. Yari yapilandirilmig derinlemesine
miilakat teknigi ile toplanan veriler, MaxQDA programi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgular,
programatik ekosistemin tiiketici satin alma davranislari iizerinde potansiyel bir rolii oldugunu
gostermektedir. Ancak, programatik reklamcilik kapsaminda gergeklestirilen akademik
calismalarinin yetersiz oldugu tespit edilmistir. Programatik reklamciligin etkilerinin tam olarak
anlagilabilmesi i¢in, bu kavrami derinlemesine bilen uzmanlarla yapilan goriismelere ihtiyag oldugu

sonucuna varilmistir.



BiRINCi BOLUM
1. TUKETiCi DAVRANISLARI

Calismanin bu boliimiinde tiiketici davraniglari konusu tizerinde durulmaktadir. Konunun daha
iyl anlasilabilmesi i¢in Oncelikle tiiketim olgusu, tiiketici kavrami gibi konular hakkinda bilgi
verilirken tiiketici satin alma karar siireci, tiiketici davranis modelleri ve tiiketicilerin davraniglarini

etkileyen faktorler hakkinda detayl bilgi vermek faydali olacaktir.

1. 1. Tiiketim Olgusu

Bilimsel ekonominin ve ¢agdas piyasa kurumlarinin olusumu, 18. yiizyilin ortalarmma denk
gelmistir. Bu donem, tiiketicinin toplumsal roliiniin, eski diizenin savurgan ve irrasyonel elitinden
ayrildig1 bir evre olarak kabul edilir, bu rol ayni zamanda hazcilik ve rasyonellik 6zelliklerini
birlestirmistir (Arnould, Sheth, & Malhotra, 2011). Sanayilesmenin baslangici olarak kabul edilen
donem, toplumlarin hizla evrim gecirmesine neden olmustur. Bu siiregte, teknolojik atilimlarin
yasanmasl, yeni taleplerin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Hizla gelisen toplumlar, bu yeni ihtiyaclara
kars1 ilgi ve enerjilerini iiretim faaliyetlerine yoOnlendirmis, bdylece modernlesme siirecini
baslatmislardir (Altuntug, 2010).

Sanayi devriminin modernizmi tetiklemesi, bu dénemi kontrol eden kitle tarafindan isci
sinifini ya da genel olarak insanlar1 birer iiretim araci olarak gérmiistiir. Bu perspektif, siirekli iiretimi
tesvik etmis ve sonucunda arz fazlasina yol agmistir. Ancak, is¢inin ¢alisma saatlerini belirleyen bu
kontrol giicii, is¢iyi sadece iiretimde kullanmakla sinirli kalmis ve onlarin ¢aligmadigi zamanlarda
tiikketicilere doniisme diisiincesine pek odaklanmamustir.

Bagka bir ifadeyle, is¢ilerin ya da genel olarak insanlarin 6zel hayatlarinin kontrol edilmesi
gerekliligi, onlara sadece daha liikks bir yasam vadetmekle kalmayip, ayn1 zamanda ¢esitli hazlarla
donatilmas1 gerekliligi fikrini olugturmamistir (Senemoglu, 2017). Ancak bu donemde {iretilen
iriinlerin, begenilmeme durumu s6z konusu olmadigi i¢in bu durum kitle iletisim araglarinin icadi
veya ortaya ¢ikigina kadar devam etmistir.

Birgok teknolojik gelismelere ev sahipligi yapan batili devletler, diinya lizerinde bu durumu
firsata ¢evirmis ve kapitalist bir diizen kurarak iiretmis olduklar1 bu {irlinleri, insanlara kitle iletigim
araclar ile ihtiya¢ haline doniistiirmeyi basarmistir (Demirel & Yegen, 2015). Tiiketim olgusu Bati
toplumunun (medya toplumu, piyasa toplumu, kitle kiiltlirii gibi) modern Bati’nin 6zgiilliiglinii
Ozetlemeye ve degerlendirmeye calisan gesitli etkili tanimlarinin tamamini kapsamaktadir (Slater,
2015). Bir baska ifadeyle giinliik yasamin kiiltiirel deneyimleri ile toplumsal kaynaklar arasindaki,

anlamli yasam bigimleri ile bu bi¢gimlere bagli olan simgesel ve maddi kaynaklar arasindaki iligkilerin



araciligiyla sekillenen bir toplumsal diizen" olarak ifade edilebilir (Arnould vd., 2011). Ote yandan
iiretimin bu denli fazla olmasi, modernlesmeye oOnciiliik etmis gibi goriinse de aslinda gilintimiizde
tilketim hep 6n planda yer almaktadir.

Kitle iletisim araglarmmin yayginlasmast ve gelismesi, reklamcilik gibi yeni alanlarin
olusumuna neden olurken bir taraftan da iiretimin tekelligini bitirerek tiiketicilere alternatifler
sunmuglardir. Gelinen nokta da ise artik tiiketimin bir ihtiya¢ halinden ¢iktig1 sanal, simgesel ve
sosyo-kiiltiirel bir durum oldugu goriilmektedir (Bauman, 2006 & Robins 1999°dan aktaran
Altuntug, 2010, s. 113). Gelismis ekonomilerin ¢ogunda giinlimiizde tiiketim, gayri safi yurt igi
hasilanin genellikle {igte ikisini olusturmaktadir. Bu durum, ekonomilerdeki fayda ve refah
durumlarinin genellikle tiiketimle sekillendigi anlamina gelir. Ayrica, tiiketim kararlar1 ayn1 zamanda
sermaye birikimi ve yatirim i¢in mevcut fonlarin belirlendigi tasarruf kararlarini igermektedir
(Attanasio, 1999). 20. yiizyilin baslarinda tiiketici, genelde kitlesel pazar tiiketici olarak
tanimlanmaktaydi. Ancak giiniimiiz tiiketicisi, bireysel tarza vurgu yaparak kigisellestirme ve nis

pazarlamaya paralel olarak karakterize edilmektedir (Arnould vd., 2011).

1. 2. Tiiketici Kavram

Tiiketim, temel olarak insani ihtiyaclarin karsilanmasindan tiireyen motivasyonlarin en etkili
yonlendiricisi olarak kabul edilmektedir. insan varligmin devamliligi, esasen temel ihtiyaclarin
tatminine baghdir (Sadakaoglu & Geng, 2022). Bir yasam tarzi olarak giderek daha belirgin hale
geldigini soylemek miimkiindiir. insanlarin kim olduklarini ve diger insanlarla iliski kurma
bicimlerini anlamanin temel bir yolu olarak tiiketim, {iretimin yerini aldik¢a (6rnegin, sosyal sinif
gruplar yerine tiiketici yasam tarzlarina vurgu yaparak), tiikketicinin egemenligi artar ve tiiketici
tercihi belirleyici olmaktadir. Bu segimler kiiresel esitsizliklere yol agabilirken, ayni zamanda
korunmasi ve desteklenmesi gereken bir ideal duruma doniismektedir (Southerton, 2011).

Uriin ve hizmet segimi, satin alma ve kullanimiyla ilgili davranislar, giinliik yasamin her
alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu, bir dis macunu markasi, yeni bir otomobil, bir yiiksekokul veya
siyasi bir adayin se¢imi olsun, bireylerin siirekli olarak genis bir alternatif dizisi arasinda se¢im
yapma siirecini icermektedir (Bettman, 1986). Bireyler, siirekli olarak iiriin ve hizmet se¢imleri, satin
alma iglemleri ve kullanim tercihleri konusunda kararlar alirlar. Bu kararlar, yalnizca tiiketiciler i¢in
degil, ayn1 zamanda pazarlamacilar ve politika yapicilar i¢in de biiylik 6nem tagimaktadir. Bu siireg
genellikle zorlu bir deneyimdir, ¢linkii tiiketiciler genellikle birgok alternatif arasinda se¢im yapmak
durumundadirlar (Bettman, Payne, & Johnson, 1993).

Giliniimiiz modernlesen diinyasinda, teknolojinin avantajlarindan yararlanan insanlar, tiiketimi
sadece biyolojik bir ihtiyac olarak degil, ayn1 zamanda bos vakitlerini doldurmak ve gesitli hazlar
elde etmek i¢in bir ara¢ olarak gérmektedirler (Giileg, 2015). Bu nedenle tiiketim ge¢mis yillarda

insanlarin hayatlarim siirdiirebilmeleri i¢in zorunlu gordiikleri {irtinleri almak ve kullanmak olarak



goriiliitken giiniimiizde ise artik tamamen tiiketim psikolojik, sosyolojik ve imaj olarak
algilanmaktadir. Ornegin ge¢mis yillarda kullanilan birgok ev aletleri yaygin olarak kullanilmadig
icin insanlara liiks bir esya olarak goriiniirken artik bu durum bir zorunluluk haline gelmis ve temel
ihtiyaclar olarak algilanmaya baslamistir (Azizagaoglu & Altunisik, 2012).

Maslow'a gore, ihtiyaglar sonu olmayan bir siirectir, ¢linkii insanlar herhangi bir durumda daha
fazlasini tiiketmeye egilimli olmakla beraber insanlara haz saglamaktadir. Birey, tiiketim araciligiyla
hem biyolojik hem de psikolojik doyuma ulasir. Bu sekilde gore, bireyin giivenlik ve fizyolojik gibi
hayati ihtiyaglar karsilandiktan sonra ortaya ¢ikan tiim ihtiyaglar, temelde psikolojik bir nitelik
tagimaktadir (Cetin, 2009). Kiiresellesme siiregleri, tiiketim kiiltilirliniin diinya genelinde belirgin
ozelliklere sahip oldugunu gostermektedir. Uriinler, yasam tarzi imajlari, refah anlayislar ve tiiketici
secimi ile ilgili politik ve Kkiiltiirel degerler, diinya c¢apinda gesitli sekillerde dolasmaktadir
(Southerton, 2011).

Tiiketim genellikle maddi ve sembolik kaynaklarin toplumsal iligkilerin ve uygulamalarin
yeniden {iiretilmesinde kullanilmasiyla iliskilidir ve bir toplumsal etkinliginin zorunlu bir unsuru
olarak degerlendirilebilir. Ancak tiiketim, tiretim, dagitim ve tiiketim arasindaki iligkilendirmenin
farkli yontemleriyle, siklikla farkli tiikketim kategorilerine (6rnegin, siradan kullanimin 6tesinde ritiiel
kullanimlar) eklenen farkli roller ve anlamlarla, her toplumsal diizende farkli bir diizenleme sekli
almaktadir (Slater, 2015). Tiiketim, ayn1 zamanda iklim degisikligi, siyasi istikrarsizlik, esitsizlik,
ekonomik biiylime ve refah ile yasam kalitesi dahil olmak iizere ¢cagdas donemdeki pek ¢ok temel
zorlugun da merkezinde yer almaktadir (Southerton, 2011).

Insanlar genellikle ihtiyaclarina uygun secenekleri segmeyi tercih etmektedir. Bu siirecte,
etkileyici iletisimlere ve onceki deneyimlere dayanarak genis bir bilgi birikimine sahip olabilirler.
Ayn1 zamanda, baskalarinin etkisi, kiiltiir ve cesitli faktorler, bilgi isleme siirecini ve kararlarini
etkileyebilir (Bettman, 1986). Tiiketiciler her bir iiriiniin iiretim sekline ve ilgili normlara ve
degerlere ne kadar uygun olduguna dair ahlaki bir énemde vermektedirler (Korthals, 2001).
Tiiketimde gegmis donemlerde, giinliik uygulamalarda ve inanglarda fiziksel nesnelerin kullaniminin
onemine vurgu yapilirken, giiniimiizde, bu ilginin sembolik veya ahlaki anlamlara kaydig:
goriilmektedir. Ote yandan, tiiketim kiiltiiriiniin, yirminci yiizy1lin ikinci yarisinda Avrupa-Amerikan
toplumlarinda ortaya ¢ikan 6zel bir maddi kiiltlir bigimi oldugu goriiliir. Maddi kiiltiirii, glinliik
tilketim anlayislarina elestirel bir perspektif getirerek, dikkati seyleri tiiketmek veya 'tiikkenmek’

anlamindan ziyade 'kullanmak' anlamina kaydirmaktadir (Lury, 1996).

1. 3. Tiiketici Davramslar

Toplumlarda organizasyonun saglanabilmesi ve yiiriitiilebilmesi i¢in en 6nemli kaynaklardan
biri insandir. Insanlarin zihinsel ve fiziksel becerileri sayesinde bir organizasyon kendini

gerceklestirebilir, aksi halde bu durum imkansizdir (Ozkalp, 1981). insanoglu yapisi itibariyla



bulundugu toplum igerisinde aile sistemi, egitim sistemi, yonetim sistemi, ekonomik ve inang sistemi
gibi faktorlerle ¢evrilmistir. Bu gerceve de kendisini gerceklestirebilmesi icin ise duygu, diisiince,
bilgi paylasimlarini haberlesmek i¢in kullanir ve etkilesim kurar (Danis, 2006).

Toplumlarda bu dongii giin gegtikce gelisim gostermis ve insanlar artik bir tiiketici haline
doniigmiistiir. Tiiketicileri belirleyen bir diger faktor de onlarin ekonomik davranislaridir. Ekonomik
davranislar, tiiketicilerin davranislarini anlamamiza yardimei olan tepkilerini 6l¢gmemize yarayan bir
kavramdir. Ekonomik davranislar, toplumlarin ekonomik sistemleri igerisinde hareket eden
tiikketicilerin nasil hareket ettikleri, kararlarin1 hangi ekonomik kosullar altinda degistirdikleri veya
diizenlediklerini anlamamiza yardime1 olmaktadir (Gedik, 2020). Ote yandan toplumlarin temel tas
olan insan, davramiglarini anlamamiz i¢in ekonomi biliminin yaninda diger dallardan da
faydalanmamiz gerekir. Ciinkii insanlar bir diizen icerisinde hareket etmemekte ve karar verirken
duygu ve diisiincelerine gore davranmaktadirlar. Ote yandan insanlarin davramslarini yas, evlilik,
tutum ve dini inanglar1 gibi birgok etkenlerde sekillendirebilmekte ve degistirebilmektedir (Yayar &
Eker-Karaca, 2019).

Son 50 yilda o6zellikle toplumlara teknolojinin getirdigi yenilikler, insanlar1 bulunduklar
donemlere gore siniflandirmis ve kusak kavrami kullanilmigtir. Tiiketiciler bulunmus oldugu farkli
zaman kaliplarinin igerisinde yer alan kusaklarda teknolojinin de etkisiyle tiiketim aliskanliklarinda
farklilik gostermektedir. Bu anlamda isletmeler ve iiriin sahipleri iiriinlerini pazarlayabilmek i¢in her
bir kusakta bulunan tiiketici gruplarina 6zel pazarlama faaliyetleri diizenlemektedirler. Ciinkii
tiikketicilerin davraniglar gelisim gdstermis oldugu donemlere gore farklilik gostermektedir (Sahin &
I¢il, 2019). Ozetle tiiketici davranisi aktif bir siireci ifade eder, tek tarafli degildir, gevresindeki diger
etmenlerden etkilenir ve tiiketici bu davranmisi gosterirken giidiilenmistir (Hacialioglu & Saglam,
2021).

Gilinlimiizde, bireylerin temelini olusturdugu toplumlarda, ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla
tilketim gerceklesmektedir. Bu bireylere "tiiketici" adi verilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyag¢larini
gidermek i¢in tercih ettigi triinlerle ilgili gosterdigi davraniglara ise "tliketici davraniglart" denir
(Arslan & Mutlu, 2020). Bu baglamda tiiketici davranisi, bireyin {iriin ve hizmet ihtiyaclarii ararken,
satin alirken, kullanirken, degerlendirirken ve son olarak elden ¢ikarirken sergiledigi hareketleri ifade
etmektedir (Gajjar, 2013). Bir bagka ifadeyle tiiketici davraniglart tiiketicilerin ihtiyag duydugu
iriinleri hangi konumdan veya bolgeden, nasil ve neden satin aldiklarini agiklayan bir kavramdir.
Tiiketici davranislari, tiiketicilerin bulunmus olduklar1 cografyaya, iklim sartlarina, kiiltiirlerine,
inang sistemlerine, ekonomik durumlarina, iirinlerin gorsel igerikleri gibi bir¢ok degiskene gore
farklilik gostermektedir. Ancak bazi durumlarda tiiketicinin igerisinde bulunmus oldugu ihtiyag
durumunun zorunluluk derecesi de davranislarinda degisiklige neden olabilir (Arslan & Yavuz,

2020).



Tiiketici davranislari, bireylerin mevcut kaynaklarini (zaman, para, caba) harcama konusunda
nasil karar verdikleriyle ilgili olarak, ne tiir tiriin veya hizmetleri satin aldiklari, bu satin alma kararinm
neden aldiklar1, ne zaman alacaklari, nereden alacaklar1 ve ne siklikta alacaklar1 gibi tiiketimle ilgili
unsurlara odaklanmaktadir (Gajjar, 2013). Tiiketici davraniglar1 bazen bir markanin bilinirligine o
markanin farkli iiriinlerine de ayni1 davranisi sergilemesine yol agarken, bazen de iiriinlerin kokusuna,
gorlintlisiine veya ylizeyindeki doku o&zelliklerine gore sekillenir. Bununla birlikte tiiketici
davraniglart demografik ozelliklerine gore de sekillenmektedir. Tiiketicilerin satin alma Oncesi
gostermis oldugu bu davraniglar igletmeler, ajanslar, markalar, reklamcilar ve medya sahipleri igin
cok onemlidir (Ozabact & Ozmen, 2005). Ote yandan bu durumlar her ne kadar tiiketicilerin
davraniglarini belirlemede etkin rol oynasalar da politik ve yasal ¢evre tiiketicilerin davraniglarinda
belirleyici unsurlarin basinda gelmektedir (Cabuk, 2003).

Gelismis teknolojiler, insanlarin giinliik yasamimin bir pargasi haline gelmistir ve siirekli
cevrimi¢i olmak artik yaygindir. Bu durum, satin alma davranislarinda da degisikliklere neden
olmustur; bireyler e-ticaretin dnemini giderek daha ¢ok kavramakta ve pazarlamacilar da bu degisimi
gdz oniinde bulundurmalidir. Ayrica, giiniimiiz tiiketicileri kiiresel kaynaklara ve topluluga dnem
vermektedir (Stankevich, 2017). Bunun nedeni firmalarin tiliketicilerin kendilerine en yiiksek
kaliteyi, en iyi performansi ve en fazla 6zelligi sunan iirlinii satin alacaklarin1 varsaymaktadir. Bu
sebeple tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri firmalarin birincil odak noktasi haline gelmistir (Gajjar, 2013).

Kurulusglar i¢in mevcut neslin 6zelliklerini anlamak 6nemlidir ¢iinkii bu nesil, satin alma
kararlarini etkilemeyen bir kesim igermektedir. Yiizde 48'i sosyal medyanin satin alma kararlarini
hig¢bir zaman etkilemedigini belirtmistir. Bu durum, sosyal medyadan pek etkilenmeyen ancak ¢esitli
cihazlar araciligryla farkli platformlardaki icerikleri tiiketen 6nemli bir sosyal medya izleyici kitlesini
ifade etmektedir ve genellikle akranlarmin disiincelerinden etkilenmektedir. Bu nedenle,
pazarlamacilar i¢in bu demografinin bilgi tiiketim aligkanliklarini anlamak ve onlara dogru

pazarlama mesajin1 iletmek dnemlidir (Stankevich, 2017).

1. 5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler genellikle satin alma kararia varirken bes asamadan gegerler. ilk asamada miisteri
tatmin edilmemis bir ihtiyaci tanimlar. Tkinci asamada tiiketici {iriin ve markalar hakkinda bilgi toplar.
Ugiincii asamada tiiketici mevcut bilgiler yardimiyla tiim alternatifleri degerlendirir. Daha sonra
dordiincii asamada miisteri bir satin alma karar1 verir. Son olarak besinci agamada tiiketici, satin alma

sonrast memnuniyet veya memnuniyetsizlik yasar (Prasad, 2009).



1. 5. 1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Insanlar diinya genelinde benzer temel ihtiyaglara sahiptir ve bu temel ihtiyaglar, insanlarin
tercih ve davraniglarin1 derinlemesine etkileyen onemli faktorlerdir. Evrensel bir perspektif, insan
davranisinin temel nedenlerine odaklanirken, yakin nedenlerin Onemsiz veya bilgisiz oldugu
anlamma gelmemektedir. Aksine, evrensel bir bakis agisi, onemli 6l¢iide farkli ve birbirini
tamamlayan analizlerin oldugunu vurgulamaktadir (Griskevicius & Kenrick, 2013). Insanlar zaman
icinde gevrelerine uyum saglamaktadir ve bu durum 6grenme yoluyla ger¢ceklesmektedir. Bu siireg
icerisinde beklenti olugmaktadir. Beklentilerin olusumunu sekillendiren i¢ ve dis kaynaklar
bulunmaktadir. i¢ kaynaklar, tiiketicinin kendi deneyimleri ve mevcut kosullar1 gibi i¢sel faktorleri
icerirken, dis kaynaklar, tiiketici deneyimlerine dayanmayan, 6rnegin promosyon iddialar1, kulaktan
kulaga yayilan iddialar gibi digsal faktorleri igermektedir (Krishnamurthy & Kumar, 2015).

Gelinen noktada teknoloji hayatin her alaninda etkisini gdstermektedir. Kitle iletisim
ara¢lariin toplumun en u¢ noktasinda dahi varligini1 gostermesi, medyanin ve internet teknolojisinin
iletisim giiclinii hat sathaya ulastirmistir. Reklamcilik sektorii de bireyler tizerinde ¢ok etkin hale
gelmeye baglamistir. Bu nedenle artik insanlar ihtiyaglarini medya, internet teknolojisi ve reklamlara
gore sekillendirmektedir. Thtiyacin belirlenmesinde basrolii oynamaktadirlar (Cmar & Cubukcu,
2009). Tiiketicilerin beklentilerini olusturmak i¢in kullanilan bilgilerin tiirleri ve bu bilgilerin tiiketici
davranisini nasil etkiledigidir. Ornegin, farkli tiirdeki gevrimigi agizdan agiza bilgi kaynaklarina
odaklanarak, tiiketicilerin bu bilgileri nasil kullandiklar1 ve bu bilgilerin {irlin veya hizmetlere yonelik
beklentilerini nasil sekillendirdigi incelenir (Krishnamurthy & Kumar, 2015) Tiiketiciler i¢in bir
ihtiyacin ortaya ¢ikarilmasinda, sermaye sahipleri veya isletmeler icin vazgegilmezdirler. Ihtiyacin
karsilanmasi yoniinde itici bir giice sahiptir ve tiiketicilere bu duruma ydnlendirebilir (Penpece,
2000).

1. 5. 2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketiciler bir ihtiyacin giderilmesinde birden ¢ok segenekle karsi karsiya kaldiklarinda,
ihtiyacin durumuna goére somut veya soyut ozelliklerine bakarak se¢im yapmaktadirlar. Bu durum
tiikketicinin igerisinde bulundugu duruma ve ge¢cmis donemlerinde iirline veya hizmete karsi yagsamis
oldugu deneyimlere gore de farklilik gostermektedir (Penpece, 2006).

Bir tiiketici mal veya hizmet satin almak icin pazara gittiginde, iiriine dair diislincelerini
hatirlamaktadir. Onceki deneyimi olumluysa ve alict memnunsa, o {iriinii satin alir ve yeni bir iiriin
arayisina gecer. Ancak, onceki deneyim olumsuzsa, alic1 o iiriinii aramaya baglar. Yeni bir iiriin
denemek istediginde, alici iirlin bilgilerini arastirma silirecine girmektedir (Qazzafi, 2019).
Nihayetinde tiiketiciler, bir ihtiyacin gidermesi i¢in kendilerine en uygun ekonomik, ulagilabilir ve

ihtiyaci tatmin edebilen segenekleri, satin alma dncesinde degerlendirmektedir (Yiicedag, 2005).
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1. 5. 3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bir iiriin veya markanin bilgilerini topladiginda, tiiketici iirlinii veya markayi siralar
ve bir sonraki adim onu degerlendirmektir. Ornegin; Bir tiiketici bir araba satin almak isterse tiiketici
olur ve sirketler tiiketicinin alternatifleri degerlendirme siirecinden yararlanabilir (Qazzafi, 2019).
Tiiketiciler bu safhada elinde olan biitiin segenekleri ayrintili bir sekilde degerlendirir. Bu ihtiyacin
durumuna gore farklilik gosterebilir. Zaman kisithiysa degerlendirme ¢ok kisa bir siire igerisinde
olabilir ya da hizli bir sekilde ilk se¢enek tercih edilebilir (Kisioglu, 2004).

Tiiketiciler ihtiyaglarin1 gidermeye doniik hareket ederler ve kullanacaklar iiriin veya
hizmetlerden en iyi sekilde fayda saglamayir amaglamaktadirlar. Bu amaca doniik iiriin veya
hizmetleri karsilagtirirken duygusal diirtiilerini tatmin edici olanlar1 degerlendirmeleri ve
tercihlerinde 6ne c¢ikarmalar1 kaginilmazdir (Yiicedag, 2005). Ayrica alternatiflerin degerlendirme
asamasinda tiiketicilerin {irlinlere ve hizmetlere kars1 gegmis deneyimleri, aile ve sosyal ¢evrenin

tavsiyelerini de goz oniinde bulundurmaktadirlar (Penpece, 2006).

1. 5. 4. Satin Alma Kararimnin Belirlenmesi

Bu agama, tiiketicinin bir {irlinil secip satin almaya karar verdigi satin alma karar siirecinin
dordiincii asamasini temsil etmektedir. Tiiketici, ¢esitli kaynaklardan gelen bilgileri degerlendirir,
nereden satin alacagina ve neyi satin alacagina karar verir. En yiiksek puani alan markayi veya lirtinii
satin alir. Bu karar, ¢evresel etkenlerden de etkilenebilir. Ayn1 zamanda, satin alma sonrasi kararlar
da bu agsamanin devami niteligindedir ve tiiketici, satin aldigi iirlinle ilgili deneyimlerine dayanarak
gelecekteki alim kararlarini etkileyebilir yararlanabilir (Qazzafi, 2019).

Baska bir ifadeyle tiiketici degerlendirmeyi asamasini bitirmis ve kararini vermistir. Ancak bu
karar1 verirken ihtiyacin tiiriine gore degiskenlik gostermektedir. Ornegin: tiiketici bir ihtiyacin
gidermek i¢in iiriin artyorsa oncelikle o iiriiniin fiyati, kalitesi, markas1 ve diger tiiketicilerin o iiriine
kars1 olan tutumuna bakmaktadir. Ayrica iirliniin bulundugu konumu, sergilenmesi ve pazarlamaci
tarafindan tiiketiciyi ikna etmesi gerekebilir. Satin alma kararimi belirleyen bir diger degisken de
kosuldur. Tiiketici i¢in bu durum Onemlidir zira 6deme yaparken nakit veya taksit secenekleri
belirleyici olabilmektedir (Demirel, 2006).

Tiiketici satin alma kararini hizmet gorecegi yerde verecekse hizmetin veya iirliniin sunumu
onem kazanirken eger tiiketici evdeyse ya da kisisel alaninda ise triin/hizmet yonelik reklamlarin
marka algis1 yaratmasi gerektirmektedir. Bu anlamda tiiketiciye yonelik fayda saglar algisi
olusturmasi gerekmektedir (Deniz, 2011). Ancak tiiketicilerin giinliik kullanim veya diisiik maliyetli
iriinlerle ilgili satin alma kararlarim diisiik katilimla yapma olasiliklar1 vardir. Bu tiir {iriinler
genellikle diisiik maliyetli oldugu igin, tiiketiciler bu iiriinleri satin alirken karar verme siirecindeki

asamalar1 atlamaya daha egilimlidirler. Bu durum, daha basit veya sik¢a ihtiya¢ duyulan iiriinlerde,
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tiikketicinin satin alma kararini hizli bir sekilde almasini ifade etmektedir. Yani, giinliik kullanim
diriinleri veya diisiik maliyetli {riinler, tiiketicilerin ihtiyag duyduklar1 anda karar vererek satin

aldiklari iirlinler olarak degerlendirilebilir (Qazzafi, 2019).

1. 5. 5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Satin alma sonrasinda tiiketiciler, tiriin/hizmete kars1 beklentilerini karsilayip, karsilamadigim
degerlendirir. Tiiketicinin beklentisini karsilar veya beklentisinin de iistiinde olursa tiiketici de
tatminlik olusur. Ancak tiiketicinin beklentisini karsilamazsa, tiiketici de tatminsizlik ortaya ¢ikar ve
bu durum o tiriin/hizmet i¢in olumsuzdur (Demirel, 2006). Tiiketici bu durumda aldig: iiriinden veya
hizmetten sikayetci olabilir ve cevresine bu durumu anlatabilir. Tiiketicinin tatmin oldugu
durumlarda ise iiriine veya hizmete kars1 tekrar satin alma talebinde bulunabilir ve ¢evresine tavsiye
edebilir. Hatta tirlinden veya hizmetten memnun kalirsa beklentisinin iizerinde bir performans
sergiledigi icin marka sadakati olusabilir. Rakip markalar1 gérmezden gelebilir (Demirel, 2006;
Kisioglu, 2004).

Qazzafi (2019) caligmasinda satin alma sonrasi davranislari igin, tiiketici bir iiriin satin
aldiginda, sirketin miisteri ile etkilesimi sadece satigla sinirli kalmaz. Miisterinin {irlinii
kullanmasinin ardindan memnuniyeti degisebilir. Eger tiiketici memnun kalirsa, {iriinii elinde tutma
olasilig1 artar ve diger miisterilere de etki edebilir. Tiiketici iirline baglilik gosterirse, bu durum
iriiniin elde tutulma olasiligini artirir. Ancak, tiiketici lirlinden memnun degilse, sorunlar ortaya
cikabilir. Miisteri memnuniyetsizligi bir¢ok sebepten kaynaklanabilir, 6rnegin sirketin verdigi sozleri
yerine getirememesi. Bu durumda, miisteri memnuniyetsizligini ¢ozmek ve olasi sorunlari ele almak

onemlidir seklinde ifade etmektedir.

1. 6. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin tiikketme ve satin alma tutumu sirasinda gosterdikleri
tutumlarin neden yapildiklarim anlamaya, yorumlamaya ve agiklik getirmeye ¢alismaktir (Islamoglu
& Altunisik, 2010). Tiiketici davraniglari, kisilerin erisilebilir kaynaklarin1 (gelir, gii¢, zaman)

kullanma siirecini degerlendirirken izledigi yol lizerinden incelenmektedir (Dogan, 2022).

1. 6. 1. Demografik Faktorler

Tiiketicinin satin alma faaliyetine etkide bulunan bireysel faktorlerde cinsiyet, meslek, medeni
durum, yas, kazang, O6grenim seviyesi ve yasam tarzi bulunmaktadir. Bu faktorler, tiiketicinin
demografik 6zelliklerini yansitmaktadir (Sahin & Akballi, 2019). Bir bireyin satin alma davranigini
etkileyen demografik unsurlar arasinda gelir durumu, medeni durumu (bekar veya evli olma durumu,

evliyse ¢ocuk sahibi olma durumu veya ¢ocuk sayist), mesleki durumu, 6grenim seviyesi ve yagam
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tarzi gibi birgok dis etken bulunmaktadir. Tiiketicinin davranisi ekonomik durum, cinsiyet, yas,
ogrenim diizeyi, meslek ve yasam tarzi gibi bir dizi kisisel 6zellikten etkilenebilmektedir (Dogan,
2022).

Bireylerin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli faktorlerden biri yas dénemleridir. Belirli
yas gruplari, belirli ihtiyaglar1 beraberinde getirir ve yas ilerledik¢e bu ihtiyaglar da degisir. Yas
faktorii, bireyin ne satin alacagini etkiledigi gibi, satin alinan iiriin veya hizmetlerin nasil
kullanilacagini da belirler. Gergeklestirilen degerlendirmeler neticesinde kisiler, ¢ocukluk, ergenlik
veya yetiskinlik donemlerinde degiskenlik gdsteren mal veya hizmetleri tiiketmektedirler (Koseoglu,
2002). Bu durum, bireyin dogumundan oOliimiine kadar gecirdigi g¢esitli evrelerden
kaynaklanmaktadir. Birey, evrimsel siirecini tamamlarken psikolojik, sosyal ve fiziksel olarak
doniisiim yasamaktadir. Bu degisimler, kiginin ihtiyaglarinin ¢esitlenmesine neden olmaktadir.
Tiiketicinin yas1, giyecegi kiyafetleri, oturacagi mobilyayi, tiikketecegi gidalari, kullanacagi telefonu,
otomobili gibi arzularim ve ihtiyaglarmi belirlemede dogrudan etkili olmaktadir (Dogan, 2022).

Hem satin alma kararinda hem de iiriin ve marka se¢iminde cinsiyet onemli bir rol
oynamaktadir. Baz iiriinler erkeklere, bazilar ise kadinlara yoneliktir. Ayrica, bazi iiriinlerin satin
almmasina daha ¢ok erkekler karar verirken, bazi {irlinlerin aliminda kadinlar daha etkilidir (Elden,
2003). Kadinlarin, 6zellikle ev hanimi olarak, satin alma kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip
olduklar zaten bilinmektedir. Gliniimiizde, kadinlarin is hayatinda énemli pozisyonlara geldikleri
gozlemlenmektedir. Bunun sonucunda, ¢alisan kadin sayisindaki artis bazi etkiler dogurmaktadir.
Kadinlarin ekonomik bagimsizliklarim1 kazanmasi, onlar1 ailelerinden bagimsiz bir tiiketici olarak
yeniden tanimlamaktadir. Gelir diizeyi yiikselen kadm tiiketiciler, pazardaki talebi de artirmaktadir
(Koseoglu, 2002).

Kadinlar i¢in hijyenik pedler 6nemli bir ihtiyacken, erkekler buna ihtiyag duymamaktadir. Bu
nedenle, kadin ve erkeklerin satin alma tercihleri ve bigimleri farklidir. Ancak bazi tirtinler her iki
cinsiyete de uygun olarak satilabilir. Reklam ve pazarlama stratejilerinde, bir {iriiniin tanitim1 her iki
cinsiyet icin de onemli olabilir. Ornegin, kadinlar kozmetik iiriinleri bakimli goriinmek igin
kullanirken, erkekler de bu fiiriinleri c¢ekici goriinmek i¢in kullanabilir. Bu nedenle, markalar
iiriinlerini sadece dogrudan alicilarina degil, potansiyel alic1 kitlesine yonelik de pazarlayabilirler.
Cinsiyet faktorii 6nemli oldugunda, karsi cinsin onay1 da reklam stratejilerinde rol oynayabilir
(Yavuz & Tolon, 2023).

Giliniimiiz toplumunda egitim seviyesinin giderek yiikseldigini gézlemlemekteyiz. Egitim
seviyesi arttikca, bireylerin gereksinimleri ve istekleri de gesitlenmektedir. Egitim, kiside farkli bakis
agilari, kiltiirler ve anlayislarin gelismesine yol acar. Ayn1 zamanda, egitim tiiketici bilincini artirir
ve tatmin esigini yiikseltir. Bilgi toplumu, dogas1 geregi, egitim ve 6grenme siireclerinin siirekli
oldugu, degisimin hizli gergeklestigi bir toplumdur. Bu nedenle, bilgi toplumunun tiiketicisi bilingli,

haklarini arayan, ¢cevreye duyarli, is ahlakina 6nem veren ve toplumsal sorumluluk tasiyan zor bir
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tiikketici profili sergilemektedir (Koseoglu, 2002). Egitim diizeyine bagl olarak bireylerin satin alma
davraniglart ve satin alma durumlart arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir (Dogan, 2022).
Tiiketici hedef kitlesinin egitim seviyesinin yiiksek veya diisilk olmasi, marka, {iriin, hizmet
pazarlama ve reklam stratejileri icin 6nem arz etmektedir. Egitim diizeyinin yiiksek olan kitlelere
daha karmasik ya da dolayli mesajlar iceren icerikler kullanilabilirken egitim seviyesi diisiik kitleler
icin daha basit mesajlar kullanilabilmektedir (Kosar & Yagci, 2024). Egitim diizeyi, tiiketicilerin
daha bilingli ve dikkatli bir sekilde satin alma davraniglarini degistirmelerine olanak tanimaktadir
(Dogan, 2022).

Meslek faktori, tiikketicinin yasam tarzini, satin alma tutumlarimi ve aligkanliklarini etkileyen
unsurlardan biridir. Tiiketici davranislarinda meslegin, kisinin egitim ve gelir seviyesine bagli oldugu
diisiiniilmektedir. Iyi bir meslege sahip olan bireyler ile normal veya daha diisiik gelirli mesleklere
sahip bireylerin ihtiyaclar1 olduk¢a farkli olabilir (Topsiimer & Elden, 2020, s. 61). Ornegin, bir
bilgisayar miihendisi ile bir nakliye sirketi ¢aliganinin ihtiyaglar1 ve istekleri birbirinden farklidir. Bir
doktorun meslegi geregi satin aldig1 iiriin ve hizmetler, bir fabrika is¢isinin ihtiyaglariyla benzesmez.
Endiistri toplumunda mavi yakali is¢iler en iyi donemlerini yasamistir; mavi yakali isgiler, iglerinin
dogasi geregi, standartlagtirilmis, sinirli ve basit gérevleri yerine getiriyorlardi ve bu islerin zihinsel
caba veya entelektiiel bilgi gerektirmiyordu. Ancak giiniimiiz is diinyasi, nitelik bakimindan
tamamen farkli bir is¢i tipine ihtiya¢ duymaktadir. Beyaz yakali olarak adlandirilan bu isgiler, bilgi
is¢ileridir ve yaptiklar1 is, mutlak bir egitim ve yiiksek diizeyde zihinsel ¢aba gerektirmektedir
(Koseoglu, 2002). Bu nedenle, giiniimiiz markalarinin post modern toplumun yeni tiiketici giiciine
hitap eden ¢ok yonlii markalar olmasi1 gerekmektedir. Bu baglamda tiiketicinin meslegi, mal ve
hizmetlere duydugu arzu, istek ve ihtiyaci belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Karafakioglu,
2000).

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Kdseoglu,
2002). Tiiketim ister mal ister hizmet alimi seklinde olsun, gelir diizeyi ile dogrudan iliskilidir.
Bireyler, tiiketim tercihlerinde fiyat degisikliklerinden olumlu ya da olumsuz sekilde etkilenirler.
Yapilan arastirmalarda, fiyat artislarinin tiiketim aligkanliklarini degistirme giicii sikga incelenmistir.
Bir iriiniin fiyati, bireylerin herhangi bir tiiketim faaliyeti dncesinde, sirasinda ve sonrasindaki

diisiince ve davranislarii etkiler (Cevik & Kiran, 2022).

1. 6. 2. Psikografik Faktorler

Giliniimiizde pazarlama anlayisinda tiiketicilerin ihtiyaclarmi belirlemek ve bu ihtiyaclara
cevap vermek Oonemlidir. Giidiiler, uyarilmis ihtiyaclar olup tiiketicinin belirli bir tepki vermesine
neden olmaktadir. Ancak, her ihtiyac tiiketiciyi hemen harekete gecirmez. Tiiketiciyi aligveris
yapmaya tesvik etmek i¢in i¢sel ve digsal kosullar ile aligverisin sonucunda elde edilecek somut ve

hedonik faydalarm belirlenmesi gerekmektedir. Tiketiciler hem duygusal hem de mantiksal
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giidiilerle hareket etmektedirler (Ene, 2007). Bir tiiketicinin belirli bir magazadan siirekli alisveris
yapmasina neden olan faktdrler, miisteri olma giidiileri olarak adlandirilir. Bu giidiiler, fiyat, servis
kalitesi, iiriin cesitliligi, diirtistlik ve satis gorevlilerinin giiler yiizliligii gibi unsurlardan
kaynaklanmaktadir. insanlari ihtiyaglari karsilanmadiginda huzursuzluk yasarlar ve bu ihtiyaclari
gidermek icin bir bask1 veya diirtii hissedebilirler. Ihtiyaclarin karsilanmasi geciktiginde, yasamlarii
tehlikeye atacak durumlar bile ortaya cikabilir. insanlarm ihtiyaglarim hangi yontemlerle ve araclarla
karsilayacaklarina bilingli olarak yonelmeleri giidii olarak tanimlanir (Karabacak, 1993). Maslow'un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi teorisini dikkate alarak yapilan tiiketici giidillenme galismalari, isletmelerin
tilketicilerin hangi ihtiya¢ diizeyinde oldugunu belirleyerek onlara uygun hizmet sunmalarini
saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler, ihtiyaclarii karsilayacaklarn seviyede, bekledikleri iiriin ve
hizmetler i¢in satin alma giidiileri olustururlar (Ene, 2007).

McGuire’in igsel ve digsal giidiiller ayriminda McGuire, giidiileri igsel-sosyal olmayan ve
digsal-sosyal olarak ayirmaktadir. I¢sel-sosyal olmayan giidiiler, bireyin uyum, atif, siniflama, ipucu
ve bagimsizlik gereksinmelerini igermektedir. Dissal-sosyal giidiiler ise kisinin kim oldugunu ifade
etme, kimligini savunma ve bagkalariyla paylasma ihtiyaglarin1 kapsamaktadir (Kavas vd. 1995
aktaran Penpece, 2006, s. 42). Algi, ¢evredeki insanlar, nesneler, kokular, sesler, hareketler, tatlar ve
renklerin gozlemlenmesi ve yorumlanmasi siirecidir. Algisal savunma, bireyin marka hakkindaki
giiclii tutumlar ve deneyimlerine bagl olarak artmaktadir. Satin alma sonrast huzursuzluk da bu
savunmay1 gliglendirir.

Algisal orgiitleme, bilgileri siniflandirma ve biitiinlestirmeyi icermektedir. Algisal yorumlar
kisiden kisiye farklilik gosterebilir ve ayni reklami izleyen kisiler farkli yorumlarda bulunabilirler.
Alg1 zamanindaki ilgiler, giidiiler ve ge¢mis deneyimler, algisal yorum farkliliklarina neden olabilir
(Penpece, 2006). Tiiketicilerin isletme ve iirlin hakkindaki diisiinceleri, risk, kalite ve imaj algis1 gibi
faktorlere dayanmaktadir. insanlar cogunlukla gerceklerden ziyade algiladiklarina gére karar verirler.
Isletmelerin sundugu iiriinlerin fiyat1 veya servis kalitesi degil, miisterinin algiladig1 kalite dnemlidir.
Uriinlerin gercekten ucuz olmasi degil, diger iiriinlerden daha ucuz algilanmasi dnemlidir. Isletmenin
imaj1, misterilerin bilingli olmasindan ¢ok, isletmenin iirlin ve hizmetlerini ne kadar iyi anlattigiyla
ilgilidir (Ene, 2007).

Insanlar1 diger canlhlardan farkli kilan 6nemli 6zelliklerden biri 6grenme kapasitesidir.
Ogrenme siireci, bireylerin hayatta kalmalar1, topluma uyum saglamalar1 ve kendilerini gelistirmeleri
agisindan temel bir islev tasimaktadir. Bu olaganiistii yeti, insanlara siirekli ilerleme ve degisen
kosullara uyum saglama becerisi kazandirmaktadir (Penpece, 2006). Tiiketicilerin izledikleri
reklamlar ve alisik olduklar1 {irlinlerden vazge¢mek istememeleri gibi olumsuz gevresel faktorler,
onlarin &grenme siirecini olumsuz etkileyebilir. Bu olumsuz faktorler, olumlu bir etkiye

doniismedikce satin alma siirecinde engel teskil etmektedir. Ayrica sanal veya gercek ortamlarda
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tiikketicilere sunulan zengin ve ayrintili bilgi, olumlu bir 6grenme ortami saglayarak, tiiketicilerin

olumlu satin alma giidiilerini olusturacaktir (Ene, 2007).

1. 6. 3. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bireyin davraniglarini sekillendiren temel unsurlardan biridir. Cocukluktan itibaren
toplum i¢inde biiyliyen bireyler, o toplumun kiiltiiriiyle davranislarini, algilarin1 ve temel deger
yargilarim gelistirirler. Bu baglamda satin alma davranmisinda bulunurken, bireylerin toplumun kabul
goren inang ve deger yargilarindan etkilenerek farkli bir davranis sergilemekten kaginmalar1 dogal
bir durum denilebilir (Sahin & Akballi, 2019). Kiiltiir, insanlarin davraniglarini ve kararlarini etkiler.
Bireyler, kendi kararlarini verdiklerini diistinse de kararlarini genelde kiiltiiriin kurallarina uygun
olmaktadir. Sevgi, nefret, aligkanlik gibi duygular da kiiltiir tarafindan sekillendirilir. Kiiltiir,
Ogrenilmis davraniglardan olusur ve tiiketim aliskanliklarini da etkiler. Din, dil, gelenekler, ahlak,
egitim, sosyal siniflar ve politik yapilar gibi unsurlar, kiiltiiriin birer pargasidir ve bireylerin yasamini
yonlendirmektedir (Ene, 2007).

Almanya’da Miisliiman bireylerin domuz etinden kaginmasi ya da Amerika’da siyah toplumun
beyaz topluma kiyasla farkli giyim ve miizik tarzlarina yonelmesi, alt kiiltiirlerin birer 6rnegidir.
Benzer sekilde, Tiirkiye’nin Ege Bolgesi’nde zeytinyag: tiikketiminin yaygin olmasi da cografi
faktorlere dayal bir alt kiiltiir 6rnegi olarak goriilebilir. Kiiltiirlerin, benzer tiiketim aliskanliklarina
sahip alt gruplara ayrilmasi, pazarlamacilar igin 6nemli avantajlar saglayabilir. Cografi ve kiiltiirel
ozellikler, tiiketicilerin satin alma davranislar {izerinde dnemli bir etkendir (Sahin & Akballi, 2019).

Ote yandan insanlar aile, kuliipler ve organizasyonlar gibi gruplara katilarak gesitli sosyal
baglar olustururlar. Bu gruplardaki pozisyonlari, sahip olduklari rol ve statiiyle belirlenmektedir.
Sosyal smiflar, bireylerin tiiketim aligkanliklart ve tutumlarini etkileyen bir rehber gorevi
gormektedir. Bir kiginin iiyesi oldugu sosyal sinif, satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Toplum, farkli sosyal siniflardan olusmaktadir ve siniflar arasinda hiyerarsik bir diizen

bulunmaktadir. Ayni sosyal siiftaki bireyler ise genellikle benzer statiilere sahiptir (Ene, 2007).

1. 6. 4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktdrler, tiiketicinin satin alma kararimi verdigi anda ortaya ¢ikan kosullari ifade
etmektedir. Bazi durumlarda, satin alma karar1 beklenmedik bir olaydan kaynaklanabilir. Ornegin,
bir kisinin hasta bir yakinini ziyaret etmek i¢in ani bir sekilde baska bir sehre tren ya da otobiis bileti
almasi buna 6rnek olarak verilebilir (Sahin & Akballi, 2019). Tiiketicilerin satin alma kararlari, gesitli
durumsal faktorlerden etkilenmektedir. Fiziksel ¢evre unsurlar (1s1k, koku, miizik gibi) alisveris
deneyimini olumlu etkilerken, sosyal ortamda diger insanlarin varligi ve davranislan tiiketici

tercihlerini degistirebilir. Zaman kisitlamasi, karar alma siirecini hizlandirirken bilgi arayigini
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sinirlandirir. Satin alma amact (kisisel kullanim veya hediye) ve tiiketim ortami secimleri
etkilemektedir. Duygusal durumlar (yorgunluk, keyif gibi) tiiketim tercihlerinde belirleyici
olmaktadir (Penpece, 2006).

1. 6. 5. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Satin alma davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, gruplar, sosyal smiflar, statii
gibi toplumsal degerlerle sekillenmektedir. Bu unsurlar, bireyin tercihlerini ve aligveris
aligkanliklarini giiclii bir sekilde yonlendiren toplumsal dinamiklerdir (Penpece, 2006). Sosyallesme
giidiisii, bireyin sosyal ¢evreye katilma ve gruplar iginde kabul edilme isteginden dogmaktadir.
Insanlarla bir arada olmak, kabul gérmek ya da belirli bir gruba ait oldugunu hissetmek igin tiiketim
aligkanliklar1 sekillenmektedir. Kullanilan iiriinler, yasanilan yer veya giyim tercihleri, bireyin
toplumda yer edinme ve belirli bir statiiye ulasma arzusunu yansitabilir (Kadioglu, 2013).

Herhangi bir iirlinlin satin alinmasinda bir¢ok farkli 6zellik rol oynamaktadir. Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisinde oldugu gibi, insanlarin ihtiyaglar1 temel gereksinimlerden baslayarak
kendini gerceklestirme asamasina kadar uzanmaktadir. Bu nedenle, bireylerin psikolojik durumlari
ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, iiriinlerden ne beklediklerini degistirmektedir. Bu baglamda tiiketiciler
farkli tutumlar ve davramislar sergileyebilir ve daha karmasik aligkanliklarin olusmasina yol
acabilmektedir (Tayfun & Yildirim, 2010).

Toplumun her bireyi sosyal faktorlerden etkilenmektedir. Sosyal gergekligin bireyler ve
toplum Ttzerindeki etkileri, tiiketici davramiglarini sekillendiren unsurlari anlamada &nemlidir.
Insanlar, sosyal smiflar ve gruplarla etkilesim icinde ge¢misten gelen birikimlerini ve degisen
kosullar1 degerlendirerek davramslarini  sekillendirmektedir. iletisim hizlandik¢a, toplumsal
disiinceler ve genel kabul gérmiis davraniglar tiiketim aligkanliklarini da etkilemektedir. Bu siiregte,
aile, tiiketim davramigim yonlendiren temel unsurlardan biri olarak one ¢ikmaktadir (Ozsungur &
Giiven, 2016).

Referans gruplari, bireylerin tutum ve davraniglarinin sekillenmesinde onemli bir rol
oynamaktadir. Gruplar bireyleri {iriin ve markalar hakkinda bilgilendirmektedir. Ayrica, bireylere
kendi diisiincelerini grup normlariyla karsilagtirma imkani sunmaktadir. Referans gruplari bireyler
iizerinde belirgin bir etki yaratarak onlarin tiikketim tercihlerini ve aligkanliklarini yonlendirebilir. Bu
nedenle, referans gruplari, tiikketim davranislarinin sekillenmesinde gii¢lii bir etken olarak kabul

edilmektedir (Schiffman & Kanuk’tan t. y., s. 310”dan aktaran Durmaz & Bahar, 2011, s. 63).

1. 7. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranisi ¢calismalari, Pazarlama Karmasi Stratejisi, Pazar Boliimlendirme Stratejisi,

Uriin Konumlandirma Stratejisi ve Pazarlama Arastirmasi gibi etkili pazarlama stratejilerinin
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tasarlanmasina yardimci olmaktadir. Tiiketici davranisini anlamak ¢ok karmasik oldugundan, tiiketici
modelleri pazarlamacinin anlama c¢abasini dogru yonde gostermesine yardimci olmaktadir (Prasad,
2009). Nicosia Modeli, Howard ve Sheth Modeli, Marshall’in Ekonomik Modeli ve Veblen’in Sosyo-

Psikolojik Modeli, tiiketici davranisin1 anlamada kullanilan 6nemli modellerden bazilaridir.

1. 7. 1. Nicosia Modeli

Fransesko nicosia, etkili tiiketici davranis modelini inceleyen ve gelistiren arastirmacidir.
Model tiiketici satin alma karar siireci igerisinde mesajlarini reklamlar araciligiyla almaktadir ve satin
alma eylemi ilizerinden degerlendirilmektedir. Bu baglamda model siire¢ icerisinde yer alan iiretici
ve tiiketici arasindaki iletisimi incelemektedir. Ancak bu uygulama da daha once reklama maruz
kalmamis ve marka hakkinda bilgisi olmayan tiiketicilerin davranislar1 incelendiginde giliniimiizde
reklam yontemlerinin cesitliliginden ve yogunlugundan dolay1r uygulanmasi zor goriilmektedir
(Kesek, 2017).

Pau ve Samiee (1981) nicosia modeli i¢in, firma ve tiiketici arasinda mesajin icerigiyle ilgili
herhangi bir ge¢misin olmamasini 6ne siirmektedir. Ancak bu varsayimin sinirlayict oldugu ve
kullanima konmadan 6nce dogrulanmasinin zor oldugu belirtiliyor. Ayrica, modelin bir tiiketici karar
dongiisiinden daha fazla kullanilma olasiligi oldugu bir karisikhk bulunuyor. Ikinci olarak,
Nicosianin modelinde analiz biriminin bireysel tiiketici oldugu belirtiliyorlar. Ancak bu,
degiskenlerin ve fonksiyonel iligkilerin duruma ve {iriin/ markaya 6zgii oldugu ve sik sik degistigi
kosullarda genel olarak kullanigsiz olabilir goriigiinii savunmaktadir.

Model 4 asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, tiiketici davranislari iizerinde etkili
olabilecek tiiketicinin kisilik 6zellikleri, markanin, firmanin ve isletmelerin reklam, {iriin kalitesi gibi
ozellikleri, ikinci asamada tiiketicinin bu durumu degerlendirmesi siireci yer alir. Ugiincii boliimde
degerlendirmenin olumlu olmasi durumunda satin alma niyeti kesinlesir. Dordiincii boliimde satin
alma gerceklesir ve hem iireticiye hem de tiiketiciye bir mesaja doniistiigii varsayilmaktadir (Avei,
2015).

1.7.2. Howard ve Sheth Modeli

Howard-Sheth modeli, satin alma 6ncesinde ve satin alma sirasinda alic1 davranigini etkileyen
stiregleri ve degiskenleri gostermektedir. Algl, 6grenme ve tutum olusumu olmak iizere li¢ temel
degiskeni vurgulamaktadir. Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine en uygun olani segmek igin mevcut
iiriinleri nasil karsilagtirdiklarini agiklamaktadir. Tiiketiciler, tiriinlerle ilgili bilgileri iki bilgi kaynag1
araciligryla bularak Ogrenirler: sosyal kaynaklar ve ticari kaynaklar. Toplanan bilgiler, alternatif

markalarin ¢esitli se¢im kriterlerine gore karsilastirilmasi i¢in kullanilmaktadir (Prasad, 2009).
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Temellerini 6grenme modellerinden alan bu model, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
ogrenme ve zihinsel kapasitelerini kapsadigini savunmaktadir. Model, tiiketicinin haberi olmadan ve
kendi iradesi disinda, dis etkenlere bagl {iriin, marka, {iretici firma, sosyal ¢evre gibi faktorlerden
gelen uyarict sinyaller tarafindan baslatildigi diistiniilmektedir (Konya, 1996). Howard modelinin
gelistirilmis halidir. Model 4 bilesenden olusmaktadir. Bunlar girdi degiskenleri (iiriin, marka, kalite
gibi uyaric1 dis faktorler), digeri ¢ikt1 degiskenleri olan (algilama, dikkat, tutum, niyet gibi i¢sel
uyaricilar), diger degiskenler ise alicinin bilgi ve karar verme (6grenme siireci) siiregleridir. Bu
stirecler (karakter, sosyal siif, ekonomik durum, kiiltiir) gibi faktorleri kapsamaktadir (Mert, 2001).

Bu anlamda model, tiiketici davraniglarin1 kapsamli bir¢ok sekilde islemektedir. Tiiketici,
problem ¢dzme agsamasindan baglayarak diizenli miisteri asamasina gegigini kapsamaktadir (Akbaba
& Gokkaya, 2023). Model, tekrar satin alma durumuna yonelmistir. Bir {irliniin veya markanin dikkat
cekici ozelligi sayesinde tiiketicide olusturmus oldugu diirtiiyli destekleyecek tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetleri sayesinde 6grenme durumu gerceklesmektedir. Tiiketici hayatinda yasamis
oldugu siirekli olarak bu karmagsik durumu 6grenme sayesinde markayi tekrar satin alma egilimine
girmektedir ve durumu rutin hale getirerek basitlestirir (Kassarjian & Goodstein, 2021). Howard ve
Sheth, tiiketicilerin bireyler kapasiteleriyle sinirli bilginin marka tercihine satin alma davraniginin

yansimasini agiklamaya calismuslardir (Iplikei, 2021).

1. 7. 3. Marshall’in Ekonomik Modeli

Bu teori ilk olarak iktisatgilar tarafindan gelistirilmistir. Bu teoriye gore tiiketicilerin ekonomik
hesaplamalar konusunda rasyonel ve bilingli oldugu varsayilmaktadir. Marjinal fayda kanununa
uyuyorlar. Bireysel bir alic1, parasini, kendi ¢ikarlarina gére ve goreceli maliyetle maksimum tatmin
(fayda) saglayan mallara harcamak istemektedir. Satin alma davranisini gelir belirler, dagitimi ve
diizeyi satin alma giiclinii etkilemektedir (Prasad, 2009). Ayrica tiiketici satin alma modelleri arasinda
ilklerden kabul edilmektedir. Model de satin alma davramislarini, akilc1 gérmektedir. Tiiketici bir
ihtiyact dogdugu anda kendi kriterlere en uygun ekonomik ve en ¢ok fayda saglayan iiriinleri veya
markalar1 tercih etmektedir. Model, bir iriiniin fiyati distilk¢e satisi artmaktadir varsayimini
savunmaktadir (Karabacak, 1993).

Baska bir ifadeyle tiiketicinin satin alma modelinin maliyetleri en aza indirirken en fazla
fayday elde etme fikrine dayandig fikrine odaklanmaktadir. Boylece tiiketicinin satin alma giicii ve
rekabetci tirlinlerin fiyat1 gibi ekonomik gostergelere dayanarak tiiketici davranisi tahmin edilebilir.
Ornegin, bir tiiketici, faydalarim en iist diizeye ¢ikarmak icin daha diisiik fiyata sunulan benzer bir
iriinii satin alacaktir; Tiiketicinin satin alma giiciindeki artis, satin aldig1 {riinlerin miktarini

artirmasina olanak tamyacaktir (Jisana, 2014).
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Model tiiketicilerin ihtiyaglarinin nasil olustugu gibi durumlarla ilgilenmez, belirli diizeyde
geliri olan bireylerin istekleri satin alma istegi c¢ercevesinde parasini kullanma durumuna

bakmaktadir (Mert, 2001).

1. 7. 4. Veblen’in Sosyo-Psikololik Modeli

Thorstien Veblen (1857-1929), Amerikanin en 06zgiin ve etkili ekonomist ve sosyal
elestirmenlerinden biridir. Analizleri, temel toplumsal adetleri, sosyal, ekonomik ve politik siiregleri
ve temel inang sistemini icermektedir. Veblen, bireysel davranigin, kamu politikasinin ve sosyal
bilimler analizinin temelini olusturan bir perspektif sunarak biiylik bir etki birakmistir (Tilman,
2014). Veblen, iiriinlere ve hizmetlere talebin temelde insanlarin zenginlige duydugu arzudan veya
basaril1 bireyleri taklit etme egiliminden, hatta bazi ayricalikli sosyal gruplara katilma isteginden
kaynaklandigi fikrine inanmaktadir (Patsiaouras & Fitchett, 2011).

Veblen, klasik ve neoklasik tiiketim tasariminin 6tesinde, insan davranisini ve dolayisiyla
tiikketici davranisin1 psikolojik, sosyolojik, antropolojik ve ekonomik bir perspektifle incelemistir
(Goldberg, 1970). Veblen, kendi kiiltiiriimiiziin sosyo-ekonomik yapisini derinlemesine analiz etmek
ve ekonomik olaylarin arkasindaki motive edici diirtiilere iliskin tesvik edici hipotezleri formiile
etmek icin ¢esitli literatlir alanlarindan yararlanmistir (Herskovits 1936’dan aktaran Karoui &
Khemakhem, 2018, s. 2). Veblen’in modelinde insanlar sosyal bir varlik oldugu i¢in, bulunmus
olduklar1 cografyanin 6zellikleri ve kiiltiirel zenginlikleri igerisinde uyumlu bir sekilde yasar. Modele
gore tiiketiciler, kiiltiirlerine, sosyal ¢evrelerine ve agirlikli olarak igerisinde bulunmak istedikleri
gruplarin tiiketim davranislarina gore hareket etmektedirler. Bu davraniglari sergilemelerinin nedeni
ait olmak istedikleri gruplarda taninmak ve tin kazanmaktir (Durukan, 2006).

Bu anlamda tiiketiciler, satin alma davranig1 sergilerken 6rnek aldiklar1 gruplara gore istek,
ihtiyaglarini ve arzulari sekillendirirler. Model, tiiketicilerin i¢erisinde bulunduklart siniflarin, her
zaman bir ist smifta olma arzusu iginde olduklarii vurgulamaktadir. Tiketicilerin boyle
davranmasinin sebebini, mutlu olmak ve bir st sinifa ait goriinmek i¢in satin alma davranislart
sergiledikleri goriilmektedir (Zengi, 2022). Kazang sistemine bagli olan tiikketim veya satin alma
durumu tiiketiciyi siirekli hale getirmektedir. Bir tirline yiikledigimiz simgeler ve imgeler biitiinii onu
markalastiriyor ve tiikketici bu markalar1 satin alarak kendisini farkli bir statiide gorebiliyor.
Boylelikle tiiketiciler bu markalara kars1 bagimli hale geliyor ve gosterisci tiiketim olusuyor. Veblen
modelinde gosterisgi tilketim toplumunun tamamen ihtiyaglar disinda sadece gosteris yapmak igin
satin alma eylemini gergeklestirdigini savunmaktadir (Unlii & Filan, 2021). Bunun nedeni ait oldugu
statliye kars1 kendisini varlikli gdstermek ya da alt statii sahibi olan tiiketicilere kars1 kendisini

farklilagtirma isteginden dogmaktadir (Telli, Aydin, & Sen, 2021).
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1. 8. Tiiketim Psikolojisi, Tiiketim Zorunlulugu ve Tiiketim Niyeti

Insanoglu var oldugu giinden beri hayatta kalabilmek igin bazi temel ihtiyaglara gereksinim
duymaktadir. Bunlardan en temel olani yeme, igme ve barmma ihtiyaglari diyebiliriz. Insanlar
dogumdan 6liime kadar olan siire igerisinde bu ihtiyaglarini giderirler ve bir tiiketim olustururlar
(Cakir, 2019). Ancak bu temel ihtiyaglar1 anlayabilmek igin giidiilenmeye ihtiyaglari vardir.
Giidiilenme igsel bir durumdur. Insanlarmn biyolojik ve fiziksek 6zellikleri sayesinde diizenli olarak
i¢sel bir giidiilenme olusur ve yeme, igme ve barinma gibi ihtiyaglar oldugunun farkina varir, tiiketim
gerceklesir. Bu davranisi gerceklestiren insanlara tiiketici denilmektedir (Unlii, 2020).

Gilinlimiizde sermaye sahipleri, isletmeler, kurumlar, markalar, iireticiler vb. tiiketicilerin
zorunlu ihtiyaclar1 diginda kalan tiiketim tiriinlerini, tiiketmelerini saglamak i¢in siirekli yeni
yontemler bulmaktadir. Tiiketiciler ise ekonomik durumlarini1 goz 6niinde bulundurarak diisiik fiyat
yiiksek kalite ile fayda saglamasini ummaktadirlar. Ancak bu durumu sadece ekonomik acidan
Olemek veya degerlendirmek yeterli degildir. Tiiketicinin davranigsal 6zellikleri de dikkate alinmasi
gereklidir. Bu agidan bakildiginda {irtinlerini tiiketiciye sunan pazarlamacilar ve temsilciler
tiilketicinin satin alma davranisina etki edebilmek icin kisilik ozelliklerini de gz Oniinde
bulundurmas: gerekir (Penpece, 2006). Ote yandan pazarlamacilar, tiiketicilerin énceden satin alma
davranigini tahmin etmesi de miimkiindiir. Bunun yolu ise tiiketicinin tiiketim niyetini anlamasindan
gecer. Tiiketim niyeti, tiikketicinin bir iiriine veya markaya karsi duydugu giivenle ve tutumla ilgilidir.
Tiiketiciler, satin alma niyetini olustururken karar siirecindeki birgok asamayi zihinlerinde
tamamlamis olurlar. Pazarlamacilar i¢in niyet ¢ok 6nemlidir ve tiiketicilerin satin alma davraniglarin
bu sayede 6nceden tahmin edebilirler (Bilgen, 2011).

Tiiketim de niyet her ne kadar Onemli olsa da tiiketiciler telafi edici tiiketim
gergeklestirebilirler. Telafi edici tiiketim, algilanan eksiklikler, ihtiyaclar ve karsilanamayan arzular
tarafindan tetiklenen tiiketici niyetlerini ve davranissal tepkilerini kapsayan genel bir terimdir. Bu
baglamda, bunlar alternatif yollarla diizeltilir. Telafi edici uygulamalar genellikle bireylerin ideal ve
gercek benlik algilar arasindaki tutarsizliklara veya farkliliklara verilen bir tepkiyi ifade etmektedir
(Gould, 1993). Tiiketiciler sayginlik ve kendini gerceklestirme ihtiyaclarini karsilamaya calisirlar.
Bunun bir pargasi olarak hayatlarindaki eksiklikleri telafi ederler. Ancak bu davranislar asil soruna
dogrudan ¢oziim getirmez. Daha ziyade bireylerin alternatiflere ydnelerek rahatsizliklarim
gidermelerini saglarlar (Kang, 2009).

Ote yandan tiiketim terimi altindaki davranislarin simiflandirilabilir oldugu ve bu davranisin
aligveris, satin alma ve harcamay1 iceren bagimlilik yaratic tiiketim olarak degerlendirilebilmektedir.
Bagimlilik, genellikle bir davramisi gergeklestirmeye yonelik giiclii bir i¢sel diirtii olarak
deneyimlenir ve siklikla sinirh kontrolle iligkilendirilen alisilmis bir davranis modelini igerir.

Davranis, ciddi kisisel sonuglara ve kontrol ya da kaginma girisimlerine ragmen devam edebilir.
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Ancak bu tamamen veya neredeyse kontrol disi bir davramis degildir; daha ziyade tiiketim

davranisinin kontrolii degisken ve sinirli olabilmektedir (Nataraajan & Goft, 1992).

1. 9. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim, insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda gergeklesen bir davranigtir. Ancak giiniimiizde
teknolojik gelismelerin, yasamlarimizi kolaylastiracak bir¢ok araci hizmetimize sunmasi, insanlarin
temel ihtiyaglar1 disinda bir¢ok yapay ihtiyaclar1 da beraberinde getirmistir. Insan, hayatin1 idame
ettirebilmek i¢in ve bulundugu toplumda sosyallesebilmek icin siirekli tiiketmek zorundadir. Bu
nedenle giiniimiizde insanlara tiiketici denilmektedir. Kiiresellesme olarak adlandiran yeni diinya
diizeninde geleneksel yasam tarzi geride kalmaya baslamis ve insanlar dini, ahlaki inan¢ ve anlayista
biiyliik bir degisim yasarken iilkelerde bu durumdan ekonomik, siyasi ve ideolojik anlamda
etkilenmistir. Global sirketler, insanlara ¢esitli hazlari, yasam tarzlarini iiriinler yoluyla vaat ediyor
ve temel ihtiyaclar gibi tiiketicilere sunmaktadir (Sever, 2021).

Bu anlamda son yiizyilda tiikketim kapitalist sistemin de etkisiyle insanlar1 kusatmis,
davraniglarina sekil vermis ve sosyal hayatin icerisinde tiiketicilerin kimliklerini belirleyen bir arag
haline gelmistir. Bu noktada tiiketim, toplumlarda derin bir doniisiim ve gelisime neden olmustur.
Toplumlarin degisen yapisi kiiltiirlerini de etkilemistir. Dijitallesen diinya da kiiltiirde yerini almay1
basarmistir. Ancak kiiltiir, gelenekselin disinda yozlasmis ve degisime ugramistir (Coskun, 2011).
Tiiketicilerin davranislart da bu dijitallesme ile degisime ugramistir ve tilketim kiiltiirii olugsmustur.
Insanlar tiikketime bagimli hale gelmis ve yasamlarmin merkezine almustir. Baska bir deyisle
glinimiiz tiketim ¢agidir. Bu c¢agda devletler, ekonomik, askeri, kiiltiirel, siyasi ve teknolojik
anlamda tiiketimin giiciinden etkilenmektedir (Demirkaya & Koyuncu, 2021).

Bu anlamda tiiketim, sadece ekonomik bir durum degil beraberinde sosyal ve kiiltiirel bir
durumdur. Tiiketici bu siirecte tiiketim eylemini gerceklestirirken, tiiketici davraniglarinda
kiiltiirlesmis olan birgcok secenek arasindan bunu gerceklestirmektedir. Boylelikle her tiiketici, bu
davranis1 gerceklestirirken ulagmak istedigi statiiye, sosyal gruplara gore tercih yapmaktadir

(Kadioglu, 2013).



IKiINCi BOLUM
2. PROGRAMATIK REKLAMCILIK

Calismanin bu bolimiinde ilk olarak programatik reklamciligin kavramsali agiklanarak
gelisim siirecine yer verilirken 6te yandan programatik reklamciligin baglantili oldugu internet ve
web teknolojileri, veri, makine 6grenme, semantik web ve ¢erez gibi konular hakkinda bilgi verilerek
okuyucularin konuyu daha iyi anlamasi amaglanmis ardindan programatik reklamcilik sistemi

icerisinde yer alan kavramlar hakkinda detayli bilgi verilmistir.

2. 1. Kavramsal Olarak Programatik Reklamcilik

Programatik reklamcilik, hedef kitleye veya kullanicilara ulasim saglarken, kisisellestirilmis
ve ilgi alanlanyla ilgili daha alakali reklamlar sunan bir platform olarak tanimlanabilir. Programatik
reklamcilik, internet sirketlerinin is modelinin temelini olusturmaktadir. Yayincilar, ajans sahipleri,
reklamverenler i¢in ¢ok avantajli bir platform olup tiiketicilere mesajlarini iletme konusunda son
derece basarilidir (Karlsson & Sang, 2021). Reklamcilikta dijital doniisiim, markalarda tiiketici
icgOriisiiniin, reklamlarin etkisinin ve hedef kitle planlamasinin dahi iyi anlagilmasim
gerektirmektedir. Programatik reklamcilik ise planlama ve yonlendirme araglariyla kullanict verileri
ve reklam sunumlari ile dijital reklamcilik sektoriinde yeni bir donem baglatmistir (Busch, 2016).

Programatik reklamcilik, sistemi ve isleyisi veriye dayanan, dijital ortamda anlik teklif verme
secenekleri ile yayinci ve reklamveren taraflari, dijital bir alanda bir araya getiren sistemdir (Alp,
2021). Reklamverenler, genis anahtar kelime araliklarin1 kapsamanin herhangi bir yaptirimi olmadigi
i¢in yalnizca gdsterim basina veya tiklama basina ddeme yapmaktadirlar. Kullanicilar tarafindan
girilen anahtar kelimeler ile reklamverenlerin satin aldigi anahtar kelimelerin eslestirilmesi,
anlagilmasini kolaylastirmaktadir ve reklamverenler i¢in popiiler bir stratejidir (Thomas, 2018).

Sistem, islemlerini otomatik gerceklestirir ve reklam mecralarint hedeflemek yerine
kisisellestirilmis hedefler sunmaktadir (Gimriik¢ii, 2021). Programatik reklamciligin kullanicilar
hakkinda ¢ok fazla bilgi gerektirdigi diisiiniildiigiinde, programatik mantigin yapisi, tiklayan kisinin
goriintiileme ve gilidiileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaktir. Davranigsal reklamcilik, ¢erez
tabanli verileri kullanirken, programatik reklamcilik ¢ok daha genis bir yelpazedeki veri
noktalarindan yararlanir (Mcstay, 2017). Boylelikle pazarlamay1 artirmak i¢in veri, teknoloji ve
yapay zekay1 yogun bir sekilde kullanmaktadir (Busch, 2016).

Dijital reklamcilik alanina bakildiginda, perakendecilerin tiiketicilere iliskin biiylik miktarda
veriye giivenmesine ve hatta tiiketicileri kisisellestirilmis ve baglama duyarli reklamlarla ¢evrimigi

olarak hedeflemek i¢in yapay zekadan yararlanmasina olanak tanimaktadir. Bu tiir reklamlarm yeni
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bir 6rnegi, otomatik teklif verme sistemleriyle kolaylastirilan ise programatik reklamlardir (Ciuchita,
Gummerus, Holmlund & Linhart, 2023). Bagka bir ifadeyle programatik reklamecilik, dijital alanda
sunulan verileri ve dijital alanda gerceklesen ticareti bir platformda bulusturarak yapay zeka destekli
otomatik ve ¢cok daha etkili sekilde taraflarin ¢evrimigi alim satim yapmasina yarayan bir teknolojidir
(Zeren & Keslikli, 2019).

Programatik reklamcilik, bireysel reklam gosterim firsatlarina dayali olarak dijital reklamlarin
gercek zamanli ve otomatik olarak sunulmasini tanimlamaktadir (Bardowicks & Busch, 2013’ten
aktaran Busch, 2016, s. 8). Genel tanim1yla programatik reklamcilik baglaminda, bir dizi dar yapay
zeka modiili, kisisellestirilmis Oneriler sunmaktan reklam tasarimlari olusturmaya kadar gesitli iyi
tammlanmis temel gorevleri yerine getirir. Yapay zeka destekli programatik yaklasim, reklamlarin
etkinligini biiylik Olciide artirarak, medya gelirlerini ylikseltir ve miisteri ihtiyaglarini karsilayarak

reklam endiistrisini yeniden sekillendirmektedir (Chen, Xie, Dong, & Wang, 2019).

2. 2. Programatik Reklamcihigin Gelisimi

1702 yilinda gazeteciligin ve reklamciligin dogusuyla birlikte reklam alim siire¢leri manuel
ve kisisel iligkiler {izerinden yiiriitiilmiistiir. Reklamcilar dogrudan yayincilarla miizakere ederek
reklam alani satin almistir ve sabit sozlesmelere bagli kalmiglardir. Ancak bu siiregte reklamlarin
gercekten kime ulagtigi belirlenememistir. Hedef kitlenin reklamla ilgilenip ilgilenmedigi konusunda
bir 6ngorii olusmamistir. Bu nedenle reklam satin alma islemleri zaman alici ve verimsizdir (Mcstay,
2017). 1990’11 yillara kadar gelindiginde ise reklamcilikta gesitlendirilmeye gidilmistir:

1) Geleneksel medya (gazete, TV, radyo) reklamciligi hakim olmaktadir.

2) Reklam igerikleri ve bigimleri sinirliydi, ¢ogunlukla metin ve gorsel agirliklidir.

3) Hedefleme ¢ok sinirli, reklamlarda genellestirilmis mesajlar kullanilmigtir.

Ancak bu donemin basinda World Wide Web genisledik¢e reklamverenlere yonelik firsatlar
da artmigtr.

1) internetin yayginlagmasiyla reklamcilikta dijital bir alan agilmistir.

2) Reklamverenler, daha genis ve kiiresel bir kitleye ulasma imkéani1 kazanmaistir.

3) Web siteleri ilk kez dijital reklam alani olarak kullanilmaktadir.

Dijital reklamciligin ilk 6rnekleri:

1) ilk banner reklam 1994 yilinda AT&T tarafindan yayimlanmistir.

2) Bannerlar genellikle iist ya da yan kenarlarda sabit duran, tiklanabilir gorsellerdir.

3) Estetikten uzak ve ¢ogu zaman kullanic1 deneyimini bozan bir yapiya sahiptir.

4) Bununla birlikte dijital reklamciligin temelini atan ilk adim olarak kabul edilmektedir.

Teknoloji gelistikge reklam formatlar1 da buna paralel olarak biiyiik degisimler yasamistir ve
dijital reklamcilik tiirleri ortaya ¢ikmaya baglamistir.

1) Video Reklamlar



24

2) Etkilesimli Reklamlar

3) Sosyal Medya Tanitimlari

Dahil olmak iizere ¢evrimigci reklamlarin dogasi ve bigimleri ¢esitli hale gelmistir (Nystrom &
Mickelsson, 2019). Ancak yine de reklam anlagmalarinin miizakere edilmesi giinler hatta haftalar
stirerken ve medyanin aylar olmasa bile haftalar 6ncesinden satin alinmasi gerekirken, programatik
bu pazarlik ve satin almanin bir web sayfasini yiiklemek icin gereken siirede gerceklesmesine izin
vermektedir. Programatik reklamcilik, potansiyel olarak binlerce medya alicisinin bilinen bir hedefe
reklam sunma hakki igin teklif verdigi agik artirmaya dayali bir siirectir (Mcstay, 2017).

Programatik reklamcilik ve ilgili yazilimlarin kiiresel yiikselisi, internet alaninda oldugu gibi
aslinda bir Amerikan basar1 Oykiisiidiir. Programatik reklamciligin temel tasi Amerika Birlesik
Devletleri'nde olusturulmustur ve ABD'nin kiiresel saglayicilari, insan odakli programatik
reklamciliga yonelik etkin doniisiimii tesvik etmektedir. Basta ABD merkezli hizmet saglayicilar
olmak iizere ¢ok sayida programatik reklamcilik nig girketinin yani sira Google, Amazon ve
Facebook, ¢evrimigi reklamcilik gelirlerini veri ve programatik otomasyon yoluyla kiiresel olarak
dlgeklendirmistir (Seitz & Zorn, 2016). Ote yandan Google Gériintiilii Reklam Ag1 veya Facebook
Reklamciligiin giiglii pazarlama performansi, bitylik miktarda veri sahipliginden, kendine ait essiz
tanimlayicilardan, tutarl veri odakli Programatik optimizasyonundan, ¢evrimigi tekliflerinin yiiksek
kullanim yogunlugundan ve agresif yatirim stratejilerinden kaynaklanmaktadir. Medya ajanslarinin
onceki temel deger etkenleri olan satin alma giicii, planlama bilgisi ve reklamverenlerle medyay1
birbirine baglama, kismen veri sahipligi, analitik bilgi ve programatik reklamcilik altyapisiyla
tamamlaniyor ve bunlarin yerini aliyor. Biiyllk medya ajansi aglarn da programatik reklam
modellerinin gelistirilmesi i¢in pazar giiglerini kullaniyor (Seitz & Zorn, 2016).

Bu baglamda programatik reklamciligin gelisimi, kullanicilarin ¢evrimigi satin alma/satma
gibi davraniglarinin hizla artmasi, internet tabanl biiyiik firmalarin dikkatini ¢ekmeyi basarmis ve
dijital ortamda pazaryerlerinin kurulmasina neden olmustur. Bu tiir pazaryerlerinde biiyiik kitlelerin
kisisel davranigsal verilerine ulagim saglanarak yayincilara, ajanlara ve reklamverenler i¢in de
aslinda biiyik avantajlar saglamigtir. Satin alma ve satmanin yeni yOntemi artik
otomatiklestirilmistir. Bu sayede programatikte yer alan her aktor igin ayri bir platform olusturularak
zaman ve finans agisindan tasarruflu, hizli, kigisellestirilmis hedef odakli ve gercek zamanli imkanlar
saglamay1 basarmistir (Alaimo & Kallinikos, 2018).

Davramigsal reklamcilik, web'i kullanan masaiistii bilgisayarlara yonelikken, programatik
yaklagimlar, gesitli ekranlar1 ve teknolojileri kullanan, her zaman baglant1 halinde olan insanlari
anlamaya dayanir. Programatik, web aramalarini izlemek ve kiimelemek i¢in gerezleri kullanan web
tabanli davranigsal teknikleri igerir, genisletir ve gelistirir ve daha sonra asagidakiler temelinde
reklam hizmeti sunar (Mcstay, 2017). Konunun daha iyi anlagilabilmesi i¢in Internet ve Web

Teknolojileri, Big Data, Makine Ogrenme, Semantik Web ve Cerez gibi kavramlarin iizerinde
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durmak gerekmektedir. Bu kavramlar, modern dijital diinyada 6dnemli yer tutar ve ilgili siireglerin

nasil ¢alistigini anlamamiza yardimei olmaktadir. Asagida bu bagliklar1 detaylandirarak ele alacagiz.

2. 3. internet ve Web Teknolojileri

Internet devamli olarak kendini gelistiren teknolojilerle giiniimiize uygun yenilikler sunmak
icin, baglantilarmn olusmasinda insanlara kolayliklar sunmaktadir. Ozellikle son ceyrek asirda,
internet baglantilarinin sundugu hizmetlerin kullanilmasiyla web teknolojilerinde ivime yaganmustir.
Web teknolojisinin ortaya ¢iktigi andan itibaren giiniimiizdeki gelisim siireci, her dénem yeni
ozellikler ve firsatlarla ortaya ¢ikmistir. Bu ilerlemelerin temeli, internet kavrami ile kullanict
arasindaki iligkinin farklilasmasi ve sekillenmesiyle giin gegtikce degismektedir (Ersoz, 2020).

Internetin yayginlasmasiyla birlikte, World Wide Web (www) platformunun olusturulmasi
siireci hiz kazanmistir. internetin ilk dénemine denk gelen Web 1.0, kullanicilara simirli ve pasif bir
deneyim sunmustur. Ancak Web 2.0 ile, kullanicilar daha etkilesimli ve aktif hale gelmistir. Simdi
ise Web 3.0 teknolojisinin etkileriyle karsilasiyoruz, bu da yapay zeka alaninda bizlere 6nemli
gelismelere isaret etmektedir (Kapan & Uncel, 2020). Bu perdeden bakildiginda dijital ¢ag, diinyay1
kiiresel bir kdye doniistiirerek iletisimi ve etkilesimi dijital platformlara tasimistir. Insanlar artik
aninda haber alabilir, diinya genelindeki olaylarla etkilesime girebilir ve fikirlerini paylasabilirler.
Tabi bu durum web 2.0 teknolojisi, kullanicilar pasif tiikketicilerden aktif katilimcilara doniistiirerek,
insanlara kendi iceriklerini olusturma ve paylasma firsat1 sunmasiyla gergeklesmistir. Bu teknoloji,
insanlar1 kendi dijital platformlarimi olusturarak diinya ¢apinda topluluklar kurmalarini saglamas,
boylece kiiresel bir etkilesim ve 6grenme ortami olusturmustur. Web 2.0, herkes i¢in essiz bir
deneyim sunarak, bilgiye erisimi demokratiklestirmis ve insanlar1 daha etkili ve bilingli bir sekilde
bir araya getirmistir (Kogyigit & Kogyigit, 2018).

Web 3.0, internet iizerinde verilerin anlamimi kavrayabilen bir donemi temsil etmektedir.
Internet, zaman ve mekam degistirmistir. Bilgi daha &nce hi¢ olmadig1 kadar diizenli bir sekilde
islenmeye baglamistir. Dijital teknoloji, basit araytizlerle karmasik islemleri kolaylastirmistir. Ancak,
bilgiye erisim kolay olsa da giincelleme ve paylagsma siireci hala karmasik olabilmektedir. Web
1.0'daki kisisel kullanim mantigi, Web 2.0'da kisisel icerik olusturma firsatlarina doniismiistiir, ancak
bunun icin belirli programlama bilgisine sahip olmak gerekmektedir. Simdi, Web 3.0 sayesinde
kodlama bilgisi gerektirmeden web tasarimlari ve giincellemeleri kolaylasmistir (Yengin, 2015).

Ote yandan artan cihaz gesitliligiyle birlikte nesnelerin interneti, verilerin, uygulamalarin ve
hizmetlerin daha akilli bir sekilde bir araya getirilmesiyle ilgili mevcut yontemleri sorguluyor. Web,
nesnelerin biitiinlestirilmesi i¢in uygun bir zemin olusturuyor, ancak Anlamsal Web, nesnelerin
verilerini daha derinlemesine anlama yetenegini artirabilir ve bu nesnelerin birlikte ¢aligabilirligini

daha da kolaylastirabilir (Szilagyi & Wira, 2016).
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2. 4. Biiyiik Veri

Gilnliik hayatimizin birgok yonii artik verilere doniistiiriilmektedir. Mayer-Schonberger ve
Cukier'in 2013 yilinda "biiyiikk veri" siireclerine iligkin kitaplarinda tanittiklar1 "verilestirme"
kavrami, ¢esitli veri tiirlerinin kaydedilmesi, o6lgiilmesi ve bu siireglerden tiiretilen farkli tiirdeki
degerleri iceren birlesik bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu kavram, standartlastirma, tiplestirme,
kisisellestirme, optimizasyon ve metalastirma gibi deger liretme amaglar1 dogrultusunda gesitli veri
kaynaklarinin yetistirilmesini ifade etmektedir (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013).

Gliniimiizde paradigmatik degisim cagrilarina ragmen, 6rnegin insanlarin bilgilerinin veri
tabanlarinda niceliksel verilere doniistiiriilmesi ve bu veriler iizerinde gerceklestirilen analitik
islemler aslinda eski bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu, tarihsel olarak niifus yonetiminin
ihtiyaclarindan kaynaklanmis ve devletlerin ve sirketlerin biirokratik Orgilitlenmesinin modern
bicimlerinin ortaya c¢ikmasiyla yaygimlasmistir (Porter, 1996). Verilestirme, tarihsel olarak
dijitallesmeden Once ortaya cikmistir; ancak, 1990'lardan itibaren dijital altyapilarin ve ¢evrimigi
mevcudiyetin genislemesiyle birlikte, bu tiir bilgi toplama ve isleme operasyonlar1 kapsam ve dlgcek
acisindan yaygin bir hale gelmis ve giderek otomatiklesmektedir (Andrejevic, 2014).

Biiyiik veri olarak bilinen yapiya duyulan hayranlik, aslinda onun "kiictik" verilerle olan bu
baglantisindan dogmaktadir. Cogu zaman insan algisinin disinda kalan ve 6nemsiz gibi goriilen
kiigiik bilgilerin bir araya gelmesiyle olusan bu genis kapsamli sistem, karmasik bir depolama ve
muhafaza mekanizmasi olarak gérev yapmaktadir (Aslan, 2023). Verilestirme ise genellikle bilginin
toplanmasi, veritabanlanmasi, 6lgiilmesi ve analizi ile iligkilidir. Bu siireg, elde edilen verilerin bilgi
iretimi, hizmet optimizasyonu ve ekonomik deger yaratimi igin kaynak olarak kullanilmasi anlamina
gelmektedir (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013).

Gilinlik hayatimizin ¢esitli yonleri, Flensburg ve Lomborg'un (2021) belirttigi gibi,
verilestirme kavraminin tarihsel uygulamalarini besleyen, yogunlastiran ve otomatiklestiren dijital
sistemlerin veri tabani olusturma, analiz etme ve bilgiyi deger yaratma icin temel bir kaynak olarak
kullanma siireglerini yansitmaktadir. Biiyiik veri, genis, ¢esitli ve karmagik veri kiimesini ifade eden
bir terimdir, bu veri setleri daha sonraki asamalarda depolama, analiz ve gorsellestirme acisindan
zorluklar iceren biiyiik dlgekli verileri tanimlamaktadir (Sagiroglu & Sinanc, 2013).

Diinya genelinde veri miktar1 ve tiirleri inanilmaz bir hizda artis gostermektedir. internet ve
sosyal medyanin hayatimiza bu kadar girmesiyle, giinliik aktivitelerimiz sirasinda bile siirekli veri
iiretmekteyiz. Eskiden elle yapilan isler simdi akilli cihazlar olarak adlandirilmaktadir ve ¢ogu
sensorlerde veri liretmektedir. Farkli kaynaklardan siirekli artan miktarda ve cesitlilikte veri
iiretilmesi, "Biiylik Veri" olarak adlandirilan yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Biiyiik veri, yiiksek hizla, biiyiik olgeklerde ve farkli tiirlerde olusturulan yapilandirilmis, yari
yapilandirilmis ve yapilandirilmamais veriyi ifade etmektedir. Bir¢ok endiistri, biiyiik veri olusturmak

igin ya yeni veri Uretiyor ya da mevcut veriyi dijitallestirmektedir (Aktan, 2018).
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Biiyiik veri ve analizi, ¢agdas bilim ve is diinyasinin odak noktasinda bulunmaktadir. Bu
veriler, ¢evrimici islemlerden, e-postalardan, videolardan, ses kayitlarindan, goérsellerden, tiklama
akislarindan, giinliiklerden, sosyal medya gonderilerinden, arama sorgularindan, saglik
kayitlarindan, bilimsel verilerden, sensdrlerden, cep telefonlarindan ve bu uygulamalardan
iiretilmektedir (Eaton vd. 2012°den aktaran Sagiroglu & Sinanc, 2013, s. 42). Baska bir ifadeyle
giiniimiizde, muazzam bir veri akis1 bulunmaktadir. Benzeri goriilmemis bir 6lcekte, cesitli uygulama
alanlarinda veriler toplanmaktadir. Onceden tahminlere veya dikkatlice olusturulmus gergeklik
modellerine dayali kararlar artik verilere dayanarak gerceklesebilmektedir. Biiyiik Veri analizi, mobil
hizmetlerden perakendeye, iiretimden finansal hizmetlere, yasam bilimlerinden fizik bilimlerine
kadar modern toplumumuzun neredeyse her alanim etkilemektedir. Bu baglam da ‘Biiyilik Veri’nin
sadece bir bosluktan degil, ¢esitli kaynaklardan tiiretilen verilerin kaydedilmesiyle ortaya ¢iktig:
anlagilmaktadir (Agrawal vd., 2011).

Giliniimiizde ise ekonomik ve ticari faaliyetlerden kamu yonetimine, ulusal giivenlikten
bilimsel arastirmalara kadar bir¢ok alanda biiyiik veri kullanilmaktadir. Biiyiik veriden ekonomik
deger elde edebilmek igin, saglam verinin ileri analitik yontemlerle islenmesi gerekmektedir.
Organizasyonlarin rekabet avantaji elde etmesinde, bilgi 6nemli bir faktordiir. Biiyiik verinin bilginin
ham maddesi olmas1 ve bu nedenle karar verme siireglerini etkilemesi, biiyiik veri ve analitiginin

Onemini arttirmaktadir (Aktan, 2018).

2. 4. 1. Veri Tirleri

Guniimiizde bilgi tiretimi hizli bir sekilde artarken, dijital ekosistem, i¢erdigi veri miktari
acisindan giderek daha yogun ve karmasik bir hal almaktadir. Dijital ortamda {iretilen ve toplanan
veriler, yalmzca nicelik agisindan degil, aym1 zamanda niteligi ve kullanim amaci agisindan da
cesitlenmektedir. Pazarlama, veri analitigi, yapay zeka destekli iletisim uygulamalar1 ve kullanici
deneyimi gibi alanlarda bu veriler; birinci parti veri, ikinci parti veri ve iigiincil parti veri olarak

siniflandiriimaktadir (Celik & Akdamar, 2018).

2. 4. 1. 1. Birinci Parti Veri

Miisterinin kimligini ilk kez bir kanalda etkilesime girdiginde ¢ozen sirketler, daha sonra
miisteriye 6zgii dijital davranigi aninda ayrintili bir diizeyde tespit edebilir ve yakalayabilir. Bu tiir
veriler, miisteri oturumunda ilerledik¢e eylemleri bilgilendirmek i¢in hemen kullanilabilir. Gegerli
oturumdan veya gegmisten veya her ikisinden ilgili veriler, kararlar, tetiklenen kampanyalar, kitle
giincellemeleri ve daha fazlasina olanak saglamak i¢in dogru bicimde dogru sistemlere gonderilebilir.
Sirketler ayrica, atif ve reklam hedeflemesi gibi tiim pazarlama analizlerinde kaldira¢ saglamak igin

ilgili dijital etkilesimi ekleyebilir ve grafik verilerini gegerli miisteri veri modeline tanimlayabilir
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(Horn, Bruno, & Latvala, 2022). Birinci parti verileri" olarak adlandirilan, bir reklamverenin
dogrudan kendi miisteri tabanindan veya kendi 6zel erisimine sahip oldugu verilerden elde edilen
bilgilerdir. Birinci parti verileri, pazarlamacilarin ve yayincilarin izin alarak topladigi ve dolayisiyla
sahip oldugu 6zel verilerdir (O Hara, 2016). Altinda parti verileri, genellikle sirketin kendi kontrolii
altinda oldugu icin dogrudan giivenilir kabul edilir. Birinci parti verilerinin diger énemli kullanima,
reklamverenin kesinlikle mesaj gondermek istemedigi kitleleri hari¢ tutmaktir (Stevens, Rau, &
Mclntyre, 2016). Basitge ifade etmek gerekirse, 'birinci taraf verileri', bir sirketin dijital altyapisina
yerlestirilmis teknoloji kullanilarak dogrudan miisterilerden ve potansiyel miisterilerden toplanan
verileri ifade etmektedir. Birinci taraf verileri tamamen sirketin kontroliinde oldugundan, bu tiir
verileri kullanmak Onemli avantajlar sunmaktadir (Horn vd., 2022). Bir e-ticaret sitesinde bir
kullanict bir akilli telefon incelemesi okurken, ayni sayfada veya sayfa altinda akilli telefon
kiliflarimin veya ekran koruyucularinin reklamimin gosterilmesi de bu durama bir 6rnek olabilir
(Aydin, 2016). Birinci parti verileri, 6zel yapilar ve kullanim baglamina ve kullanici/saglayici
iliskisine yakinliklar1 nedeniyle yiiksek kaliteli verilerdir, ancak bunlarin elde edilmesi de zor ve

pahalidir (Martinez-Martinez, Aguado, & Boeykens, 2017).

2. 4. 1. 2. ikinci Parti Veri

Ikinci taraf verileri, esgiidiimlii ilgi alanlarina sahip iki oyuncu arasinda aktarilan birinci taraf
verileridir (Martinez-Martinez vd., 2017). Yaymecilar, hald birinci taraf veri kullanarak kitle
olusturabilmektedir. Ancak, reklamverenler bu kitleleri hedeflemeye bagladiklarinda performansi
dogru bir sekilde takip edememektedir. Bu durum, reklamverenlerin yayincilarin veri segmentlerini
kullanmalarini zorunlu kilmakta ve bdylece yaymecinin birinci taraf verileri, reklamveren agisindan
ikinci taraf veri niteligi kazanmaktadir (Herman, 2022). Reklamverenler bu kitleleri hedeflemeye
basladiklarinda performansi dogru bigimde takip edememekte ve doniisiim basina daha fazla 6deme
yapmak zorunda kalmaktadirlar. Bu durum, yayincilarin sahip olduklart verileri reklamverenlerle
paylagmalariyla ortaya ¢ikan ikinci taraf veri kullanimini giindeme getirmektedir. Kimligi belirli
olmayan genis kullanici gruplarinin degerinin azalmasiyla birlikte medya kuruluslari,
reklamverenlerin erismek istedigi kitlelere ulasma konusunda yeniden stratejik bir konuma
gelmektedir. Bu baglamda, yayincilarin sahip olduklar1 birinci taraf verileri dogru bigimde kullanarak
reklamverenlere gilivenilir bir izleyici kitlesi sunduklarin1 gostermeleri, onlar ikinci taraf veri
saglayicist olarak giiclendirmektedir (Liu, & Li, 2024). Ornegin; bir haber yayincisi, kendi web
sitesinde kullanicilarin olusturdugu hesaplar ve oturum agmalar1 sayesinde birinci taraf verileri
toplamaktadir. Bu veriler; cihaz tiirli, oturum davranisi, gegmis etkilesimler gibi kullaniciya 6zgii
bilgi icermektedir. Yayinci, bu verileri analiz ederek kitle segmentasyonu yapmaktadir. Ancak bu
noktada, reklam veren miisteriler, yaymecinin topladigi bu kullanici verilerine erismek istemektedir.

Reklam hedeflemesi icin bu kitlelere ulasmak, yayincinin sisteminde yer alan kullanici verilerinin
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reklam veren agisindan ikinci taraf veri haline gelmesine neden olmaktadir. Bu baglamda
reklamverenler, doniisiim takibi yaparken zorluklar yasamakta, daha yiiksek maliyetlerle karst
karsiya kalmakta ya da reklam performansini net bicimde gérememektedir. Ancak bu veri paylagimi,
dogru bir stratejiyle ele alindiginda medya kuruluslari i¢in yeniden degerli bir konum elde etme

firsat1 sunmaktadir. (Herman, 2022).

2. 4. 1. 3. Uciincii Parti Veri

Bir¢ok kullanic1 farkinda olmasa da web sayfalar tarayicinin adres gubugunda listelenen
taraftan dogrudan indirilen birlesik nesneler degildir. Aksine, cogu web sayfas1 kullanicinin farkinda
oldugu birinci taraftan veya kullanicinin bilmedigi iiclincii taraflardan indirilen bir medya 6geleri
koleksiyonudur. Kullanicilar bir web sayfasinda (Ashenbaum, Maltz, & Rabinovich, 2005) {i¢iincii
taraf igerigi gérmekten mutlu olabilirken, bu tiir igerigin {igiincii taraflarin tarama davranislarinin
kayitlarini olusturmasina izin vermesinden mutlu olmayabilirler.

Cogu zaman bu taraflar, kullanicilarin ilgi alanlarina gore uyarlanmis reklamlar
gosterilebilmesi i¢in kullanicilarin davraniglari hakkinda veri toplamaktadir. Bu sistemin faydasi,
kullanicilarin hayatlartyla ilgili iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmekten keyif alabilmeleri, web
sitesi operatorlerinin sinirlt ekran alanini en verimli sekilde kullanabilmeleri ve saticilarin dogrudan
potansiyel miisterilere ulasabilmeleridir (Libert, 2018). Ancak {igiincii taraf veri toplama yaygin bir
sekilde gerceklestirilir ve atfedilen veri akiglarinin %]15'inden az1 agiklanmaktadir. Agiklanma
olasilig1 en yiiksek olan tigiincii taraflar, kullanicilarin farkinda olabilecegi tiikketici hizmetlerine sahip
olanlardir, tiiketici hizmetleri olmayanlar ise orneklerin %1'inden azinda belirtilmektedir (Acar,
Englehardt, & Narayanan, 2020).

Ucgiincii parti verileri, 6zel veri toplayicilar DMP'ler tarafindan toplanan ve daha sonra
alicilarin kullanimina sunulan ortak verilerdir (Martinez-Martinez vd., 2017). Kullanic1 verileri
giiniimiizde oldukca degerli hale gelmistir. Belirli bir kullaniciyr hedeflemek amacyla,
reklamverenlerin o kullaniciyla ilgili bilgilere erisim saglamalar1 6nemlidir. Bu bilgiler, tarama
geemisi, davranigsal Oriintiiler, yas, cinsiyet, cografi konum gibi sosyodemografik verileri i¢erebilir.
Reklamverenler, daha fazla ve daha nitelikli kullanici verisine sahip oldukea, hedef'kitle i¢inde belirli
bir kullanici igin daha yiiksek tekliflere hazir olmaktadir. Bu durum, yayincinin daha yiiksek gelir
elde etmesine katki saglamaktadir (Geradin, & Katsifis, 2019).

2. 5. Makine Ogrenme

Makine 6grenmesi, bilgisayar algoritmalarinin bir problemi, ilgili veri setine dayanarak
modellemesini ifade eden genel bir terimdir. Mevcut veri seti ve kullanilan algoritma, en iyi

performansi elde etmek amaciyla bir model olusturmak {izere kullanilir. Bu nedenle ¢esitli makine
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O0grenmesi yontemleri gelistirilmistir, 6rnegin k-en yakin komsu algoritmasi, basit siniflandirici,
karar agaclari, lojistik regresyon analizi, k-ortalamalar algoritmasi, destek vektdr makinalar1 ve
yapay sinir aglar1 gibi. Bu yontemlerin bazilari tahmin ve kestirim, bazilar1 kiimeleme, bazilar1 ise
siniflandirma yetenegine sahiptir (Atalay & Celik, 2017).

Makine 6grenimi, istatistik, yapay zeka, felsefe, bilgi teorisi, biyoloji, biligsel bilim, hesaplama
karmagiklig1 ve kontrol teorisi gibi gesitli disiplinlerden tiireyen kavramlardan ve bulgulardan
faydalanir. Makine 6grenimi konusunda bilgi edinmenin en etkili yolu, bu farkli perspektiflere
odaklanarak her birinin temelinde yatan problem cercevelerini, algoritmalar1 ve temel varsayimlar
anlamakla miimkiindiir (Mitchell, 1997).

Makine 6grenimi, makinelerin verileri daha etkili bir sekilde kullanmay1 6grenmeleri igin
kullanilan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zaman zaman, verileri analiz etmekten elde
edilen bilgileri anlamak zor olabilmektedir. Bu durumda, makine 6grenimi devreye girmektedir.
Zengin veri setlerinin yaygin olmasi, makine égrenimine olan talebi artirmaktadir. Bir¢ok sektor,
ilgili verileri ¢ikarmak i¢in makine 6grenimini benimsemektedir. Makine 6greniminin ana hedefi,
verilerden 6grenmektir. Makinelerin kendi kendilerine 6grenmelerini saglamak icin bir¢ok ¢aligma
yapilmistir (Mahesh, 2020). Genellikle ¢ogu akilli sistem, yapay zeka yetenekleri sunmak igin
makine 6grenimini temel almaktadir. Makine 6grenimi, sistemlerin belirli gérevleri ¢ozmek i¢in 6zel
egitim verilerinden otomatik olarak 6grenme yetenegini tanimlayan bir siirectir. Derin 6grenme ise
yapay sinir aglarina dayali bir makine 6grenme tiiriidiir. Bu modeller, bir¢ok uygulamada s1g makine
o0grenme modellerinden ve geleneksel veri analizi yoOntemlerinden daha iyi performans
gostermektedir (Janiesch, Zschech, & Heinrich, 2021).

Makine 6grenimine dair olumsuz bir 6nyargi, makinelerin insanlardan farkli olarak duygu ve
hisleri deneyimleme yetenegine sahip olmamalaridir. Ancak, bu algiy1 degistirmek 6nemlidir ¢iinkii
makineler, karmagsik hesaplamalar ve veri analiziyle giiclii bir sekilde gorevleri yerine getirebilirler.
Yine de duygusal deneyim insanlara 6zgii bir 6zellik oldugu i¢in bu noktada bir ayrim bulunmaktadir
(Haslam vd. 2005). Insanlar ve makineler arasindaki sinirlar belirsizlestiginde, drnegin bir makinenin
insan gibi davranmasi veya insan islerini ger¢eklestirmesi gibi durumlarda, rahatsizlik veya iirkiitiicii
duygulari tetikleme egilimindedir (Wu & Wen 2021°den aktaran Ahmad & Mokarram, 2021, s. 3).
Makine 6grenimi diger adiyla yapay zeka, insanlar tarafindan olusturulmus bir teknolojidir; bu da
onun tarafsiz olmayabilecegi anlamina gelir. Kullanilan veri setleri veya gelistirici ve kullanicilarin
benimsedigi degerler nedeniyle 6nyargilar ortaya ¢ikabilir. Bu durum sik¢a karsilasilan bir durumdur,
¢linkii makine 6grenimi uygulamalar1 genellikle belirli bir demografik grubu yansitan veya toplumsal
Onyargiy1 igeren veri setleri lizerinde egitilmektedir. Ayrica, yapay zeka sistemlerinin otomatik olarak
giiclendirdigi veya yeniden trettigi ¢esitli durumlar, istenmeyen sosyal 6nyargilarin tesvik edildigi

konusunda dikkat ¢ekmektedir (Bird vd. 2020’den aktaran Ahmad & Mokarram, 2021, s. 3).
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2. 6. Semantik Web

Teknolojinin hizli degisimi, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve bireysel yasami biiyiik olgiide
etkilemistir. Ilk donemlerde insanlar bu degisime uyum saglayabilmisken, giiniimiizde teknolojinin
hizina yetismek zorlagmistir. Web 1.0'1 zamanla kavrayan ve uyum saglayan insanlar, web 2.0
ciktiginda bu siireci daha hizli gergeklestirmistir. Ancak web 3.0'in ortaya ¢ikmasiyla birlikte yapilar
arasindaki keskin ayrimlar ortadan kalkmis ve insanlar, bu yeni yapilar1 anlamlandirmadan, sadece
kullanmaya baglamistir (Aslan & Kolanci, 2018).

Yakin donemde, web igeriginin biiyiik bir kismi, bilgisayar programlariin etkili bir sekilde
islemesi yerine, insanlarin anlamasi i¢in tasarlanmistir. Bilgisayarlar, genellikle diizen ve rutin
gorevleri yerine getirmek adina web sayfalarini baslik gibi 6geleri ayirt ederek anlamlandirabilirler,
ancak genel olarak bilgisayarlar i¢in anlamsal bir icerigi islemek igin giivenilir bir yontem
bulunmamaktadir. Anlamsal web ya da diger adiyla semantik web kavrami, web sayfalarina anlam
katacak ve kullanicilarin karmasik gorevleri kolayca yerine getirebilmeleri i¢in sayfa gecisleri yapan
yazilim araglarina olanak taniyacak bir ortam olusturulmasi ig¢in tasarlanmistir (Berners-Lee,
Hendler, & Lassila, 2001).

Semantik Web, mevcut web’in Otesine gecen, bilgilerin net bir sekilde tanimlandigi,
bilgisayarlarin ve insanlarin etkilesimini daha etkili hale getiren bir web’in bir parcasidir. Semantik
Web, insanlarin dil ve metinlerini degil, makinelerin anlamsal dokiimanlar1 ve verileri anlamalari
icin tasarlanmis bir yapidir (Kim, 2003). Diinya Capindaki Ag'm en 6nemli o6zelligi, her seyin
birbirine baglanabilir olmasidir. Web teknolojisi, ticari ve akademik bilgiler arasinda, kiiltiirler, diller,
medya gibi farkli alanlar arasinda farklilik gostermektedir. Bilgi, bir¢ok agidan farklilik gosterebilir.
Insan tiiketimi icin iiretilen bilgiden, makineler igin iiretilen bilgiye kadar birgok farkli tiirde bilgi
bulunmaktadir. Bugiine kadar web, genellikle insanlara yonelik belge ortami olarak gelisim
gostermistir, ancak Anlamsal Web’in, bu dengesizligi diizeltmek igin tasarlandig1 ifade edilebilir
(Berners-Lee vd., 2001).

Semantik web’i su yonlerle tanimlayabiliriz, (1) gesitli bilgi kullanim baglamlarinda insanlar
tarafindan kolayca erisilebilen evrensel bir kitaplik; (2) hesaplamali araclarin karmasik faaliyetleri
insan meslektaglart adina tamamladigi arka plan ve (3) belirli bilgi tabanlarin1 ve veri tabanlarin
birlestirerek insanlar ve araglari i¢in beklenen gorevleri yerine getirmeye yonelik bir yontem olarak
ifade edilebilmektedir. Bu perspektifler, zengin bir ge¢mis deneyime dayanarak hem teorik hem de
pratik iceriklere rehberlik eder ve beklentileri yonlendirebilir (Marshall & Shipman, 2003). Baska
bir ifadeyle semantik web, mevcut Web'in bir uzantisidir ve bilgiye belirgin bir anlam ekleyerek
bilgisayarlarin ve insanlarin daha iyi bir sekilde is birligi yapmalarina olanak tanir. Gelecekte,
makinelerin verileri daha iyi isleyip "anlama" yetenekleri gelistikce, bu ilerlemeler 6nemli yeni

islevlere yol acacaktir (Berners-Lee vd., 2001).
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2.7. Cerezler

Web cerezleri, istemciler ve sunucular arasinda durumun korunmasini saglayan bir mekanizma
olarak 1994 yilinda icat edilmistir. Cerezler, belirli bir sunucuya eristiginde istemci tarayicisina
yerlestirilen bir metin dizesidir (Kristol, 2001). Cerezler web uygulamalarinin ayrilmaz bir pargasi
olarak goriilmektedir. Aslinda veri komisyonculugu yapan firmalar ve ¢evrimigi reklam verenlerin
temel hedeflerinden biri ise hedefli reklamlar sunma hedefine yonelik olarak kullanicilar hakkinda
miimkiin oldugunca fazlaca bilgi toplamaktir (Schwartz, 2001). Bu nedenle ilerleyen déonemlerde
cerezler, web’in merkezi bir birleseni olarak kalmistir ve uygulama ihtiyaclart gelistikce kullanim
alanlar1 da genislemistir (Kristol, 2001).

Cerezler, web sitelerinin siirekliligini ve durumunu korumak icin gelistirilmistir. Metin,
karakter dizileri olarak kodlanmais bilgileri igerirler ve kullaniciyla ilgili bilgileri saklarlar. Kullanici
bir web sitesini ziyaret ettiginde, ¢erezler tarayici araciligiyla kullanicinin sabit diski veya RAM ‘ine
gonderilir. Sonrasinda, kullanici ayn1 web sitesine geri dondiigiinde, web sunucusu bu ¢erezlerden
kullanicinin bilgilerini alir. Cerezlerin amaci, sonraki sunucu, tarayic iletisimlerinde ayni bilgiyi
istemeden kullanabilmektir (Park & Sandhu, 2000). Cerezler, ¢esitli web islevlerini yerine getirmek
icin kullanilir, bunlar arasinda goériintiileme modunun secilmesi (6rnegin, yalnizca cergeveler veya
metin), aligveris sepeti secimlerinin siirdiiriilmesi ve kullanic1 kimlik verilerinin saklanmasi gibi
islevler bulunmaktadir. Bu anlamda tiim gerezler, temel islevlerine odaklanarak benzer 6zelliklere
sahiptir (Park & Sandhu, 2000). Cerezler, web sunucularinin bir kullanicinin internet gezintisi
davraniglarini izlemesine olanak saglamaktadir (Velagapudi & Gupta, 2019).

Web sunuculari, ziyaretgileri ve durumlarini tanimlamak igin siklikla gerezleri kullanmaktadir.
Ornegin, bir saticinin web sitesinde isimler, ddeme gegmisleri ve kredi kart: numaralari gibi bilgiler
igeren bir miisteri veri tabani varsa site, bireysel miisteri kayitlarina yonelik isaretgileri depolamak
icin cerezleri kullanmaktadir (Park & Sandhu, 2000). Ancak, gerezler metin dosyalarina yazildigi
icin kullanicinin sabit disk igerigini yayinlamazlar. (Velagapudi & Gupta, 2019). Cerezler,
kisisellestirilmis reklam yapilmasina olanak saglayan kisisel verileri de toplamaktadir. Bu durum,
toplama yontemlerinin uygunsuz veya ¢ogu zaman yasa disi olduguna inanildigindan, mevcut
durumun veri koruma yasalartyla gelisip ¢elismedigi konusunda siipheler dogurmaktadir (JuSkaite,
& Janusauskaite, 2021).

Kullanicilarin ziyaret ettigi web sitelerinde birinci taraf gerezler olusturulur. Yalnizca kisisel
veri koruma gerekliliklerinin ihlaline neden olmayan temel bilgileri saklarlar. Bu cerezler web
sayfalarmin etkinliginin kullanicilarin isteklerini yansitacak yonde gelistirilmesi i¢in gereklidir
(Juskaité, & JanuSauskaité, 2021). Birinci taraf cerezi, dogrudan ziyaret ettiginiz web sitesi
tarafindan olusturulan ve depolanan bir izleyicidir. Sitenin oturum agma bilgilerinizi veya hangi
makaleleri okudugunuzu hatirlamasina yardimer olmaktadir. Ornegin, masaiistii tarayicimda bir web

sitesine giris yaparsam, birinci taraf bir ¢erez beni benzersiz bir kimlikle kaydetmektedir. Daha sonra
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ayn1 web sitesine telefonumda giris yaparsam, bagka bir benzersiz kimlikle sayilirim. Ayni kisinin
bir kopyasidir. Ugiincii taraf bir cerez, tarayicilar veya cihazlar arasinda bu iki kez sayimin bir kismim
'tekrarlamadan' kurtarmaya yardimci olabilmektedir (Herman, 2022).

Ucgiincii taraf gerezleri, bir web sitesine sahibi disinda biri tarafindan yerlestirilen ve o iigiincii
taraf i¢in kullanici verileri toplayan bir izleyicidir. Bununla birlikte {i¢iincii taraf ¢erezleri diger web
siteleri tarafindan iletilen bilgileri reklam amaciyla kullanmaktadir. Alinan verilere dayanarak
kullanictya, hizmet saglayicinin web sitesi ziyaretcisine bir tiir iirlin satin almasini saglamak
amaciyla reklam gondermesine olanak taniyan kisisellestirilmis bilgiler saglanmaktadir. Bununla
birlikte ¢erezler reklamverenler i¢in son derece yararli olmasina ragmen ayni zamanda yasalliklar

konusunda en ¢ok tartigilanlardir (Juskaité, & Janusauskaité, 2021).

2. 8. Programatik Reklamcihigin isleyisi

Otomasyon, sadece birkag yil icinde reklam diinyasin1 tamamen degistirmistir. Bu degisim,
yayincilar, reklamverenler ve ajanslar iizerinde biiyilk bir etki yaratmis ve etkisini hala
stirdiirmektedir. Yayincilar, reklamlardan para kazanma, yeni reklam tiirlerini kullanma konusunda
zorluklarla karsilasmaktadir. Otomatik garanti, reklam alanlarimi satmak i¢in yeni bir secenek
sunmustur. Raporlar, otomatik garantinin dijital reklam1 daha verimli hale getirdigini ve daha fazla
programli satisa yol agtigin1 gostermektedir (Bacher & Stevens, 2016).

Dijital reklamcilik, genellikle ¢evrimi¢i reklamcilik veya internet reklamciligi terimleriyle
birlikte kullanilmaktadir (Lee & Cho, 2020). Satis ekipleri i¢in programatik hedefler belirlemek,
otomatik reklamciligin gelecegi icin akillica bir adim olmustur. Her yayincinin ayni zamanda satici
gruplar1 hakkinda da bir bilgi sahibi olmasi 6nem arz etmektedir. Birgok Avrupa pazarinda, yayincilar
is birligi yaparak Olgegi biyiitmekte ve yiiksek Kkaliteli hedef kitleleri etrafinda verileri
birlestirmektedirler. Diinyanin bir¢ok yerinde bulunan alicilar ve saticilar, reklam otomasyonunun
hizli gelisimi ve evrimini fark etmeye baslamig ve programatik yontemlere yonelmislerdir (Bacher
& Stevens, 2016).

Programatik reklamcilik, yayincilar ve reklamverenlerin verilerini bir araya getirerek,
cevrimici reklam alim satimini otomatiklestiren, daha hizli ve daha etkili bir sekilde gerceklestiren
bir teknoloji olarak tanimlanabilir (Zeren & Keslikli, 2019). Programatik satin alma ise, 6zel bir
baglam i¢inde belirli bir kullaniciyla en iyi reklam eslesmesini bulma konusundaki temel zorlugu
agsmak i¢in Veri Yonetim Platformu (DMP) ve Talep Tarafi Platformu (DSP) entegrasyonunu
birlestirmektedir (Broder vd. 2007°den aktaran Chen vd., 2019, s. 2).

Programatik reklamciligin ¢alisma prensibi, reklam gdsterim firsatlarini, olusturulduklari anda
alic1 tarafindan alinan DSP'ler adi verilen platformlar araciligiyla elde etmektedir. Daha sonra, belirli
reklamverenler i¢in Onceden belirlenmis secim kriterleri, veriler ve tahminlere dayali olarak

degerlendirilir. Cerez tabanli DSP'ler, ¢esitli cihazlarda oturum agmalara dayali olarak ¢coklu medya
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reklamlarin1 yoneten saglayicilarla birlikte gelir. Bu grup genellikle Facebook Pazarlama Ortaklari
olarak adlandirilir, ancak yalnizca ana envanter kaynaklarina bagli olarak degil, genel olarak medya
platformlarinda etkinlik géstermektedir (Busch, 2016).

Ote yandan ¢evrimigi yayinci, gdsterimleri SSP'ye sunar ve SSP, bunu bir agik artirma yoluyla
cevrimici reklam pazarinda satmaya calisir. Bir SSP'ye yapilan bu tiir bir satistan elde edilen gelir,
bagh reklamverenler ve agik artirmalarin organizasyonu gibi SSP'lerdeki farkliliklar nedeniyle
degisir. Ayrica, belirli bir SSP secilmisse ve acik artirma kazanan bir reklamveren saglamazsa,
yayinc1 gosterimi satamama riskiyle karsi karsiya kalabilir. Bir agik artirmanin basarisini, ilgili
reklamverenlerin biitgesini agmamasi veya belirli bir gdsterimin bagh reklamverenler i¢in ilgi ¢ekici
olmamasi gibi bir¢ok olasi faktor belirleyebilir (Rhuggenaath, Akcay, Zhang, & Kaymak, 2019).

IAB Tiirkiye’ye gore programatigin isleyis sekli;

1. Ziyaretci web sayfasini agar.

2. Arka planda, yayinci veya ag reklam sunucusu, ziyaret¢iye uygun reklam bulma c¢abasina
girer. Eger uygun reklam bulamazsa, reklam gosterimini Tedarik Yonli Platforma veya Reklam
Borsasina yonlendirir ve satisini talep eder.

3. Tedarik Yonlii Platform veya Reklam Borsasi, reklam gosterimini belirli bilgiler ekleyerek
(6rnegin, konum, saat, yayinci) acik artirmaya cikarir ve reklamverenlere bu gosterim igin teklif
verme olanagi sunar.

4. Reklamverenler, Talep Yonlii Platformlar aracilifiyla Tedarik Yonli Platformun veya
Reklam Borsasinin agik artirmaya sundugu gosterimi degerlendirir ve tekliflerini yapar.

5. Kazanan reklamverenin reklami, web sitesinde gosterilir. Bu noktada, ikincil fiyatlandirma
yontemi kullanilir; yani, verilen teklifler arasindan en yiiksek teklifi veren reklamveren agik artirmayi
kazanir, ancak 6demesi gereken fiyat, ikinci en yiiksek teklifin bir miktar iizerinde belirlenir.

6. Tiim bu siireg, yaklasik 100 milisaniye i¢inde tamamlanir, yani neredeyse g6z acip kapatma
hizinda gergeklesir (IAB Tiirkiye, t.y.).

Programatik teknolojilerin 6zelligi, genel g¢evrimici izleyici profillerini birlestirmesinden
kaynaklanmaktadir (Tiet & Karjaluoto, 2021). Programatik alimin temel noktalarindan biri de veri
kullanimidir. Veri analizi, dogru hedefleme anlamina gelmektedir. Otomasyon sisteme entegre
edildiginde, reklami hedef kitleye hizlica ulastirabilir ve reklam yatirimindan en fazla kazanci elde
etmek miimkiin hale gelmektedir. Programatikteki en biiyiik avantaj, ger¢ek zamanli alim ve anlik
yayin takibi yapabilme 6zelligidir (IAB Tiirkiye, t.y.).

Programatik reklamecilik, giiniimiizde reklamcilar tarafindan kullanilan ve dijital reklam
alanlarimin otomatik olarak alinip satilmasini saglayan bir stratejidir. Bu yontem, bir¢ok teknoloji ve
platformu igermesi nedeniyle olduk¢a karmagik bir yapiya sahiptir (Ungureanu, Belascu, Horobet,
& lonut, 2023). Programatik reklamcilik, dijital reklam alanlarinin milisaniyeler iginde, insan

miidahalesi olmadan, otomatik bir sistemle alinip satilmasini saglamaktadir. Bu siiregte algoritmalar,
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gercek zamanh kararlar vererek reklamlarin dogru kitleye ulagsmasini saglamaktadir. Google gibi
biiyiik sirketler, programatik reklamcilik pazarinda énemli bir rol oynar ve bu da ¢evrimici medya
ticaretinin bilyiik bir kismin1 etkilemektedir (Incorporated Society of British Advertisers, 2020).

Literatiirde programatik reklamciligin kavramsal agiklamasini yaparak bu alandaki erken
donem literatiire teorik katkida bulunmasi, programatik reklamciligin tanimi, terimleri, isleyisi ve
temel kavramlar1 hem isleyis hem de teorik agidan incelenmistir (Busch, 2015; Keslikli & Zeren,
2019; Kiran & Arumugam, 2020). Ote yandan reklamcilik sektériine getirdigi yenilikleri ve dzellikle
programatik reklamciligin bu sektdrdeki etkilerini incelemek, biiyiik verinin kullanim1 ve otomasyon
temelli sistemlerin sektorii nasil doniistiirdiigiinii degerlendirirken, kisisel verilerin kullanimi ve
gizlilik ihlalleri gibi etik sorunlara da dikkat ¢ekilmistir (Mete, 2021). Bununla birlikte programatik
reklamecilikta gliven ve kisisellestirmenin tiiketici satin alma niyetine ve programatik reklamciligin
ozelliklerinin tiiketici tutumu ve tiklama niyetine etkisine (Hasri, Silva, Susanto, & Winarno, 2022;
Oner, 2021; Siiriicii, 2021) odaklanirken dijital reklamcilik alaninda programatik reklamlarim roliinii
(Saman, 2020) incelemistir. Bagka bir ¢alismada, tiiketicilerin internet kullanimindaki izlerinin
islenmesiyle, programatik satin alma modelleri gelistirilmis ve boylece daha diisiik maliyetlerle
hedef kitlelere ulasmak miimkiin olmustur. Dijital pazarlama iizerinde programatik reklam satin alma
modelinin etkileri de incelenmistir (Comertpay, 2019).

Programatik reklamlarin {iniversite 6grencileri tarafindan nasil algilandigina ve {iniversite
ogrencilerinin programatik reklamlara karsin tutumlart (Alp, 2021), programatik reklamcilik
teknolojisinde reklam secimi ve fiyat teklif optimizasyonu belirlemeyi amaclamistir (Ilgar, 2023).
Diger ¢aligmalarda ise reklam kampanyalarinin etkinligini artirmak i¢in kullanilan farkli hedefleme
yontemlerini, veri bilimini, yapay zeka ve makine 6grenimi gibi teknolojilerin bu alandaki roliinii,
programatik reklamciligin diger pazarlama kanallariyla entegrasyonunu incelemiglerdir (Akseki,
2024; Aktas & Cavusoglu, 2023; Chen vd., 2019; Diwanji, Lee, & Cortese, 2022; Jain, Barua, &
Barbate, 2022; Li, 2019).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, programatik reklamcilik alanindaki arastirmalarin
genellikle nicel yontemlere dayandigi ve tiiketicilerin satin alma niyetini 6lgmeye odaklandigi
goriilmustiir. Bu ¢aligmalar, 6zellikle algoritmalarin ve otomasyonun tiiketici davranislarina olan
etkilerini anlamaya yonelik istatistiksel analizlerle yiiriitiilmiistiir. Ornegin, Siiriicii (2021) ve Oner
(2021) gibi arastirmacilar, programatik reklamlarin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
analiz ederken, biiyiik 6l¢iide nicel verilerden yararlanmiglardir. Ancak, bu tiir ¢aligmalarin tiiketici
deneyimini derinlemesine incelemekte yetersiz kalabilecegi diigiiniilmektedir.

Bu ¢aligmada ise, programatik reklamciligin tiiketici satin alma davranislari {izerindeki rolii,
nitel yontemlere dayali olarak incelenmektedir. Nitel arastirma yontemleri kullanilarak
gergeklestirilen bu ¢alismada, tiiketicilerin programatik reklamlara karsi tutumlari, algilar1 ve satin

alma karar siirecleri derinlemesine analiz edilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, birebir goriismeler ve
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gozlem teknikleri kullanilarak tiiketicilerin programatik reklamlar karsisindaki duygusal tepkileri ve
karar alma siirecleri aragtirilmistur.

Dolayisiyla, nitel yontemlere dayali bu aragtirmanin, programatik reklamciligin tiiketicilerin
bilingli ve bilingdis1 siirecleri iizerindeki etkilerini ortaya c¢ikarma noktasinda énemli bir katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Nitel yontemler, tiiketicilerin reklam algilarinin daha derinlemesine
anlasilmasini saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda bu yeni reklamecilik bi¢iminin kisisellestirilmis
deneyim sunma kapasitesini de kesfetmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu durum ise, arastirmanin 6zgiin

degerini ortaya koymakta ve alan yazina yeni bir perspektif sunmaktadir.

2. 8. 1. Programatik ile ilgili Terimlere Genel Bakis

Programatik Reklamcilik: Insanlarin pazarligim iceren geleneksel yoldan ziyade dijital reklam
satin alma yontemini tanimlayan terimdir. Ayrica, reklam alanlarinin yayincilar ve reklamverenler
tarafindan satildig1 ve satin alindigz siteler olan reklam degisimi ve DSP'ler ad1 verilen teknolojiyi
igermektedir.

Yayincilar: Yayinci, reklamverenler i¢in reklam alanlari saglayan bir web sitesi veya sirkettir.
Reklam alanlar1 dogrudan veya bir reklam ajansi araciligiyla alinip satilabilir.

Reklamverenler: Reklamveren, iiriinlerinin veya markalarinin reklamini yapmak isteyen ve
yayincinin web sitelerinde bulunan reklam alanlarina ihtiya¢ duyan bireyler veya sirketlerdir
(Srisman & Wang, 2020).

Ad-Exchange (Reklam Borsasi): Reklam borsast olarak bilinen bir platformdur. Bu
platformda, web siteleri ve reklam aglar1 gibi yaymcilar, reklam verenler ve ajanslarla bir araya
gelerek reklam alanlarini alip satarlar. Ad-Exchange, reklam alanlarmin gergek zamanli olarak agik
artirma usuliiyle satilmasini saglar. Bu sayede, reklam verenler hedef kitlelerine en uygun reklam
alanimi en iyi fiyata satin alabilirken, yayincilar da reklam alanlarini en yiiksek teklif veren reklam
verene satarak gelirlerini maksimize edebilirler (IAB Tiirkiye, t.y.).

DMP (Data Management Platform): Veri Yonetim Platformu, kullanici bilgilerinin diizenlenip
siiflandirildigr bir merkezi veri yonetim sistemidir. Bu platform, markalarin reklam stratejilerini
gelistirmek veya web sitelerini daha etkili bir sekilde yonetmek i¢in kritik neme sahiptir. DMP'ler,
kullanict verilerini toplayarak analiz eder ve bu verileri segmentlere ayirarak hedef kitlelerin daha
dogru tanimlanmasini saglar (Busch, 2016).

DMP'ler, bilgileri paylasmak isteyen ortaklar arasinda (Supply-Side Platforms- SSP'ler,
Demand-Side Platforms- DSP'ler, yayincilar ve reklamverenler) veri tabanlarin birlestirir ve saglar.
Bu platformlar, farkli reklam teknolojileri ve paydaslar arasinda veri entegrasyonunu yonetir ve bilgi
paylasimini kolaylastirir. Ornegin, bir DMP sayesinde reklamverenler, gesitli kaynaklardan gelen
kullanici verilerini bir araya getirerek daha biitiinciil bir anlayis elde edebilir ve bu verileri kullanarak

daha hedefli ve etkili reklam kampanyalar olusturabilirler. DMP'ler, reklam ekosistemindeki farkli
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paydaslar arasinda veri entegrasyonu ve paylasimini saglayarak, reklam stratejilerinin ve
kampanyalarinin daha etkili bir sekilde yonetilmesini miimkiin kilan kritik bir teknolojidir
(Alghamdi, 2020).

DSP (A demand-side platform): Talep Tarafi Platformu, birgok agda goriintiilii reklam
alanlarmin satigin1 kolaylastiran bir platformdur. Medya ajanslarina ortak bir platform sunarak,
kanallar arasinda envanter secimi i¢in gercek zamanl tekliflerle agik artirma yapilmasini saglar
(Alghamdi, 2020). Trading desk, bu teknolojiyi reklamveren adina reklam satin almak i¢in kullanir.
Bu platform, reklamverenin reklam envanterini optimize etmesine ve hedef kitleye daha etkili bir
sekilde ulagmasina yardimci olur (Alaimo & Kallinikos, 2018).

Tiet ve Karjaluoto'ya (2021) gore, DSP'ler kisisellestirilmis mesajlar iceren reklamlar
olusturabilir ve reklam yerlesim boyutlarini gergek zamanli olarak eslestirerek reklam olusturma ve
medya satin alma adimlarin1 ayni anda gerceklestirebilir. Hedef kitleye ait geri bildirimlere
dayanarak, her reklam versiyonunun ve reklam yerlesiminin etkinligini degerlendirir. Sistemler,
kampanyanin performansini artirmak igin gereken degisiklikleri belirler ve uygulayabilir. Ozetle,
DSP'ler medya ajanslarina ve reklamverenlere, reklam alanlarin1 daha verimli ve etkili bir sekilde
satin almalar igin ger¢ek zamanli agik artirmalarla en uygun envanteri segme imkan1 sunar. Ayrica,
kisisellestirilmis reklamlar olusturma ve reklam kampanyalarini optimize etme yetenekleri
sayesinde, reklamverenlerin hedef kitlelerine daha dogru ve etkili bir sekilde ulasmalarini saglar.

Trading Desk: Reklamveren adina Talep Tarafi Platformu (DSP) yonetimini {istlenen bir
hizmet saglayicisidir. Bu hizmet, reklamverenin talep tarafindaki operasyonlarini optimize etmeye,
kampanyalarin1 yonetmeye ve reklam envanterini etkili bir sekilde kullanmaya yardimeci olur.
Trading Desk, reklamverenlerin dijital reklam kampanyalarin1 daha verimli ve basarili bir sekilde
yiiriitmelerini saglar (IAB Tiirkiye, t.y.).

SSP (A supply-side platform): Tedarik Tarafi Platformu, yaymecilarin veya reklam aglarinin
reklam alanlarin1 programatik bir sekilde satmalarini saglamak amaciyla kullanilan bir teknolojidir.
Bu platform, yaymecilarin mevcut reklam envanterlerini ¢esitli aglarda ve reklam borsalarinda
yonetmelerine ve satmalarina olanak tanir (Busch, 2016). SSP'ler, yayincilara envanterlerini daha
etkin bir sekilde pazarlama ve satig yapma imkani sunar. Yayincilarin envanter satis fiyatini optimize
etmelerine, reklamlarin kalitesini korumalarima ve alici erisimlerini genigletmelerine yardimer olur.
Bu baglamda, yayincilar daha fazla gelir elde edebilirken, reklamverenler de daha kaliteli ve uygun
fiyatl reklam alanlarina erigim saglayabilir. SSP'ler, reklam envanterinin yonetimini kolaylastirarak
ve satig siireglerini otomatiklestirerek dijital reklamciligin etkinligini artirir (Alghamdi, 2020).

RTB (Real-time bidding): Ger¢ek Zamanli Teklif Verme, her reklam gdsterimini milisaniyeler
icinde satin almak i¢in kullanilan bir yontemdir. Bu metot, reklam satin alma siirecini gercek zamanli
olarak yapilandirarak hizli ve etkili bir sekilde reklam envanterine erisim saglamaktadir (IAB

Tiirkiye, t.y.).
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PMP (A private marketplace): Ozel bir Pazar yeri, belirli yayincilarin belirli reklamverenleri
reklam envanterleri i¢in teklif vermeye ve satin almaya davet ettigi, yalnizca davetli bir agik
artirmadir.

CPM (Cost per mile): Mil bagina maliyet, bin gdsterim basina maliyeti ifade eder. Bu modelle,
reklamverenler sunulan her 1.000 bin gosterim ig¢in iicretlendirilir. Cevrimi¢i programatik
reklamcilik i¢in en yaygin satin alma modellerinden biridir.

CTR (Click through rate): Tiklama orani, ¢evrimigi reklam kampanyasinin ne kadar etkili
oldugunu gosteren bir 6l¢iim yontemidir. Tiklamalarin toplam gosterimlere boliinmesiyle hesaplanir
(Srisman & Wang, 2020).

Impressions (Gosterimler): Gosterim, bir reklamin, tiklama veya igerigin iizerine gelme gibi
etkilesimi hesaplamadan kullanicilara sunulma sayisini ifade eder.

Conversions (Doniisiim): Doniigiim, web sitesinde bir satin alma iglemini tamamlamak veya
posta listesine abone olmak gibi 6nceden belirlenmis bir eylemi gergeklestiren bir kullaniciy1 ifade
eder.

Frequency Cap (Frekans sinir1): Tek bir kullanicinin bir reklamla karsilagsma sayisi.

Viewability (Goriintiilene bilirlik): Goriintiillene bilirlik, bir reklamin yalmzca sitede
gorlintiilenmek yerine kitleler tarafindan tam olarak goriintiilenip goriintiilenmedigini 6l¢en bir
Ol¢timdyir.

Cookies (Cerezler): Cerezler, web sitesi ziyaret¢isinin etkinligini izlemek icin bir web
tarayicisi tarafindan olusturulan kiigtik veri pargalaridir.

Pixels (Pikseller): Pikseller, web sayfasina her yeni kullanic1 geldiginde cerezleri yiikleyen
kod pargalaridir. Kullanicilar siteden ayrildiginda, gerezler tarama etkinliklerini izlemeye devam

edecektir (Srisman & Wang, 2020).

2. 9. Programatik Ekosistemde Satin Alma Yontemleri

Teknoloji, optimizasyon, veri analizi, nitelikli personel gibi unsurlara daha fazla yatirim
yapmay1 gerektirmektedir. Baz1 medya kaynaklari neredeyse sinirsizdir, bu nedenle para tek basina
basar1 garantisi saglamaz ve sadece goriiniirliik yeterli degildir. Markalarin dikkat ¢cekmesi ve hedef
kitleyi etkilemesi i¢in alakali ve baglam icinde sunulmalar1 gereklidir. Programatik islemler,
markalarin bireylere daha 6nce hi¢ olmadigi kadar ulagsmalarimi ve etkilesime girmelerini

saglamaktadir (IAB Europe, 2014b).

2.9. 1. Otomatik Garantili

Programatik Reklamcilik, reklamlari otomatik olarak satin almay1 ve gdstermeyi saglayan bir

sistemdir. Bu yontem, reklamverenleri ve ajanslari, medya kuruluslar1 ve yayincilar1 bir araya
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getirmektedir. Her yayinci, kendi reklam envanterini yonetmek icin otomatik medya ticareti
konusunda kendi ihtiyaglarina uygun fiyatlandirma stratejileri ve 6zel uygulamalara ihtiyag
duymaktadir (Busch, 2016). Programatik garanti, programatik rezerv veya prim olarak da adlandirilir
ve son zamanlarda dikkat ¢ceken bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Chen, 2016).

Temelde, otomasyonu kullanarak garantili reklam alanlarinin satisin1 yoneten bir tahsis ve
fiyatlandirma motorudur. Programatik garanti, geleneksel garantili sézlesme satisindan farklidir.
Yayincilar ile reklamverenler arasinda pazarlik siireci olmaksizin ¢alismaktadir. Garantili fiyat,
reklam borsalarinda dinamik bir sekilde belirlenir ve reklamverenler veya DSP'ler bu fiyat1 anlik
olarak gorebilir, zaman ic¢indeki degisikliklere yanit verebilir ve gerektiginde gosterimleri satin
alabilirler (Dunaway, 2012).

Otomatik garantili (ayrica programatik garantili veya programatik dogrudan olarak da
adlandirilir) otomasyonun etkinligi, alicilar ve saticilar arasinda gergeklesebilecek tiim anlasma ve
kampanyalara genis bir uygulanabilirlik sunmaktadir. Bu nedenle, otomatik garantili, belirlenen bir
stire i¢cinde Onceden belirlenmis bir fiyat karsiliginda belirli bir reklam gosterim sayisim satmak
isteyen yayincilara ve ayni anda envantere erismek isteyen alicilara olanak tanimaktadir (Bacher &

Stevens, 2016).

2. 9. 2. Davet Usulii Teklif Verme

Programatik reklamcilik, daha biiylik yatirimlardan faydalanmaya devam ederken, dijital
reklam biitceleri artis gostermektedir. Ajanslarin, reklam satin alma iglemleri bir artis oldugunu
gostermektedir. Reklamverenlerin video envanterlerini genellikle programatik yollarla yaptigi
goriilmektedir. A¢ik artirmalara herkesin katilabildigi durumlar, goriintiilii reklam ve mobil envanter
ticaretinde kullanilmaktadir. Ajanslarin %18'i, reklamverenlerin %13'i ve yayincilarin %14'Q,
goriintiilii envanterlerinin %80'inden fazlasin1 almak veya satmak icin (IAB Europe, 2019) acik
artirma yonetimini tercih etmektedir. Programatik islemlerde davet usulii teklif verme yontemi agik
arttirma seklinde yapilmaktadir (Alp, 2021).

Reklam alanlarmin davet usulii teklif verme yontemi, ger¢ek zamanli olarak yiiklenen web
icerigi ile iliskilendirilmis ve acgik artirmaya c¢ikarilarak satilan bir sistemdir. Yayincilar,
envanterlerine taban fiyat uygulamasi yapabilir ve kullanicilara kisitlama ve ulasilabilirlik agisindan

daha esnek bir deneyim sunabilmektedir (Martinez-Martinez vd., 2017).

2. 9. 3. Aqik Teklif Verme

Miralles Pechuan, Qureshi ve Namee (2023) Calismalarinda, reklamverenlerin yapmasi
gereken ziyaret sayist diisiik oldugunda, ortalama karlilig1 yiiksek olan yapilandirmalar1 bulmanin

kolay oldugunu, ancak gerekli ziyaret sayisi arttikca ortalama karliligin azaldigini ifade
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etmektedirler. Reklamcilar, teklif fiyatini, beklenen faydayi ve agik artirma talebinin maliyetini
dikkate alarak belirlemektedir. Maliyet, bir reklamverenin agik artirmada muhtemelen 6deyecegi
fiyat1 ifade etmektedir (Amin, Kearns, Key, & Schwaighofer, 2012).

Acik artirmay1 kazananin asil ticreti, ikinci fiyat agik artirma mekanizmasinda "piyasa fiyat1"
olarak adlandirilan, rakiplerinden gelen en yiiksek teklif fiyatidir. Bu nedenle, bir reklamverenin
bakis agisina gore, belirli bir reklam gosterimi icin birgok reklamverenin verdigi en yiiksek teklif
stirekli olarak degismektedir ve her reklamverenin stratejisini modelleyerek tahmin etmek miimkiin
degildir. Pazar fiyatin1 6ngérmek 6nemlidir ancak zorlu bir siirectir (Ren, vd. 2019).

Programatik agik artirmada, bilgi akisi bir ¢evrimigi kullanicinin bir web sitesine tiklamasiyla
baslamaktadir. Sayfa igerigi yiiklenmeye basladiginda, yayinei dnceki etkilesimlere veya IP adresine
dayali olarak ¢evrimici kullaniciyla ilgili bilgileri DMP'sinde bulabilmektedir. Bu kullanici profil
bilgileri, mevcut reklam tiirii (reklam ozellikleri) ile SSP'lere iletilir ve ardindan bir reklam
borsasinda birden fazla teklif sahibi, hedefleme ve biitce kriterleri ile katilabilecekleri bir agik
artirmaya tekliflerini gondermektedir. Kazanan teklif, Ad Exchange’de belirlenir ve kazanan
reklamimm URL'si yayincinin reklam sunucusuna iletilmektedir. Son olarak, reklam kullaniciya

gosterilmektedir (Unni, 2022).

2. 9. 4. Rezervasyonsuz Sabit Fiyat

Programatik reklamcilikta, rezervasyonsuz sabit fiyat Programmatic Guaranteed olarak
adlandirilmaktadir. Y&ntem, reklamverenlerin belirlenmis bir reklam alanini sabit bir fiyat iizerinden
onceden rezerve etmelerini saglamaktadir (Bharadwaj vd., 2012). Reklamveren, belirli bir miktar
reklam dagitimmi 6nceden belirlenmis bir sabit fiyatla bir yayinci i¢in rezerve eder ve bu yontem
dergi reklamlari, otoyol reklam panolar1 ve televizyon reklamlar1 vb. gibi medya araclarinda
kullanilabilir (Harris, 2019). Bu modelde, otomatik bir siire¢ kullanilarak reklamverenler, belirli bir
izlenim sayis1 veya tiklama basina maliyetle belirli bir yayin ortamini 6nceden garantileyebilirler

(Chen, Yuan, & Wang, 2014).

2. 10. Programatik Ekosistem

Programatik ekosistem, reklam teknolojilerinin yogun olarak kullanildigi bir alandir. Bu
teknolojiler, reklamverenlerin ve yayincilarin dijital reklam envanterini otomatik olarak
yonetmelerine yardimci olur. Programatik ekosistem, reklam diinyasinda verimliligi artirmak ve
hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmak i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Bu ekosistem; Supply
Side Platform (SSP), Demand Side Platform (DSP) ve Data Management Platform (DMP) gibi ¢esitli
platformlar1 icermektedir (IAB Tiirkiye, 2017).



41

3. Parti Veri
Saglayicilar

¢ Ugainci Parti Kullanici Listeleri

DMP Veri Yonetim
Birinci Parti Kullanici Listeleri v Platformu o8 Ikinci Parti Kullanic: Listeleri

(Yeniden Pazarlama) /// ~_ (Yeniden Pazarlama)
,.//// =3 \\ \‘\\
— \\ o
> il < B >
ey T
Sl e e e

Reklamveren
/ Medya
Planlama
Ajansi

Reklam
Borsasi

DSP Talep
Yonld
Platform

Reklam
Ag
" Hedefleme
i

Satin Alma Yontemleri

Rezervasyonlu- Garantili satin alma (Programatic Direct Pazarlama)
Tercihli satin alma (Preferred Deal)

Kapali agik arttirma (Private Auction)

Agik arttirma-Gergek zamanli teklif verme (Open Auction)
Rezervasyonlu- Garantili satin alma (Programatic Direct Pazarlama)

Sekil 1. Programatik ekosistemin isleyisi (Ormeci, 2016)

Programatik reklamcilik ekosistemi, c¢ok tarafli dijital platformlarin &zelliklerini
paylasmaktadir. Tamamlayict varlik gruplarini bir araya getirir. Ik grup, cikarlar1 dogrultusunda
hareket eden reklamverenler ve ajanslardan olusmaktadir. Ikinci grup, reklam alami saglayan web
sitelerinin  sahipleri olan ¢evrimigi yaymcilardan olugsmaktadir. Programatik reklamcilik
ekosisteminde, her iki taraf arasindaki etkilesimlerin algoritmalarla yoneltilmesi, geleneksel bir
dijital platforma goére daha biiyiik bir rol oynamaktadir. Her bir reklam gésteriminin satin alinmasina
iligkin kararlar, daha 6nce getirilen sinir kosullari temelinde otomatik olarak alinmaktadir (Sarna, &
Doligalski, 2024).

Dijital alanda, tiklama orani yerine marka bilinirligi, satin alma niyeti, hedefleme dogrulugu
ve goriintiilenebilirlik gibi metrikler daha 6nemli hale gelmistir. Bu metrikler, programatik ekosistem
icinde yer almakta ve reklamcilik stratejilerinin bagarisini degerlendirmede Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu metrikler, programatik reklamcilikta kullanilan 6l¢iim kriterleri olarak da bilinir
ve reklam kampanyalarinin etkinligini 6lgmek i¢in kullanilir (IAB Tiirkiye, 2018). Programatik
reklamcilik, dijital reklam satin alim1 ve satiginda reklam teknolojilerinin kullanilmasini ifade eder.
Bu sistemde, ilgili reklam gdsterimleri otomatik adimlarla bir saniyeden kisa siirede hedef kitlelere
ulagtirilir. Web siteleri, mobil cihazlar, uygulamalar, videolar ve sosyal medya gibi cesitli
platformlardan dijital reklam envanteri satin almak i¢in reklamverenler belirli parametreler belirler
ve bu parametreler dahilinde otomatik bir siire¢ islemektedir (Alaimo & Kallinikos, 2018).

Programatik reklamcilik, is akislarini otomatiklestirir ve makine Ggrenimi algoritmalari
kullanarak, aligveris modelleri gibi gesitli sinyallere dayali olarak hedef kitlelere en etkili reklamlari
sunmaktadir. Reklam satin alma iglemi, bir kullanicinin tarayicisi bir yayinci web sitesini her
actiginda ve bir reklam i¢in gercek zamanl bir istegi tetiklediginde baslamaktadir (Seitz & Zorn,

2016). Bu noktada, reklamveren adina teklif veren bir reklam teknolojisi platformu olan DSP,
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kampanya stratejileri, biitge, reklam materyali boyutlar1 ve diger faktorlere gore teklif vermektedir.
Yayinci, en yiiksek CPM’yi (bin gosterim basina maliyet) sunan reklamverenin DSP’sine
gosterimleri otomatik olarak atar ve reklam aninda web sitesinde yayinlanir. Bu siireg, reklamlarin
hedef kitleye etkili bir sekilde ulagmasini saglar ve reklamverenlerin kampanyalarini daha verimli ve
hedeflenmis hale getirir (Amazon, t.y.).

DMP ve DSP Reklamverenler, her bir potansiyel gdsterim firsatin1 degerlendirmek i¢in DMP
tarafindan saglanan biiylik miktarda kullanici verisini kullanir ve DSP araciligryla makine 6grenimi
algoritmalarim1 kullanarak stratejik olarak teklif verir. Yapay zeka, programatik satin almayi
etkinlestirmek i¢in hem DMP'yi hem de DSP'yi destekler (Chen vd., 2019). Reklam ekosisteminde
DMP ad1 verilen 6nemli bir faktor, farkli kaynaklardan gelen verileri toplar. Toplanan bu verileri bir
araya getirir ve segmentlere ayirir. Ornegin, belirli bir demografik gruba veya belirli bir ilgi alanina
sahip kullanicilar1 hedeflemek icin segmentler olusturulabilir. Daha sonra verileri analiz eder ve
kullanici profilleri olusturur. Bu profiller, reklamverenlere daha iyi hedefleme yapma imkan1 saglar.
Ornegin, belirli bir {iriin veya hizmete ilgi gdsteren kullanicilar1 tanimlamak igin bu profiller
kullanilabilir. Ayrica olusturulan segmentleri diger reklam teknolojileriyle paylasir. Bu,
reklamverenlerin dogru hedefleme yapmasina yardimci olur (Cabafias & Mochon, 2016).

Baska bir ifadeyle, biiyiik kullanici verilerini isleyerek geleneksel arastirmalari daha genis,
cesitli ve hizl bir sekilde tamamlayabilir. DMP, farkli kaynaklardan (birinci, ikinci ve {igiincii taraf)
gelen verileri alir, bu verileri standartlastirir ve segmentlere ayirir. Bu sayede, bir miisterinin belirli
segmentleri canli ve etkilesimli ortamlara aktarmasini saglar (Wang, vd. 2019°dan aktaran Chen vd.,
2019). Ote yandan, reklamverenler artik nerede olabileceklerini tahmin etmek icin eski kitle iletisim
kanallarim1 kullanmak yerine, kitleleri bulmak ve bulunduklar1 yerde veriye dayali kitleler
olusturmak i¢in programatik ticaret alani yani pazar yerlerini tercih etmektedirler (Andrew, 2019).

Bu pazar yerlerine DSP platformu aracilig ile ulagim saglamaktadirlar. DSP’ler (Talep Tarafi
Platformlar), reklamlarin dogru segmentlere ve iceriklere ulagsmasini saglamak i¢in pazar yerlerini
ve reklam aligverislerini veri kaynaklarina gore analiz etmektedir. Hedefleme kriterleri
karsilandiginda, belirlenen kurallar ve sistem algoritmalar1 dogrultusunda gosterimlere hangi teklifin
verilecegine karar verilmektedir. Ayrica toplu satin alimlardan ziyade, dogrudan ilgili kigilere ulagsma
olanagi sunmaktadir. Cesitli envanterlerin tek bir platform iizerinden ydnetilmesine imkan
tanimaktadir. Bagka bir deyisle, DSP’ler reklamverenlere birden fazla yayincidan en iyi gdsterimi ve
hedeflenmis reklam segmentlerini satin alma firsati saglamaktadir. Gosterimler, kullanicinin
bulundugu konum, demografik 6zellikleri ve ¢evrimigi davraniglar1 dikkate alinarak gergeklestirilir.
(IAB TR, 2018).

Ad Exchange'ler, reklam envanterinin arz ve talebinin bulustugu dijital pazar yerleridir.
Yayincilar, genellikle reklam envanterlerini Supply Side Platformlar (SSP'ler) araciligiyla sunar.

Geleneksel olarak, SSP'ler yayimncilarin reklam envanterlerini satmak i¢in reklam borsalarina
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baglanmalarina olanak taniyordu. Ancak zamanla SSP'ler gelisti ve bircogu artik dogrudan DSP'lere
(Demand Side Platformlar) baglanarak reklam aligverisi islevi gérmektedir. Bu nedenle, reklam
teknolojisi uzmanlar sikca SSP ve ad exchange terimlerini birbirinin yerine kullanir (Geradin &
Katsifis, 2019). Ayrica, SSP'ler sayesinde yayincilar, ziyaret¢ilerini {igiincii parti veri saglayicilarla
birlikte segmentleyebilirler. SSP'ler, yayincilara ¢esitli satin alma platformlarina kars: taban fiyat
belirleme imkani sunar ve reklamveren kisitlamalarini yonetme olanagi saglamaktadir (IAB TR,

2018).

2. 11. Programatik Reklamcihigin Etkileri

Dijital diinyada miisterilere ulagsmak, onlarla etkilesimde bulunmak ve dikkat ¢cekmek her
zamankinden daha zor hale gelmistir. Tiketiciler, pazarlama cabalarina aktif bir sekilde karsi
cikmaktadir. Markalar, 6ne ¢ikmak icin anlamli, kullanish ve ilgi ¢ekici olmaya 6nem vermektedir
(IAB Europe, 2014a). Geleneksel dijital reklam satin alma yontemlerinde, reklamverenler dogrudan
yayincilarla iligki kurmak zorundadir ve bu da manuel pazarliklari, net fiyatlandirmay: eksik
birakmis, reklam yerlesimini karmasik hale getirmistir. Siire¢, zaman ve kaynak acisindan maliyeti
yiiksek, reklamlarin istenmeyen dijital ortamlara yerlestirilmesine ve hedef kitleyi etkili bir sekilde
cekememesine neden olmaktadir (Nystrom & Mickelsson, 2019).

Geleneksel reklamciliktaki sorunlar, programatik reklamin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Programatik yontem, geleneksel satin alma yontemlerine alternatif olarak otomatik, veriye dayali
stireglerle reklam alanlarin1 daha etkili bir sekilde satin almay1 saglamistir (Guitart, Hervet, & Gelper,
2020). Bu baglamda son on yil iginde dijital reklamcilik, pazarlama ve medya alanlarinda bir dizi
kokli degisiklik yasanmistir. Bunlardan biri, medya alimlarmin dijital platformlar araciligiyla
gerceklestirilen programatik satin alma adi verilen bir siiregle otomatiklestirilmesidir. Bu yontem,
geleneksel manuel stiregleri (Erinmez, 2018) ve miizakereleri dijital medya alimlarinda yerine
getirmektedir. Teklifler gercek zamanl olarak agik artirmaya sunulur ve DSP'ler taleplere yanit
vererek reklamverenler adina tekliflerde bulunmaktadir (Elmeleegy, vd., 2013).

Ikinci biiyiik degisim, mobil cihazlarin, sosyal aglarin ve video sitelerinin etkin bir sekilde
kullanilmasidir. Bu da pazarlamacilara mobil, sosyal medya (Turgay & Kazan, 2019), video,
gorlintlilii reklam, e-posta ve arama gibi cesitli kanallar araciligiyla miisterilere ulagma imkan
saglamistir. Kanal optimizasyonu i¢in birgok platform mevcuttur; 6rnegin, video kanali platformlari
kullanicr etkilesimini artirmay1 hedeflerken, sosyal medya platformlar1 belirli bir tirliniin hayran
sayisini artirmayi amaglar. Ancak, tiim bu ilerlemelere ragmen, pazarlamacilar i¢in en biiyiik
zorluklardan biri pazarlama stratejilerinin giderek karmagsik hale gelmesidir. Farkli kanallar
arasindaki etkilesimlerin anlasilmasi gerekmektedir ¢linkii miisteriler genellikle birden fazla kanalla
etkilesime girerler. Bu, farkli platformlarda (Arda, 2017) ve bi¢imlerde bulunan ¢ok sayida verinin

toplanmasi ve analiz edilmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Sonug olarak, farkl kanallardan gelen
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verilerin birlestirilmesi ve detayli analizleri ger¢ceklestirmek zor olabilir. Son zamanlarda, bu zorluga
¢Oziim olarak veri yonetimi platformlart DMP'ler (Alghamdi, 2020) gelistirilmistir. DMP'ler, biiyiik
miktarda veriyi sorunsuz bir sekilde toplar, entegre eder, yonetir ve etkinlestirir (Elmeleegy, vd.
2013). Ote yandan biiyiik veri analizi, programatik reklam alimimni ve sunumunu yonlendirmektedir.
Geleneksel ¢evrimdisi sdzlesmelerin yerini, cevrimici reklam alimini ve yayinlamayi 6zellestiren bir
model almaya baslamistir. Bu yaklagim, ¢evrimigi reklam verilerini daha etkili kullanmaya ve reklam
etkinligini artirmaya yoneliktir (Yuan, Wang, Li, & Qin, 2014). Programatik, Google'in anahtar
kelime odakli reklamlarina benzer sekilde, sadece gorintiilii reklam envanterini agik artirmaya
¢ikarmak ic¢in degil, ayn1 zamanda ¢evrimici envanteri agik artirmaya c¢ikarmaktan daha fazlasini
icermektedir. Programatik, ¢evrimigi envanterle sinirli kalmamaktadir, ayn1 zamanda tiiketicinin
ihtiyaglarini ve tercihlerini analiz ederek tiim olasi verilerin toplanmasini da igermektedir (Seitz &
Zorn, 2016). Programatik reklamcilik, reklam satin alma siirecini otomatiklestiren gelismis
algoritmalar ve anlik verilerle ¢alisan bir sistemdir. Bu sayede reklam yerlesimleri daha etkili bir
sekilde hedef kitlelere ulasmak i¢in optimize edilmektedir. Programatik reklamcilik, manuel hatalar
azaltarak siireci kolaylastirdig1 gibi, reklamverenlere kampanyalarini anlik veri geribildirimlerine
gore hizla ayarlama ve yatirim getirilerini artirma imkani saglamaktadir (Palos Sanchez, Saura, &

Martin-Velicia, 2019).

2. 12. Programatik Reklamciligin Kullanicilar:

Programatik reklamcilik veya bazen hesaplamali reklamcilik olarak bilinen, g¢evrimigi
reklamciligin yenilik¢i bir bi¢imidir. Bu reklam tiiriinde, tiiketici verilerine dayali olarak
ozellestirilmis reklamlar birkag saniye i¢inde hedef kitleye sunulur. Programatik reklamcilikta
tiikketici, reklamveren, reklam ag1 ve yayimci olmak {izere dort katilimer bulunmaktadir (Truong,
Nkhoma, & Pansuwong, 2020). Bu bdliimde programatik reklamciligin kullanicilari, avantajlari,

dezavantajlari ve isleyisi ayrintili sekilde incelecektir.

2.12. 1. Yaymncilar i¢cin Programatik

Programatik reklamcilik, yeni bir soluk, veriye dayali ve etkili bir reklam yayinlama yontemi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Platformlar arasinda verilerin, otomatik degisimi ve gercek zamanl
olarak etkinlestiren programatik, diger yontemlere gore daha hizli, daha ucuz ve hesaplanabilir bir
alternatif olarak yaymncilara ¢oziimler sunmaktadir. Programatik reklamcilik, reklamlarin medya
tiirlerine ve cografi bolgelere gore medya alanlarinda etkisini gosterdigi, ger¢ek zamanli bir teklif
verme siireci ile yayincilar i¢in cazip hale gelmektedir (Alaimo, Kallinkos, & Sessa-Sforza, 2017).
Gorsel ve isitsel agidan zengin igeriklere sahip olan video reklamlar, banner reklamlar (Thomas vd.

2010) kiyaslandiginda etkili bir reklam araci olarak bilinmektedir. Yayincilar, belirli bir takipgi
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kitlesine yonelik tasarimlar ve programatik reklam cesitlerini kullanarak gelir elde etmektedirler.
Ancak, yalnizca reklam yerlestirmeleri yapmak, basarili bir yayinci olarak kabul edilmek i¢in yeterli
gorliilmemektedir. Yayincilar hedef kitle tiirlerini (envanteri kim satin alir) filtrelemek ve envanter
kullanimint (ne reklami yapiliyor) belirtmek i¢in SSP'leri kullanabilir. Yayincilar, ayn1 anda birden
fazla alici igin birden fazla alanda fiyat tabanlarini belirlemek ve degistirmek amaciyla SSP'leri
kullanabilir (Alghamdi, 2020). Bu nedenle, takipei trafigini gelire doniistiirme kadar mevcut trafigi
verimli bir sekilde kullanmak da 6nemlidir. Yayincilar, potansiyel gelirin altinda kalmamasi i¢in
mevcut trafigi etkili bir sekilde yonetmelidirler. Yani, reklam yerlestirmeleri yapmanin Gtesinde,
trafigi optimize etmek ve maksimum verimlilikle kullanmak, basarili bir yayinci olma siirecinde
kritik bir faktorii ifade etmektedir (Alp, 2021; Zeren & Keslikli, 2019). Reklam saglayici, her
reklamini yayinlamak igin bir agiklama hazirlamaktadir. Bu agiklama, reklamin formatini (metin,
resim, video, flash animasyon veya etkilesimli), boyutunu ve 06zel diizen gereksinimlerini
icermektedir. A¢iklama aym1 zamanda reklamin igerigiyle ilgili belirli kisitlamalar da igermektedir.
Reklamveren, reklamini belirli kisitlamalara uygun bir sekilde gostermek i¢in ne kadar ddemeye
hazir oldugunu belirten bir plan sunmaktadir. Bu yontemle, reklamverenin miisteri gekme olasilig
yiiksek olan genis bir izleyici kitlesine ulasmasmi saglamak i¢in maliyetleri diisiik tutma sansi

yakalamaktadir (Thomas vd. 2010).

2.12. 2. Ajanslar icin Programatik

Google Goriintiilii Reklam Agi veya Facebook Reklamlarinin etkileyici pazarlama
performansi, genis veri varliklarindan, &6zgiin tanimlayict ozelliklerden, tutarli veri odakli
Programatik optimizasyondan, ¢evrimigi tekliflerin yogun kullanimindan ve agresif yatirim
stratejilerinden kaynaklanmaktadir. Medya ajanslarinin gegmisteki kilit deger faktorleri olan satin
alma giicii, planlama bilgisi ve reklamverenlerle medya entegrasyonu, veri sahipligi, analitik bilgi ve
programatik reklam alt yapisiyla tamamlanip, onlarin yerine almay1 hedeflemektedir (Seitz & Zorn,
2016). Medya ajanslari, kendi biinyesindeki uzman ekip araciligiyla reklam mesajlariin
olusturulmasini saglayan, ¢esitli platformlara uygun tasarimlar gelistiren, reklamlarin etkili olmast
icin gerekli aragtirmalar1 gergeklestiren, medya planlamasi, miisteri iliskileri gibi tiim reklam
faaliyetlerinde reklam veren firmalara rehberlik eden kuruluslardir (Bergh & Katz 1999°dan Aktaran
Gumriiketi, 2021, s. 49). Programatik reklamcilik, platform reklam aligverislerine katilmak igin
adresler olusturmaya ve otomatik reklam aligverislerine hizli teklif vermek ve algoritmalar
gelistirmek icin ¢abalayan sirketlerle birlikte, dijital reklamecilik endiistrisi i¢in bir referans noktasi
haline gelmeye baglamistir. Ajanslar bir reklam alanina yonelik teklif verme taleplerinin, ekosistemle
uyumlu veri formatlarinda sunulmasi ve ger¢cek zamanli hesaplamalar i¢in standartlagtirilmis kurallar
ve Bilgi Teknolojileri tabanli ¢oziimler kullanilarak sunmasi gerekmektedir (Alaimo, Kallinkos, &

Sessa-Sforza, 2017). Ajanslar kitle yaklagimi ile kararlarini, reklamverenlere bir satis giicii
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araciligryla kitlesel izleyici kitleleri satmasi ile karakterize etmektedir. Hesaplamali reklamcilik
yaklagimi sayesinde, cihaz, ¢erez, ev vb. hakkinda mevcut olabilecek verilerden haberdar edilen
bireysel teshirlerin satin alinmasiyla isaretlenmektedir. Medya satist bir reklam borsasinda otomatik
bir acik artirma yoluyla gercek zamanli olarak gergeklesir ve mesaj kisisellestirilebilir. Belirli
zamanlarda maruz kalmaya verilen davranigsal tepkiler (6r. tiklamalar, doniistimler) takip
edilebilmektedir. Bu durumda programatik reklamcilik, ajanslara hedefleme ve kisisellestirme
sayesinde hedef kitlesine odaklanma, verilerle anlik olarak kararlar alabilmek, kampanyalarin
durumunu otomatik olarak takip etme gibi ajanslarin daha etkili, hedef odakli ve Olgiilebilir

kampanyalar yiiriitmesine yardime1 olmaktadir (Malthouse, Maslowska, & Franks, 2018).

2.12. 3. Reklamverenler icin Programatik

Yakin donemde, yeni teknolojilere dayali pazar faaliyetlerini yiiriitmeye yonelik yeni arag ve
yontemlerde bir sigrama yasandigi goriilmektedir. Bunlar arasinda, yapay zeka, makine 6grenimi,
cografi hedefleme vb. 6rnek gosterilebilir. Bu tiir ¢dziimlerden biri, ¢evrimic¢i reklam medyasinin
gercek zamanli olarak satin alimmasi siirecinde kullanilan programatik satin alma yontemidir
(Kozielski & Sarna, 2020). Dijital reklamcilikta yeni bir trend, bir¢ok reklamverenin gergcek zamanl
olarak bireysel gosterim i¢in teklif verdigi, ger¢cek zamanl teklif verme (RTB) tabanli pazarda
programatik satin almanin ortaya ¢ikmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Li & Guan, 2014).
Reklamverenler i¢in bu yeni alan, reklamlarimi arama, anahtar kelimelerine gére hedefleme imkan
saglamaktadir. Bu sayede reklamlar, gercek arama sonuglarindan agikca ayirt edilebilmektedir ve
farkli aramalar, farkl1 sponsorlu baglantilar saglamaktadir. Bir internet kullanicis bir arama terimini
(“sorgu”) bir arama motoruna girdiginde hem sorguyla en alakali baglantilar1 hem de sponsorlu
baglantilari, yani ticretli reklamlari igeren, sonuglarin bulundugu bir sayfaya ulagsmaktadir. Bir
kullanict sponsorlu baglantiya tikladiginda reklamverenin web sayfasina yonlendirilmektedir.
Reklamveren daha sonra kullaniciy1 kendi web sayfasina gondermesi igin arama motoruna 6deme
yapmaktadir, bu yonteme "tiklama basima édeme" denilmektedir (Edelman, Ostroysky, & Schwarz,
2007). Gelenekseli geride birakan dijital alandaki bu yeni pazaryerlerinde gergeklesen bu benzersiz
davranis, bir yandan reklamverene kendi ihtiyaglarina ve ¢ikarlarina gore teklif verme stratejilerini
uygulama konusunda daha fazla esneklik saglarken, ayni zamanda pazari daha rekabetci hale
getirmektedir (Li & Guan, 2014). Bu nedenle programatik satin alma, dijital reklamciligin
biiylimesini saglayan énemli bir faktor haline gelmistir (Huynh-Cam, Nalluri, Chen, & Yang, 2022).
Verimli piyasalar, reklamverenlerin satin alma kararlarin1 en iyi bilgiye ulagsmasi prensibiyle
calismaktadir. Programatik reklamcilik, reklamverenlere envanter tahsisinde bu prensibi
benimseyerek faaliyet gostermektedir. Dijital medya kanallarinin tamaminda, tiiketiciye dair tek bir
bakis acis1 sunarken ve medya planlama ile satin alma islemlerini tek bir noktadan yonetme imkani

saglamaktadir. Ayrica, pazarlamacilara kendi verilerini, igeriklerini ve teknolojilerini kullanma firsati
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sunmaktadir. Sosyal medya ekosistemi, Programatik Reklamciligin bir pargasi olarak
reklamverenlere biiyiik deger imkani verir; bir arkadasin veya giivenilir bir kaynagin etkisiyle,
kullanicilara yeni icerik bi¢imlerini tiiketme konusunda rehberlik eden baglamsal olarak daha hedefli
bir reklam ¢6ziimii saglamaktadir (Dawson & Lamb, 2016). Bu baglamda programatik reklameilik,
medya ajanslarinin ve reklamverenlerin hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde ulagsmalarin

saglayarak onlarin yetkinliklerini artirmistir (Topal, 2024).

2. 12. 4. Tiiketiciler A¢cisindan Programatik

Genelde, daha hassas hedeflenmis ve cekici reklamlar, ¢cevrimigi saticilarin tiiketicilere etkili
bir sekilde ulasmalarina ve daha fazla gelir elde etmelerine katkida bulunmaktadir. Ayn1 zamanda,
artan ilgi seviyeleri ve sorunsuz miisteri deneyimleri, tiiketiciler i¢in de anlamli avantajlar
sunmaktadir (Yun vd., 2020). Reklam sadece bir iiriinii degil, ayn1 zamanda onun icerdigi tiim
degerleri de tiiketicilere sunmaktadir. Uriiniin ortaya koydugu marka imaj1 ve yansittig1 yasam tarzi,
tiikketicilerin kendi yasam tarzlarina da yansitmaktadir. Bu sayede reklam, iiriinle kullanici arasinda
giiclii bir 6zdeslesme olusturmaktadir (Mengii, 2016). Internet reklam ag1 sirketleri, bireysel
tiikketicilerin 6zel ilgi alanlarini ve tercihlerini dogru bir sekilde 6ngdrmelerine olanak taniyarak,
tiikketicilere 6zel olarak hazirlanan reklamlarla etkilesime girmelerini saglamaktadir (Ham, 2017;
Shelton, 2012). Bu durum tiiketicilerin ¢evrimici ilgi alanlarina yonelik verilerin onlarla son derece
alakali oldugunu gostermek icin kullanilmaktadir (Boerman, Kruikemeier, Zuiderveen, & Borgesius,
2017; Ciuchita vd. 2023). Ancak pek ¢ok tiiketici, ¢evrimigi davraniglarinin takip edildiginin, hatta
bilgilerinin onlara 6zel mesajlar iletmek icin kullanildiginin bile farkinda degillerdir. Bu tiir
reklamlarin farkinda olan tiiketiciler, mahremiyet ve kisisellestirme konusunda endise duymaktadir
(Ham, 2017). Programatik reklamcilik, tiiketicilere ve onlarin davranislarina tepki veren ve onlari
etkileyen, yeni dogmakta olan ve hizla biiyliyen bir bilgi teknoloji olgusu olarak karsimiza
cikmaktadir (Watts, 2016). Programatik reklamlar, reklamverenlerin en ilgili tiiketicilere daha etkili
bir sekilde ulasmalarini saglamaktadir. Programatik yaklagim, tiiketicileri genis bir perspektifle ele
alir, Internet kullanicilarini sadece bir 'tiiketici' olarak degil, ayn1 zamanda bireysel birer 'birey' olarak
gormeye tesvik etmektedir. Bu nedenle, programatik reklam, tiiketicilere odaklanan bir yaklagim
sunarak daha kisisel ve etkili reklam deneyimleri olugturmaktadir (Chen vd., 2019). Giinlimiizde bir
iiriiniin kalite ve degerini miisteriye iletmek, sadece {irliniin 6zellikleriyle sinirh degildir. Rekabetin
yogun oldugu bir ortamda, bircok mal veya hizmet arasinda miisterinin dikkatini ¢ekmek zordur ve
tiikketiciler arasinda karisikliga neden olabilmektedir. Bu tiir bir ortamda sirketler, iriinii igin
farkindalik olusturmali ihtiyaci hissederler (Karabas, 2013). Reklamcilik sektoriinde bu karigiklig
ortadan kaldirmak ve ihtiyac1 gidermek icin tiiketicilere yliksek derecede kisisellestirme, baglamda
biitiinlesme (daha uygun reklam verileri) yiliksek alaka diizeyi ile programatik yontem sayesinde

tiiketiciler, daha alakali olarak algilayabilmektedir (Ciuchita vd., 2023; White & Samuel, 2019).
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2. 13. Programatik Reklamciligin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Reklamcilara, dogru mesaji dogru kisiye ve dogru zamanda ulastirma giivencesi sunan
programatik videolar, zengin medya igerikleri, statik ve yerel reklam stratejileri, hatta tanitilan
tweet'ler araciligryla hedef kitleye erisme imkani tanimaktadir. Bu siirecin gergeklestirilmesi adina
reklamverenler, reklam alaninda ve tiiketicinin ilgisini ¢cekme konusunda anlik tekliflerle stratejik
adimlar atarlar. Programatik yontemlerin temel amaci, uzun vadeli marka bilinirligi ve talep
olusturma hedefinden ¢ok, insanlarla etkilesime gegmenin en uygun oldugu anlarda aktif bir sekilde
varlik gostermektir (McStay, 2017). Geleneksel reklam ile kiyaslandiginda, programatik reklam,
herkesin farkli oldugu ve kisisellestirilmis bir sekilde hedeflenen bir yol sunmaktadir. Programatik
reklamin Oneri sistemi, kullanicinin internet kullanim aligkanliklarina dayanarak (sayfa gezme,
tiklama, arama vb.), kullanici 6zelliklerini (ilgi alanlari, konum, cinsiyet, meslek vb.)
degerlendirmektedir. Bu sayede, Onerilen reklamlar kullanicinin 6zelliklerine daha uygun hale
gelmektedir. Kullanic1 6zelliklerini belirleyerek, hedef kitlenizi daha iyi anlayabilir ve bu da
pazarlama iletisiminin ve kullanici deneyiminin kalitesini artirabilmektedir (Zhou & Yuan, 2021).
Programatik reklam kampanyalari, geleneksel reklam kampanyalarinin yerini almaya baslamistir.
Geleneksel reklamlarda yoneticiler, reklamlarin ¢evrimi¢i olarak nereye ve ne zaman
yerlestirilecegine karar verirken, programatik reklamlar mevcut verilere dayanarak belirli bir miisteri
tiirlini hedeflemek i¢in gelismis yazilimlardan yararlanmaktadir. Programatik reklamlarin temel
farki, reklam yerlestirme teknolojisinin ne kadar otomatik oldugudur (Cooper, vd. 2023).
Programatik reklamcilik, beraberinde bir dizi avantaj getirdigi gibi, ayn1 zamanda ¢esitli zorluklarla
da kargilagsmaktadir. Bu alandaki zorluklardan bazilari, uzman insan kaynaklariin yetersiz olmasi,
kaliteli verilere erisimin kisitli olmasi, veri maliyetlerinin artmasi, sistem igindeki seffaflik eksikligi,
kullanilan verilerin giivenligi ve marka gilivenligi endiseleridir. Ancak, gelecek birkag yil iginde, bu
engellerin agilmasiyla birlikte programatik reklamciligin kullaniminin 6nemli 6l¢iide artabilecegi
ongoriilmektedir (Giimriikgii, 2021). Saman (2020) gore ise programatik reklamciligin dezavantajlar
arasinda, ordinolu satiglara gore daha diisiik kar saglamasi, reklamlarin yayma ¢ikmadan once
gorlilememesi, ekstra vergilerin getirilmesi, teknoloji ile biitiinlesmis {irlinlerin yanlis yonetilmesi,
irinlerin uyumlu bir sekilde entegre edilememesi, teknolojiye ulagsmada yasanan zorluklar,

standartlardan kaynaklanan siradanlasma, hizmet ve teknoloji giderleri gibi faktorler yer almaktadir.

2. 14. Programatik Reklam Formatlari

Sosyal aglarin ¢oklugu kullanicilara birbirinden farkli platformlarda bulunma imkani
saglarken dijital reklamcilik i¢in de farkl: stratejiler gelistirme zorunlulugu yaratmaktadir. Bu agidan
bakildiginda kitle iletisim araglarinin ¢esitliligi ve birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasi,

kullanicilara bu alanda hizmet gesitliligi saglarken hedef kitleye en uygun reklamin sunulabilmesi
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icin smiflandirilmaya gidilmistir (Giimriike¢ti, 2021). Dijital reklamciligin ilklerinden olan banner
reklamlar, kullanicilarin bulunmus olduklar sosyal aglarda sayfanin belirli bir bdlgesini kaplama
ozelligine sahiptir. Bu 6zelligi sayesinde banner reklamlar ile tek bir sayfa da birden fazla banner
kullanilarak farklt markalarin reklamlarini hedef kitleye ulagtirmak miimkiin hale gelmistir (Bayir,
2014).

Baslangic noktasi bu tiir web siteleri olarak kabul edilen video reklamlar teknolojinin siirekli
gelistigi bu giinlerde artik hemen hemen biitiin dijital platformlarda ve kitle iletisim araglarinda video
reklamlar1 gérmek miimkiin hale gelmistir. Video reklamlar igletmelerin {iriin ve hizmet tanittminda
sikca bagvurulan reklam tiirlerindendir. Sosyal medya aglar1 ve goriintiilii reklam aglar ile hedef
kitleye rahatlikla ulasilabilen reklamlardir. Gegis reklamlari bir web sitesinden baska web sitesine
gecis yaparken arayliz ekraninin tamamini kaplayan display reklam tiirlerinden biridir. Bir diger
ozelligi kullanicinin uygulama igerisinde istedigi hizmete veya igerige ulagmak icin gegis
reklamlarina maruz birakilmaktadir. Gegis reklamlarina tiklama yapmadan bagka bir igerige gecis
yapmasina izin vermez. Bu ag¢idan miidahaleci bir rolii bulunmaktadir. Gegis reklamlarinin
genellikle kullanildigi alanlar oyun web siteleri ve uygulamalaridir (Kaya & Bayat, 2022).

Arama motoru reklamlar1 kullanicilarin internet {izerinde herhangi bir {iriin/hizmet arayisinda
arama motoruna yazmis oldugu kelimeler sayesinde se¢ilmis olan kelimelerin eslesmesi sonucunda
arama motorunun yan tarafinda ¢ikan reklamlardir. Arama motoru reklamlarin bir diger 6zelligi ise
kullanicilarin arama motoruna yazdigi kelimelerin igerisinde yer alan anahtar kelimeler sayesinde
istenilen web sitesine yonlendirme hizmeti saglamaktadir (Kogyigit, 2017). Dijital reklamcilik
anlayisinda bu yollardan biri de elektronik e-posta reklamlaridir. (Arat & Kazan, 2019). Reklamlarin
temel amaci iireticiden tiiketiciye ya da hedef kitleye iiriin ve hizmet hakkinda iletmek istedikleri
mesajlardir. Bu mesajlar1 da iletmenin ¢esitli yollar1 vardir (Uydaci, 2004). Reklam engelleyici
uygulamalarinin kullanima alinmas1 yeni stratejiler aranmasina neden olmustur (Arslan, 2017).

Icerik reklamlari kullamldiklar1 web sitelerinin sayfalarina ve tasarimlarina uygun sekilde
blog, makale ve haber gibi sayfa igerisinde bulunmaktadir. Kullanicilar web sayfasinda igerik
reklamlara tiklama yaptiklarinda reklamin yonlendirdigi sayfa bulunan web sitesiyle uyumlu oldugu
icin kullanicinin igerik reklami anlamasi zorlagsmaktadir. Reklamdaki amag¢ kullanicilarin web
sayfalarindaki deneyimlerini aksatmamak ve rahatsiz etmemektir (Glimriik¢ii, 2021). Sosyal medya
kavrami ¢evrimici kullanicilarin aktif hale gelmesi ve ¢ift yonlii bir iletisimin olusmasiyla meydana
gelmistir. Kullanicilarin bulunmak istedikleri internet uygulamalarinda tiretmis oldugu igerikleri hem
kendileri hem de bagka kullanicilarin tiiketimine sunan sisteme sosyal medya denilmektedir (Sargin,
Oralhan, & Uzeng, 2020). Sosyal medya reklamlari, SMA (Social Media Advertising) olarak
anilmaktadir. Sosyal medya reklamlari reklam verenler i¢in hedef kitlelerine ulasmak amaciyla ilgili
web uygulamalarinda gergeklestirdikleri reklam faaliyetleridir. Sosyal medya reklamlar1 daha ¢ok

Facebook, Instagram, LinkedIn ve Youtube gibi popiiler uygulamalarda yapilaria uygun olarak
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icerik iiretilen ve tasarlanan reklamlardir. Genellikle bu uygulamalarin en ¢ok tercih edilen
ozelliklerinde ya da ana sayfalarinda yer almaktadirlar (Glimriik¢ii, 2021).

2000’1 yillarin basinda 1G teknolojisiyle ve cep telefonlarmn tuslu, kamerasiz, ekran
cOziiniirlikklerinin diisiikliigii ve boyutunun kiiciik olmas1 sebebiyle mobil reklamcilig1 sinirlarken
giiniimiizde 5G teknolojisi, dokunmatik ve biiylik ekranlar, goriintii kalitesindeki artig, mobil
cihazlarla internete erisim ve biinyesinde sayisiz uygulama bulundurma o&zelligiyle reklamcilik
alaninda nemli bir yere sahiptir (Barutgu & Oztiirk Gél, 2009). Mobil reklamlar tiiketicilere her an
ulasabilmektedirler. Mobil cihazlardan tiiketicilerin konumlarini belirleyip bulunduklar1 yerlerde
bulunan magazalarin, diikkanlarin ve markalarin mobil reklamecilik yontemiyle kisisel olarak
reklamlar1 yapilabilmektedir. Bu anlam da reklam verenler agisindan anlik, konuma 6zel,

kisisellestirilmis ve uygun reklam maliyetleriyle hizmet sunmaktadir (Tirk, 2022).

2. 15. Programatik Yaraticihk

Dijital reklamcilik, yapay zekd ve biiyiikk veri teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
kisisellestirme ve icerik Olgeklendirme alaninda kokli bir doniisiim yasamaktadir. Bu doniisiimiin
merkezinde Programatik Yaratici Platformlar (PCP) yer almaktadir. PCP’ler hem reklam
verimliligini artirmak hem de bireysel kullanici deneyimini zenginlestirmek amaciyla gelistirilmis
teknolojik sistemlerdir (Chen vd., 2019). PCP'nin temel amaci, biiytlik 6lgekli, kisisellestirilmis ve
baglam odakli reklam mesajlari liretmektir. Sistem su adimlar iizerinden ¢aligir:

1. Veri Tabanl Tasarim: PCP, icerik biiyiik verisini kullanarak yaratic1 6geleri segmektedir
(6rnegin gorseller, metinler) ve bunlari ¢esitli formatlarda diizenlemektedir.

2. Eszamanli Test Siireci (DCO): Farkli reklam varyasyonlarinin performansi ayni anda test
edilmektedir. Bu siire¢, reklamin kimde, ne zaman ve nasil etkili oldugunu anlamay1 saglamaktadir
(Whitehead, 2016).

3. Makine Ogrenimi ile Geri Besleme: Reklam gdsterimi sonrasi elde edilen ger¢ek zamanl
veriler, algoritmalarla analiz edilmektedir. Bu analizler PAC modiiliine aktarilir ve igerikler aninda
yenilenmektedir.

4. Otomasyon Derecesi Belirleme: Reklamveren, PCP’nin otomasyon diizeyine karar
verebilir. Diigilk otomasyonda sadece teknik diizenlemeler yapilir ve yiiksek otomasyonda metin,
tasarim ve gorsel segimleri PCP tarafindan gerceklestirilmektedir (Chen vd., 2019).

Programatik Yaratici Platformlar, reklam diinyasinda hem igerik tiretimini hizlandirmakta hem
de kullaniciya 6zel mesajlarla etkilesimi artirmaktadir. DCO ile saglanan anlik geri bildirimler, PAC
(Programmatic Advertisement Creation) modiilii tarafindan reklam kalitesini iyilestirmek i¢in
kullanilmaktadir. PAC modiilii programatik reklam olusturmadir. Ayrica otomatik olarak reklam
icerikleri lireten siirectir. Bu sayede reklamveren, yliksek verimlilikle farkli kitlelere ulasabilmektedir

(Wang vd., 2024).



UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMA

3. 1. Arastirmanin Amaci

Dijitallesme ve yapay zeka uygulamalariyla birlikte reklam sektdriinde etkin bir rol oynamaya
baslayan programatik reklamcilik yeterince bilinen bir konu degildir. Reklam diinyas1 her ne kadar
yogun bir sekilde kullanmaya baglamis olsa da bu konu {iizerine yeterince bilimsel calisma
yapilmamistir. Bu aragtirmanin amaci, yeni gelisen ve teknolojik bir iiriin olan programatik
reklamciligin reklam diinyasina (reklameilar, reklamveren) ve tiiketicilere nasil bir etkide bulundugu,
reklam ekosisteminde nasil bir rol oynadigini kesfedici aragtirmalarla ortaya koymaktir. Bu sayede,
reklam diinyasinda heniiz tam olarak anlagilamamis olan bu kavramin ve uygulamanin benimsenmesi

ve daha iyi anlasilmas1 saglanacaktir.

3. 2. Arastirmanin Onemi

Son yillarda reklamcilar tarafindan yogun bir sekilde kullanilan programatik reklamcilik,
tilketici davraniglar {izerinde 6nemli bir rol oynadigi dile getirilmektedir. Ancak, literatiir
incelendiginde programatik reklamcilik iizerine gerceklestirilen aragtirmalarin ¢ok az sayida oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, konunun uygulamacilar, 6zellikle reklamcilar nezdinde arastirilmaya
ihtiyag duydugu disiiniilmektedir. Bu c¢alisma, kesfedici bir arastirma olmasi, programatik
ekosistemini ve tiiketici davraniglar1 {izerindeki roliinii programatik reklamecilikla ilgilenen
uzmanlarin goriigleriyle daha iyi anlamamiza yardimci olan bir arastirma olmasi nedeniyle diger

arastirmalardan ayrigmaktadir. Bu 6zellik ayn1 zamanda bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

3. 3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, reklamcilar olusturmaktadir. Orneklem ise bu evren icerisinde yer alan
ve programatik reklamcilik alaninda uzman olarak c¢aligan reklamcilardan olusmaktadir. Agirlikl
olarak programatik reklamcilikla medya planlama uzmanlarinin ilgilenmesi 6rneklem icerisinde
medya planlama uzmanlarmin oranini artirmistir. Bu kisiler, reklam kampanyalarinin hedef kitleye
en etkili sekilde ulagmasini saglamak i¢in medya planlama siireglerini yoneten ve programatik
reklamciligr stratejik bir arag olarak kullanabilen uzmanlardir.

Orneklemde yer alan reklamcilar, 18 yasindan biiyiik, teknoloji ve programatik reklamcilik ile
yakindan ilgili kadin ve erkeklerden olusmaktadir. Bu uzmanlar, programatik reklamcilik konusunda

bilgi sahibi olan ve sektordeki gelismeleri takip eden kisilerdir. Aym1 zamanda, bu kisilerin ¢ogu
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medya planlama alaninda deneyimli ve ¢esitli reklam kampanyalarini yonetme yetenegine sahip olan
profesyonellerdir.

Orneklemin belirlenmesi siirecinde, farkli sektdrlerden ve farkli is deneyimlerine sahip kisiler
ile goriismeler gerceklestirilmistir. Bu kisiler reklam, medya planlama ve pazarlama sektoriinde
faaliyet gostermektedir. Boylece arastirma verilerinde daha genis bir kapsam ve cesitlilik elde

edilmistir.

3. 4. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Bu aragtirmada sadece programatik reklamcilik, programatik ekosisteminin tiiketici satin alma
davraniglart iizerindeki rolii {izerine durulmaktadir. Bu nedenle arastirmanin kapsam ve
sinirliliklarinin temel bakis agisi, aragtirmanin amaci dikkate alinarak belirlenmistir. Bu ¢ergevede
arastirmanin kapsamini Istanbul sehrinde yer alan medya planlama sirketleri, reklam ajanslar1 ve
dijital pazarlama birimleri bulunan firmalarda programatik reklamcilik alaninda ¢aligan uzmanlarla
sinirlandirtlmigtir. Ancak bu kisilerin reklam ajansinda calisma zorunlulugu bir sinirlilik olarak

belirlenmemistir.

3. 5. Arastirma Sorular

Bu arastirmada programatik reklamciligin tanimini, ekosistemini ve tiiketicilerin davranislar
tizerindeki etkilerini daha iyi anlamamiza yardimci olmasi i¢in asagidaki sorulara cevap aranmustir.

a) Programatik reklamciligin algilanma bi¢imleri nelerdir?

b) Programatik reklamcilik ekosistemi nasil tanimlanabilir, bu sistemin temel aktorleri
kimlerdir ve teknik olarak nasil islemektedir?

¢) Programatik reklamciligin avantajlar1 ve dezavantajlar1 nelerdir, bu 6zelliklerin etkisi nasil
degerlendirilebilir?

d) Programatik reklamcilik, reklamcilik sektoriinde ne tiir degisikliklere yol agmistir ve bu
degisimlerin sektor iizerindeki etkileri nelerdir?

e) Programatik reklamcilik, tiiketici davraniglari iizerinde ne tiir etkiler yaratmaktadir?

f) Programatik reklamciligin gelecekteki gelisimi nasil ongoriilmektedir ve reklamcilik

sektorlinli bu baglamda hangi yenilikler beklemektedir?

3. 6. Arastirmanin Yontemi

Programatik reklamcilik, reklamcilik alaminda yeni bir kavram ve yontem olarak
degerlendirildiginden, insanlarin bu konudaki bilgisi genellikle yetersizdir. Bu nedenle, alandaki
uzman kigilerle goriismeler yapmanin daha faydali olacagi diisiintilmiistir. Bu dogrultuda,

“Programatik Reklamcilik: Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Rolii” baslikli tez calismasi kapsaminda
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yiiriitiilecek nitel arastirma i¢in kullanilacak yari yapilandirilmis derinlemesine miilakat sorularinin
uygunlugu, i¢in alaninda uzman 3 kisiden alinan goriisler dogrultusunda netlestirilmistir. Dolayisiyla
bu calismada, nitel aragtirma deseni benimsenmis ve programatik reklameciligin tiiketici davranislari
iizerindeki roliinii kesfetmek amaciyla yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi
kullanilmistir. Nitel arastirma, bir sosyal olayi, dogal ortaminda ve kendi akisinda betimleyen bir
arastirma tiiriidiir (Ilgar & Ilgar, 2013). Baska bir ifade ile nitel arastirma, sosyal veya insani bir
soruna bireyler ya da topluluklar tarafindan yiiklenen anlamlar1 ortaya c¢ikarmaya ve kavramaya
odaklanan bir yontem olarak tanimlanmaktadir (Creswell, 2017). Bu arastirma yaklagimi, konuya
dair derinlemesine bilgi edinilmesini saglamak ve bireylerin ya da gruplarin olusturdugu anlamlart
belirlemek i¢in etkili bir yontem olarak kabul edilmektedir (Denzin & Lincoln, 2018). Nitel aragtirma
yaklagimi, biitiinciil bir bakis agisina sahip olmasi, aragtirmacinin katilimer roliinii iistlenmesi ve
timevarimc1 bir analize odaklanmasi gibi Ozellikleri iginde barindiran bir yaklagim olarak
degerlendirilebilir (Zehir-Topkaya, 2006). Yar1 yapilandirilmig derinlemesine miilakat teknigi ise
veri toplama ve goriismeci ile katilimci arasinda anlam insa etme siirecine dayanmaktadir. Bu
teknikte, odakli ve agik uglu sorular kullanilarak, 6nceden belirlenmis kategorilerden kagiilir ve
sorularin anlagilir olmasi saglanir. Bu sayede olaylarin arka planindaki dinamikler daha
derinlemesine anlasilabilir (Polat, 2022).

Aragtirma verileri reklam, medya planlama ve pazarlama alanlarinda faaliyet gdsteren
uzmanlar ile yapilan goriismeler sonucunda elde edilmistir. Arastirma kapsaminda toplamda 12
uzmanla goriismeler gerceklestirilmistir. Katilimcilara sosyal medya ve e-posta yoluyla ulasilmais,
ardindan kartopu drneklem yontemiyle diger katilimcilara erisilmistir. Bu yontemde, calismanin
konusu ile ilgili olarak bir referans kisi belirlenir ve bu kisi araciligiyla diger bireylere ulasilir (Yagar
& Dokme, 2018) boylece katilimci ag1 genisletilmis olur. Gorlismeler, reklamcilar ve medya
planlama uzmanlar1 olmak {izere 18 yasindan biiyiik kadin ve erkek 12 kisi ile yliz yiize ve yiiz yiize
goriismenin miimkiin olmadig1 katilimcilar ile ise Zoom, Microsoft Teams ve Skype gibi programlar
kullanilarak c¢evrimici goriismeler yapilmigtir. Dolayisiyla bu calismada, yogun programlari
nedeniyle goriismeye katilamayanlarla yiiz yiize yerine ¢evrim i¢i goriisme gerceklestirilmesi
nedeniyle hibrit goriismeler gerceklestirilmistir.

Verilerin analizi icin MAXQDA nitel veri analiz programi kullanilmistir. MAXQDA, nitel
verilerin sistematik olarak degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda arastirmacilara yardimci olan bir
yazilim programidir (Creswell, 2018). Goriismeler desifre edildikten sonra MAXQDA proje
dosyasina aktarilarak kodlama asamasina gegilmistir. Strauss ve Corbin’in kodlama yontemleri
dikkate alinarak kodlamalar yapilmistir. Strauss ve Corbin’in (1998) kodlama paradigmasi agik
kodlama, eksen kodlama ve segici kodlama asamalarindan olusmaktadir. A¢ik kodlama asamasinda,
arastirmact veri setini dikkatlice inceleyerek, verideki farkli oOriintiileri, temalar1 ve kavramlar

tanimlamaktadir. Sonrasinda, eksen kodlama agsamasina gegilerek, agik kodlama sirasinda pargalanan
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veriler birlestirilir ve olaylar ya da olgularla ilgili daha net ve kapsamli agiklamalar olusturmak
amactyla kategoriler alt kategorilerle iliskilendirilir. Son asamada ise secici kodlama yapilarak,
onceden belirlenmis ana kategoriler gelistirilir ve bu kategorilere ait kodlar olusturulur.

Ik asamada In Vivo kodlama kullanilarak arastirmacimin onyargisindan kaginilmustir.
Saldana’ya (2019) gore, In Vivo kodlama yonteminin literatiirdeki temel anlami1 “canli olanin iginde”
olup, bu yontem katilimcilarin kodlama siirecinde kullandiklar1 kisa kelimeler ve nitel veri
kayitlarinda yer alan dili ifade etmektedir. In Vivo kodlama, belirli alt kiiltiirlere 6zgii argo ve yerel
terimleri veya sdz dagarcigini belirlemek icin oldukca etkili bir yontemdir (Eskicumali & Ozgiir,
2023). Bu yontemin sagladigi detayli dil analizi ile goriismeler tekrar incelenerek dnceden belirlenen
kategori ve kodlar gozden gecirilmis ve diizeltilmistir. Ardindan, goriismeler tekrar incelenerek
onceden belirlenen kategori ve kodlar gézden gecirilmis ve diizeltilmistir. Bu siire¢ 3-4 kez
tekrarlanarak verilerin gecerliligi saglanmistir. Kodlama iglemi sonrasinda toplamda 10 tema

olusturulmus ve verilerin daha iyi anlasilmasi i¢in gorsellestirilmistir.

3. 7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu kesif amacl nitel arastirmadan elde edilen bulgular, her bir soru i¢in 6nceden belirlenen
sablonlar dogrultusunda kodlanmis ve gerek duyuldugunda yeni kodlama bagsliklar1 eklenmistir.
Kodlamanin yontemi ve kriterleri konusunda uzman goriislerine bagvurulmus, alinan geri bildirimler
dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilarak nihai hale getirilmistir. Arastirmaya katilan sektor

uzmanlar1 “K” harfi ile temsil edilerek numaralandirilmistir.

3. 7. 1. Katihmeilarin Demografik Bilgileri

Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 1°de detayli olarak verilmistir.

Tablo 1. Katilmeilarin Demografik Bilgileri

Katilimcilar  Yag  Cinsiyet Meslek Departman Gorev Egitim
Siiresi Durumu
Kl 40 Erkek Reklamci Yonetim 7Y1l Lisans
K2 43 Erkek Reklamci Yonetim S5Yil Yiiksek Lisans
K3 30  Erkek Halkla Iliskiler =~ Pazarlama fletisimi 3Yl Lisans
Reklam
K4 27 Kadin Reklamci Medya Planlama 2 Y1l Lisans
KS§ 26 Kadin Reklamci Programatik Display 3Yil Lisans
Uzaktan
K6 39 Erkek Reklamci Yonetim 3Yill Lisans
K7 26 Erkek Reklamci Dijital Pazarlama 1Y Lisans
K8 33 Erkek Reklamci Dijital Pazarlama 2 Y1l Lisans
K9 27 Erkek Reklamci Programatik Satin Allm 4 Yil Lisans
K10 26 Erkek Reklamci Medya Planlama 2 Y1l Lisans
Kl11 34 Erkek Reklamci Dijital Reklam 3Yil Lisans

K12 43 Kadin Reklamci YOnetim 13 Y1l Lisans
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin  demografik profillerine ait bilgiler tablo 1’de
gosterilmektedir. Katilimcilar arasinda 11 reklameci ve 1 halkla iliskiler ve reklamci bulunmaktadir.
Katilimcilarin 3’1 kadin, 9’1 erkektir. Katilimcilarin 3’ 40-43 yas aralifinda, 4’ 30-39 yas
araliginda ve 5’1 ise 26-27 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢alismis olduklar:
departmanlara bakildiginda 4’iiniin y6netim departmaninda, 2’sinin medya planlama, 2’sinin dijital
pazarlama, 1’inin dijital reklam, 1’inin programatik satin alim, 1’inin programatik display uzaktan,
I’inin pazarlama iletisimi departmanlarinda calistiklart goriilmektedir. Katilimeilarin calismis
olduklar1 departmanlarda, gorev siirelerine bakildiginda 1’inin 13 yil,1’inin 5 y1l,1’inin 5 y11,4 {iniin
3 y11,3’1iniin 2 y1l, I’inin 1 y1l, zaman gegirdikleri goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumlarina

bakildiginda, 11’inin lisans ve 1’inin yiiksek lisans diizeyinde egitime sahip olduklar1 goriilmektedir.

3. 7. 2. Programatik Tanima Yonelik Goriisler

Aragtirmada katilimcilara ilk olarak Sekil 1°de gosterilen, Programatik reklamecilik sizce neyi
ifade ediyor ediyor? Programatik reklamcilig1 nasil tanimlarsiniz? sorusu yoneltilmistir. Elde edilen
cevaplar dogrultusunda {i¢ kategori altinda incelenmistir.

Inceleme sonucunda programatik tanima yonelik katilimcilarda cagristirdig1 kodlardan yola
cikilarak “Reklam yonetimi, Satin alma, Ekosistem” kategorileri olusturulmustur. Bu baglamda
programatik tanimin arastirmaya katilan katilimcilarin zihinlerinde g¢ogunlukla bu kavramlar

cagristirdigr seklinde yorumlanabilir.

-

Network agi (1) ~ Otomotize (8)  Reklam alanlari (1)
Farkli kugular (1) Y 7 interaktif (1)

Hatirlatmak (1) | ‘ ) Kaliteli (1)
Verimliligi dlgmek (1) ‘ / Programatik tanim Konsolide (1)
Geligmis yontem (1) _

o Y ' - —— Model (1)

Kisisellestirilmis reklam (8) = — ;V';eikrla'ﬂ“ ys“e:irmi Ekosistem Satin al;na/
Anlik mudahale (1)+/7 " Ueuz M
Kontrolde §effafT|L-i1) ’ / / “C‘ “ﬂ‘ : i §H|zl| 3)
Hedefleme ve ra;orlama ) ' ;s‘“ Vn?)nline ™
Gelistirilmis stan‘d;rrtlar (7) ‘\“ : (;('jz[j;n ortagi (1)
Efektifz4) \“ Hizl rek?am alani (2)

» N

Hedefli ekosistem (1) Data siireci (1)

Sekil 2. Katilimeilarin programatik reklamciligin tanimina yonelik goriislerini gosteren kod
dagitim modeli
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3.7.2.1. Reklam Yonetimi

Katilimeilar, reklam yonetimi kavramiyla iligkilendirilen bazi kavramlar belirlemislerdir. Bu
kavramlar arasinda "Otomatize, Hatirlatmak, Geligmis yontem, Kisisellestirilmis reklam, Hedefleme
ve raporlama, Network agi, Anlik miidahale, Kontrolde seffaflik, Verimliligi 6l¢mek, Farkl
kurgular" bulunmaktadir. Bu kavramlar sekil 1°de reklam yonetimini besleyen kod seklinde
atanmistir. Bu kavramlar arasinda katilimcilarda otomatize ve kigisellestirilmis reklam kavramlarinin
yogunlukla ¢agrisim gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilar, programatik reklamciliktan bahsedildigi
durumlarda, programatik reklamcilig1 otomatize ve kisisellestirilmis reklam olarak tanimladiklarini
ifade etmislerdir. Otomatize ve kisisellestirilmis reklam ile iliskili K1, K2, K3, K7, K8, K9, K10,
K11, kodlu katilimcilarin ifadeleri tablo 2°de su sekildedir:

Tablo 2. Programatik Reklamciligin Tanimi Igerisinde Yer Alan Reklam Ydnetimi Kavramina
Yonelik Goriisler

Otomatize K1: (Programatik reklamcilik) otomatize bir sekilde saglayan bir reklam alim satim
metodudur.
(Bir) yaymin ¢ikilmasi kampanyanin o sitelerde uygulamalarda yayincilarda yer almasi
programatik reklamcilik sayesinde daha otomatize gergeklesiyor.
K3: Dijital mecralarin dijital medyanin biitiin her yerini niifuz edebilecek ve buralarda
tek bir tusla yani satin alma yapilabilecek bir network olarak tanimlayabilirdim.
K7: Gergek zamanli teklif verme diye geciyor. Real time bidding, veri yénetimi
platformlart DMP’ler; DSP gibi bu platformlarla beraber otomatiklestirilmis reklamlar
saglayabiliyorsunuz bu reklamlarla.
Yani programatik reklamcilik dijital pazarlama alaninda otomatiklestirilmis reklam satin
almayt ve bu reklamlarin satisini ifade ediyor benim igin.
K9: Programatik veklamcilik aslinda reklamlarin daha otomatize seklinde satin alinip
tiiketicinin karsisina ¢ikmasini saglayan bir stire¢ reklam verenlerle reklam alanlar: satan
kisilerin boyle birebir pazarliktan kurtarip onlart daha béyle otomatize.
Bunu otomatize sekilde yapan bir sistem, ben bu sekilde tanimlyyorum.
K10: Tam otomasyon bir reklam satilan modelidir yani herhangi bir manuel bir siire¢ yok
hicbir sekilde kullandigimiz.
Kisisellestirilmis ~ K1: Programatik reklamcilik teknolojilerin daha ¢ok on planda oldugu reklam ¢ikmak
reklam isteyen markalarin ve onlarn temsilcilerinin ¢ok genis bir ekosistemde dogru kisiyi dogru
yerde.
K2: Reklamcilik ashinda programatik reklamciulik tabii ki dijitalde yani dijitalden
programatik var genel olarak zaten programatik olabilmesi igin bir seyin dijital olarak
hedefleyip o sekilde iletiliyor olmast lazim.
K6: Yani insanlariz oziinde tiime varum da iiriiniin satisint saglayabilecek mecralara
sunulmasi.
K7: Reklam verenlerin belirli hedef kitleleri iceriklere veya demografik ézelliklere dayali
olarak reklamlarini satin almasi olanak taniyor aslhinda bu programatik reklamcilik.
K9: Ben her zaman bir pazar yerine benzetiyorum aslhinda programatik reklamciligi
oradaki alacagimiz saticilar belli alicilar belli neyi sattiginiz belli ne yani ne kadara
satildigi belli satilan seylerin niteligi belli niteligi belli boyle olunca aslhinda reklam veren
insanlar reklam veren markalar bu saticilardan gerekli envanterleri kendi mesajlart hedef
kitleleri ve pazarlama hedefleri dogrultusunda en uygun olanlari alip is sonuglarini en iyi
noktalara ¢ikariyorlar.
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Tablo 2’nin devami

Kisisellestirilmis
reklam

K10: Programatik ¢ok daha ayri bir noktaya kaymaya baslad: yani sokakta gordiigiiniiz
dijital ekranlarin reklam alanmi olarak satilmasi markalara iste ulagmast insanlara
ulasmasi bile artik programatik iizerinden yapiliyor yani atiyorum Istanbul’'un x
semtindeki bir tane dijital pil bordro ben su an kullandigim paneller sayesinde kiralayip
hizmet ettigim marka adina reklama ¢ikartabiliyor diinya ¢apinda zaten ¢ok gelismis
durumda.

K12: Konuyu gsekillendirip gercekten ihtiyacimiz olan yani kategorize ettigimiz
kullaniciya ulasma ¢oziimii yani burada seyleri degil siteleri ya da reklam alanlarinda
degil aslinda gercek kullamici ulagmaya ¢alistiginiz kullanici datasim datasi iizerine
ilerledigimiz bir format.

Geligmis yontem

K2: Programatik belli datalar: kullanarak insanlarin daha iyi hedefleyip onlara dogru
zamanda dogru sekilde yakalamaya ¢calisan bir reklam deli bir modeli reklamin siiriim
seye stiriim modelidir bir reklam nasil diyeyim ulastirma modelidir.

Network ag1

K3: Programatik reklamcilik aslinda bir network bir ag olarak tammlardim.

Hatirlatmak

K8: Programatik reklamcilik aslinda daha ¢ok markalagsma markayr hatirlatmak mee
too dedigimiz bende buradayim markayr oturmamak iizerine yapilan bir reklam tiirii
diyebilirim.

Hedefleme ve

K11: hedefleme hem raporlama hem yonetim anlaminda bircok esneklik sagliyor tabii

raporlama ki bunun basinda hedefleme ve raporlama geliyor bu verdigi esneklikleri o yiizden o
ikisini ornek verdim yani.

Farkli kurgular K11: Programatik sayesinde ¢ok detay hedeflemeler farkl kurgular yapabiliyorsunuz.

Anlik miidahale  K/I: Sonrasinda da bunun yine benzer detaylarda farkly  kiriimlarda
raporlayabiliyorsunuz anlik miidahale edebiliyorsunuz.

Kontrolde K11: Seffaf olarak kontrol edebiliyorsunuz.

seffaflik

Verimliligi K11: Yani reklamciligin ve harcadiginiz biitcenin verimliligini olcmek adina en verimli

Olemek kaynak aslinda.

Programatik reklamecilik kavramiyla ilgili olarak katilimeilar arasinda bir goris birligi olusmus
degildir. Ancak, bazi katilimcilar programatik reklamcilig1 reklam yonetimi kategorisine besleyen
¢esitli kavramlarla iliskilendirmislerdir. Bu kavramlar, reklamin otomatize edilmesi, hatirlatma,
gelismis yontemlerin kullanilmasi, kisisellestirilmis reklam icerigi, hedefleme ve raporlama, ag
tabanli reklam dagitimi, anlik miidahale imkéani, kontrolde seffaflik, reklam verimliliginin 6l¢iilmesi
ve farkli reklam stratejilerinin uygulanmasi gibi konular1 icermektedir.

Programatik reklamciligi tanimlarken, reklam siirecinin otomatiklestirilmesi, veri odakli
hedefleme ve satin alma islemlerinin bir platform aracilifiyla gerceklestirilmesi gibi temel
ozelliklerin vurgulanmasi yaygindir. Bu tanim, reklam y&netimi siirecine dair daha efektif ve verimli

bir yaklagim sunar seklinde yorumlanabilir.

3.7.2.2. Satin Alma

Katilimeilarin agiklamalarina gore, satin alma kategorisini destekleyen kavramlar "Model,
Hizli, Kaliteli, Interaktif, Reklam alanlari, Konsolide, Ucuz" olarak belirlenmistir. Katilimcilarin
yogunluklu olarak zihinlerinde hizli kavramimi c¢agristiklarn goriilmektedir. Katilimeilar bu

kavramlar1 agiklamalarinda kullanmislardir ve bu kavramlar satin alma kategorisine kod olarak
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atanmistir. Atanmis kodlar ile ilgili K2, K3, K4, K10, K11, K12 kodlu katilimcilarin ifadeleri su
sekildedir:

Tablo 3. Programatik Reklamciligin Tanimi Igerisinde Yer Alan Satin Alma Kavramina
Yonelik Goriisler

Model K10: Paneller sayesinde saliselik bir satin alma ydntemiyle gerceklesen bir sey diyebilirsin bir
reklam satin alma modeli bu sekilde tanimlayabilirim.
K11: Programatik aslinda bir reklamcilikta dijital reklamcilikta bir satin alma modeli.

Hizli K12: Programatik reklamcilik aslinda normalde biz ajanslar tarafindan gériildiigii kadariyla ya
da medya tarafindan iginde olanlarla birazcik daha bizim anlik olarak tiiketici ihtiyaglarina gére
(bir sistem)
K3: Dijital mecralardan tek tek alisveris yapmak ya da oradan bir medya satin almas: yapmak
verine tek bir tusla bu agi (kontrol ediyor)
K10: paneller sayesinde saliselik bir satin alma yontemiyle gerceklesen bir sey diyebilirsin bir
reklam satin alma modeli bu sekilde tanimlayabilirim.

Kaliteli K3: Kaliteli reklam gdsterim satin alma tiirtinii ifade ediyor.

Interaktif ~ K2: Programatik genelde interaktif mecralarda daha iyi ¢alisir birebir interaktif eden
mecralarda daha iyi ¢calisir nedir bunlar dijital iste mobil mesela veya online veya tam birebir
olmasa da bire bire ¢ok yakin olan online televizyon programatik, onlarmn televizyonda
satildigini biliyor ozellikle yurt disinda ¢ok var bir de agik hava yani benim tarafimda da

Reklam K11: Programatik sayesinde dijital evrende bulunan reklam alanlarimi direkt olarak panel
alanlar tizerinden satin alabiliyorsunuz.

Konsolide  K4: Programatik reklamcilik, medya satin alimi iizerindeki dijital medya satin alimi iizerindeki
konsolide satin alim olarak tamimlanabilir.

Katilimcilarin agiklamalarindan, satin alma kategorisini destekleyen kavramlar arasinda
"Model, Hizli, Kaliteli, Interaktif, Reklam alanlari, Konsolide, Ucuz" bulundugu goriilmektedir.
Yogunlukla "Hizl1" kavrami iizerinde odaklandiklar1 ve bu kavramin satin alma siirecinde 6nemli
oldugunu vurguladiklar1 anlagilmaktadir. Katilimeilar, programatik reklamciligin, satin alma stirecini
hizlandirdigin1 ve daha etkin bir sekilde gergeklestirdigini ifade etmektedirler. Ayrica, "Konsolide"
kavraminin da dikkat ¢ektigi ve programatik reklamciligin medya satin alma siirecindeki dnemine
vurgu yapildigi goriilmektedir. Katilimcilar, programatik reklamciligin reklam satin alma siirecini
basitlestirdigini ve farkli mecralarda reklam alanlarmnin tek bir platform iizerinden ydnetilmesini
sagladigini belirtmektedir. Katilimeilarin ifadeleri, programatik reklamciligin satin alma siirecindeki

onemini ve etkisini vurguladigi seklinde yorumlanabilir.

3. 7. 2. 3. Ekosistem

Katilimeilarin agiklamalarina gore, ekosistem kategorisini destekleyen kavramlar "Coziim
ortagi, Gelistirilmis standartlar, Hizli reklam alani, Online, Efektif, Hedefli ekosistem, Data siireci"
olarak belirlenmistir. Katilimcilarin yogunluklu olarak zihinlerinde gelistirilmis standartlar, efektif
ve hizli reklam alani, kavramlarini ¢agristiklar1 gériilmektedir. Katilimcilar, ekosistem kategorisiyle

iligkilendirdikleri ve zihinlerinde ¢agrisim uyandirdiklar1 diger kavramlar ise "Coziim ortagi, Online,
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Hedefli ekosistem, Data siireci" seklinde kodlanmistir. Katilimcilar bu kavramlari agiklamalarinda

kullanmislardir ve bu kavramlar satin alma kategorisine kod olarak atanmistir. Katilimcilarin yogun

olarak kullandiklar1 gelistirilmis standartlar, efektif ve hizli reklam alani kavramlar1 ve Katilimcilar

kodlanan kavramlari ifade etmislerdir. Bu kavramlar ile iligkili olarak K1, K2, K3, K5, K6, K7, K9,

K12 kodlu katilimcilarm ifadeleri su sekildedir:

Tablo 4. Programatik Reklamciligin Tanimi Igerisinde Yer Alan Ekosistem Kavramina

Yonelik Goriisler

Gelistirilmis
standartlar

K1: Programatik reklamcilik dijital reklamcilik icin gelistirilmig standartlar(dir)

K3: Programatik reklamcilik daha ¢ok gelisen dijital teknolojilerle birlikte (bir sistem)

K5: Yapay zekd verilerle birlestirilerek Google youtube vesaire gibi DSPler iizerinden
ozellikle satin alimlar yaparak gergeklestirilen reklam tiirii ya en sade anlatimi herhalde bu
olur.

Ko6: Yani soyle biliyorsunuz bu bir sistem ve bu sistemin uygulama sekli biraz farkll bizim
kullanmadigimiz bir sistem ama sistemi tabii dogal olarak meslegimiz kapsaminda biliyoruz
dijital performansi arttiracak (teknoloji)

K7: Ayni zamanda veri analiziyle yapay zeka gibi teknolojileri de kullaniyor.

K9: Bir ortama daha boyle datalarla verilerle birlikte is yapmasimi saglayan bir sistem
diyebilirim.

K12: Icerisinde tabii ki muazzam bir algoritmanin oldugu (bir teknoloji)

Efektif

K3: Reklam verenler i¢in daha kolay daha efektif.

K5: Programatik reklamcilik mi, benim igin agik¢ast en ¢ok kullandigimiz bu oldugu i¢in
birebir reklamina en ¢ok en efektif olabilecek hedef kitleye ulagtirmak anlaminda kesinlikle
cok yeterli bir reklam tiirii programatik reklamcilik.

K7: Programatik reklamcilik ya aslinda bu sey benim diigiincelerimi iceriyordu aslinda
birazcik da yani séyle ben de zaten programatik reklamcilik yaptigim icin insanlarin daha
cok ilgisini ¢ceken bir sey internet iizerinden hangi siteye girerseniz girin benim
yaymmladigim reklamlart gérme ihtimaliniz var ve tikladiginizda sayfa agiliyor kendi
tiriiniimiizii daha iyi tanitabilir musunuz o yiizden bence ¢ok efektif bir alan.

Bu sekilde hem reklam yapabiliyorsaniz ayni zamanda bunlari optimize etmenize de olanak
saghyor daha etkili sonuglar elde edebiliyorsunuz.

Hizli reklam
alan1

K1: Daha hizli veklam alani aligverisi yapmast i¢in bu sektorii dogal evrimi diyebiliriz.
K6: Programatik aslinda artik ¢ok daha hizl ve biiyiik.

Cozliim
ortagi

K6: Programatik aslinda isin iginizi biiyiitmek igin kullanabileceginiz ¢esitli mecralarin
hizmetini sunan bir ¢oziim ortagi diyebilirim.

Online

K2: Programatik biraz daha nasiu diyeyim yeteri kadar biiyiikliige ulastiginda bir anlam
ifade edebilir diye diisiiniiyorum yoksa her zaman vardi yani soyle mecra bagimsiz
diisiinemeyecegimiz bir konudur simdi online'da mecra bagimsiz diisiinebilirsin kolay kolay
sey degildir yani ciinkii elindeki telefona herkes baktiginda oradaki o reklami goriir
mecrada oyle degildir.

Hedefli
ekosistem

K12: Biitiin envanter icerisinde data tizerinden tamamen dedigim gibi site ya da reklam
alani degil aslinda kullanici hedefledigimiz bir ekosistem diyebiliriz.

Data siireci

K12: Programatik tarafi zaten hani bilindigi iizere bu Google tarafimin aslinda destekledigi
bir iste birazcik da sanirim yanilmiyorsam 2006 2007 yilinda aslinda doksanlarda temelleri
atildi ama data tutma tizerine birazcik daha sey iste baska oyuncularin da girmesiyle birlikte
iste double click tarafiyla baslayan ve sonrasinda da devam eden bir sey data siireci
diyeyim.

Katilimeilarin programatik tanimryla iliskilendirdikleri kavramlar incelendiginde, ekosistem

kategorisini destekleyen kavramlar arasinda ise "Cozlim ortagi, Gelistirilmis standartlar, Hizli reklam

alani, Online, Efektif, Hedefli ekosistem, Data siireci" bulunmaktadir. Bu kavramlar, programatik
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reklamin reklam ekosisteminin gelismesine katki saglayan onemli unsurlar ifade etmektedir.
Yogunlukla "Gelistirilmis standartlar", "Efektif" ve "Hizli reklam alani" gibi kavramlar, reklam
ekosisteminin verimliligi ve etkinligi tizerindeki etkilerini vurgulamaktadir. Diger yandan, "Co6ziim
ortagi, Online, Hedefli ekosistem, Data siireci" gibi kavramlar da reklam ekosisteminin cesitli
yonlerini ve isleyisini destekleyen unsurlar1 ifade etmektedir. Katilimcilarin bu kavramlar
tanimlarken, programatik reklamin reklam ekosistemi icindeki 6nemli roliinii vurguladiklar

gorlilmektedir.

3. 7. 3. Ekosistem

Arastirmada katilimeilara ilk olarak Sekil 2°de gosterilen, Programatik reklamecilik ekosistemi
nasil ¢aligmaktadir? Agiklayabilir misiniz? Ad Exchange (Pazar yeri), DSP (Demand-Side Platform),
SSP (Supply-Side Platform), Data Management Platform (DMP) hakkinda bilgi verir misiniz? sorusu
yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda alt1 kategori altinda incelenmistir.

Inceleme sonucunda katilimcilarin programatik reklam ekosistemini algilamalarmin ve
anlamlandirmalarinin, belirli kavramlarla iliskilendirilmis oldugunu gdstermektedir. Katilimcilar,
programatik reklamcilikla ilgili yogunluklu olarak “Pazar yeri, DSP, DMP, SSP, gercek zamanli ve
performans analizi” gibi kavramlar1 ¢agristirmigtir. Bu anlamda programatik reklam ekosistemindeki
ana bilesenlere ve isleyisine dair bilgi ve farkindaligin oldugunu gostermektedir. Ayrica,
katilimcilarin dogrudan bilgi vermeleri, programatik reklamcilik konusunda bilingli olduklarini ve
konuya iliskin deneyim veya aragtirma yaptiklarini gostermektedir. Programatik ekosisteme yonelik
katilimcilarda ¢agristirdigi kodlardan yola ¢ikilarak “Pazar yeri, DSP, DMP, SSP, Ger¢ek zamanli,
Performans analizi” kategorileri olusturulmustur. Ayrica katilimcilar agiklamalarinda programatik
ekosistemin igerisinde yer alan kavramlar ile ilgili de dogrudan bilgi vermislerdir. Bu baglamda
programatik ekosistemin aragtirmaya katilan katilimcilarin zihinlerinde ¢ogunlukla bu kavramlari

cagristirdigr seklinde yorumlanabilir.
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Sekil 3. Katilimcilarin programatik reklamciligin ekosistemine yonelik goriislerini gosteren
kod dagitim modeli

3.7. 3. 1. Pazar yeri (Ed exchance)

Katilimcilarin agiklamalaria gore, Pazar yeri kategorisini destekleyen kavramlar "Otomatik
satin alim, Uygun maliyet, Ozellestirilmis reklam alanlar1, Kullanicilarin bulusma yeri, Yapay zeka
ozelligi, Veri erisimi, Ortak alan, Pazarda yeri olan kisi" olarak belirlenmistir. Katilimcilar bu
kavramlar1 agiklamalarinda kullanmislardir ve bu kavramlar Pazar yeri kategorisine kod olarak
atanmistir. Bu kavramlar ile ilgili K3, K4, K5, K9, K10, K12 kodlu katilimcilarin ifadeleri su
sekildedir:

Tablo 5. Programatik Reklamciligin Ekosistemi Icerisinde Yer Alan Pazar yeri Kavramina

Yonelik Goriisler
Ozellestirilmis  K9: ed exchance dedigimiz reklam alanlarinin biraz da béyle niteliklerine gore dzellesmis
reklam bir teknoloji de reklam alani sahipleri ve reklam verenler bu Exchange ler iizerinde aslinda
alanlar1 kendi alanlarini reklam verenlere satryor bu sekilde bir ekosistem olusmug oluyor.

Kullanicilarin ~ K3: ed exchance veya DSP gibi alanlar ise reklam tarafinda daha fazla medya ajanslarinin

bulusma yeri  kullandigi medya ajansiyla birlikte yani aslinda reklamvereni temsil eden yoneten medya
ajanslarin bizim mecralar olarak tamimladigimiz aplikasyonlar, mobil web siteleri gibi
yerlerde birbirleriyle gibi yerlerde birbirleriyle bi dik bidikten kastim da a¢ik arttirma ya
da saniyenin ¢ok hizli degisen bir maliyetlerle bir araya geldikleri o reklam alanini satin
aldiklar yeri ifade ediyor.

Yapay zeka K10: Yapay zekd ya da herhangi bir sey olmasa bu sistem ilerleyemez yani ¢ok fazla sayida

ozelligi insamin ¢aligsmasi gerekiyor bu zaten programatik reklamciligin mantigina aykiri bir sey
bu arada saydigim diyez bir ED Exchange bunlarin hepsinin icerisinde yapay zekd mevcut
ya belli bash ogretileri aldiktan sonra kendisi arka planda pek ¢ok insanin bir araya gelip
yapacag isi yapay zekd tek basina halledebilir.
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Tablo 5’in devami

Veri K12: Bir de aslinda bunlarin igine bu temel yayinin yapilmasi mantigi DSP alim yapabilmek

erigimi icin ya da SSP nin de satisini yapabilmesi igin ed exchance var iceriye data sey yapan izinli
olarak dagitan ve bu datalarin satisini yapan var bir programatik arayiize girdigin zaman da
zaten sen oradan da data kaynaklara baktigin zaman diinyada olan bir siirii ed exchange in
detaymi gorebiliyorsun.

Ortak alan  K5: Ed exchance platformlar programatik sisteme bagli oluyor. DSPlere baglh oluyorlar.
Veriler her iki taraftan da akiyor yine bu ayni sekilde gecerli DSP ye bagli oluyor. Veri
analizleri her iki taraftan da akiyor.

Pazarda K4: Ornegin ATV deki bizir 350’ye 250 lik reklam alanina birden fazla Exchange iizerinden

yeri olan satisa ¢ikarabilir ve bunun satisina SSP tizerinden yapar biz de bunun satin alimina farkl

kisi marka playsleri secerek ve ed exchanceleri segerek aslinda DSP iizerinden yapabiliriz en basit
kavramiyla aslinda SSP bir pazarct pazarda yeri olan kisi pazar yerini ayarlayan kisim ed
exchange biz ise bdyle iste pazardan gidip iirtinii satin alan kisiyiz gibi basit ve indirgenmis
bir sekilde agiklayabilirim.

Otomatik K4: Programatik aslinda yayinci ve reklam veren arasindaki 2 farkli platformun kullanildig

satin alim  otomatize edilmis bir satin alim yolculugudur.

Uygun K10: Ajans ¢alisan olarak markaya belli bash onerilerimiz oluyor yani atiyorum simdi

maliyet reklam formatlar: var. Banner reklam, youtube tarafinda tiirevleri var bunlarin hepsinin belli
basl bir maliyeti var Tiirkiye gibi ézellikle enflasyon ¢ok olan iilkeler daha ¢cabuk en uygun
bir maliyet neyse onu tercih etmeye calistyor yani elimdeki parayla daha fazla insana nasil
ulasirim format neyse onu tercih ediyor.

Bu boliimde katilimcilar, programatik reklamciligin karmasik yapisini ve ¢esitli bilesenlerini
detayl1 bir sekilde ele almaktadirlar. Reklam borsalari ve DSP/SSP gibi teknolojik platformlarin,
reklam alanlarinin verimli bir sekilde alinip satilmasini sagladigini ve bu siiregte yapay zekanin
onemli bir rol oynadigini1 belirtmektedirler. Ayrica, medya ajanslariin bu siiregteki kritik roli ve
reklam formatlarinin maliyet etkinligi gibi pratik konulara da deginilmektedir. Bu perspektifler,
programatik reklamciligin gelecekte daha da biiyiliyecegini ve teknoloji ile verinin bu alandaki basar

i¢in kilit unsurlar oldugunu ortaya koymaktadir.

3.7.3.2. DSP (Demand Side Platform)

Katilimeilarin agiklamalarina gore, DSP kategorisini destekleyen kavramlar "Envanter satin
alimi, Hedefleme, Satin alma yontemi, Reklam yerlestirme, Harekete gecirme, Komut i¢in insani
gii¢, Frekans yonetimi, Raporlama 6zelligi, Verimliligi arttirmak" olarak belirlenmistir. Katilimcilar
bu kavramlari agiklamalarinda kullanmiglardir. Bu kavramlar DSP kategorisine kod olarak
atanmistir. Katilimcilarin kullanmis olduklar kavramlar ile ilgili K1, K3, K4, K5, K7, K8, K9, K10,
K11, K12 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:
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Tablo 6. Programatik Reklamciligin Ekosistemi Igerisinde Yer Alan Dsp Kavramina Y 6nelik
Goriisler

Envanter  KI: Talep tarafi platformu DSP platformlar: farkli farkl platformlar mevcut bir reklam veren

satin alim1  veya bir ajans belli bir platform tercih edebilir bunlar da bir kullanici tarafindan belirlenmis
kampanyalarin ayarlanmis kampanyalarin ya bir markanin iste su su tarihleri arasinda bir
kampanyasi gibi bir kurulum gerceklestiyse ve belli bir biitcede ayrilmigsa belli hedefler
odaginda bu SSP lerden kendisine gercek zamanl olarak sunulan reklam alanlarimin satin
alvmini reklam veren adina gerceklestiriyor.
K5: DSP iizerinden benim kendi isimde aktif olarak kullandim Amazon ve divi 360 tarafini stk
stk kullanyyorum buralarda genelde youtube iizerinden yayin gergeklestiriyorum divi 360
tarafindan ayni zamanda da a¢ik arttirmayla satin aldigimiz yaywmlarimiz da ger¢eklesiyor bir
tarafta da Amazonu kullaniyorum Amazon da genelde kitleye zel gidiyoruz gene ama orada
daha ¢ok belirli hedef kitleyi tercih ediyorum DSP 'de bu sekilde ilerliyor sistem.
K7: Reklam alaninin satin alinmasi var hedef kitleye ulagmak icin o reklam alani satin almaniz
gerekiyor yani bunda agik arttirma gibi iste DSP'lerle vesaire yapabiliyorsunuz bence bu ¢ok
onemli bir ozellik ¢iinkii hani agik arttirmada optimizasyon yaptiginizda verdiginiz teklifi
artirarak orada reklam satin alma olanagi sagliyor zaten.
K8: Markalardan bize gorseller ya da ajanslardan gorseller gelir biz DSP lere yiikleriz ya da
bizim kendi sitelerimiz vardir buralarda sabit satin almalarla markay: nig kitleye sunariz bu
DSP’lere yiiklenirken.
K10: DSP tarafindan agik arttirmaya génderdigim reklam SSP tarafinda bu karsilik buluyor
ozet hani basit bir sekilde boyle anlatayim ben bir istekte bulunuyorum onlarda elimdeki is
degil eger yeterli bir para biriminde ise o istek kabul ediyorlar ve reklam gdsterimi
gergeklesiyor SSP de bu bu islemi sayan diye diye bir yere reklami gonderiyorsa SSP de
reklami kabul edip reklam alani satisa hazir hale gelmesini saghyor eldeki senin isler ise bu
islemin gerceklesmesini saglayan araci eleman gibi diisiinebilirsiniz bunu.
Ki12: DSP tarafi var burasi da reklam verenlerin yaymlart almak icin kullandiklar
platformlar bunlar da zaten tamamen iste iicret yeri girerek yani maliyetlendirme girerek belki
envanter segimi yaparak data kullanarak bu reklam verenler iizerinden yani SSP den gelen
reklam agilimini ben bunlari almak istiyorum diye en basit haliyle girdigin diger DSP
platformlari var tabii.

Hedefleme K3: Bir tusla ya da bir yazilimla hedef kitlenize gore birden ¢ok web sitesinde ya da mobil
aplikasyonda ya da video aginda reklaminizi ¢ikmanizi ¢iktiktan sonra ise optimize etmenizi
yani en iyi sekilde reklami kullaniciya ulastirmanizi saglayan bir sistem olarak belirtebilirim.
K4: Bunu evet saglayabilirsiniz ama bunun i¢in birden fazla kosul var bahsettiginiz aslinda
ilk o atiyorum bir Trabzon atiyorum ¢ok net boyle Caykara’ya net bir sekilde hedeflemek
istiyor bunun i¢in ben sistemden net bir sekilde aslinda mahalle mahalle iste Uzungol ve civart
gibi net bir hedefleme yapabilirim ama bunun disinda geri kalan biitiin iste video reklam
Display reklam gibi biitiin reklamlart net bir sekilde hatta mahallesine kadar hedefleyerek
programatik ile satin alim yapabilirsiniz.

K7: Ekosistem de bir¢ok sey var etken var bir reklam veren tarafi var hedeflerime yani
hedeflerimize ulagmak igin o reklamlart yayinlayan kisi reklam verenler reklam kampanyalar
olusturuyorlar.

K7: Hedef kitlenin belirlenmesi ¢ok onemli tabii ki programatik reklamcilikta ¢iinkii
demografik ve insanlarin davranissal ozelliklerine gére bir hedef kitleye oturtup bu hedef
kitleye gore yayin yaparsiniz.

K9: bununla birlikte tabii buraya boyle dahil olan data provider lar da var bunlar da hem
reklam alanlarimin niteligini tamimliyor hem de pazar icerisindeki kullanicilarin niteliklerini
belirleyerek reklam verenlere ve yine reklam alani sahiplerine envanterdeki kisilerin bir 6zetini
yani niteligini gosteriyor.

Satin alma K4: Burada aslinda birden fazla satin alim yontemi var mecralara yaptiginiz anlasmalara
yontemi gore sizden giden trafik isteginin daha fazla énceliklendirilebilecegi modeller var.
K3: Marka goziinden bakildigi zaman tek bir web sitesinden ya da tek bir aplikasyondan
medya satin alma durumu gerceklestirmek orada video aginda goriintiilii reklam agini
¢ctkarmak Display dedigimiz seyi yani bir dijital medya satin almasini kolaylastiran (bir
sistem)
K2: DSP var SSP var DMP platform sonug¢ta bir malin sahibi var bir aract var bir de bunu
satin alanlar var ama onlarda da aracilar olabiliyor.
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Tablo 6’nin devami

Satin alma K9: Hangisi daha yiiksek parayi verirse bu reklamverenin reklami o envanterler de yayina

yontemi ctkmus olur.
K11: Soyle programatik reklamciligin aslinda birden fazla bileseni var yani burada bir satin
alma yaptiniz paneller var.

Reklam K7: Reklam yerlestirme ve dedigim gibi optimizasyon kismi var o reklamin igerigi optimize

yerlestirme ediliyor burada bu da onemli maddelerden biri de ciinkii optimizasyon ¢ok énemli bir
kampanya actiginizda genel akisinda birakirsaniz yani hedefine yine ulasabilir ama daha da
gelisip daha da hedeflerinizi ativorum 2 kat kazanacaksin 4 kat diye kazanmayasiniz yani
optimizasyon yaparsiniz.

Harekete K4: Bizde teknolojiyi farkli alanlarda kullanarak aslinda yaratici isler yapilabiliyor bizdeki

gegirme en onemli nokta aslinda belki bir marka seyiyle gelebiliyor bu reklamda neden CTR diisiik
burada evet biz elimizden gelen her seyi yapiyoruz ama reklamin gercekten bir o offerinin
olmasi ve gergekten kuvvetli bir CTIL ashinda tiiketiciyi harekete yéonlendirmesi ¢ok fazla
onemli oluyor.

Komuti¢in K4: Biz aslinda I4 kullanan taraftayiz ¢ok matematiksel kararlar verir 1A ama yayinda bir

insani glic  noktada denetlemeye ve dogru bir sekilde yonlendirilmeye ihtiyact var artificial intelligence
da aslinda bu igin tam gobeginde her zaman béyle igin en 6nemli noktasindaki karar alici bir
noktada iste bu kararlar: alirken bizdeki grup hem de kol payload gibi iiriinler var
optimizasyonlar aslinda bu iiriinler tarafindan da saglanabiliyor ama iste bu IA her zaman
komutu verecek ve marka a¢isindan direkt olarak tiiketici bakist acisindan bakacak olan bir
insani gii¢ gerekiyor.

Frekans K4: PG kullamirsaniz trafiginiz daha fazla onceliklendirilir ama atryorum marka ve reklam
yonetimi veren olarak 25 tane sitede net bir sekilde hacim almak istiyorsunuz normal sartlarda iste

demir oren grubu turkuaz grubu veya ciner grubu'na tek tek ayri ayri giderek bu reklamlar
ordinil olarak satin alirsiniz ve frekans yonetimini ayri ayri saglarsiniz programatik size
saglayacag arti su ciner grubunu turkuaz grubunu Demiréren iste medyanet grubunu hepsini
tek bir vayklist olusturarak panele tanimlarsaniz sistem nerede size en iyi kpt ulasacak sekilde
bir yol haritasi belirliyorsa orada daha fazla harcama yapar yani aslinda birden fazla yerden
satin alma isteginiz varsa buna uygun bir whitelist hazirlanir ve buna gére de iste bunu sisteme
tammladiktan sonra hepsini aynit anda sekilde satin alabilir.

Raporlama  K3: Bunun yerine bu igi benim yerime yapan bir ajans var, ajansta ki arkadaslarim ise bizim

ozelligi Toyota Tiirkiye olarak Google divi 360 ismi verilen programatik kullaniyoruz buradan display
dedigimiz banner alanlart ya da youtube gibi video alanlarini hedefleyerek biitiin oradaki
dijital mecralart ve dijital reklam alanlarin bir yazilim iizerinden bu Google divi 360 yazilim
tizerinden satin alabildigimiz bir akis sonrasinda da bu akisla sonra raporlamaya doniiyor
hani teknige girmeden bu sekilde anlatabilirim.

Verimliligi ~ K11: Tabii ki merkezinde direkt olarak reklam verenlerin kullandigi DSP panelleri bulunuyor

arttirmak ekosistem birbiriyle girintili ne kadar detay ne kadar verimliligi arttirmak istiyorsaniz da bu
bilesenleri farkli markalarda farkli yollarla kullaniyorsunuz.

Katilimcilar, DSP (Demand-Side Platform) kavramini hedefleme, satin alma yontemleri,
reklam yerlestirme, harekete gegirme, insani giicle ve frekans yonetimi ile iligkilendirmislerdir.
DSP'ler, reklamverenlerin belirli hedef kitlelere odaklanarak reklam alani satin almasim
saglamaktadir. Katilimeilar, DSP'leri Amazon ve Google Divi 360 gibi platformlar araciligiyla
kullanarak ¢esitli reklam kampanyalar1 yiiriittiiklerini belirtmislerdir. Ozellikle YouTube gibi
platformlarda yayinlar gerceklestirilirken, DSP'lerin reklam alanlarini satin alma ve hedef kitleye
ulagsma konusunda 6nemli bir rol oynadig1 vurgulamislardir. DSP'lerin reklamverenlere belirli hedef
kitlelere odaklanma ve reklam alani satin alma konusunda esneklik sagladigi belirtilmistir. Ayrica,
acik artirma gibi yontemlerle reklam alanlarinin satin alinmasi ve reklam kampanyalarinin optimize

edilmesi tizerinde durulmustur. Katilimeilar, DSP'lerin kullaniminda yapay zeka ve otomasyonun
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onemine deginirken, ayni zamanda insan giicliniin dogru yonlendirme ve denetleme i¢in gerekliligine
vurgu yapmislardir. DSP'lerin reklamverenler igin 6nemli bir ara¢ oldugunu ve reklam
kampanyalarinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesine yardimci oldugunu ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin deneyimleri ve goriisleri, DSP'lerin ekosistem igerisindeki yerini, énemini ve

islevselligini agik¢a yansittig1 seklinde yorumlanabilir.

3.7.3.3. DMP (Data Management Platform)

Katilimeilarin agiklamalarina gére, DMP kategorisini destekleyen kavramlar "Data saglayici,
Yapay zekanin roli" olarak belirlenmistir. Katilimeillar bu kavramlan agiklamalarinda
kullanmislardir. Bu kavramlar DMP kategorisine kod olarak atanmistir. Atanmis kodlar ile ilgili K1,

K3, K4, K5, K8, K10, K11, K12 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 7. Programatik Reklamciligin Ekosistemi Icerisinde Yer Alan DMP Kavramina Y 6nelik
Goriisler

K3: DMP dedigimiz sey kuki sayesinde ya da li dedigimiz form sayesinde kullanicinin
datasini alyor. Tabi ki Google veya benzeri platformlar KVKK Onaylar: en azindan
platformun sahibi tarafindan kontrol edildigi beyan edilir. Bir reklam veren olarak da veya
medya ajansi olarak da buna giivenilir. Eger onun sorumlulugunda bir KVKK ya aykirt bir
durum varsa onun sorumlulugundadir. Onun garantérliigii altinda kullaniliv. Reklamlarinizi
veya iletisim tercihlerinizi ulastirmak istediginiz hedef kitleyi yonetmekle ve o ilgili hedef
kitleye ulastirmak icin kullanilir bu DMP platformlari.

Data K5: DMP ler var yine bunlar markalarin ya da sirketlerin mevcut elinde bulundurduklarin

saglayici datalarini kullanarak satin alim hedef kitle belirledegimiz yer oluyor.
K8: Data management platform diye dedigimiz olay var burada da eger iletisime uygun ya
da markanmin portfoyiine profiline uygun datalarimiz varsa tabii bu data kullanimini
gergeklestirerek rotasyonlu yaymlarda aslinda markay: ilgili kisilere gostermis oluyoruz
DMP ’nin bize buradaki avantaji bu bunu sunuyor.
K10: DMPIler ise data management platform diye gecer bunlar da bizim genelde iiciincii
parti ve ikinci parti verilerimizi sagladigimiz seyler platformlar bunlar su an kullandigimiz
gibi SSP dedigimiz seyleri entegredir ve aynt zamanda SSPlere de entegre ¢alisir yani ben
kullandigim panelden istersem x kampanya ama data aktarabilirim uygun bir sekilde de
kitleme uyuyorsa bu datalarin yiizde doksani iicretlidir atiyorum ortalama bir birim
maliyetin varsa benim 1.000 kisi ulasim maliyetim 10 TL ise bu datanin igerisindeki o 1.000
kisiye ulasirsam eger ekstra bir 10 TL daha koyup iizerine ve benim o gosterim maliyetin 20
TL ye geliyor belli bir ticret var ama ¢ok efektif ¢calissr DMP lerde bu datalarin tutuldugu
icinde belli bash iste data firmalarun birbirleri arasinda rekabete girdigi o da bir
ekosistem ayri bir ekosistem.
K11: Ornek veriyorum sizin siz bir markamz igin direkt olarak DSP’den bir satin alma
yapabilirsiniz ama bunu yaparken fticiincii parti datalar da kullanabilirsiniz markaniza
DMP entegre edebilirsiniz.
K12: Bir siirii sirketin diger DMP si var bir de aslinda datanin yonetildigi diger platformlar
var bunlar da séyle soylemek gerekirse eskiden beri kullanimini iste sierem datalar: vesaire
falan vardir bunlar da ashinda seyin sirketin kendi datalar: izinli olarak toplad sen sunu
yapabiliyorsun DMP ile digerlerine de ornek vermek gerekirse aslinda bunu Google in
diger 360 arasinda da yapabilirsin ya da@ formun seye actigt DMP de var bir siirii farkl
sey sirket var biitiin senin boyle datani toplayabildigi kullanict datalarimi toplayabildigi
bunlar: segmenti edebildigin ve bunlara gorve yaywn yapabildigi platformlar yani.
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Tablo 7’nin devami

Yapay
zekanin roli

K3: Dedigim gibi aslinda bunlarin hepsi birer yazilim icermektedir. Yazilimlar: kontrol eden
programatik yazilimcilar ve programatik reklam ajanslart sayesinde yapilyor. DMP isin
data kismint kapsiyor.

K4: Ya soyle yapay zekd aslinda isimizin tam odaginda ciinkii basit kararlar vererek yani
sistemde nerede daha iyi satin alim yapiliyor daha rahat performansi istedigin noktaya ekip
yayina denk getiriyorsun noktalarinda aslinda karar her zaman IA tarafindan veriliyor.

Katilimcilar, DMP'lerin kullanici verilerini topladigini, segmentlere ayirdigini1 ve segmentlere

gore reklam yayini yapildigini belirtmektedir. Ayrica, DMP'lerin {i¢iincii parti verilerle entegre

edilebilecegi ve reklam kampanyalarinin hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulagsmasina yardimeci

olabilecegi vurgulanmaktadir. Katilimcilar ayrica, yapay zekénin da bu siiregte 6nemli bir rol

oynadigi ve kararlarin genellikle yapay zekd tarafindan verildigi ifade ettikleri seklinde

yorumlanabilir.

3.7. 3. 4. SSP (Supply Side Platform)

Katilimcilarin agiklamalarina goére, SSP kategorisini destekleyen kavramlar “Reklam yayni,

Reklam envanteri, Reklam satisi” olarak belirlenmistir. Katilimeilar bu kavramlari agiklamalarinda

kullanmislardir. Bu kavramlar SSP kategorisine kod olarak atanmistir. Bu kavramlar ile ilgili K1, K4,

K5, K10, K11, K12 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 8. Programatik Reklamciligin Ekosistemi Icerisinde Yer Alan SSP Kavramina Y énelik

Goriigler

Reklam
envanteri

K5: Onun disinda SSPler var reklam verdigimiz yayincilarin kullandiklar: platform.

K10: SSPleri reklam verenler veya reklam veren adina o islemi gerceklestiren ajanslar
kullanir SSP yayincilar kullanir yayincilardan kastim dijital alanda kendi envanteri olan
siteler ve bu siteler diyebiliriz 6rnek olarak onedio ornek olarak hurriyet.com ornek olarak
milliyet.com gibi siteleri kullanir.

K11: Programatik reklamciligin envanterini olusturan arz kismint olusturan SSP’ler var yani
trafigin arz edildigi teknolojiler var.

Reklam
yayint

K4: SSP ise atiyorum Demiréren gibi turkuaz grubu gibi envanterini satan kigiler tarafindan
yonetilir.

K12: SSP dedigimiz Tiirkiye 'de diisiinebilecegini yani hiirriyetin milliyetin ya da iste kadinlar
kuliibiiniin vesaire biitiin diisiinebilecegin envanterleri iceren reklam yayin reklam satisi
yapan kurumlarin aslinda buradaki seylere tamamen markalarin satin alanlara ulastirmak
icin yani satis platformu dedigimiz SSP lerimiz var bunlar buradan envanterleri sisteme
agryorlar.

Reklam
satis1

K1: Supply side platform denilen yani arz tarafi platformlar bu platformlar farkli belirlenen
reklam alanlarim bir uygulamadaki veya bir sitedeki web sitesindeki reklam alanlarini a¢ik
artirim yollariyla belli bir protokoliin kullandigr openatv protokoliiniin kullanildigi bir a¢ik
arttirma stirecinde bu reklam alanlarinmin satisiyla miikellefler en dogru fiyata en hizli sekilde
o reklamin yayilanmasi konusunda bundan sonra bu tabii SSP platformlar, tabii bu satis
reklam verenlerin veya talep tarafindaki platformlara satisimi gergeklestiriyor.

Katilimeilar, SSP kategorisini tanimlarken, reklam envanterleri yonetimi ve satigini nasil

gerceklestirdigini aciklamaktadir. SSP'ler, reklam alanlarini agik artirma yontemiyle satan ve reklam
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verenlerin veya reklam veren adina islemi gerceklestiren ajanslarin kullandig1 platformlar olarak
ifade etmektedir. SSP'ler, yayincilar tarafindan kullanilir ve genellikle dijital alanda kendi
envanterine sahip sitelerin yani sira onedio, Hiirriyet, Milliyet gibi biiyiik yayincilarin envanterlerini
icerdiklerini belirtmektedir. Programatik reklamciligin arz kismini olusturan SSP'ler, reklam yayini

ve satisini gergeklestiren kurumlari ifade eder seklinde yorumlanabilir.

3.7. 3. 5. Performans Analizi

Katilimcilarin agiklamalarina gore, performans analizi kategorisini destekleyen kavramlar
"Goriiniirliik ve tiklama oranlari, Optimizasyon, Bilinirlik ve geri doniistiirme" olarak belirlenmistir.
Katilimcilar bu kavramlar1 agiklamalarinda kullanmiglardir ve bu kavramlar performans analizi
kategorisine kod olarak atanmigtir. Katilimcilarin kullandiklar1 kavramlar ile ilgili K7, K10 kodlu

katilimeilarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 9. Programatik Reklamciligin Ekosistemi Igerisinde Yer Alan Performans Analizi
Kavramina Yonelik Goriisler

Gorliniirliik ve K7: Son olarak performans analizi séyleyecegim performansini ve kampanyanin
tiklama oranlar1  performansini iste belirli metrikler oluyor goriiniirliik gibi iste tiklanma oranlari gibi

onlar diger beklediginiz yiizdenin altindaysa optimizasyon yapmaniz gerekiyor.
Optimizasyon K7: Optimizasyon da ¢ok onemli bir par¢ast performansla beraber.

Bilinirlik ve geri  K10: YouTube tarafinda ama biz satis odakli bir is olacaksa yani bir tiriin saptirmaya

doniistiirme yonelik bir kampanyaydi kampanyalar o sekilde ayriliyor ¢iinkii evresi ve konsepti
degisen olmak iizere de gecer bunlar yani biri bilinirlik biri de bir geri doniigtiirme
hani bir sonug¢ gérme kampanyasi eger satis odakl bir kampanyaysa onu da kullanilan
formatlar daha farkl evet o tarafta daha ¢cok banner display bunlar kullanilir ek
olarak da oramin bir de satis takip sistemi var ona gére bir optimizasyonuna gerek.

Katilimcilar, performans analizi ve optimizasyonun Onemini vurgulamaktadir. Performans
analizi, belirli metriklerin (goriiniirliik, tiklanma oranlar1 vb.) kampanyanin performansini 6l¢mek
icin kullanildigin1 belirtmektedir. Eger beklenen metriklerin altinda kaliniyorsa, optimizasyon
yapilmast gerektigini ifade edilmektedir. Ayrica, YouTube gibi platformlarda farkli kampanya
tiirlerinin oldugu ve bunlarin konseptine gore farkli formatlarda gergeklestirildigi belirtmektedir.
Ornegin, bilinirlik odakli kampanyalar ile satis odakli kampanyalar arasinda farklilik bulunuldugu

yoniinde yorumlanabilir.

3.7.3. 6. Ger¢cek Zamanh (Real Time Bidding)

Katilimeilarin - agiklamalarina gore, ger¢ek zamanli kategorisini destekleyen ifadeler
kullanmiglardir. Katilimcilar bu ifadeleri acgiklamalarinda kullanmiglardir.  Katilimcilarin

kullandiklar ifadeler ile ilgili K7, K9 kodlu katilimcilarin goriigleri su sekildedir:
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Tablo 10. Programatik Reklamciligin Ekosistemi Icerisinde Yer Alan Gercek Zamanh
Kavramina Yonelik Gortigler

Gergek K7: Gergek zamanh teklif bu sistemle satin alim yapiliyor ve ekosistemde onemli bir yer
zamanli tutuyor bu alan yaymi da dedigim gibi belirli hedef kitlelere gésteriliyor ama hedef kitle
(Real time hedefleme de ¢ok kritik bir rol oynuyor:

bidding) K9: bu ekosistemde tabii ki at dedigimiz real time bidding mekanizmasuyla birlikte aslinda

gercek zamanl bir sekilde birden fazla reklam veren bu mekanizma igerisinde o alanlarin
satin alumim gergeklestiriyor.

Katilimcilar gergek zamanli teklif (real-time bidding) kavramini vurgulamislardir. Gergek
zamanli teklif, reklam alanlarinin anlik olarak acik artirma yoluyla satin alinmasini ifade etmektedir.
Katilimcilar, bu sistemin ekosistemde 6nemli bir yer tuttugunu belirtmislerdir. Her iki katilimc1 da
gercek zamanl teklifin reklamcilik ekosisteminde 6nemli bir yer tuttugunu ve reklam gosteriminin

hedef kitleye yonelik olarak optimize edilmesine olanak sagladigi yoniinde yorumlanabilir.

3.7. 4. Avantaj ve Dezavantaj

Aragtirmada katilimcilara ilk olarak Programatik reklamciligin avantajlari ve dezavantajlari

nelerdir? sorusu yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda iki kategori altinda incelenmistir.

Kontrol (1) is gU:U (1) Seffaflik (2) Maliyetler 2)  Erisim () Frekans kontori (2)
N 7 T b P

Goruntllenebilirlik (1)

Hizli (1)

Hedefleme stratejisi (2) ‘ Karmagiklik ve ydnetim zorluklari (2)

Biit¢enin verimliligi (3) Rekg?gt*ve maliyet artisi (1)

Daha iyi hedefleme (4) | “\‘ ‘
Tasarruflu (2) ISl e

Premium mecralar (1)
v,

Avantajlar =~ —— Avantaj ve dezavantaj — — Dezavantajlar —— —— Kotii bot ve dolandiricilik (2)
Otomatik islemler (1) {0 N T
Ny \ _3‘ Yeniliklerin entegre edilmesi (1)
is sonucuna odaklanma (1) « — T P 1
Verimlilik (2) Veri endisesi (1) i
: —— ;e I giici (2)
Birden fazla gosterim (1) - / “ “.‘" : e ‘ Teknik (1)
Genig kapsam ve erigim (1) a2 y ]‘ / ) . Reklam engelleyici (1)
- # | “I \ o
Gergek zamanl optimizasyon (1) ’ J . Bosa gosterim (1)

Olciilebilirlik (2)  Basitlestirmek (1)  Gizlilik veri endisesi (1) Kontak yonetimi (2)

Sekil 4. Katilimcilarin  programatik reklamciligin avantaj ve dezavantajlara yonelik
goriislerini gosteren kod dagitim modeli

3.7.4. 1. Avantajlar

Katilimeilarin agiklamalarina goére, avantajlar kategorisini destekleyen kavramlar "Daha iyi
hedefleme, Seffaflik, Hizli, Kontrol, Verimlilik, Is giicii, Hedefleme stratejisi, Tasarruflu, Biitcenin
verimliligi" olarak belirlenmistir. Katilimeilar yogunluklu olarak “Daha iyi hedefleme, Verimlilik,

Biitgenin verimliligi, Seffaflik, Hedefleme stratejisi” kavramlar1 zihninde ¢agristirmistir ve ifade
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etmistir. Ayrica yogunluklu olarak ifade ettikleri kavramlari, destekleyen baska kavramlarda ifade
etmislerdir. Katilimcilar bu kavramlar1 agiklamalarinda kullanmislardir ve bu kavramlar avantajlar
kategorisine kod olarak atanmistir. Katilimcilarin kullandiklar kavramlar ile ilgili K1, K2, K3, K4,
K5, K7, K8, K9, K11, K12 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 11.Programatik Reklamciligin Avantajlar Kavramina Yonelik Gortisler

Daha iyi K2: Avantaji soyle en biiyiik avantaji eger gergekten yani konsepte degil gercekte

hedefleme yapilabildigine hesap ederek konusuyorum gercekten yapabilirsen dogru datayt
kullanabiliyorsan dogru insana ulagirsin ve bunu da belki daha ucuz bir maliyetle
yaparsin yani soyle ayni anda 10 tane bir sey atip bir kigiyi yakalamak yani ayni anda
cok biiyiik bir ag atip béyle bir siirii balik yakalamakta sen boyle kiiciik kiigiik aglar
atwp istedigin baliklar yakalamaya ¢alisiyoruz kisacast yani programatigin olayr odur
dogru hedeflerin dogru zamanda hedeflersin.
K7: Avantajlart daha iyi hedefleme yapabilmeniz yani hedef kitleyi daha etkin bir
sekilde belirleyerek onlara uygun reklamlart az once anlattigim gibi yani spor
kategorisinde sporu iste kadin kategorisi ise elle.com'da ¢ikip onlara gidelim yiiziik
gostermek gibi saat markasiysa erkeklere baska bir alanda géstermek gibi.
K8: Ashnda ¢ok avantajlari yok sadece ozel hedeflemeler ve data kullanimlari
nedeniyle sey olabilir bazi markalara gére maliyet agisindan biraz daha maliyetli
olabilirdi yani yayinlara gore diyebiliriz ama doniisleri ve avantaji diigtindiigiimiizde
gergekten ilgili kitleye ulasiyorsunuz gergekten size ihtiyact olan kitleye ulasiyorsunuz
va da mesajimin yil iletmeniz gereken yere ilettiginiz icin ashinda avantajlart ¢ok
diyebilirim.
K11: Detayli hedeflemeler kullanabiliyorsunuz yani siz érnek veriyorum videomun
yiizde ellisini izleyenlere tekrar bu videoyu goster gibi kurgularla hedeflemeler
vapabilirsiniz detayli lokasyon hedefleme yapabilirsiniz demografik hedefleme
yvapabilirsiniz  domain  bazli  hep bazli  hedefleme yaparsiniz  cihazlar
hedefleyebilirsiniz isletim sistemlerini vesaire.

Tasarruflu K2: Ikincisi daha 6nemli gitmem yani aslinda bunlar birbiriyle dogru orantilidir yani
ne kadar dogru insana yakalarsan kisa siirede yakalanir ve dogru zamanda
yakalarsan o kadar az parayi ¢ope atarsin bunu seyi budur en biiyiik avantaji budur
ikinci avantaji aymi anda birkag tane kampanyay: tek seferde yaymnlayabilirsiniz.

K3: O yiizden de aslinda hem insan giiciiniin hem zaman hem de bunun optimizasyon
ve is sonu¢larina etkisi ya da gelistirilmesi olarak daha fazla agik¢ast kullanimi ve
olumlu yanlarini ben goriiyorum.

Biitgenin K5: hedef kitlesini bulmak mevcut potansiyel miisteriyi bulmak o an igin en efektif

verimliligi reklami en uygun ne yapabileceksin onu gosteriyor olmak hakikaten ¢ok giizel.

K8: Avantajh kismi az énce soyledigim gibi branding aslinda mee too kullaniciya
kendini hatirlatryorsun kendini unutturmuyor musunuz ve hedeflemeler yapilabildigi
icin farkli panellerden farkli hedeflemeler yapilabildigi icin dijital diinyada ilgili
kitlemize daha yakin sekilde iligki kuruyorsunuz ve daha fazla bir popiilasyona
aslinda ulagmis oluyorsunuz.

K11: Biit¢enizin verimliligini artirabilirsiniz.

Maliyetler K5: Arti olarak birim maliyeti yani reklam maliyetlerini de programatik igin
reklamcilik ¢cok avantaj saglyor.

Kl11: Baska neler tabii ki burada basta da bahsettigim brand to entegrasyonu da ¢ok
onemli veya bunun tiim bunlar sayesinde maliyetlerinizi diigiiriip hem satin alma
maliyetlerini hem de hedef kitle birim ulagan maliyetlerinizi diisiiriip.

Frekans Kl11: Hem frekans yonetimi yapip hem de belirlediginiz KPA ye gore

kontrolii K12: Tabii yani genelde avantaji sen aslinda en temel noktasin sen hedef kitlenizi
belirleyip diyelim ki 10 milyonluk evrenin var bunu yiizde seksenine ben bu kadar
frekanst durumu verebiliyorsun diger taraftan site bazi verecek olani satin almasi
yaptigin i¢in aslinda bu frekansi ve tekil erisimi yine raporlayabilirsiniz tabii ki @
server'dan ama siteler arasindaki frekans kontroliinii yapamiyoruz dolayisiyla
programatik taraf birazcik daha burada yardimci oluyor.
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Tablo 11’in devami

Erisim

K11: (Avantaj1) erisim olabilir.

K12: Ashinda su biitiin ulasmak istedigin hedef kitle envanterinin ne kadarina ve kag
frekansa ulasabileceginiz tekil bir platformdan girdiginiz icin ¢iinkii burada sistem
onemli degil ya énemli olan kullaniciya erismek senin kullanicilarin hiirriyette mi
vakaladin yoksa fanatikte mi yakaladin ya da kadinlar kuliibiinde mi yakaladin
herhangi bir problem yok tekil kullaniciya yani evrenin coverini arttirmak icin sem
frekanst da kontrol ederek gidebildigim bir avantaja sahip.

Gortintiilenebilirlik

K11: (Avantaji) goriintiilenebilirlik olabilir.

Verimlilik

K3: Ikincisi reklam verenlerin en biiyiik istegi buralarda reklam ¢ikmak ¢cok giizel bir
sey ama birde bunu optimizasyonu ve gelistirilmesi var yani oraya tiklayip web
sitesini ziyaret edilmesi satin alma yapilmasi e-ticaret ise siiriicii formunun
doldurulmasi i¢in ulasiimasi gereken istenen o iletisimden beklenen hedefler vardr
bunlart tek tek ¢ikmak programatikte ¢iktiginiz zaman aymi gekilde doniigiim
oranlarmni yani sizin o hedefleriniz olan doniigiim oranlarinda ¢ok daha hizli ve kolay
tek bir yerden kontrol edersin.

K7: Onun disinda verimlilik ve insan hatasinin azalmasi konusu var.

Olgiilebilirlik

K7: Olgiilebilirlik yani kampanya performansint detayli bir sekilde élgebiliyorsunuz
yani offline olarak yapsaniz bunu olgmeniz ¢ok zor ¢iinkii goremediginiz birgok sey
olacak ama programatikten yaptiginizda kampanyanmizin  tiim  detaylarini
gorebiliyorsunuz.

K9: Reklamlarin gercekten yayinlanip yayinlanmadigini da él¢iimleyebildiginiz bir

seffaflik saglryor.

Basitlestirmek

K1: Halbuki giiniimiiz diinyasinda bir¢ok bagimsiz yayinci uygulama ve site yer altyor
yurt iginden ¢ok bir¢ok yabanci site mesela tiiketiliyor inceleniyor okunuyor vesaire
o yiizden programatik reklamcilik bi defa bu karmasik diizeni biraz daha
basitlestiriyor avantaji bu diyebilirim.

Genis kapsam ve
erisim

K7: Aymi zamanda genis kapsam ve erigim konusunda bahsetmek istiyorum eger farkl
cihazlar fonlar iizerinden genis kitlelere erisim saglayabiliyorsunuz ¢iinkii burada
masa tistii de kullanabiliyorsunuz telefonda tablette baglanmuis televizyonlar bile
kullanilabiliyor artik programatik iizerinden zaten en onemlisi desktop mobil ve tablet
direkt iletisim saglayabiliyorsunuz programatik iizerinden hepsi herkesin cihazina
reklam yaywlatabiliyorsunuz avantajlari bunlari séyleyebilirim.

Birden fazla
gosterim

K4: Bahsettigim gibi daha farkl kanallarda birden fazla iste atiyorum cinerde
kendimden ornek vereyim ben ¢inerde bir reklamini gérebilirim iste turkuaz da 5 kere
gorebilirim.

Gergek zamanl
optimizasyon

K7: Onun disinda gergek zamanli optimizasyon yapabiliyorsunuz yani kampanyalar
izleyebiliyorsunuz

Is sonucuna
odaklanma

K9: Yani buradaki bir fraud ihtimalini aslinda ortadan kaldiryor tabii ki de yine boyle
ihtimaller var ama baska teknolojiler kullanarak aslinda bunun da daha ¢ok dniine
gecilebilir sonrasinda isin i¢ine veriye almasi veriye boyle tam orta noktaya koyarak
aslinda tamamen is sonucuna odaklanmasi en biiyiik avantajlarindan birisi yani sirf
hdlihazirda ¢ok popiilerdi ¢ok sozii geciyor diye bir kanali kullanmaktan ziyade
hangisi sizin isinize yarayacaksa sizin oradaki envanteri almanizi sagliyor.

Otomatik islemler

K7: Otomatik iglemler oldugundan bunlar ve programatik tizerinden yapildigindan
zamani ve kaynagi daha etkin kullanabiliyorsunuz bu da daha ¢ok verim sagliyor
insanlara ve kampanyalara tabii ki.
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Tablo 11’in devami

Hedefleme K1: Avantajlart olarak bir defa bir reklam veren olarak diisiindiigiimiizdeki ilk olarak

stratejisi onlart diisiinmemiz gerekiyor ¢iinkii miisteri olan onlar yani cebinde bir miktar biitce
var ve bunu harcamak isteyen tanitimi igin harcamak isteyen reklam verenler onlar
onlarin ihtiyaglar: tabii ki hedef kitleye ulasmak hedef kitleye sadece bir yayinciyi
secerek degil ama o hedef kitlenin iste ozelliklerini de hedefleyerek ulasmasi icin
programatik reklamcilik bir arag yani diyelim.
K1: Bir markamin hedef kitlesi sadece belli bir sehirde veya sadece belli cihazlari
kullanwyor belli markada cihazlart kullaniyor belli bir giiniin sadece belli saatlerinde
daha ¢ok markanin tiiketicisi kendini gésteriyor ise o zaman programatik reklamcilik
sayesinde bu hedef kitleye ¢ok daha etkili bir sekilde ve herhangi tek bir veya birkag
yaywmncrya bagh kalmadan ulasabilir yani dogrudan satin alimla ordinolu satin alimla
eger ayni seyi yapmaya ¢alissa bir defa iyi yayni kontrolii kendisinde olmayacak ve hani
hedef kitleye sadece belirledigi yayincilar iizerinden ulasmaya ¢alismis olacak.

Seffaflik K9: En biiyiik avantaji seffaf bu seffaflik hem size fiyatlar konusunda bir seffaflik
saglyor ve herkes yani herkes demiyorum ama en azindan neyin ne kadara satildigini
siz biliyorsunuz.
K11: Seffaf olarak takip edebilirsiniz yani burda neyi kastediyorum siz sizin her ne kadar
geleneksel satin alma yontemlerinde serverlarla vesaire takip etseniz de kendi
panelinizden yonettiginiz seviyede bir seffaflik saglamaz size bu yiizden direkt olarak
kendi ydnettiginiz programatik yaywnla ¢ok daha seffaf olarak elinizin altinda olur.

Kontrol K3: Siz bir tane lansman iletisimi yaptiginiz zaman medya plaminizda belki 20 tane
mecra olabilir hepsiyle tek tek iletisime ge¢ip bu yayinlari kontrol etmektense 20 tanesini
ayni anda kontrol edebilirsiniz.

Is giicii K3: Programatik birincisi ig giictinii kolaylastirir.

Hizlt K2: Hedeflerini belirlersen o hedeflere gore bir siirti yere sey yapabilirsin yani dogru
mesaj atabilirsen ayni anda tek basina normal satin alarak yapabilecegim bir
kampanyadan ¢ok daha hizli ¢ok daha biiyiik kampanyalar: goriilebilir.

Katilimcilar, programatik reklamciligin gesitli avantajlarim ve 6zelliklerini agiklamaktadir.
Katilimcilar, programatik reklameciligin sagladigi faydalar1 ve potansiyelini detayli bir sekilde
tartigmiglardir. Programatik reklamciligin avantajlarindan biri, daha etkili hedefleme yapabilme
yetenegidir. Katilimcilar, reklamin belirli bir hedef kitleye daha etkin bir sekilde ulasmasini ve onlara
uygun reklamlar gostermesini vurgulamislardir. Programatik reklamciligin verimliligi ve maliyet
acisindan avantajlarindan bahsedilmistir. Dogru hedef kitleye daha az maliyetle ulagma imkani, ayni
zamanda reklam verenlerin biitce verimliligini artirma potansiyeli vurgulanmistir. Bu baglamda
programatik reklamcilik, reklam kampanyalarinin performansini izleme ve Olgme yetenegi
saglamaktadir. Bununla birlikte reklamcilarin kampanyalarini optimize etmelerine ve daha iyi
sonuclar elde etmelerine olanak tanimaktadir. Ayrica programatik reklamcilik, farkli cihazlar ve
platformlar iizerinden genis bir kitleye erisim saglamaktadir. Mobil, masaiistii ve tablet gibi farkl
cihazlara yonelik reklamlarin tek bir platformdan yonetilmesi ve yaymnlanmasi miimkiindiir.
Programatik reklamciligin sagladigi seffaflik, reklam verenlere fiyatlar konusunda net bilgi
saglamaktadir. Ayrica, reklamlarin yayinlanip yaymlanmadigini ve kampanya performansini detayl
bir sekilde izleme imkani sunmaktadir. Programatik reklamciligin otomasyon &zelligi, is giictinii
kolaylastirir ve zaman tasarrufu saglayabilir. Reklamcilar, birden fazla mecra iizerindeki reklam

kampanyalarimi1 tek bir platformdan yonetebilir ve izleyebilirler. Ayrica doniisiimlerin ve
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performansin daha hizli ve kolay o6lg¢iilebilir olmasi, reklam verenlerin harcamalarini daha etkin
yonetmelerine yardimci olabilir. Bu avantajlar, reklam verenlerin hedef kitleye daha etkili bir sekilde
ulagmalarini, reklam maliyetlerini optimize etmelerini ve reklam kampanyalarinin performansini

artirmalarini olanak tanir diye yorumlanabilir.

3.7. 4. 2. Dezavantajlar

Katilimcilarin agiklamalara gore, dezavantajlar kategorisini destekleyen kavramlar "Veri
endisesi, Kontak ydnetimi, Reklam engelleyici, Bosa gosterim, Gizlilik veri endisesi, Is giicii,
Teknik, Yeniliklerin entegre edilmesi, Kotii bot ve dolandiricilik, Premium mecralar, Rekabet ve
maliyet artisi, Karmagiklik ve yonetim zorluklar1" olarak belirlenmistir. Katilimeilar yogunluklu
olarak “Veri endigesi, Kontak yonetimi, Is giicti, Kotii bot ve dolandiricilik, Karmasiklik ve yonetim
zorluklar1” kavramlar1 zihninde c¢agristirmistir ve ifade etmistir. Ayrica yogunluklu olarak ifade
ettikleri kavramlari, destekleyen baska kavramlarda ifade etmislerdir. Katilimcilar bu kavramlar
aciklamalarinda kullanmiglardir ve bu kavramlar avantajlar kategorisine kod olarak atanmustir.
Katilimcilarin kullandiklar kavramlar ile ilgili K1, K2, K3, K4, K5, K7, K9, K11, K12 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 12. Programatik Reklamciligin Dezavantaj Kavramina Y 6nelik Goriisler

Veri endisesi  K7: dezavantaj birazcik da o veri endisesi yani insanlarin endise duymasi kalite kontrol
zorluklart var tabii ki yani reklamin istenmeyen iceriklerle eslesebiliyor bazen atiyorum
yani bir deprem haberi veya oliim haberiyle eslestiginde o reklamin kendi reklaminin orada
gortinmemesi istersiniz ama goriinebiliyor.

Kontak K2: Dezavantajlarindan biri veri yonetimi aslinda simdi neyin sebep olmadigi belli degildir

yonetimi kromatik de bunlar i¢in bu da aslinda youtube'un ve iste bir¢ok aslinda seyin de paylasiriz

degil oniine ge¢meye ¢alistyor bir problem yani ne 6rnek vereyim zayiflama hapi reklamini
ve iste zayiflatan bir tiriin reklamni gidip de hamburger reklamin éniine ¢ikartmak gibi
falan béyle sagma ¢ok basit 6rnek oldu da ¢cok daha boyle bunun eksikleri var iste ne bileyim
ya da bir yani ¢ok basit.
K2: Bir tane sey var atiyorum bir ucak peki sarsinti videosunun éniine havayolu reklami
almak gibi boyle sagmaliklar falan da yapryorlar yani yurt disinda oldu bu daha once
demeye ¢aligtigim her zaman programatigin seyi olmaz seye dikkat etmek lazim konstantin
ne kadar zayif olduguna dikkat etmek lazim bunun da bir yerde ucu kagabiliyor yani o veri
yénetimi sey yonetimi biraz veri degil daha dogrusu kontak yonetimi.

Bosa K4: Bosa gasterim ve iste bu owx powerway rahat etkisine de kapilip o markadan nefret de
gOsterim edebilirim.

Reklam K7: Mesela bir reklama tikladiginiz anda hemen kapatmak istiyorsunuz ama o sizin yayin
engelleyici kalitenizi etkiliyor yani dezavantajlarinin bence en biiyiigii bu olabilir kendim reklamci

olmama ragmen bir oyun izlerken mesela ¢at diye bir reklam ¢ikiyor aslinda aninda
kapatmak istiyorum 2 saniye i¢inde kapatirsiniz zaten ne veri olarak uygun bir analiz verisi
yanstyacak ne de bir sey olacak sadece klik yansitacak oraya ama sen sadece orada yani
satis yapmamig iletisime ve etkilesime ge¢memis bir insan olarak kalacaksin ya bu
istemedigimiz onun igin.
Gizlilik veri K7: Gizlilik ve veri endiseleri yani kullanici gizliligi iste az once dediginiz gibi acaba takip
endigesi ediliyor mu seyler telefonlar cihazlar dyle bir yani algi degil.
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Tablo 12’nin devam

Is giicii

K1: Dezavantajlar: bir defa bu DSP’yi kullanacak bir is giicii gerekiyor en azindan bir kisi
2 kigi gibi bir arayiz kullanimi soz konusu dolayisiyla reklamin planlamas: hedef kitlenin
belirlenmesi biit¢enin belirlenmesi belki daha farkl departmanlarin gérevliyken DSP nin
kullanimi biraz daha farkl ozelliklere sahip insanlarin yapabilecegi bir sey.

K3: Arada bir insan faktoriinii ¢cok oldiiriiyor. Daha ¢ok makinelesiyor iletisim tarafi icin
soyleyebilirim.

Kot bot ve
dolandiricilik

K7: Kotii bot ve dolandiricilik tabii ki dolandricilik internette bayagi yaygin oluyor bot
trafikte dolandiricilik iligkisi oluyor.

K11: Bizim ilk sektore girdigimiz zamanlarda Furuat dedigimiz sahte trafikten ¢ok fazla
oluyormus.

Karmagiklik
ve yOnetim
zorluklar

K5: Dezavantaj olarak herhalde kontrol etmesi birazcik daha zor yani geleneksel reklam
tiirlerine kiyasla kontrol etmesi daha zor ¢iinkii bir sistem akiyor arkada ve buna kiigiik bir
hata oldugunda miidahale edemezsen bunun bir uca ucu bucagi yok maalesef.

K7: Karmasgiklik ve yonetim zorluklar: var platformlar birazcik karmagik ashinda bilmeyen
bir insana gore ya orayi gegip iyice detayli analiz etmek lazim ondan sonra da
kampanyalarin yonetimine de ona gére gerceklestirmek lazim yani platformlar teknik kisim
olarak birazcik zorluk yasanabilir bu da dezavantajlar arasinda yer aliyor.

Premium
mecralar

K12: Programatik yayinda sen kullanmiciyr aliyorsun reklam alanlarini da se¢meye
calistyorsun ama bigen bold alanlar ya da ozel kullanim var aslinda programatik satin alma
icerisinde yok ve bu envanterleri daha bu premium mecralar dedigimiz bu iste medya
gruplart var ki kendilerini zaten ana akim medya sitelerinin alanlar: var ayni zamanda tv
tarafinin internet siteleri var buradaki bir stirii premium alan aslinda mecralarin kendi satig
seyinde dolayisiyla birazcik daha eger béyle branding isleri yapmaya ¢alisiyorsan yani
tiiketiciye sen birgen bold alanlarla boyle c¢ok yiiksek goriiniirdii alanlarla ulasmak
istiyorsan.

Yeniliklerin
entegre
edilmesi

K9: Bazen yaywincilar yaptiklari yenilikleri direkt programatik tarafa dahil etmiyorlar boyle
bir noktada bu yenilikleri sonradan geri birazcik geriden takip etme durumu olabiliyor
dezavantaj olarak aklima gelen bir tek bu var.

Rekabet ve
maliyet artis1

K7: Rekabet ve maliyet artisi tabii ki en biiyiik dezavantajlarin basinda geliyor ¢iinkii iste
oyle bir donemler oluyor ki rekabet ¢ok artryor ve simdi reklam maliyetleri iist seviyelere
¢tkiyor atryorum su an oldugu gibi mesela Sevgililer Giinii geldiginde ¢ogu yer kapantyor
veya iste se¢cim donemi oluyor partiler alani kapatiyorlar dolayisiyla maliyetleri yiikseltip
reklam alanlari almamiz gerekiyor.

Katilmcilar programatik reklamcilik igin marka giivenligi, kullanici gizliligi, platform

karmagikligi, sahte trafik ve DSP kullanimi1 gibi 6nemli endiseleri beraberinde getirdigini ifade

etmektedir. Bu yontemde istenmeyen igeriklerle eslesme riski bulundugunu, kullanici verilerinin

izlendigini ve takip edilirken gizlilik endiseleri arttigini, platformlarin karmasikligi reklamverenler

igin yonetim zorluklarina yol actigini, sahte trafik ve dolandiricilik riskleri biitce ve kampanya

performansin1 olumsuz etkiledigini, DSP kullanimi 6zel egitim gerektirdigini ve iletisimi daha

mekanize hale geleceginden s6z etmislerdir.

3.7.5. Veri Yonetim

Arastirmada katilimcilara ilk olarak Sekil 4’te gosterilen, Programatik reklamcilikta veri

yonetimi hakkinda bilgi verebilir misiniz? sorusu yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda

iki kategori altinda incelenmistir.
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Sekil 5. Katilimcilarin  programatik reklamciligin veri yonetimine yonelik goriislerini
gosteren kod dagitim modeli

3.7.5. 1. Veri Yonetim Platformu

Katilimcilarin agiklamalarina gore, veri yonetim platformu kategorisini destekleyen kavramlar

"Hedef kitleye ulasim, Cerez, Takip kodlar1, Yeniden hedefleme, Belirleyici unsurlar, Islevsellik, Veri

isleme, Olgiilebili, DMP entegrasyo

nu" olarak belirlenmigtir. Katilimcilar bu kavramlari

acgiklamalarinda kullanmiglardir ve bu kavramlar veri yonetim platformu kategorisine kod olarak

atanmistir. Ayrica veri yonetim platformu ic¢inde katilimcilar ifade kullanmistir. Katilimcilarin

kullandiklar1 kavramlar ile ilgili K1, K2,

su sekildedir:

K3, K7, K9, K10, K11, K12 kodlu katilimeilarin ifadeleri

Tablo 13.Programatik Reklamcihigin Veri Yénetimi Icerisinde Yer Alan Veri Yonetim
Platformu Kavramina Y6nelik Goriisler

Veri yonetim  K1: Veri yénetimi igin normalde biiyiik firmalar bir veri yonetim platformuyla ¢alisirlar veri

platformu

yonetim platformu sadece programatik reklamcilik da degil ama sosyal medya IM marketing
gibi alanlarda da bir markanin kendi tiiketici temelini kendi tiiketiciyi portfoyiinii takip etme
amagl kullanmlabilir ve ayni zamanda kampanyalarin verileri de yani kag¢ tane tiklama
olmus kag tane gosterip olmug sonuglar nedir bunlar bunlari anlamlandirabilir dolayisiyla
hani veri yonetimi markalarin farkli araglarn ile gergeklestirdigi bir sey.

K7: Tabii vereyim séyle zaten bu bizim sektoriimiizde veri yonetimi reklam verenlerin hedef
kitlelerini daha iyi anlamalarmi ve reklam kampanyalarimi daha etkili bir gsekilde
yonetmelerini sagliyor.

Klil1: Veri yonetimi aslinda yani hem iiciincii parti hem de direkt olarak kendi datanizi
kullanabileceginiz veriyi teknolojilerle yonetebilirsiniz

Hedef
kitleye
ulasim

K2: Bu data verileri seni hedeflemek icin kullanilan normalde aslinda seni bir birey gibi
degil adinin adini degil de daha ¢ok béyle iste seni life parasina gére gelir seviyesine gore
lokasyonuna gore yiiklemeye ¢alisan veriler yani bunlar.
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Tablo 13’iin devami

Hedef
kitleye
ulagim

K3: Buradaki veriyi islemeye baglamak gerekirse drnegin bir ¢orba ya da ¢ay, kahve
iletisimi yapacaksiniz burada veriyi alip daha iste sifirin altinda ya da 5 derecenin altinda
reklamlarimi géster dediginiz zaman programatik reklamculikla miimkiin. Orada veriyle
vapabileceklerinizin aslinda sinirt olmuyor. Bu durum sadece hava durumuna bir 6rnek ama
giintin saatine veya oradaki lokasyona gore ornekler var. Biz toyata olarak trafik saatlerini
hedefliyoruz mesela. Ciinkii hibrit araglar yari elektrikli araglarimiz var. Hibritin dur kalk
konforunu ashinda trafikte fark ediyorsunuz. Bu yiizden programatik satin almalarda
Outlooklarda veriyi isleme kisminda Istanbul trafigini baz alarak ilerliyoruz.

K7: Programatik reklamcilikta elimde veri varsa ona gére hedefleme yapabiliyorsun mesela
yani o séyle anlatayim bir tane siteye girmis bir insan Hiirriyet’'e girmis Milliyet’e girmis
demek ki hani haberle bakip i¢ i¢e bir insan ve orada da siirekli ekonomi sayfalarini takip
ediyor ben bu insana baktigimda ekonomiyle alakali oldugu icin Bloomberg’de yayin
yvapabiliyorum hani veriler bana o agidan bilgi veriyor yani o yiizden onlari kullanarak
hedeflediginiz kitleye daha saglikll bir sekilde ve verimli bir sekilde ulasabiliyorum.

Cerez

K1: Simdi o ¢erezler de hani artik kullanilmryor olacagi i¢in yakin zamanda bu hedef kitleyi
belirleyebilecek ona bir kimlik tayin edebilecek durumda degil biraz sey yapryor kisitlyor
bundan otiirii daha farkly metotlara bagvurmamast lazim reklam verenlerin.

K7: Cerez konusu bu veriler zaten insanlarin dedigim gibi hani demografik yapisiyla ilgi
alanlariyla cevrim i¢i davramslariyla her sey hakkinda bilgi veriyor bize insanlarin
bilgisayarinda ¢erez toplanmast aslinda bizim agumizdan ¢ok iyi bir sey.

K9: Cerez sistemi aslinda tamamen web sitesi iizerindeki datalarin toplanip kullaniimasiyla
alakali bir sey burada yani ¢erezlere izin vererek eger marka direkt bunu topluyoruz.

Takip kodlart

K10: Programatik de bu sekilde yapiyoruz da ver markamin ve promote ettigi yani bir
reklamint yonlendirdigi web sitesi veya kendi web sitesi neyse oralart belli bash takip
kodlart konuyor biz bunlart kendi DSP panelinizden olusturuyoruz basit kodlar bunlar
otomatik olusturuyor zaten daha sonrasinda ajans igerisinde veya markanin developer yani
webse ile kim ilgileniyor onlari mail atiyoruz onlar bunlari web siteleri ekliyor daha
sonrasinda o siteye girip herhangi bir sekilde yani nasil gezindiyseniz iste segmeleri
gectiginiz baska sayfalara baktiginiz bir e ticaret sitesi ise sepete bir seye girdiginiz girig
kartiniz bunlarin datasinin hepsini tek tek log deniyor tutuluyor bunlarin da hepsi benim
ekramimda aymi sekilde toplaniyor ayakkabi alacaksiniz adidas marka bir ayakkabi
alacaksiniz adidas'in sekmesine geldiniz o sira vazgegtiniz oraya kadar gelmig simdi hatasi
bile tutuluyor ben yani iiretecegim reklam yapisini da on gére kurguluyoruz.

Yeniden
hedefleme

K10: Sepete kadar geldi sepete ekleyip satin almadiniz sepete eklenen dair daha da diistiyor
bana bunlart neden anlatiyor bu datalar sayesinde yeniden hedefleme ya da iste yeniden
pazarlama dedigimiz bir reklam formatlarini daha dogrusu kampanya formatlarini
kurguluyoruz ki marka giiniin sonunda hedefini tutturabilsin veriyi bu sekilde kendimiz
toplayabiliyor biz kendimiz isleyip tiretebiliyoruz bu sekilde efektif kullanimi da bu.

Olgiilebilir

K2: Baktiginizda sonugta olgiilebiliv olmasi ve bir sekilde bir seylere goriisebildigin
kanitlayabiliyor olmasi bir avantajdir ama ufak tefek sorunlart var mi var.

Veri isleme

K3: Giiniimiizde artik veri zaten hani degerli ama su veri isleme bence ¢ok onemli veri
islemede de programatik reklamculik éne ¢ikiyor.

Belirleyici K1: Bunlar tabii ki bu veri konusundaki belirleyici unsurlar tiiketicinin browser inda yer

unsurlar alan bir ¢erez bir birka¢ satir koddan ibaretti.

DMP K11: DMP entegrasyonu sayesinde sunu yapabiliyorsunuz beni sportex ve kadinlar kuliibii

entegrasyonu  sitelerinde gorenleri bir data olarak tut diyebiliyosunuz ve buradaki datayr da bir kadin
spor sever olarak filtreleyebiliyorsunuz bu tabii ki ilk bir kisi icin ornek verdigimizde biraz
anlamsiz ve ¢ok da dayanikli gelmeyebilir ama bu érneklem biiyiidiikce ve siz bu kesimlerin
mantigint anlayip biraz daha daralttikca anlamli bir data ¢ikabiliyor ¢ok daha basit
yapabilirsiniz tabii ki bunu yani sports ve kadinlar kuliibii ¢aprazi ¢ok mantikly olmayabilir
ama her spor xs ve mackolik e giren de bir sporsever olarak bizim icin filtrelenebilir.

Islevsellik Kli2: Ya ashinda burasi temeli zaten data olmadan programatikten herhangi bir yayin

yapamazsin.
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Katilimcilarin ifadelerine gore, veriler demografik ve cografi ozelliklere gore bireyleri
hedeflemek icin kullanilmaktadir. Verilerin islenmesiyle belirli kosullara uygun reklamlar
gosterilebilir ve kullanicilarin ilgi alanlarina yonelik hedefleme yapilabilmektedir. Cerezler ve takip
kodlar1, kullanici davraniglarini izlemek ve yeniden hedefleme yapmak i¢in kullanilmaktadir.
Ornegin, kullanicilarin sepete ekledigi ancak satin almadigi iiriinleri tekrar gostermeyi icermektedir.
Verilerin islenmesi, programatik reklamciligin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biridir. Verilerin 6l¢iilebilir
olmas1 ve sonuglarin kanitlanabilir olmasi bir avantajdir, ancak bazi ufak tefek sorunlar da
bulunabilmektedir. DMP entegrasyonu sayesinde belirli kullanici gruplarini hedeflemek ve verileri
filtrelemek miimkiindiir. Bu baglamda bakildiginda, programatik reklamciligin temeli veriye dayanir

ve veri olmadan programatik reklamcilik yapilmasi miimkiin degildir seklinde yorumlanabilir.

3.7.5. 2. Veri Kaynag

Katilimcilarin agiklamalarina gére, veri kaynagi kategorisini destekleyen kavramlar "Dmp,
Veri toplama, Birinci parti veri, Gizli, Yeniden hedefleme, Ikinci parti veri, Segment, Ucgiincii parti
veri, Dijital ayak izleri" olarak belirlenmistir. Katilimcilar bu kavramlar1 agiklamalarinda
kullanmisglardir ve bu kavramlar veri kaynagi kategorisine kod olarak atanmistir. Katilimcilarin
kullandiklar1 kavramlar ile ilgili K1, K2, K3, K7, K9, K10, K11, K12 kodlu katilimcilarin ifadeleri
su sekildedir:

Tablo 14. Programatik Reklamciligin Veri Y&netimi Icerisinde Yer Alan Veri Kaynag
Kavramina Y6nelik Goriigler

Veri K1: Simdi eger dijital reklamcilikta kendi hedef kitlenizi bulmak istiyorsaniz bunun farkli metotlar: var

kaynag1  hedef kitleye ulagmak i¢in bir defa iiciincii parti veri kaynaklarindan veya birinci parti veri
kaynaklarindan faydalanabilirsiniz.
K11: Sizin miisteri listenizi olusturan datalar veya konversion gerceklestirenler veya bunlarin
benzerleriyle ¢ogaltilmasi gibi teknolojiler bizim icin ashinda veri kaynagint olusturuyor benim
ozetlemek gerekirse toparlamak gerekirse benim veri kaynagi nedir sorusuna cevabim 2 ana kaynak
geliyor aklima tabii ki daha fazladr veya eksikligin vardwr anlatirken ama dncelikle third party data
kaynaklar: bunlar dedigim gibi data teknolojileri ve sizin DSP den iicretle ulastiginiz kaynaklar bir de
sizin birinci parti olarak kendi datamizi olusturdugunuz DMP detaylica veya DSP de daha yiizeysel
olusturdunuz kaynaklar.

Veri K7: Veri yonetimi géyle temel unsuru var burada veri toplama ¢ok énemli burada yani kullanicilarin

toplama  davramislarindan demokratik bilgilerinden ilgi alanlarina kadar veriler toplanmast gerekiyor sonra bu
verilerin analiz edilmesi gerekiyor.
K12: Oradaki data toplama sekilleri dedigim gibi iste anket usulii olur videolarin sonuna konulan
herhangi bir tustan olabilir satis pikseli varsa oradan topluyor olabilir senin yaptigin aramalar olabilir
site igerisindeki bu data 3 parti data 2 parti data dedigimiz sey birazcik daha bu e ticaretin ¢ok fazla
aslinda sey o daha yogunlagsmasiyla birlikte tiirkiye'de birazcik daha sey spesifik olarak sen gidip eger
bir mecrayla diyelim ki sen gidip iste ne diyeyim hep ayni érnekten gidiyoruz ama hiirriyet milliyet'e ya
da sabah tarafiyla gelip data anlagmasi yaptin mecra senin adina data topluyor yine mecrada bu data
sana vermiyor ama senin adwma data toplayp sen buna yayin yapabiliyorsun yani bizim
miisterilerimizden bir tanesi hundai ben gittim dedim ki iste bunda ile ilgili iste burada araba bakanlar
arabayla ilgili iste fiyat arastirmasi yapanlar ama yani tamamen sey hundai 6zelinden bahsediyoruz
sen bu datayi topla otomotiv ézelinde daha sonra bu dataya yayin yapacagim dedigin zaman zaten bu
2 parti data oluyor tamamen markayla aslinda mecranin arasinda bir data anlasmasi yapiliyor tabii ki
bunlar hepsi sozlesmelere bagl bu arada izinsiz herhangi bir sekilde data toplayamazsin bu da yine
aynt o0 mecradan kullandigin senin adina toplanmig data bir de first partisi data var.
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Dmp

K4: DMP olan kullanimin ¢ok net sekilde artacagint dngériiyoruz ¢iinkii datayr tek bir yerde toplamak
ve datayr tek bir alanda yonetmek markanin her zaman isine gelecek bir nokta Bu datalari farkl
kanallarda birbirine paslayarak kullanmak data management platformlar iizerinden daha profesyonel
bir sekilde yonetiliyor.

K7: Onun disinda DMP var yénetim platformlart bu platformlar verilerin depolanmas: analizi ve
yonetimi i¢in kullanilyyor yani nasil diyeyim veri tabanl bir hedefleme stratejileri olusturabiliyorsunuz.
K10: DMP satin alip kampanyamiza dahil edebiliriz bunlar daha genistir daha biiyiik kitleleri vardir
hacimsel olarak da daha biiyiik hani daha genis oldugu icin kampanyamizin saghgini daha giizel etkiler.

Birinci
parti
veri

K1: birinci parti verisi diye yani benim kendi reklamlarimla etkilesimde bulunanlar kendi sisteme
gelenler kendi uygulamalarina gelenler benim portfoyiimiize veya portalimda benim miisterilerim
olanlar iiye olmus olanlar kaydolmus olanlar bir defa bu kisilerin rizasiyla bu kisilerin zaten bilgileri
aliniyor bu bilgilerin hepsi.

K3: Birinci parti veriler kendi verilerinizdir. Sierem dedigimiz kendi miisterimizin izinleri dahilinde olan
verileridir.

K4: Birinci parti veri aslinda ¢ok basit bir sekilde benim sahip oldugum veri yani markanin kendisine
sahip oldugu veri.

K4: Her zaman markayr en net doniisgiimii aslinda 1 parti data sayesinde sunabiliyoruz bu nedenle de
iste markalarin bilingli olup first parti datamin kiymetine daha da arttirilmasi ve first partiyi data'min
yonetilmesine olan yatirimlarim arttwwrsa 3 parti datalarin gidisi aslinda markalar: boyle major bir
noktada etkilemeyecek.

K7: Birinci parti veriler sitelerin kendi topladiklar: veriler bunlara ulasmak aslinda ¢ok zor yani ¢cok
biiyiik paralar verip satin almak gerekiyor.

K10: Marka kendisi tutar atiyorum ya bugiin hani herhangi bir magazaya gitseniz sizden hani telefon
numaranizi soruyorlar bunlarin hepsi tekrardan kullanilmak iizere toplanan birinci parti verilerdir
gergek bir veridir.

K10: Birinci parti veri yani ham veridir.

Yeniden
hedefle
me

K11: DMP teknolojiler sayesinde veya DSP deki basit tracking point lerle siz first partisi datanizi da
anlamlandirabilirsiniz yani Ornek veriyorum sitenize kod entegre ederek veya konversionlarinizi
sayarak veya yaymn yaparak vesaire bir first parti data olusturabilirsiniz bu sayede sunu yapabilirsiniz
daha hem basit hem girintili yollarla basit yolla sunu yapabilirsiniz ben site ziyaret¢ilerimi sitemizi
ziyaret eden kullanicilarin yeniden hedeflemek istiyorum deyip hedefleyebilirsiniz veya ben reklamimi
su x sitesini de gorenleri yeniden hedeflemek istiyorum diye tekrar yakalayabilirsiniz.

Gizli

K9: 1 parti dataya birinci parti de datalarda biraz daha béyle gizli yani ozel bilgiler yer alabiliyor iste
telefon numarasi mail adresi gibi sierem bilgileri de yine kredi karti bilgilerine kadar her sey bu first
partiyi datalar igerisinde bulunabilir ama tabii bunlar birinci parti oldugu i¢in hem paylasimlar: ¢cok
miimkiin degil aktivasyon konusunda da bu verilerin biraz daha boyle anonim elestirerek aktive edilmesi
gerekiyor.

ikinci
parti
veri

K3: Ikinci parti veriler ¢ok kullamlan veriler degildir.

K4: Ikinci parti veri ise benim bir ortaklikla bu datayi satin almam her zaman ama en kiymetli olan
tabii ki markanmin kendi verisidir ¢iinkii buna bakarak analizler yapilir yani atiyorum elimde ¢ok iyi bir
satig satin alim yapan kisi kitlesi var buna benzer kitlelerin ne hareketler yaptigini ne gibi aliskanliklar
oldugunu analiz edebilmek icin elimizdeki her zaman en kiymetli veri her zaman 2 parti verilir.

KS5: Ikinci parti veri divekt markalarin vesaire ellerinde olan anlik olarak toplanmis olan datalar oluyor
bunlari tabii ki ¢ok sik kullantyoruz i¢inde en az kullandigimiz dedigim gibi iiciincii par¢a datalar
oluyor:

K9: ikinci parti data ashinda biraz bizim yani marka baz agisindan baktigimizda bizim kendi
teknolojilerimiz tizerinde yaymlarimizda tuttugumuz ya da sitenin markanmn sitesine bu kodu ekleyerek
tuttugumuz datalart ya da kisilerin igte neler satin aldig iste hangi sayfalarda yine dolagtigi gibi veriler.
K9: Datayr toplayan kisiye gore degil yani kuruma gére degisir eger marka birebir kendi sitesinde bir
cerezleyip datalar topluyoruz bu yine markanin o kurumun birinci parti verisidir ama ben bunu bir
marka igin yapryorsam kendi sistemim iizerinden medya ajansi olarak bu marka igin ikinci parti veri
oluyor:

Segment

K7: segmentasyon yapimalt yani igte yas kirilimi ve cinsiyet kirilimi gibi ondan sonra boyle farkl kitle
gruplart tammlamaktan sonra veri entegrasyonu yapiumali farkly veri kaynaklari entegre edilerek daha
kapsamli profiller olusturulmalr yani insanlarin hedeflenebilmesi icin.

K11: Bir kullanicimin ayak izlerine bakarak veya farkli yollarla kimisi ankette kimisi satin alma
hareketlerine gére kimisi site ziyaretlerine hep ziyaretlerine gére segmenti oluyorlar drnek veriyorum
diyorlar ki bu geng bir sporsever veya bu bir ev kadini veya ¢alisan kadin gibi segmentler olusturuyorlar
ve bunlari pazarda satiyorlar aslinda DSPlerden erisilebilir hale geliyor bu onemli data kaynagimiz
bu.
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Uciincii  K3: Ugiincii verileri ise sizinle ile ilgisi olmayan disaridan data saglayicilariyla gelmis ya da onlarin
parti aracihigiyla onu hedefleyebildiginiz sizinle daha énceden iletisime gegmemis datalardir veya hedefleme
veri detaylaridr diyebilirim.
K3: Az dnce bahsetmis oldugum data saglayicilar, iigiincii parti veri saglayicilartydi. Giiniin sonunda
KVKK izinleri dahilinde belirli GSM operatorleri de yapiyor ve bilisim sistemleri de o datalar
anonimlestirerek yani ilgi alanlarini bilivor ama sen ben oldugunu bilmeden bizleri anonimlegtirerek
bir data saglayicisina doniistiiriiyor.
K4: iigiincii parti tamamen digaridan satin alinan bir veri.
K7: Ugiincii parti verilerle genelde ilerliyoruz bu platformlarimiz iizerinden bizim yayin yaptigimiz
platformlar genelde yani genelde degil zaten hepsi iiciincii parti veri platformlaryla pardon iigiincii
artik data yerleriyle anlagmis oluyorlar anlasmalarmi yaptiklart yerlerden biz de hedeflerimizi
gergeklestirip o kanallara o datalart yayin yapabiliyoruz.
K9: 3 parti data dedigimiz bu data isleme sirketlerinin toplamis oldugu baska yayincilardan
markalardan almis oldugu datalar: kendi envanterlerinde birlestirip ozellestiverek bunun bir gelir
modeline ¢evirip bu datalar: da satabiliyorlar 3 parti datalar ézellikle daha ¢ok bir site sahibinin
sitesine gelen kullanicilarin ashinda bu site igerisindeki hareketlerine gére bir analizini ¢ikartarak
ashinda o kisilerin nelerden hoglandigini ya da neleri satin almak iizere oldugunu tanimlayan bununla
birlikte demografik ozelliklerini de ashinda i¢inde bulunduran veriler oluyor genellikle ¢ok ¢ok ozel
bilgiler yok iste nedir bir sekilde iste ismi ya da telefon numarasi ya da iste kimlik numarasi gibi veriler
badyle verilerden yani dzellikle bu 3 partililerden yer almaz.
K10: 3 parti dedigimiz data bu da sey 2 parti datanin daha genigsletilmis ve daha efektif halinde hale
gelmis demektir formatidwr diyebiliriz.

Dijital K10: Aymi zamanda sizin dijital ayak izlerinin overlap edilmedigi hali vard: yani overlap den kastim sey
ayak meydan atiyorum futboldan hoslaniyorsunuz yorum olmayan bir data size sadece futbolla ilgili seyler
izleri ¢ikar karsiniza yani atiyorum futbolla ilgileniyor diye karsiniza iddia reklami ¢ikmaz herhangi bir béyle

bir futbolla ilgili bahis seyi ¢ikmaz sadece futbol iiriinii ¢ikar forma ¢ikar futbol topu ¢ikar ne bileyim
tuttugunuz takimin iste reklamlari karsiniza ¢ikan bu sekilde gercek bir veridir herkes ulasamaz kolay
kolay bu veri su sekilde toplanir ya marka adina ¢alistigi ajans belli bash yazilimlar var onlar sayesinde
toplar ya da bu isi yapan seyler var data sirketleri var onlardan gidip satin alabilir ya da onlar sizin
adiniza tutabilir.

K11: diinyadaki biiyiik teknoloji sirketleri aslinda bu big data dedigimiz datayr anlamlandiriyorlar
kullanicinin ayak izlerine gore segmentler olusturuyorlar ve bunlar iigtincii parti data olarak pazarda
satiga sunuyorlar siz de bu datalar: belirli maliyetle satin alyyorsunuz aslinda en 6nemli veri kaynaginiz
bunlar.

K12: Sistem izin verdigi siirece bu izinler alindigi siirece datalar: toplaywp yani senin kanalint olarak
sen diyelim ki google'a ya da herhangi bir baska siteye login oldugun anda senin biitiin hareketlerini
izliyor aslinda seninle ilgili o kadar ¢ok verisi var ki sistem senenin hangi donemlerinde ev bakiyorsun
hangi donemlerinde yorgan satin aliyorsun oradan yapmissin iste ne zaman ayakkabi almigsin ne zaman
bakryorsun senin ¢ok fazla biitiin arama yaparken bile aslinda oraya sey birakiyorsun yanlis kelimeyle
arama yaparken bile data birakiyorsun.

Katilimcilar, dijital reklamcilikta ve programatikte kullanilan veri kaynaklarinin tiirlerini ve
bu verilerin nasil toplandigini, islendigini ve kullanildigin1 detaylandirmaktadir. Birinci parti veriler,
markalarin kendi topladigi verilerdir. Bu veriler, kullanicilarin dogrudan etkilesimleri sonucunda elde
edilir (6rnegin, web sitesi ziyaretleri, anketler, satis pikselleri). Kullanicilarin rizasiyla toplanir ve
genellikle CRM sistemlerinde saklanmaktadir. Bu veriler, en giivenilir ve degerli veri kaynaklari
olarak kabul edilir. Ikinci parti veriler, bir ortaklik veya anlasma yoluyla elde edilen verilerdir. Bir
marka, baska bir marka veya yayinct ile veri paylasimi yaparak bu verilere ulasir. Ikinci parti veriler,
genellikle belirli kampanyalar veya is birlikleri i¢in kullanilmaktadir. Ugiincii parti veriler dis veri
saglayicilarindan satin alman verilerdir. Bu veriler, genis bir kullanici kitlesine ait bilgileri
igermektedir. Ugiincii parti veriler, kullanicilarin dijital ayak izleri, demografik bilgiler ve ilgi alanlari
gibi bilgileri kapsamaktadir. Biiyiik teknoloji sirketleri ve veri isleme firmalan tarafindan toplanip

ve satilmaktadir. Verilerin toplanmasi, depolanmasi, analizi ve yOnetimi i¢in kullanilmaktadir.
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DMP'ler, wverilerin farkli kanallardan toplanip biitiinlestirilerek daha kapsamli profiller
olusturulmasii saglamaktadir. Bu platformlar, veri temelli hedefleme stratejileri olusturmak icin

kritik 6neme sahiptir seklinde yorumlanabilir.

3.7. 6. Cerez

Arastirmada katilimcilara ilk olarak Sekil 5°te gosterilen, Cerez siz diinya da programatik
reklamcilik nasil etkilenmektedir? sorusu yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda iki
kategori altinda incelenmistir. Ayrica katilimeilar bu iki kategorinin disinda gerezler ile ilgili “Degerli
data, Siniflandirma, Hazir veri” kavramlari zihinlerinde ¢agrismistir ve ifade etmistir. Katilimcilar

bu kavramlar1 agiklamalarinda kullanmiglardir. Bu kavramlar ¢erezlere kod olarak atanmastir.

Siniflandirma (1)

Degerli data (3) Hazir veri (1)

\/

Cerezler

s

Hedefleme y6ntemlerinin kisitlanmasi (1) Sereztakibl(3)

v

Alternatif ¢coziimler (12) Veri erisiminde zorluk (1) Kor gozlu yayin yapma (1) Reklam sikhigi (1)

Maliyet artisi (2) izin (4)

Sekil 6. Katilimeilarin ¢erezlere yonelik goriislerini gosteren kod dagitim modeli

Katilimcilarin “Degerli data, Smiflandirma, Hazir veri” ile ilgili K2, K4, K5, K10 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 15. Cerezler Kavramina Y&nelik Gorisler

Degerlidata  K2: Giizel soru sey daha degerli olacak yoksa daha degerli acik verildiginde daha boyle
insanlarin konsept vererek verdigi bizim vererek alinan data artik daha degerli bir hale
gelecek.

K4: Burada az once bahsettigimiz gibi her zaman 2 party data ve 1 parti data'nin daha da
énemi artacak.

K4: 3 parti verileri aslinda bu kadar bel baglamaktansa markalarin her zaman first party
da tabi benim i¢in daha kiymetli diye diigiiniip kendi verisini daha net bir sekilde analiz
ederek kendi verileri iizerinden ¢ikarimlar yapmasiyla programatik diinyada aslinda boyle
hani dijital pazarlamada birazcik ne olacag siipheli bir noktaya gidildigi diisiiniiliiyor.
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Siniflandirma

K10: Google’a girdiniz iste bir haber sitesine gittiniz oradan ¢iktiniz atiyorum x tarafindaki
bir e ticaret sitesine girdiniz kon takip ettiginiz bir blog sayfasi vardwr oraya gittiniz arka
planda sunu yapacak iste Hikmet futboldan hoslanan iste politik goriisii olan su kadar
segmentteki de esyalart alabilecegini diigiinen satin alma davramslarim nasil geldiginizi
bir sekilde tahmin etmeye baslayacak bu sekilde siniflandirarak bir data yapacak yani su
siteye girip su ayakkabuyt inceledin karsilama o reklam artik ¢tkmayacak.

Hazir veri

K5: Yani halihazirda zaten bir data ve verilerimiz oluyor arti olarak bazi yaymcilardan bu
konuda destek alvyoruz birka¢ markamiz var sik sik olarak ¢caligtiginiz bunlar anlik yapay
zekayla optimizasyon gergeklestiren yerler onun disinda genel olarak ¢calismalar yapilyyor
bunlar daha ¢ok strateji tarafi yapryor veriler adina ¢alismalar: hangi kitle hangi birinin
vesaire diye yaywcilardan satin alyyoruz global mecralardan topluyorduk mecralardan
satin alryoruz.

3.7.6. 1. Hedefleme Yontemlerinin Kisitlanmasi

Katilimcilarin - agiklamalarina gore, hedefleme yontemlerinin kisitlanmasi kategorisini

destekleyen kavramlar "Alternatif c¢oziimler, Maliyet artisi, Veri erisiminde zorluk" olarak

belirlenmistir. Katilimcilar bu kavramlar1 agiklamalarinda kullanmislardir ve bu kavramlar

hedefleme yontemlerinin kisitlanmasi kategorisine kod olarak atanmistir. Katilimeilarin kullandiklari

kavramlar ile ilgili K2, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 16. Cerezler Kavramimin Icerisinde Yer Alan Hedefleme Yontemlerinin Kisitlanmasi

Kavramina Yonelik Goriisler

Hedefleme K11: hedefleme ydontemlerinin kisitlanmas: first parti datalarin anlamsizlagmast vesaire
yontemlerinin | biraz zorlayacak gibi duruyor tabii ki.

kisitlanmasi

Alternatif K2: baska yontemler bulacaklardir birkag tane yontemi var olacak iste soylediler daha
¢Oziimler once bunu acik agik soylediler filan iste belli bir satin alma yaptiginizda orada verdigin

isimlerden seni sey yapmayacagim yani bir sekilde izini almak icin ¢ok ugrasacaklar
datanin daha pahali daha zor oldugu bir diinya var ha bir yandan da a¢ik hava dijitali
icinde diisiindiigiinde yeni bir sey organizasyon zaten belli iilkelerde yeteri kadar data da
var.

K2: sunu soyleyebilirim genelde ¢ok biiyiik bir aktér olmasindansa kendileri bir aksiyon
alarak bunu béyle biraz sekerle kaplamaya ¢alisacaklardr.

K5: cerezler kalkti cerezler kalkiyor ¢ok agik¢ast olabilecegine ihtimal vermiyorum olsa
bile brovzirlarin kendilerini bunlarin iizerine yaptigi arastirmalar ¢alismalar oluyor ya
bunun adi sanki ¢erez olmayacakmis da baska bir sekilde farklilasacak gibi geliyor yani
cerez siz ilerleyecegini agikgast diistinmiiyorum.

K6: ¢erezin olmadig yerde de reklamciligin devam edecegine inaniyorum ben sonugta bir
sekilde insanlara ulastiriimas: gereken bir bilgi bir satis ve var bir kapital bir sistem var
ve bunun devam etmesi gerekiyor ¢erezi reddederim bir noktaya kadar reddettigimiz ve yeni
yéntemlerle yeni bakis agilariyla devam edecektir diye diigiiniiyorum.

K7: alternatif teknoloji arayislar: tabii ki en biiyiik ¢oziimlerden biri olacaktir muhtemelen
reklam verenler bu teknoloji saglayicilart yani bu cerezlerin yerine gegebilecek alternatif
teknolojiler iiretecektir diye diisiiniiyorum onlar odaklanacak vardir bu sektérde iste yeni
geligmeler yeni inovasyon onlara yol acabilir diye diistiniiyorum.

K8: ¢erezsiz diinyada hatta data kullamimlart nedeniyle aslinda markalarin daha ¢ok
performans meta google instagram Facebook yapmak yerine biraz daha programatik
reklamciliga egilmesine neden olacak ¢erezsiz diinya diyebiliriz iigiincii parti verilerin
engellenmesi durumunda.
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Tablo 16’nin devam

Alternatif
¢Oziimler

K9: alternatif ¢oziimler iiretiliyor ama en azindan yani su an giiniimiiz diinyasindaki gibi
kolay bir takip siireci iste benim neyi satin alip almadigim gibi bilgiler ¢cok daha zor takip
edilebiliyor olacak.

K10: Kardirsalar bile baska formatlarda karsimiza yeniden ¢ikacaktir.

K10: ger¢ek anlamda hi¢hbir sey kalkmuyor yani soyle ismi degisiyor.

K11: Google bu konuda neler yapacak onu gérecegiz aslinda burada hem frekans yonetimi
icin hem de bu ¢erez takibine alternatif olmasi icin teknolojiler biraz onlem almaya ¢alisiyor.

Maliyet
artis1

K7: Soyle cerezler olmadan zaten reklamlari reklam verenlerin kullanicilara hedefleme ve
nasil diyeyim reklamlart yani kigisellestirme yetenekleri azalacak ¢iinkii az énce anlattigim
gibi iste elimizde bilgi olmayacak veri olmayacak o yiizden hani daha farkli ydnlere
yonelecegiz bu sefer onlari da ileride aciklayacagim reklam maliyetleri tabii ki artabilir ¢iinkii
hani hedeflemeler zorlagtigi icin reklam verenler daha genis kitlelere ulasmak isteyecek onu
yapmak i¢in de daha fazla kaynak harcayacaklar o da maliyetlere artmasina sebep olabilir
diye diigtiniiyorum.

Kl11: tabii ki bu biraz ek maliyeti biraz teknoloji maliyeti gibi konular da getiriyor ama
tamamen programatigin gitmesi gibi bir konu soz konusu degil tabii ki.

Veri
erisiminde
zorluk

K7: bunun disinda veri erigiminde zorluk zaten mecburen olacak yani gerezler olmadan zaten
bir kullanici verilerine ulasim ¢ok zorlandigi gelisim ¢cok zorlanacak bu da hedef kitleleri
anlamaya ve hani kampanyalar: optimize etmeye ¢ok zorlastiracak yani gii¢lestirecek.

Katilimcilar, ¢erezlerin 6nemini ve olas1 degisikliklerin sektore nasil yansiyacagini

degerlendirmektedir. Cerezlerin, kullanici takibi, veri toplama ve hedefleme agisindan kritik 6neme

sahip oldugunu ancak, cerezlerin yerine gegebilecek alternatif teknolojiler ve yontemler {izerinde

calismalarin devam ettigini dolayisiyla reklam maliyetlerinin artmasi ve veri erisiminin zorlagmasi

gibi zorluklarla karsilasilabilir, ancak sektdr yeni ¢oziimler bulabilir diye yorumlanabilir.

3.7. 6. 2. Cerez Takibi

Katilimeilarin agiklamalarina gore, cerez takibi kategorisini destekleyen kavramlar "izin,

Reklam sikligi, Kor gozlii yaymm yapma" olarak belirlenmistir. Katilimcilar bu kavramlari

aciklamalarinda kullanmiglardir ve bu kavramlar cerez takibi kategorisine kod olarak atanmustir.

Katilimcilarin kullandiklar1 kavramlar ile ilgili K2, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 17. Cerezler Kavrammin Igerisinde Yer Alan Cerez Takibi Kavramina Yénelik Goriisler

Cerez
takibi

K11: dijital evrende ¢erez takipgisi sayesinde hem az once bahsettigim first parti datalarin
takibi hem de frekans yéonetimi yapilabiliyor yani hep reklamciyim deyince karsimiza ¢ikan
iste bir ayakkabiya baktim siirekli ayakkab ¢ikti bunlarin hikayesidir ashinda arkada dénen
cerezler biliyorsun burada sizin bir tiriiniintize bak bir tiriine bakmaniz veya bir siteyi ziyaret
etmeniz veya bir reklaminiz tiklama diyeyim bir reklamla etkilesime ge¢meniz vesaire sizin
cerezler sayesinde takibinizi de sebep olabilir bu da o bunun artik yapamayacagiz.

K12: Oz Tiirk¢esiyle onu sdyleyeyim ve senin yaptigin biitiin hareketin son trafik noktasina
kadar takip edememesi demek oluyor yani orada birazcik hareket alani kisitlaniyor soyle bir
sey var bunun yerine neye hazirlaniyor mesela Google da ben iste seni takip edemeyecegim.
K12: Atis alanimiz kisitlanacak.
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Tablo 17’nin devam

Izin K9: kuki dedigimiz sey bir script coda aslinda ve bu siz buna izin verdiginizde yani sizin
kullandiginiz browser iizerinden sizi takip etmesine izin verdiginiz o browser iizerindeki biitiin
seyleri biitiin seyahatinizi biitiin ziyaretlerinizi takip eden bir yapi aslinda yani ¢ok biiyiik bir
vapr degil sadece basit bir sikrip kodu ve bu isterseniz dilediginiz zaman kaldirabiliyor
musunuz?

K12: Google burada ¢ok avantajli ¢iinkii dedigim gibi login olan bir siirii kullanicist var ve
burada yine reklam yayini seklinde yine izin veren kullanicisina yayin yapabiliyor olacak.
K12: eger sen sitene benim kodlarimi entegre edersen sen kullanicidan izin aldiktan sonra
ben hala takip etmeye devam edebilirim diyor markalarin bazilar: buna yanasiyor bazilart
yanasmryor.

K12: ¢erezleri kaldirdigin zaman sdyle oluyor iste senin data toplamasina izin versin mi bu
site diye yukaridan zaten gey olarak ¢ikmak zorunda iste sen orada ayarlari ézellestir
diyebilirsin tiim ¢erezleri izin ver diyebilirsin ya da hi¢cbir sey izin verme diyebilirsin.

Reklam K11: bir kigiye bir reklami kag kere gostermisim de aslinda bu ¢erezli diinyada daha kolay

siklig1 yapyordum tiim bunlarin anlamsiz hale gelmesine sebep olacak.

Kor gozlii Kli2: gerezsiz diinyada gelecegimiz nokta da hani 6rnek agisindan verildi mi bu birazcik daha
yayin boyle kér goézlii yayin yapmaya dogru gidiyor.

yapma

Katilimcilar, c¢erezlerin programatik reklamcilikta kritik bir rol oynadigini, kullanici
hareketlerini izleyerek reklamlarin hedeflenmesini ve frekans yoOnetimini sagladigini ifade
etmektedir. Cerezlerin kaldirilmasi, bu takip ve hedefleme siireclerini zorlastiracak, reklam
maliyetlerini artiracak ve daha az etkili reklam kampanyalarina neden olabilir. Alternatif teknolojiler
ve yontemler gelistirilse de ¢erezlerin yoklugunda programatik reklamcilikta ciddi degisiklikler ve

zorluklar yasanabilir seklinde yorumlanabilir.

3.7.7. Sektorel Etkiler

Arastirmada katilimcilara ilk olarak Sekil 6°te gosterilen, Programatik reklamcilik, reklamcilik
sektoriinii nasil etkilemistir? Geleneksel reklamciliga etkileri nelerdir? Dijital reklamciliga etkileri
nelerdir? Reklam verenleri nasil etkilemistir? Yayincilar1 nasil etkilemistir? Reklam ajanslarini nasil
etkilemistir? sorusu yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda bes kategori altinda

incelenmistir.
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Sekil 7. Katilimcilarin sektorel etkilere yonelik goriislerini gosteren kod dagitim modeli

3.7.7. 1. Geleneksel Reklameilik

Katilimcilarin agiklamalarina gore, geleneksel reklamcilik kategorisini destekleyen kavramlar
kullanmiglardir. Katilimecilar bu kavramlart agiklamalarinda kullanmiglardir. Bu kavramlar
geleneksel reklamcilik kategorisine kod olarak atanmistir. Katilimeilarin kullandiklar: ifadelerle ile

ilgili K2, K3, K5, K8 kodlu katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

Tablo 18. Sektorel Etkiler Kavrami Icerisinde Yer Alan Geleneksel Reklameilik Kavramina
Yonelik Goriisler

Pay almak K2: Gelenekselden biraz pastadan ¢almis olabilir ama ne zaman ki o ayakkabiyt messi
ayagina giyiyor ve sen onu billboard'da televizyonda bir yerde gériiyorsun o zaman hepsi
sana da bana da bir anlam ifade ediyor.

K3: Geleneksel reklamcilik igerisindeki outdoor satin almalar: konustugumuz gibi bitirdi
programatik hatta onlarla dijital alanlarin artik zaten programatik envanterlere katilmaya
basladh.

Isleyis farki  K5: Geleneksel reklam tiiriinde daha yayin yapan tarafi yani bize daha da i yiikii daha fazla

olan bir alandwr ¢iinkii gidiyorsun yayin yapacagin yerle goriigiiyorsun orayla el
stkisryorsun vesaire stiregler daha yavagti.
K8: Siz de ¢ok iyi biliyorsunuz ki reklam sadece bilgisayar basinda degil géziimiizii agtigimiz
andan itibaren basliyor ve sosyal medyaya bakiyoruz haber okuyoruz kalkiyoruz televizyonu
aciyoruz radyo podcast vesaire ashinda her tarafian bir sekilde etkileniyoruz maruz
kaliyoruz bu reklami bu nedenle geleneksel reklamcilik tabii ki etkiliyor.

Katilimeilar, geleneksel reklamciligin programatik reklamcilikla olan etkilesimini ve

doniisiimiinii, geleneksel reklamciligin zahmetli ve yavas siireclerine karsi, programatik reklamcilik
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hizli, verimli ve genis kapsamli bir ¢6ziim sunarak reklamecilik sektdriinde 6nemli bir yer edindigini

ifade etmektedir.

3.7.7. 2. Dijital Reklamcihik

Katilimcilarin agiklamalarina gore, dijital reklamcilik kategorisini destekleyen kavramlar
kullanmiglardir. Katilimcilar bu ifadeleri agiklamalarinda kullanmiglardir.  Katilimcilarin
kullandiklar kavramlar kod olarak atanmistir. Katilimcilarin kullandiklar1 kavramlar ile ilgili K1,

K3, K4, K8, K10, K11, K12 kodlu katilimecilarin goriigleri su sekildedir:

Tablo 19. Sektorel Etkiler Kavrami Igerisinde Yer Alan Dijital Reklamcilik Kavramina
Yonelik Goriisler

Merkezi K3: dijital reklamcilik tarafinda da tek tek mecralara ya da ilgili kisilerle iletisime ge¢mektense
kontrol tek bir platform iizerinden.
K4: Ya soyle dijitalin reklam yatirimlari zaten her gegen giin daha da artiyor ve programatik
yatirumlart  Oniimiizdeki donem daha da artacak bunu net bir sekilde goriiyoruz ve
soyleyebiliyoruz bunun nedeni iste YouTube yaymnlari tek bir cati altindan satin alabiliyor.
Satig K10: Reklamciliktaki yeri ve onemi acgik arttirma yontemiyle satin alma modellerini
odakli hayatimizdan ¢ikarirsak eger su an zaten dijital reklamcilik diye bir sey kalmaz, programatik
kampanya iizerinde de diigiiniirsek bunu hedef diyerek gittigimiz yani spesifik bir hedef kitleye gittigimiz
kampanyalart yapamayiz bu da satis odakli kampanya yiiriiten markalarda sey yaratabilir

sorun yaratabilir,
Dogru K11: Programatik in getirdigi hedeflemelerle tiim dijital evreni de bu yola soktu aslinda yani
kaynagi siz geleneksel yollarda alacaginiz sabit kullanimlar bir web sitesini alacaginiz bir giinliik sabit
bulma kullanim veya x gosterim kadar alacaginiz kullanimdan ziyade direkt olarak kullanici hedefli

yapacaginiz yayinlar i¢in verimliliginizi ¢cok daha arttirdl.

llgili kitle K8 Dijital reklamciliga etkileri az énce séyledigim gibi dijital diinyada daha fazla ilgili
kitlenize ulagmaniza olanak saglyor.

Gelir elde KI2: Mecralar tarafindan bakacak olursan mecralar énce direndiler ama sonra mecralarin

etmek her zaman bos bir envanteri vardir hi¢hir zaman yiizde yiiz degildir en fazla dolu yiizde 60, 70,
80, olur o da boyle ¢ilginca belki iste black friday nedir black su¢ludur ya da nisan mayis
aylarindaki boyle markalara lansman dénemleridir satamadigr bir envanter vardi bunu
Google w iste disiplin network tarafindan sey yapryorlardi programatik birlikte birazcik daha
data iizerinden buradaki datalardan da sey alanlardan da gelir elde etmeye basladilar.

Cevrimi¢i  KI: ashnda dijital reklamcilik zaten ¢evrim igi bir reklamcilik oldugu icin programatik
reklamcilik zaten bu alanin bence dogal gelisiminde zaten yer aliyordu dijital reklamlar yani
online reklamlar internetin baslamasiyla doksanl yillarda yine bu iste ¢ok ziyaret edilen
yaywncilarin - sitelerin  satis ve reklam satis personeli tarafindan reklam verenleri
pazarlaniyordu.

Manuel K1: veya iste birkag tane farkll yayinciyr temsil eden kuruluglar bu alanlar: reklam verenlere
pazarliyordu ve tamamen bu sey manuel bir siire¢ pazarlanmast hdla ara ara ara manuel bir
stire¢ olabilir.

Teknik K3: ¢ok daha teknik ilerlemesini sagladi diyebilirim.

Hizlh K3: ed exchange ya da DSP gibi platformlar iizerinden birden ¢cok mecraya konusularak ¢ok
daha hizl.

Katilimeilar, dijital reklamciligin evrimini ve programatik reklamciligin bu alandaki 6nemli
roliinii detaylandirmaktadir. Tek bir platform iizerinden yiiriitiilen reklamcilik stirecleri, hedefleme
ve verimlilik a¢isindan biiyiik avantajlar saglamaktadir. Ayrica, mecralarin programatik reklamciliga

uyumu, bos envanterlerini doldurmak ve daha verimli g¢alismak i¢in bu yeni yOntemlere
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basvurduklarin1 gdstermektedir. Teknolojik gelismeler ve platformlarin rolii, dijital reklameciligin

daha teknik ve hizli ilerlemesini saglamaktadir. Bu siirecler, reklamciligin daha etkili ve genis

kitlelere ulasmasint miimkiin kiliyor seklinde yorumlanabilir.

3.7.7. 3. Reklamcilik Sektorii

Katilimcilarin agiklamalaria gore, reklamcilik sektorii kategorisini destekleyen kavramlar

ifade etmislerdir. Katilimcilar bu kavramlar agiklamalarinda kullanmiglardir. Katilimeilari

kullandiklar1 kavramlar kod olarak atanmistir. Katilimeilarin kullandiklar kavramlar ile ilgili K1,

K3, K4, K8, K10, K11, K12 kodlu katilimeilarin goriigleri su sekildedir:

Tablo 20. Sektorel Etkiler Kavrami Icerisinde Yer Alan Reklamcilik Sektérii Kavramina

Yonelik Goriisler

Teknolojinin
gerekliligi

K1: gézle goriiliir bir fragmantasyon vard seyde tiiketici davranislarinda herkes kendi ilgi
alanlarinda alanlar siteler uygulamalar kullandig: icin bu farkli alanlarda bu insanlar
yakalamak onlara ulagmak igin zaten teknolojinin gerekliligi hani asikard: dolayisiyla yani
sektorde bir¢ok sey o donemde degisti diyebiliriz.

Hareketlen-
dirmek

Ko6: Hiz katyyor sonucta hiz kattigini diigiinmek durumundayiz ¢iinkii bu bir sektor ve bu
sektore ne kadar yeni kollar acarsaniz o kadar ¢ok finansal bir karsiligi olur ve biitce
biiyiigii ve yatirum oranlari artacaktr bu da programatik de bu anlamda pozitif etki saglayan
bir yatirim sekli diye diistinebiliriz.

Satin alma
bigimi

K9: Programatik reklamcilik aslinda yani daha énceki stirecin daha o yani daha énceki o
reklam alisverislerini daha otomatize dénmiis otomatize bir hale gelmis bicimi diyor yani
aslinda satin alim bi¢iminizi degistiriyorsunuz yoksa reklam ya medya diinyasinda yepyeni
bir format ya da yepyeni bir platform tiirii sadece bu siireci daha otomatize haline getiren
daha verimli hale getiren sey tabii ki de ya ¢ok biiyiik bir etkisi olmustur ama yepyeni bir
reklamculik modeli ortaya bir reklamcilik modelinden ziyade bir satin alim yontemi oldugu
icin sey programatik bu reklamcilik yontemi olusturmuyor o olsun yani bunun disinda bir
satin alim bigimini yepyeni bir hale sokuyor yoksa reklamciliga yepyeni bir soluk getirdigini
soylemek dogru olmaz bence.

Faydal1

K10: Programatik reklamcilik, yaklasik 8,9 yildir Tiirkiye 'de aktif olarak kullaniyor. 2 yil
daha geriye gidersek daha farkly bir reklam modeli var tam programatik degildi. Pandemi
sonrasinda ozellikle disari ¢ikamayan hedef kitleye ulasabilmek icin markalar reklam
yatrimlariin ¢ogunda programatik ¢ok biiyiik fayda sahibi oldu.

Ajanslar

K2: iste bir siirii ajansta programatik departman kuruldu lazimdi bu ¢iinkii oradaki artan
harcama sey olunca ajanslar sever programatigi diizenlenen komisyonlar kazanyyor ¢iinkii
aslinda baktigimizda dogru yaparsan giizel bir kazang kapist ajansimiz i¢in o yiizden hepsi
yani bizde yok acik¢ast buradan agik havada hizmet aldigimiz yerler var kendi ekibimiz yok
su anda gerek de gérmiiyoruz.

K2: ajanslarda yani ézellikle dijitalin kuvvetli oldugu ajanslarda bayagi bir programatik
ekipleri var ajanslar icin boyle miisteri tarafinda dedigim gibi seksi goriiniiyor gercekten
bir seye bunu baglayabilirsin bir sonuglara baglayabilirsin bu pratikten gelenleri ki buna
izin veriyor.

K4: (Ajanslar) onlar biraz daha seyin farkindalar yani klasik satin alma modelinden ise ben
programatik ile daha fazla insana erisebiliyoruz onun daha net farkindalar bu yiizden boyle
yurt disindaki biitiin ig ilanlarinda da artik boyle performans marketing veya sey gibi degil
medya satin alimi yapan is degil de net olarak programatik satin alimi yapan kigi artyorlar.
K5: programatik ya da komple bunu dijitali de aslinda i¢ine dahil edilebilir reklamcilik
tiirtinde daha hizli ilerliyorsun optimizasyon ¢ok daha rahat anlik olarak kampanya
tepkilerini 6nce biliyorsun raporlama sistemi ¢ok daha seffaf oluyor bir kere (Ajanslar igin)
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Tablo 20’nin devami

Ajanslar

K5: tabii ki programatik reklamcilik reklam ajanslart maddi olarak rahatlatan bir alan tiirii
oncelikle arti olarak programatik giicli oldugundan markanin da tercih etmek isteyecegi
ajanslar haline geliyor ciinkii programatik reklamciligin markalar ¢ok efektif kullanmak
istiyorlar.

K8: reklam ajanslarina nasil etkilemistir kisminda da tabii ki reklam ajanslarinin yaptig
senelik ayr1 bir ya da bir donemlik iletisim planlarinda programatik reklamcilik plani daha
stk yer alwyor ciinkii biz az once de konustugumuz konu c¢erez kullaniminin azalmasi
programatik reklamciligin onemini arttirdi aymi zamanda da markalar artik yavas yavas
brandding onemini anlamis olmaya bagsladilar biiyiik markalar zaten bunu biliyordu tabii ki
biitiin markalara artik bu algiyt olusturabildik diyelim.

K10: Programatik valla dedigim gibi simdi bir kere ajanslar igin bu ¢ok kolay hani ¢ok nasil
diye genelde soyle oluyor kampanya baslayacaksa programatik én plana ¢ikartmaya
calistyorlar kolay bir yonetimi var dedigim gibi hani tek bir yerden hepsine
ulasabiliyorsunuz olaylara aynen iicitincii tarafi da nasil diyeyim ekstra elemana ihtiyaciniz
olmuyor hani ekstra yogun bir ¢ok fazla kampanyalar geliyor bir insan buna bakabiliyor
mesela insan giiciinii de azaltiyor hem ajans marka ve yaymnct agisindan diistindiigiimiizde
bu iigii olumlu etkileri olmustur program etin bu sekilde boyle yorumlayabilirim.

K12: Programatik yaywmlarin gelmesiyle birlikte tabii ki biz ana erisim noktasinda
erigiminizi alip artik iizerine ¢ilek kondurmak icin bu tarafta birazcik daha farkl ne isler
yapabiliriz durumuna geldik.

Adapte
olabilmek

K1: daha ¢ok bu isi ajansa verme konusunda daha iste sicak davranmistir bazi markalar da
DSP’lerle dogrudan anlasma yapip ajanslarina bu DSP’leri uzaklastirmistir yani o
donemde ¢ok fazla degisiklik oldu bu yeni déneme adapte olabilmek icin ama adaptasyon
cok hizli yasandi diyebiliriz.

Kontroliin
degismesi

K1: Daha dnceyse tamamen aymi gazete reklamlari gibi gorsellerin en azindan hani maille
e postayla yayincilara géonderildigi ordinolu olarak iletildigi hani ne kadar siparis verildigi
ki normal ilk baslarda siireye dayaliyd: yani bir haftalik yayinda ya bir aylik yayin gibi ve
hani yaymin kontroliiniin veya takibinin tamamen yayinct da oldugu bir dénemdi
programatik reklamcilik sayesinde biitiin kontrol aslinda reklam verene gecti tabii biitiin
kontrol demeyelim ama hani en azindan kendi biitcesiyle ne yapmaya karar verebiliyor
Reklamveren ve medya ajanslari evet o yiizden programatik reklamcilik bence dijital reklam
aligveris dogal geldigi nokta diyebiliriz.

K12: Hani simdi bunun temelinde burada markalar tarafinda birazcik daha sey gibi ben
biitiin yayinlarimi programatikten yapayim bizden zaten bir CDE vardr google'in yine sey
tiriinii Google disney network o tarafi da ayni sekilde gériiyorlard: birazcik daha sey parami
buraya yatirip hani alabilirim géziiyle bakarlar ama biz de tekil kullanicyn ve frekansi
aslinda kontrol edip.

On yarg1

K3: Programatik reklamcilik islerin bitecegini issiz kalinacagini séyleyenler oldu. Genel
olarak bir fabrikadan insan giiciiniin yok olup yerine makilerin geldigi ve is hayatinin
robotlastirildig gibi bir ortam diisiiniiliiyor. Ben bizim reklamcilik diinyamizda bu durumun
olmadigini gérdiim.

Otomasyon

K3: Programatik tamamuyla kendi kendine eay destekli ve is yapabilen iletisim ihtiyaglarini
sunabilen bir platform degil evet normalinden daha fazla otomasyon igerir.

Katilimcilar, programatik reklamciligin dijital reklamecilik diinyasinda nasil bir doniisiim

sagladigini, ajanslar ve markalar i¢in ne gibi degisiklikler getirdigini ve sektordeki etkilerini ele

almaktadir. Programatik reklamciligin dijital reklamcilik diinyasindaki yerini ve Onemini

vurgulamaktadir. Teknolojik ¢o6ziimlerle tiiketici davraniglarindaki pargalanmayir yoOnetmek,

programatik reklamciligin temel avantajlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ajanslar, programatik

reklamciligin sundugu maddi avantajlar ve verimlilik nedeniyle bu yontemi benimsemektedir.

Markalar ise programatik reklamciligi efektif kullanarak hedef kitlelerine daha kolay ulagsmayi
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hedeflemektedir. Programatik reklamcilik, satin alma siireclerinde koklii degisiklikler yaparak dijital

reklamciligin evriminde 6nemli bir rol oynadig1 seklinde yorumlanabilir.

3.7.7. 4. Yaymcilar

Katilimeilarin agiklamalarina gore, yaymncilar kategorisini destekleyen kavramlar ifade

etmislerdir. Katilimeilar bu kavramlari agiklamalarinda kullanmiglardir. Katilimeilarin kullandiklar

kavramlar kod olarak atanmistir. Katilimcilarin kullandiklart kavramlar ile ilgili K1, K8, K9 kodlu

katilimeilarin goriisleri su sekildedir:

Tablo 21. Sektorel Etkiler Kavram Igerisinde Yer Alan Yayincilar Kavramina Yénelik

Goriisler

Reklam
alanlar1

K8: yayincilari nasil etkilemistir tarafi yayincilar aslinda etkileyen bir tarafi ¢ok fazla degil
sadece reklam alanlarimin iste banner sayzlari olsun ya da iste olgiiler konusunda bir
etkilemesi var o da zaten uluslararast bazi standartlar var o tarafta o yiizden ¢ok fazla
etkilenecekleri bir yer yok.

Takip
mekanizmasi

K9: yayincilar igin konustugumda onlarin da hani onlarin ashinda bir takip mekanizmasi
olmus oldu programatikte iste birlikte ondan énce herhangi bir sekilde takip edemediginiz
icin oradaki iste gosterimleri kliklemeleri yani ¢ok daha basit bir seviyede bunlar takip
edilebilirken programatik in biraz daha bdyle giin yiiziine ¢itkmastyla gel béyle bir sistemin
kurulmaswyla birlikte envanter sayesinde verinin mecralarin ashinda sahip oldugu
envanterin ne kadar kaliteli oldugunu iste ne kadar biiyiik hacimler yarattigin
olctimlenebilir hale geldigi icin aslinda yayinct tarafimin hem kendisini eger gelistirmesi
gerekiyorsa gelistirmesi gereken yonlerini ortaya ¢ikarmis oldu hem de dedigim gibi
mecralar igin bir seffaflik yaratmis oldu.

Gozden
gecirme

K1: yayincilar kendi is giiclerini is dagilimlarini tekrar gézden gegirme durumunda kaldilar.

Gelirlerini
arttirmak

K1: dijital reklamcilik alamindaki gelirlerini arttirmak igin kimisi geleneksel satis
personelini kusti kimisi daha fazla teknoloji firmaswyla anlagti.

Cazip kilmak

K1: kendi sitelerini veya uygulamalarimi daha cazip kilmak icin birtakim degisiklikler
gelistirdi uygulad.

3.7.7.5. Reklamverenler

Katilimcilarin agiklamalarina gore, reklamverenler kategorisini destekleyen kavramlar ifade

etmislerdir. Katilimeilar bu kavramlari agiklamalarinda kullanmiglardir. Katilimeilarin kullandiklar

kavramlar kod olarak atanmigtir. Katilimcilarin kullandiklar kavramlar ile ilgili K1, K2, K3, K5,

K8, K9, K11, K12 kodlu katilimcilarin goriisleri su sekildedir:
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Tablo 22. Sektorel Etkiler Kavrami Icerisinde Yer Alan Reklamverenler Kavramina Y6nelik
Goriisler

Dogru K8: reklam verenleri etkileme kisminda da bir kesinlikle olumlu etkilenmeler ¢iinkii az énce
hedefleme  yine soyledigimiz gibi data kullanimlari nedeniyle ve panellerin vermis oldugu ve
hedeflemeler nedeniyle ilgili kitlenize en ilgili hatta kitlenize ulasabiliyorsunuz.

K11: reklam veren beni hedefliyorsa belli bir kullanici hedeflemeden neden bahsettim onu
anlatmaya ¢alistyorum aslinda beni milliyet com tr de yakalamasiyla Hiirriyet.com.tr de
yakalamasinin aslinda bir farki yok dolayisiyla da beni nasil daha verimli yakalayabiliyorsa
orada yakalamaya basladi artik bu verimlilik daha ucuz yolla olabilir daha uygun bir saat de
olabilir vesaire bu artik programatik in ve sizin metriginizin degiskenligine kalryor aslinda
programatik sayesinde tiim dijital evrende mecburen bu yonde evrildi ve artik herkesin
konusu hedefleme yontemlerini gelistirmek kullanicyr daha dogru yerde daha dogru nasil
yakalarima dénmek oldu.
K12: reklam verenin aslinda daha nokta atis yaym yapmasini saglayan bir seye dogru geldi.
Olgiimleme K9: reklam verenler artik mecralar: iste popiilaritesini den ziyade performanslariyla
olciimlemeye basladi.
K11: reklam verenler harcadigi biitcenin verimliligini 6l¢mekte ¢ok zorlaniyordu bunun icin
tabii ki teknoloji gerekiyor ¢iinkii milyonlarca gosterim satin aliyorsunuz bu gosterimlerin ne
kadar verimli oldugunu ne kadarini gésterildiginin ne kadarini géstermese de goriiniir anda
gosterdigini veya video izletiyorsun ne kadar oranda izlendigi gibi sorularin cevaplart ¢ok
kasithydr burada seffaflik arttikca programatik ile gelen seffaflik arttikca tabii ki reklam
verenlerin biit¢esinin verimliligi ¢cok artt1.

Fiyat K5: onlarda da yine de ayni sekilde optimizasyon siiregleri vesaire daha ¢abuk oldugu i¢in
avantaji her sey daha ¢abuk toparlayabiliyoruz ve bu markayr bu anlamda memnun etmek her 2 tarafi
da daha karl geliyor.

K12: reklam verenler diyebilirim dolayisiyla belki ¢ok fazla dublin'e olacak edep kitle
frekansim ¢ok fazla ¢ok yukariya ¢ekecek seyler yapmak yerine aslinda algoritmayla daha
béyle paralarint biit¢elerine optimize edip birazcik daha asagiya ¢ekip geri kalan biitceleriyle
cok daha farkl isler yapabileceklerini ¢iinkii hedef kitlesine ulasiyor dokunuyor istedigi
frekanslar birazcik da ben diger kisminda ne yapabilirim diisiinebilecek ileri bir noktaya
geldiler.

Ilgi Kl1: reklam verenler zaten bu baglamda hani hi¢ sey yapmadilar agikcasi c¢ekinceli

davranmadilar.
K2: bir data var sonugta ha ne olur programatik geldiginde geleneksel reklamciliktan biraz
calmis midwr tartisilir evet ¢almis olabilir en biiyiik etkisi bunun olacagi soylenebilir hani
sonugta bir yandan da soyle bir sey de var markalar programatik béyle seksi bir terim ya hele
daha dnce daha da seksi of ¢ok giizel programatik yapiyoruz programatik de séyle simdi
markalarim buna olan ilgisini boyle olduk¢a daha ¢ok para harcar.

Yetenek K1: reklam verenler de bu alanda faal ve basarili ekiplerle ajanslarla ¢alismaya bakti
agtkcas1 mevcut ajanslarini mevcut medya planlama ve satin alma ajanslarinda
kabiliyetlerini gézden gecirdi diyebiliriz.

Bilgi akist  K3: Reklam veren i¢in agik¢ast medya tarafindaki medya ajansindaki isgiiciiniin daha kontrol

ve edilebilir daha hizli verileri alabiliyor olmast.

verimlilik

Katilimcilar programatik reklamciligin, reklam verenlerin hedef kitlelerine daha verimli ve
hedefli bir sekilde ulasmalarini sagladigini ifade etmektedir. Bu siirecin, veri kullanimi ve
teknolojinin sundugu bilgi akisi ile desteklendigini, reklam ajanslarinin da programatik reklamcilik

sayesinde daha hizl ve etkili kampanyalar yiiriitebildigini ifade etmislerdir.



89

3. 7. 8. Tiiketici Uzerindeki Rolii

Aragtirmanin 8’inci sorusu olan, Programatik reklamcilik tiiketici davranislarini etkiler mi?
Evet ise nasil? Tiiketiciler programatik reklamciliga nasil yaklastyor? sorusu alt sorulariyla birlikte
sekil 7°de goriilmektedir. Programatik reklamciligin tiiketiciler iizerindeki rolii, elde edilen cevaplar
dogrultusunda iki kategori altinda olumlu ve olumsuz olarak incelenmistir. Katilimcilar olumlu
kategorisini destekleyen kavramlar ifade etmisleridir. Bu kavramlar “Tiiketim aligkanliklari,
Tekrarlanan gosterim, Kisisellestirilmis, Olgiilebilir, Tiklanma oranlari, dogru zamanda ulasma,
Hedefleme yetenegi” olarak belirlenmistir. Ayrica katilimcilar Tiiketim aligkanliklar1 kavramini
destekleyen baska kavramlarda kullanmuglardir. Bu kavramlar “Marka sadakati, ihtiyag algisi
olusturmak, Fark etme, Etkilesim, Satin alma, Hatirlatic1” olarak belirlenmistir. Katilimcilar, bu
kavramlar1 agiklamalarinda kullanmiglardir ve olumlu kategorisine kod ve alt kodlar olarak
atanmistir. Katilimcilar olumsuz kategorisini destekleyen kavramlarda kullanislardir. Bu kavramlar
“Gosterim sikligi, Tiiketici deneyiminden uzaklagmak, Sosyoekonomik faktor, Teknik ve arka plan,
Tiiketici davranislari, Giiven” olarak belirlenmistir. Katilimcilar bu ifadeleri agiklamalarinda

kullanmistir ve bu kavramlar olumsuz kategorisine kod olarak atanmaistir.

Ihtiyac aligisi olusturmak (1)

Fark etme (1) \ Marka sadakat (1) Tiiketici iizerindeki rolii

-

Tiiketici deneyiminden uzaklagmak (1)
>

Etkilesim (1) « Tiketim ahigkanliklar (1)

Sosyoekonomik faktor (1)

- »

— ('1) J  Olumlu_ Olumsuz —
atin alma —— - “—* Tekni ka olan (1
Hatirlatici (1) . eknik ve arka plan (1)
Olciilebilir (2) e
o \ Tiketici davraniglan (1
Tekrarlanan gosterim (4) ‘ N tiketici davranislari (1)
| Hedefleme yetenegi (1)
| ‘ &
“ C \ Gosterim sikhg (3)
Tiklanma oranlan (1) ' Dogru zamanda ulagma (1) N
i Giiven (1)

Kisisellestirilmis (4)

Sekil 8. Katilimeilarin tiiketici iizerindeki roliine yonelik goriislerini gosteren kod dagitim
modeli

3.7.8.1. Olumlu

Katilimeilarin - agiklamalarina gore, olumlu kategorisini destekleyen kavramlar ifade
etmislerdir. Katilimeilar bu kavramlari agiklamalarinda kullanmiglardir. Katilimeilarin kullandiklar
kavramlar kod olarak atanmigtir. Katilimcilarin kullandiklart kavramlar ile ilgili K1, K2, K4, K5,
K6, K7, K8, K9, K10, K11 kodlu katilimcilarin goriisleri su sekildedir:
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Tablo 23. Tiiketiciler Uzerindeki Rolii Kavrami Icerisinde Yer Alan Olumlu Kavramina

Yonelik Goriisler

Kisisellestirilmis

K7: daha kisisellestirilmis reklamlar yaparak ayni zamanda fikirlerine bile
dokunabiliyorsunuz yani.

K7: Tabii ashinda yani séyle programatik reklamcilik zaten tiiketicilere daha iyi reklam
sunabilmek icin var gibi bir sey aslinda soyle yani reklamlari belirli hedef kitleler
oluyor hedef kitlelere daha kisisellestirilmis olarak sunuyoruz béylece ayni
tiiketicilerin ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina daha da uygun veklamlarla karsilasiyorlar.
K8: Etkiler kesinlikle bunun cevabi evet DSP panellerde ki demografik yapi olsun
cesitli hedeflemeleri yapryoruz ki onlarin kararlarin etkileyebilsin ki bu zaten yayin
stire sonrasinda ¢ekilen raporlarda ya da yayin sirasinda ¢ekilen raporlarda kalma
stiresi neydi burada da ashinda bu ilgiyi gorebiliyoruz genellikle de ilgili kitle
ulagtiginiz i¢in onlarm kararlarim etkileniyorsunuz davranislarini etkiliyorsunuz
aslinda artik sitede daha uzun kalmaya baslyorlar mi ya da eger bir ticaret sitesi varsa
bir satis satin almak olma varsa ya da bir lii beklentisi varsa aslinda orada da pozitif
ivmeyi goriiyorsunuz.

K8: programatik reklamcilik ¢iinkii soyledigim gibi sadece hedefleme yapmiyorsun
data kullammi var dolayisiyla en ilgili kitleye gidiyorsun en ilgili kitle de zaten
markayla ya da iiriinle ilgilendigi icin marka giiniin sonunda ¢ok tesekkiirle doniistinii
saghyor.

Tekrarlanan
gosterim

Kl1: Evet etkileyebilir yani bazi mesajlar bir kullaniciya tekrar tekrar karsisina
ctkartilarak veya bunun birtakim davramslar: eger saptandiysa onun karsisina belli
birtakim zaaflari o insamin zaaflarim belki ortaya ¢ikaracak bir veya bundan
faydalanacak bundan istifade edecek bir iletisim yapilirsa tabii ki tiiketici davranislar
belli noktalara itilebilir diyebiliriz.

K4: Oyle ashinda burada sizin biraktiginiz bir dijital iz var buna gore biz de bir reklam
gasterimi yapryoruz ¢linkii elimizde bir data var ¢ok nis bir tip beyaz ayakkabt satin
alma yolculugunda ben bunu iste keyword hedeflemesiyle de yapabilirim yani satin
almaniz yarim kalmus belki bu reklami iste kendi satin alimi yapacaginiz marka da
diistindiigiiniiz marka da bu reklami gosteriyor olabilir ya da iste rakip hedeflemesiyle
ben de gosteriyor olabilirim.

K10: Programatik reklamlar tabii ki etkiler. Karsimiza siirekli daha oncesinde
gezdigimiz ve sizden aldigi datalar herhangi bir e ticaret sitesinde begendigim bir
ayakkabi var ama satin almadigin bir seydir devamli karsima ¢ikartir. Bir siire sonra
ben bu reklam sayesinde alabiliyorum bu igi yapmadan énce farkinda degilim bu isi
yapmaya basladiktan sonra o veklamlari siklikla gérmek benim satin almamu etkiliyor.
K11: ornek veriyorum benim reklamimi su kullaniciya 3 kere goster su sitede 5 kere
goster gibi kurallar yapabilirsiniz veya tiklayanlar: bir daha goster diyebilirsiniz veya
sepete ekleyenlere haftada 7 kere goster satin alma yapanlara bir ay iginde 3 kere
tekrar goster gibi ornekleri tamamen uydurdum su an kurallar yapip bunu siz de
yénetebiliyorsunuz ve sonuglarmmi takip edebiliyorsunuz zaten dijitalde bunun takibi
gayet basit.

Olgiilebilir

K1: programatik reklamcilikla élgebilir seylerden bir tanesi reklamin goriiniirligii
mesela ekran icerisinde yani bir kullanicinin ekraninda ne kadar siire kaldi ne kadar
goriiniir bir yerde oldugu gibi béyle daha etkilesim barindirmayan basart kriterleri
var ve bunlarin hepsi olgiimlenebiliyor ve bunlara da yaywmlarinizi optimize
edebiliyorsunuz onlara daha odaklanmak daha ¢ok bunlara odaklanmak daha faydali
diye diistiniiyorum.

K11: programatik de aslinda tiim dijital reklamcilikta olgiilebilir bir konu aslinda.

Tiklanma oranlari

K9: Kendi yayimlarimizin performansindan baktigimizda olumlu bir noktada
diyebiliriz ¢iinkii tiklanma oranlarimin belli farklarin iizerine ¢ikiyor olmasi iste
gasterilen video reklamlarinin tamamlanma oranlarimin yiiksek oluyor olmasi aslinda
kullanicilarin ve bu reklamlari ilgisinin oldugunu gésteriyor.

Hedefleme
yetenegi

K9: iyi bir analiz yapilirsa hedef kitle iizerinde gercekten iyi bir segmentasyon
olusturuldugu noktada iyi bir hedefleme yetenegi de varsa kullanilan platformlarin
benim iiriiniimde birebir ilgili kisi gidip iste bir forum icerigi okurken ¢ok ilgili bir
forum igerigi okurken o kisiyi yakalayip o kigiye reklam gésterimi yapin markanin iste
bilinirligini iste satis performanswn arttirabilir.
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Tablo 23’iin devami

Dogru zamanda K9: etkiliyor bir noktaya kadar etkiliyor. Yani ama ¢ok ¢ok biiyiik etkisi yani tiiketici

ulagsma tizerine programatik bir satin alim yaptigimizda ¢ok biiyiik etkiler olur konusunu béyle
bir sey olacagini diisiinmiiyorum ama tabii ki de su onemli bu real time bir sey oldugu
icin gercek zamanl bir satin alin s6z konusu oldugu icin ashinda kullaniciya dogru
zamanda ulasma gercgekten yani benim iiriiniim ile alakali da kullaniciyr bulma
noktasinda ¢ok biiyiik bir avantaj sagladigi icin tiiketici davranmislari bu noktada
degistirebilir tabii ki de.

Tiiketim Ko6: Giizel soru yani etkiler tabii ki etkileyecek etkilemesi gerekiyor zaten amaci o

aligkanliklari olmasi lazim zaten insanlart tiketim aliskanhiklarina gorve hedefleyip farklilastirip
algoritmalarim olusturup aslinda bu yéne yonlenmesi lazim.

Hatirlatict K6: hatirlatict bir ozelligi var bir tiiketici diigiinelim ve bir tiiketicinin bir iirtin

alacagim planlayalim ki zaten hep bu sekilde ilerler ve firmaya sunu diyebilmesi
gerekir programatik, evet biz bir tiiketiciye sizin iiriiniiniizii almaya tesvik edecek bir
seyler sunuyoruz diyebilmesi lazim ve bunu diyebildigini diisiiniiyorum.

Satin alma K2: Bu ¢ok genel bir soru bence etkiler mi tabi ki etkiler yani simdi ne nasil dogru
yapilirsa etkiler tabii ki ama satin alma geyini etkileyebilir.

Ihtiyag algist K5: Gergekten ¢ok etkiliyor biz yayinlarimizi yaparken eger ¢ok bilindik bir marka

olugturmak degilse yeni baslayan pazara yeni girmis bir markaya sik iletisim gerceklestiriyorum

onun disinda eger bir iiriine yonlendirmek yeni ¢ikan bir giiniimiiz vardi vesaire
kullanici bunlari 2,3 kere goriiyor dordiincii besinci gordiigiinde artik ihtiyaci olmasa
da sanki ihtiyag duymus gibi bunu algilamaya basliyor ve onda bir satin alma diirtiisii

gelismeye bashyor.

Etkilesim K7: tiiketicilerin markayla etkilesimini de arttirabiliyor ayni sekilde onun disinda
tiiketicilerin satin alma davramislart da cok etkili burada onlarin kararlarini da
etkileyebiliyor.

Fark etme K7: tiiketicilerin reklamlar: fark etme olasiligini da arttiriyorsunuz ¢iinkii siirekli

devam eden hayatin akisinda devam eden bir internet seyi var artik su an diinyada yani
internette var yani o ytizden marka farkindaligini da arttirabiliyorsunuz o sekilde.

Marka sadakati K7: markaya sadakat yaratabiliyorsunuz —markaya, miisteri iliskilerinizi
iyilestirebiliyorsunuz su sekilde yani tiiketicilerle daha kisisel ve etkilegimli bir sekilde
iletisim kurmalarimi sagladiginizdan marka sadakati artabiliyor yani insanlar stirekli
ben bu markayla etkilesime ge¢mistim hani daha da iletisime gelistirebilirim mantigi
da uyandrabiliyorsunuz aslinda bu reklamlarda.

Katilimcilar, programatik reklamciligin tiiketici davramiglarii etkileme giicii iizerinde
durmaktadir. Katilimeilar, programatik reklamciligin hedef kitlenin ilgi alanlarmma goére daha
kisisellestirilmis reklamlar sunarak tiiketici etkilesimini ve marka sadakatini artirdigin
belirtmektedir. Bu, tiiketicilerin markalarla daha fazla etkilesime girmesine ve reklamlarin etkisini
artirmasina olanak tamimaktadir. Verimlilik ve olgiilebilirlik, programatik reklamciligin avantajlar
arasinda yer alirken, markalar ve ajanslar da bu sistemin sundugu veri ve hedefleme olanaklarindan
faydalanarak daha etkili kampanyalar olusturabilmektedir. Tiiketici davraniglarinin gergek zamanli
verilerle analiz edilip, uygun zaman ve mekanda dogru hedef kitleye ulagilmasi, reklam

kampanyalarinin basarisini artiran 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir seklinde yorumlanabilir.

3.7.8. 2. Olumsuz

Katilimeilarin  agiklamalarina gore, olumsuz kategorisini destekleyen kavramlar ifade

etmislerdir. Katilimeilar bu kavramlari agiklamalarinda kullanmiglardir. Katilimeilarin kullandiklar
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kavramlar kod olarak atanmistir. Katilimcilarin kullandiklar: kavramlar ile ilgili K1, K4, K9, K10,

K12, kodlu katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

Tablo 24. Tiiketiciler Uzerindeki Rolii Kavrami igerisinde Yer Alan Olumsuz Kavramina
Yonelik Goriisler

Gosterim sikligt K1 tiiketicilerin reklam engelleyicileri kullanmast tabii ki bunu biraz abartilmig olmasi
anlamina geliyor.

K9: tabii ki de reklam gosterim sikliklarinin belli bir oranda olmast lazim ¢ok yiiksek
gosterim sikligina ulasildiginda kullanicilarda tabii ki de ilgi alaka diizeyinin diismesi
hatta o sikliga kadar ¢ikan markalara karsi bir antipatik duygular hissetme noktasina da
tasidigi soyleniyor.

K10: Ancak frekans sikligi nedeni ile tiiketiciler bazen olumsuz da yaklagamiyor
olabiliyor stirekli aym reklam karsisina ¢iktigi icin.

Giiven K4: tiiketicinin fikrinin degismesi igin oncesinde o fikirle ilgili bir arastirma zemininin
olmasi gerekiyor yani artik insanlar diisiindiigiimiiz kadar aslinda marka sadakati olan
gruplar degil ama bunun yaminda da giiven arryorlar satin alim yapacaklart markada
yani sadece bu programatik reklamcilikla degisebilecek kararlar degil.

Tiiketici K12: Programatik reklamcilik tiiketici davramislarmmi etkilemez tam tersine tiiketici
davranislari davramiglari zaten programatik reklamciligi etkiliyor.

Teknik ve arka K3: Bence etkilemez ¢iinkii bu ¢ok teknik ve ¢ok arka planda bir sey kullanici orada bir
plan reklam goriiyor ozellikle de bizim gibi iilkelerde reklam dikkat seviyesi ¢ok diigiik

tilkelerde her yerde reklam ve her yerde uyariciya maruz kalyor.

Sosyoekonomik KI2: ¢ok fazla degiskenlik var yani séyle séyleyebilirim aslinda yine bunu hani ses

faktor gruplarindan bir de yagslardan vesaire falan girecegim ama agirlikli olarak ses gruplart
yani bu sosyoekonomik statii dedigimiz seyler ¢ok fazla etkiliyor buradaki data seyini
mesela yapilan arastirmalar var bunlarin hi¢hbiri yazili olarak ge¢mez ama biz yaptigimiz
seylerden yayinlardan bunu algilayabiliyoruz diyelim ki sen A segmentinde bir
kullaniciya gideceksem aslinda bunu normal standart yollarla etkilemek ve buraya gelip
de adumi senin reklamni gordiigiim anda tiklaywp alisverise dondiirme ihtimali ya da
herhangi bir sekilde bilgi verme ihtimali ¢cok az simdi buradaki davranmiglar bizi baska
tarafa dogru itiyor bu adam tiklamryor gelmiyor gezmiyor gérmiiyor.

Tiiketici K1: biraz tiiketici deneyiminden uzaklasip daha fazla reklam alanina yer vermeye
deneyiminden basladilar  sitelerinde bu da rahatsiziga yol agarak tiiketicilerde reklam
uzaklagmak engelleyicilerinin a¢ilmasina neden oldu dolayisiyla tiiketici davranislarindaki olumsuz

etkisi bu oldu yani bu reklam engelleyicilerinin kullanim yiizdesi degigiyor ama bu bir
defa bir davramista ki ¢ok ciddi yasanmis bir sonu¢ olarak one siirebiliriz bunun igin
bunun hi¢ yani tiiketiciler genel olarak yani farkl iilkelerde de reklam engelleyiciyi
kullanwyorlar bununla ilgili kullanim yiizdeleri istatistikler aragtirilabilir.

Katilimcilar, reklamlarin sikligiin tiiketici ilgisini azaltabilecegini belirtmektedir. Bazi
tiikketicilerin siirekli ayni reklamlarla karsilastiginda olumsuz tepki verdigi, bu nedenle reklam
gosterim  frekansinin  dikkatle yonetilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Ayrica, tiiketici
davraniglarinin programatik reklamciligi etkiledigi ve bazi sosyoekonomik gruplarin reklamlart daha
az dikkate aldigi ifade edilmektedir. Reklam engelleyicilerin yaygin kullanimi, tiiketicilerin agiri
reklamlardan rahatsiz oldugunu ve bu nedenle reklam deneyiminin dikkatlice optimize edilmesi

gerektigi seklinde yorumlanabilir.
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3.7.9. Programatik Yontemler

Arastirmanin 9’uncu sorusu olan, Sizce programatik reklamcilikta en etkili yontemler ve
teknikler hangileridir? sorusu sekil 8’de goriilmektedir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda “Frekans,
Gergek zamanl teklif, Segmentasyon, Yeniden hedefleme, Bilinirlik olusturmak, Manipiilasyon,
Fiziksel fayda, Doniistim oranlari, Dogrudan tepki” kavramlarim ifade etmislerdir. Katilimcilar

yogunluklu olarak “Frekans, Gergek zamanli teklif, Segmentasyon” kavramlarini kullanmiglardir.

Segmentasyon (2)

Dogrudan tepki (1) Fiziksel fayda (1)

Déniisim oranlari (1) <¢——— Frekans (1) <——— Programatik yéntemler — > Manipiilasyon (1)

Yeniden hedefleme (1) Gergek zamanli teklif (2)

Bilinirlik olusturmak (1)

Sekil 9. Katilimcilarin programatik yontemlere yonelik goriislerini gosteren kod dagitim
modeli

Katilimcilarin agiklamalarina gore programatik yontemi agiklayan kavramlar ifade etmislerdir.
Bu kavramlar programatik yontemlere kod olarak atanmistir. Katilimeilarin kullanmig olduklart

kavramlar ile ilgili K1, K2, K4, K5, K7, K9 kodlu katilimcilarin agiklamalar1 su sekildedir:

Tablo 25. Programatik Yontemler Kavramina Yonelik Gortigler

Frekans K7: biraz daha diisiik kullandigim bir yontem var frekans ayni reklami hani ¢ok sik
gosterilmemesi icin frekans frekans cap diye bir secenek oluyor genelde panellerde bunu
hani diisiik tutarsak insanlara yedi 8 kez gostermekten ise 2 kere gosterip hani sonug
alamiyorsak o frekansi diigtirmek daha mantikli olabilir diye diisiiniiyorum.

Dontisim K4: marka giiniin sonunda seye bakiyor benim web siteme geldi mi aligveris ya bunun

oralari yanminda her zaman iste buna gore iste atryorum Display yaymlarda misal ¢ok ornek
verecegim Display yayinlardan daha fazla doniisiim gelir gibi bu yiizden hani markanin
kip yayina gore yol haritast giziyoruz.

Dogrudan K1: keskin bir ol¢iimleme soz konusu olamaz ve gercek¢i olarak diisiiniirsek hani insanlar

tepki zaten cihazlarini baska bir amacla bir icerik okumakla veya iste ne bileyim bir video
izlemek icin dinlemeyi kullaniyorlarsa da o sirada siz reklam gésterdiyseniz hani o anda
zaten dogrudan bir islerini giiclerini birakip bir iiviin satin almalarint beklemek ¢ok fazla
gergekgi degil bana sorarsaniz her zaman ya reklamin ana zaten ozellikle de hi¢ degismedi
yani programatik geldi diye siivekli dogrudan tepki beklemek yanlis diye diisiiniiyorum.
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Tablo 25’in devami

Gergek
zamanli teklif

K7: Benim en kullanmis oldugum su an en tabii ki etkili yontem sey ger¢ek zamanly teklif
real time bidding gercek zamanli teknik yani reklam gésterimlerini anlik olarak sunucum
teklif edip en uygun fiyatla satin alabildiginiz icin yani siz mesela 4 bit koyduysaniz bile 2
buguktan alacaksa oradan satin almayr yapabiliyor paranizi ¢ar ¢ur etmiyor diye bu ¢ok
onemli bir sevdigim bir ve zaten her giin neredeyse kullandigim bir ozellik.

K9: tercih edilen yontem gergek zamanl satin alim bunun tamamen boyle performansin
kendi kontrol edebildigim bir yapida bana satin alim sanst saglarken bununla birlikte
performansni da yakindan 6l¢iiyorum ve birim maliyetlerini yani bana olan maliyetin de
aslinda birebir kendim kontrol edebiliyorum bu yiizden benim en ¢ok tercih ettigim sey
yontem ashinda bu agik envanterden satin alma real time bulding dedigimiz.

Segmentasyon

K1: Ben programatik reklamcilikta tabii ki bir ¢ok miisteriye bir¢cok markaya hizmet veren
e ajans biinyesinde de ¢alistim tabii onlarin ihtiyaglari onlarin tercihleri degisken
olabiliyor ama yani benim markalara her zaman tavsivem daha ¢ok boyle kisilerin
pesinden veya ¢ok nis hedef kitlelerin pesinden kosmaktansa programatik deyince akla o
geliyor biraz daha programatik in diger faydalarindan yola ¢ikarak ortam, durum, hava
sartlart s6z konusu uygulamamn tiirii bir oyunsa bagska tiirlii baska bir uygulamaysa baska
tirlii mesajlarla kampanyayr kurgulamak c¢ok fazla boyle iste tiklama oranlari gibi
yiizeysel basari kriterlerine ¢ok fazla odaklanmamak.

K5: markalarin kendini gérmek istedigi alan konusunda ilerliyoruz yani atiyorum bir
gaming kitle gitmek isteyen bir markamiz var ve bu da daha ¢ok video yayinlarmni ¢iinkii
onun alicist bu video yaywni istiyorlar o ylizden daha ¢ok giyim mecralarini tercih ediyoruz
mesela Amazon twitch bunun igine dahil oluyor.

Yeniden K7: yeniden hedefleme olayr var reklami gosterdiginiz kigilere datasini elimizde tutup o

hedefleme kisilere tekrar ayni reklami gésterme durumu bu da ¢ok onemli bir yontem bence.

Bilinirlik Kl1: programatik reklamciligin faydalarini  bence bilinirlik olugturmak amaciyla

olusturmak kullanmak ve gayet miimkiin oldugu icin hani buna biraz daha reklam verenlerin
odaklanmasi gerektigini diisiiniiyorum.

Manipiilasyon  Kl: bir¢cok marka hala iste tiklama oranlarina bakiyor ne kadar tiklandi benim gorselim
diye ya bu da tabii ki bunu suiistimal edecek bazi durumlart da yol agiyor siteler de bunu
¢ok iyi bildigi icin bu tarz bir piyasamin oldugunu bildikleri icin diyelim daha béyle
tiklanabilecek yanlislikla agilabilecek reklam alanlarini tercih ediyorlar agryorlar.

Fiziksel fayda  K4: benim her zaman tercihim iste boyle markanin net bir sekilde verisini kullanarak first

party dada hi¢chir zaman denklemden ¢ikarmayarak markaya daha net bir sekilde aslinda
fiziksel fayda sunabilmek yani.

Katilimcilar, programatik reklamcilikta kullanilan stratejiler ve yontemler hakkinda cesitli

goriisler paylasmaktadir. Katilimcilar, 6zellikle reklam frekansinin dikkatli yonetilmesi gerektigini

vurgulanmaktadir. Cok sik gdsterilen reklamlarin tiiketici ilgisini azaltabilecegi ve hatta olumsuz

tepkilere yol acabilecegi belirtilmektedir. Ayrica, gercek zamanh teklif verme yonteminin etkinligi

iizerinde durulmaktadir. Bu yontemle reklam gosterimlerinin anlik olarak sunulmasi ve en uygun

fiyatla satin alinmasi, biit¢enin verimli kullanilmasini saglamaktadir. Markalarin stratejilerini

belirlerken, hedef kitlenin ilgi alanlarina ve davraniglarina uygun reklamlarin sunulmasi gerektigi

vurgulanmaktadir. Birinci parti verilerin kullanim1 ve markalarin net bir sekilde fayda sunabilmesi

i¢in bu verilerin 6nemine dikkat ¢ekilmektedir.

3.7.10. Programatik Yaraticihk

Arastirmanin 10’uncu sorusu olan, Programatik reklamcilik yaraticilifa ne kadar ihtiyag

duymaktadir? Yaraticikla programatik reklamcilik arasindaki iliski hakkinda bilgi veriri misiniz?
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sorusu sekil 10 *da goriilmektedir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda “Segmentasyon, Veriyi isleme,
Etkileyici materyal, Ozellestirme, Fayda saglamak, Optimize, Diisiince yapisina ait tasarimlar,
Yenilik¢i yaklasimlar, Duygu katmak, Farkli yonler” kavramlarini ifade etmislerdir. Katilimcilar bu

kavramlar1 agiklamalarinda kullanmistir ve bu kavramlar ihtiyac kategorisine kod olarak atanmustir.

Programatik yaraticilik

ihtiyag duyar (5)

/

Segmentasyon (4)

N

Ozellestirme (1)

\J

Dusiince yapisina ait tasarimlar (1)

Veriyi Isleme (1) Fayda saglamak (1)

Etkileyici materyal (2) Optimize (1)

\J
Farkli yénler (2) Duygu katmak (1) Yenilikci yaklasimlar (1)

Sekil 10. Katilimcilarin programatik yaraticiliga yonelik goriislerini gosteren kod dagitim
modeli

Katilimcilar agiklamalarinda programatigin yaraticiliga ihtiyag duydugunu destekleyen
kavramlar ifade etmislerdir. Katilimcilarin agiklamalari dogrultusunda ihtiyag duyar kategorisi
atanmistir. Katilimcilar ihtiyag duyar kategorisini destekleyen kavramlar kullanmiglardir. Bu
kavramlar ihtiya¢ duyar kategorisine kod olarak atanmistir. Katilimeilarin kullanmig olduklari

kavramlar ile ilgili K1, K2, K4, K5, K7, K9 kodlu katilimcilarin agiklamalari su sekildedir:

Tablo 26.Programatik Yaraticilik Kavraminin Igerisinde Yer Alan ihtiyag Duyar Kavramina
Yonelik Goriisler

Ihtiyag duyar  K1: Tabii ki duyar.
K2: Programatik yaraticiliga ihtiyag¢ duyar.
K7: Geleneksel reklamciliktan daha ¢ok duyar.
K8: Burada da yaraticiliga ihtiyacimiz oluyor.
K10: Epey ihtiya¢ duyuyor séyle yani tamamen teknik bir is yapryoruz okey ama bu isi nasil
yaptiginiz ¢ok énemli.
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Tablo 26’ nin devam

Segmentasyon K5: Duyuyor yani su sekilde anlatayim atiyorum mesela bir miicevher markasina danigmanlik

yvapiyorsunuz aslinda akla ilk gelen sey bunu bir kadina gostermek ama burada birazcik daha
olay sikiliyor ¢iinkii kadina o hediyeyi alan erkek kullanici oluyor ve daha ¢ok erkege hitap
edecek bir yayin gerceklestirmek gerekiyor gibi bir durum oluyor bu da arti olarak yine ayni
sekilde videolarin icerikleri vesaire gosterilecek hedef kitle ve nasil gésterilecegi daha ¢ok
bunlar da onemli oluyor

K10: basit bir kurgu anlatacagim mesela size offline dan online'a bir kampanya kurgusu
bunun yaraticilik olmadan yapamazsin yani yaraticiliktan kastim diigiinmeniz gerekiyor ha
kurgu lokasyon bazly biz hedefler yapabiliyoruz yani x sehrindeki x sokaga kadar hani o alana
kadar reklam ¢ikabiliyor bu sene sadece o alandaki insanlar bu reklamlar: gorebilir bunu staj
donemimde yapmistik samirim Samsung markasina yanhs hatirlamiyorsam Istanbul da
billboardlart bulunan lokasyonlar: belirledik o billboardlardan gegen insan sayisi ortalama
seyleri falan a¢ik hava reklam gsirketlerden daha sonrasinda oncelikle offline da o reklami
gosterdi offline dan kastim billboardlara Samsung reklam: bastik x iiriintin reklamini daha
sonrasinda o bélgelerde bulunmus insanlarin datast bir havuz olusturuldu o insanlarin eve
gittigi zaman ayni gérseli ya da mesajin devamliligini saglayan bir gérseli telefonumda
bilgisayarimda karsisinda ¢ikarttik mesela bunu yaraticilik sayesinde ortaya ¢tkan bir is.
K11: Biraz duyar ashnda c¢iinkii burada ge¢mis veriler de ¢ok énemli ama sizin burada
yapacaginiz az once bahsettigim kuracaginiz senaryolarda etkili oluyor yani ben benim KPI
var bu KPI ¢ok basit bir sekilde zor bir sekilde satis da olabilir benim buna uygun bir sekilde
bir ve senaryo olusturmam lazim bu yaraticihik bildigimiz reklam yazarhigi diizeyinde bir
yaraticilik degil tabii ki ge¢mis veriye gore sizin olugturabileceginiz bir hedefleme senaryosu
bu da yani bir yaraticilik.

K12: birazcik kendini gelistirme yontemi degil aslinda kafayr kullanman gereken de bir sey
elinde data analistleri bu yiizden var elindeki datayr senin ne kadar yani miisterini ne kadar
analiz edip ve ne kadar dataya dayandirdigini ve segmentinde ilgili bir sey hani ciiciik kadar
birak 100 200 kisiye indir demiyoruz ama burada sen eger kendi datant dogru diizgiin bir
sekilde segmente edip gercekten miisterini anlayabilsem miisteri hareketini bu taraftaki kreatif
da yanswyor.

Etkileyici
materyal

K1: her zaman séyledigimiz bir sey var kullanilan gérsel yani reklamin kendisi bir hareketli
banner olsun veya bir video olsun diye 15 saniyelik bunlar nihai olarak zaten insanin
tiiketicinin karsisina ¢ikartilan materyaller dolayisiyla bu materyallerin etkileyici olmasi ve
¢cok hizl1 bir sekilde etkileyici olmasi ¢cok 6nemli bu da yaraticiliga gerek duyuluyor.

K2: Ikincisi bu veriyi uygun gorselle birlestirme noktasinda ihtiyag duyar.

Farkl1 yonler

K1: bir defa bir reklam veren olarak kendi tiriiniiniiziin farkli yonlerini belki farkli hedef
kitlelere farkli sekilde hitap ettigini biliyorsunuz ve hani tiiketicilere farkli durumlarda farkl
sitelerde  farkli  yerlerde farkli  ortamlarda programatik reklamcilik  iizerinden
ulagabiliyorsunuz ve her bir durum icin farkli bir gérsel c¢ikartabilirsiniz karsilarina
dolayisyla bu farkli durumlary iyi kullanacak bunu iyi degerlendirecek yaratict ve zihinlere
de ihtiya¢ var dolayisiyla tabii ki bence yaraticilik kesinlikle programatik reklamcilikta ¢ok
onemli bir yer teskil ediyor geleneksel reklamcilikta da onemli bir yer tutuyor.

K8: sadece bir banner ¢itkmiyorsunuz bu banner’1 sekillendirebilirsiniz gif yapabilirsiniz
snyder dedigimiz ya da farkl teknikler dedigimiz birden fazla ayni gorselle klik egerek birden
fazla idiriin ekleyip drnegin Sevgililer Giinii oldugu i¢in éntimiizde bir taki markasi oldugunu
diistinelim x pirlantayi 6ne ¢tkarmak isteyelim 3,5 tiriinti var bir banner alanina onu o iiriinleri
uygun olacak sekilde trafik da aym sekilde uygun olacak sekilde siralayarak kullanicinin sira
swra o tirtinleri gidip aslinda en iyisini hangisi ¢ekiyorsa onun tiklamasi gerekiyor burada da
biraz aslinda yaraticilik giriyor.

Optimize

K7: yaraticihk sadece reklam iceriginin nasil diyeyim gorsel tasarimiyla kalmiyor ayni
zamanda hani veri analizinde hedefleme stratejilerinde kampanyalarinin o kampanyalarin
genel optimize edilmesinde vesaire ¢ok dnemli rol oynuyor.

Yenilikgi
yaklagim

K7: mesela hedefleme stratejilerine bakacak olursak mesela orada dogru hedeflere ulagmak
icin hedef kitlelere ulasmak igin yaratici ve hani insanlarin ilgilerine dokunarak olusturmak
gerekiyor bunlarin da daha dogru ve etkili bir sekilde sunulmasi gerekiyor o yiizden biraz
daha yaraticilik gerekiyor bence burada ayni zamanda yenilik¢i yaklasimlar gerekiyor reklam
verenlerin rekabetin arttigi ve tiiketicilerin dikkatini ¢cekmenin zorlastigi ortamlarda yenilik¢i
seyler tiretmesi gerekiyor.
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Tablo 26’ nin devam

Diisiince K6: Zaten promptla yiiriiyor biliyorsunuz yapay zeka yani bir prompt tiirkcesi sufledir nedir
yapisina ait sufle miihendisligi yapiliyor burada bu sufleyi veren bir insan var ve bu duyguyu vermeye
tasarimlar calisan bir insan var biz bunu ¢ok kez denedik ¢ok kez itiretim yaptik kreatif tasarimlar yaptik

burada sizin diigiince yapmiza ait tasarimlar istediginiz gibi ¢cikmayabiliyor ama bunu biz
yardimci eleman olarak kullandigimizda yapay zeka nedir bir icerik planladiginiz ve duyguya
dokunan bir kredi tasarlayacagiz surada da su da olmalrydi eklentisini katmak istersek yapay
zekadan ciddi anlamda faydalaniyoruz.

Duygu K6: Tamamen bunu sadece programatik tizerinde séylemeyecegim bunu biitiin reklamcilik

katmak sektoriiniin icinde de kullanmamiz gerekiyor kreatif en onemli ayaklarindan birisi bunun iyi
degerlendirmek iyi yapmak lazim tabii simdi yapay zekalar da konuya miidahil oldular giizel
icerikler giizel gorseller giizel videolar yapabilen uygulamalar var bunlar su anda mevcut
durumdaki kreatif kismi yéoneten tasarimcilarimiz karsisinda ¢ok iyi degiller niye degiller
ctinkii duygu yok igin icinde.

Ozellestirme ~ KI2: creative tarafin diisiinebilirsin kreatif tabii ki bu datalasma kreatif de besliyor ¢iinkii
ozellestirilmis kreatif gosteriyor olabiliyorsunuz yani sey gibi diisiiniin eskiden e ticaret
sitesine girip diyelim ki sen bir ayakkabt aldin sonrasinda ¢ilginlar gibi ilk onceleri ayakkabi
reklami diyordu ki bu ayakkabi kategorisinde ayakkabi gosteriyor sonra birazcik daha
farkldasti dedi ki ya bu ayakkabr almis ama aslinda bu insanin neye ihtiyact var ¢oraba
ihtiyact var dolayisiyla bu ayakkabi bana insant ¢orabr gosterip belki de ayakkabi bagcigt
gaster bu noktaya dogru geldi.

Fayda K4: bizim taraftaki yaraticilik igleri birazcik daha teknolojiyi nasil farkl kullanirim ve daha
saglamak farkly nasil bir fayda saglarim iizerinden oluyor.

Veriyi isleme  K3: Tabii ki de duyar ¢iinkii veriyi igleme var en basinda o veriyi nasil kullanacagini isleme
konusunda birincisi yaraticiliga ihtiyag¢ duyar.

Katilimcilar programatik reklamciligin yaratici bir yaklagima olan ihtiyacim tartismislardir.
Ana tema, programatik reklamciligin teknik ve veri odakli yapisinin yaninda yaratici ¢oziimler
gerektirdigi yoniinde birlesmistir. Programatik reklamciligin basarisi i¢in teknik becerilerin yan1 sira
yaratici diisiinme ve stratejilerin de gerekli oldugu belirtilmistir. Katilimeilar, yaratici ¢oziimler ve
yenilik¢i yaklagimlar gelistirilmeden programatik reklamciligin tam potansiyeline ulasamayacagi
konusunda hemfikirlerdir. Bu reklam igerigi, hedefleme ve veri analiz stratejileri i¢in gecerli olarak

yorumlanabilir.

3. 7. 11. Programatigin Gelecegi

Aragtirmanin  11’uncu sorusu olan, Programatik reklamciligin gelecegi hakkinda ne
disiiniiyorsunuz? Reklamcilik sektoriinii bu anlamda neler bekliyor? sorusu sekil 10’da
goriilmektedir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda “Yatirim, Dijital trend, Etki alani, e-ticaret
kaynaklari, Reklam yatirimlari, Doniigiim, Biitce, Geleneksel kalmak, Farkli enstriimanlar, Yenilik¢i
teknolojiler, Giliglii data, Giincel kalabilmek, Gelisim orani, Metot, Daha akilli, Entegre,”
kavramlarim ifade etmislerdir. Katilimcilarm agiklamalari dogrultusunda yatirnm kategorisi
olusturulmustur. Katilimcilar bu kavramlari agiklamalarinda kullanmistir ve bu kavramlar kod olarak

atanmistir.
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Sekil 11. Katilimeilarin programatigin gelecegi yonelik goriislerini gosteren kod dagitim
modeli

Katilimcilarin agiklamalarina gore “Giiclii data, Giincel kalabilmek, Gelisim orani, Metot,
Daha akilli, Entegre” kavramlar1 zihinlerinde ¢agrismigtir. Bu kavramlar ana temaya kod olarak

atanmistir. Bu kavramlar ile ilgili K1, K6, K7, K9, K12 kodlu katilimlarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 27. Programatigin Gelecegi Kavramina Y onelik Goriisler

Giglii data K7: programatik reklamcilikta yaptiginizda gercekten hani satisiniz da doniisiimiin

orammmizt da arttira biliyorsunuz daha iyi olgiilebilirlik ve verimlilik de saglyor ayni
zamanda performansint olgmek i¢in daha iyi 6lgme ve analiz etme imkdanmi saglyor ve
gelecekte de reklam verenlerin hani kampanyalarint daha verimli hale getirmek i¢in daha
fazla veriye ihtiya¢ duyuyor.
K12: Ya gelecegini hep beraber gorecegiz ama gelecegi de birazcik daha seye dayaniyor
biraz once konustugum konuyu aslinda sey tamamen datanin nasil anlamlandirildigina
iste kuki ler kalktiktan sonra bir sey bizim markalarin CM datalarint ne kadar kuvvetli
olduguna first parti datalarinin hatta ne kadar kuvvetli oldugunu diyeyim o noktaya kadar
gidecek yani gelecekte su anda dedigim gibi su an belirsiz gibi goziikse de ben buradan
¢ok biiyiik bir sekilde bir kopus olacagini diisiinmiiyorum mutlaka gri alanlar var ve
zamanla onlar ¢éziilecek yoksa ben hani hala google'in ve metanin olmadigi bir diinya
tabii ki sey yapamiyorum diisiinemiyorum.

Metot K1: Gelecegi ile ilgili sunlari séyleyebilirim programatik reklamcilik yani dijital olan
cevrim ici olan her reklam alaninin alis ve satisinda zaten kullanilacak olan bir metot oldu
olmaya da devam edecek.

Daha akilli K7: gelecegi olduk¢a parlak programatik reklamciligin séyle yani yine burada da birkag
maddeyle aciklayayim ben yani daha akilli ve daha kisisellestirilmis reklamlarin olacagini
diisiintiyorum ¢iinkii hani her giin gelisen bir yapay zeka durumu var ve veri analitigi
teknoloji sayesinde sahipliginde reklamlar daha kisisellestivilmis hale geliyor ve
hedeflemeler daha spesifik bir sekilde yapilabiliyor reklam verenler tiiketicilerin
davramiglarini daha iyi anliyorlar ve ona uygun reklam sunabiliyorlar ya bu zaten bash
bagsina biiyiik bir nimet.
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Tablo 27’nin devami

Entegre K9: programatik yani elimizde bulunan bu reklam alanlarmi programatik alanlar: biraz
daha entegre etmemiz gerektigini diisiiniiyorum iste dijital actk hava alanlart var mesela
dijital radyo kullanimlar: var iste dijital televizyon kullanimlar: var bunlarin daha da bu
programatik diinyaya dahil edilerek daha biiyiik bir envanterde daha biiyiik bir erisim
sayularyla bir operasyon yiiriitiilmesi miimkiin.

Gelisim oran1  K12: kullanicilarn iste 6nemli anlari bizim onlara yapacagimiz yayinlar ve buradaki data
analizi aslinda programatik gelecegini belirleyecek ¢iinkii sen teknik olarak ne kadar
gelistivirsen programatik tarafta da o kadar sey farkli ve nokta atisi isler yapabiliyor
duruma geliyorsun diyebilirim.

Giincel Ko6: reklamcilik sektoriinde énemli olan sey giincel kalabilmek bu hem bilgi anlaminda

kalabilmek hem de yaraticilik anlaminda giincel kalabilmek trendleri takip etmek dokunabilmek
yakalayabilmek programatik de bu anlamda kendini gelistirdiginde hep giincel
kalabilecegine inaniyorum

Bu boliimde katilimcilar, programatik reklamciligin gelecekteki potansiyelini ve olasi
gelismeleri tartigmaktadirlar. Goriiglerin ortak noktasi, programatik reklamciligin dijital pazarlama
stratejileri arasinda dnemli bir yer tutmaya devam edecegi ve gelisen teknolojilerle birlikte daha da
giiclenecegi yoniindedir. Katilimeilar programatik reklamciligin gelecekte de onemli bir rol
oynayacagl konusunda hemfikirdirler. Gelisen veri analitigi teknolojileri, yapay zeka, yeni reklam
alanlar1 ve formatlar, programatik reklamciligin daha etkili ve kisisellestirilmis hale gelmesini
saglayabilmektedir. Cerezlerin kalkmasi gibi zorluklarin ise first-party verilerin daha etkin
kullanimiyla asilacagi belirtilmektedir. Bu, programatik reklamciligin siirekli evrilen ve gelisen bir

alan olarak kalacagini gostermektedir.

3.7.11. 1. Yatirim

Katilimcilarin agiklamalaria gore yatirim kategorisini destekleyen kavramlar “Dijital trend,
Etki alani, e-ticaret kaynaklari, Reklam yatirimlari, Doniisiim, Biitge, Geleneksel kalmak, Farklt
enstriimanlar, Yenilik¢i teknolojiler” zihinlerinde c¢agrismistir. Bu kavramlar yatirim kategorisine

kod olarak atanmistir. Bu kavramlar ile ilgili K1, kodlu katilimlarin ifadeleri su sekildedir:

Tablo 28. Programatigin Gelecegi Kavrami Igerisinde Yer Alan Yatirim Kavramina Y énelik
Goriigler

Dijital trend K1: ileride bence daha yeni reklam alanlari ve formatlar ortaya ¢ikacak yani daha fazla

dijitallegsme girilebilecek ve satilabilecek reklam alanlart ortaya ¢ikacak yayin ici
reklamlar oyun i¢i reklamlar su anda biiyiiyen bir alan bunlar dogrudan zaten
programatik ekosistemde yer alacak ve programatik pazari biiyiitecek seyler yeni
gelismeler diyebiliriz.
Kl11: dijitalin trendi artis gosteriyoruz uzun yillardir devam da ediyor ne kadar her ne
kadar hala televizyon agik hava gibi alanlarin hem kullanimi hem de etkisi biiyiik olsa da
biitce harcama anlaminda hacim biiyiitme anlamnda dijitalin biiyiimesi devam ediyor bu
dijital trendinin biiyiimesi devam edecek.




100

Tablo 28’in devami

Etki alan1

K1: programatik reklamcilik herhangi bir biiyiik sekilde bir duraklama duraksamaya veya
bir gerilemeye hani hi¢bir sekilde maruz kalmayacak aksine tamamen yeni alanlarin yeni
yerlerin katilmasiyla beraber daha genisleyecek diye diisiiniiyorum.

K4: programatik payinin ashinda dedigim gibi daha da biiyiiyecegini diisiiniiyorum.

K5: Acikgast énitiniin ¢ok agik bir alan oldugunu diisiiniiyorum kendi de en basta tercih
etme sebeplerimden bir tanesi buydu siirekli olarak geligiyor.

K10: yani yatirimlar: daha ¢ok artacak yeni reklam alanlart bulunur yani programatik
olarak reklam yapabilecegimiz yeni reklam alanlari ortaya ¢ikacak ¢ok yakin yeni ¢ikan
iste dedigim gibi dijital sey var dijital panolart programatik reklam yapabiliyoruz ayni
zamanda iste programatik radyo dedigimiz bir sey var radyoda programatik reklam
yapabiliyoruz yani online radyo dinliyorsaniz eger bunu yapabiliyoruz.

K11: programatigin sagladigi hedefleme ve esneklik verimlilik artisi raporlama vesaire
¢ok fazla size alan sagliyor yani sizin bir televizyon reklamina biitceniz olmasa da ciizi
biitgelerle ve satin aldiginiz kadar 6deyecek gibi ve hedeflemelerle programatik televizyon
yapabiliyorsunuz ya da iste acik havada da keza ayni sekilde yani ekraninin éniinde kiigiik
kullanicilar varken hedeflenebilir gibi hedefler seylerle yollarla a¢ik hava kullanimi
yapabiliyorsunuz artik bu teknolojiler de var teknoloji gelistikce de programatik de
gelisiyor farkli alanlar arasi ¢ikiyor ve biiyiimeye devam ediyor.

e-ticaret
kaynaklari

Kl11: burada ozellikle de iste bu pandemi ile beraber de artan e ticaret kaynaklarin
harcamalarin artmas: dijital harcamalarmm artmasi vesaire tiim bunlar da aslinda yine
dijital trendin devam edecegini gosteriyor reklam genel reklamcilik anlaminda
baktigimizda da biraz daha burada aslinda ekonominin gidisatiyla dogru orantili bizim
sektorde kapitalizmin ¢iinkii ger¢ekten en artik son ¢ikis noktast yani tam olarak tamamen
birebir ekonomiye bagl bagimh bir sektor bizimki programatik bunun neresinde olur
sorusunun cevabi da aslhinda dijitalin biiyiimesiyle dogru orantili olarak programatikte
biiyiiyor.

Reklam
yatirimlari

K10: Reklamcilik sektoriinii nasil etkiler neler bekler bu anlami yani bir kere sey olacakti
dedigim gibi yani ¢ok biiyiik bir yatirim var reklam yatirumi var burada hani seyden
bulabilirsiniz bulmussunuz belki de ayri bir diye bir site var onun sayfasinda reklam
yatirimlarina dair bir sunum var her yil diizenlenir o orada mesela yil yil dijital
reklamciligin arttigi programatik ne kadar pay aldigi falan da yaziyor.

Dontistim

K4: Markalar bir yerde déniisiimii daha az gormeye baslayacak belki o noktada markalar
genelde seydir iste buradan doniigiim gelmiyor burayr kapatalim falan gibi ¢ok ani ve
keskin kararlar: olur belki bunlarla ilgili genel seyle ekonomi agisindan bir bakis acim
var programatigin paymin ama yani markalar tarafindan daha net oturdugu noktada daha
da biiyiiyecegini diistiniiyorum.

Biitce

K11: rakamlar gésteriyor dijital video dijital i¢inde de programatik biiyiiyor siz bunu
aslinda biraz daha biiyiik markalarin  harcama trendinden refleksler sen de
anlayabiliyorsun tiim bu sagladigi avantajlar sebebiyle de ozellikle de global ve yiiksek
olcekli harcamalar yapan markalarda miimkiin oldugu kadar biitcelerini programatik
tizerinden harcamaya ¢alistyor zaten.

Geleneksel
kalmak

K9: Tiirkiye'de ozellikle daha ¢ok yolunun oldugunu diisiiniiyorum Tiirkiye de biraz daha
yani yurt digina Avrupa’ya karsisina Avrupa’yla kiyasladigimiz ya da Amerika’yr da
kiyasladigimizda biraz daha béyle daha geleneksel kalmig bir diinya var.

Farkli
enstriimanlar

K11: Programatik farkli yontemleri de gelisiyor bir yandan ornek vereyim programatik
acik hava programatik radyo programatik televizyon gibi farkli enstriimanlar da girdi
hayatimiza artik bu yiizden de buranin biiyiimesine devam ediyor.

Yenilik¢i
teknolojiler

K7: Yenilik¢i teknolojilerin kullanimi da ¢ok énemli gelecekte programatik reklamciligin
kullamimiyla birlikte yapay zekadan makine ogrenmeye ve beni blockchain blok zinciri gibi
yenilik¢i teknolojiler bizim sektoriimiize de adapte olabilir diye diistintiyorum.

Bu boliimde katilimceilar, dijitallesmenin ve teknolojik gelismelerin devam etmesiyle birlikte,

programatik reklamciligin daha fazla alan kazanacagi ve daha sofistike hale gelecegi konusunda

hemfikir olarak yorumlanabilir.



SONUCLAR

Web ile gelisen internet teknolojisi, sadece internetin kullanim seklini degil, ayn1 zamanda
pazarlama ve reklam stratejilerini de koklii bir sekilde degistirmistir. Bununla birlikte kullanicilar
daha kisisellestirilmis ve giivenli bir internet deneyimi beklerken, isletmeler de hedef kitlelerine
ulagmak i¢in daha etkili yontemler gelistirmek zorunda kalmistir. Bu siirecin yenilik¢i ve dikkat
cekici gostergesi ise programatik reklamcilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Programatik reklameilik,
yapay zeka ve makine 6grenimi algoritmalarini kullanarak dijital reklam envanterinin otomatik ve
gercek zamanli olarak alinip satilmasini saglamaktadir.

Reklamlarin dogru kisilere, dogru zamanda ve uygun maliyetle ulagsmasini saglayan bu sistem,
reklam verenlere daha verimli biitce yonetimi sunmaktadir. Yayincilar agisindan ise ellerindeki
envanteri daha yiiksek getiri ile degerlendirebilmelerine olanak tanimaktadir. Ayrica kullanicilarin
davranig verileri ve online aliskanliklarina gore yenilenen reklam kampanyalari, reklamlarin
etkinligini artirarak daha iyi geri doniis oranlar1 saglamaktadir. Bagka bir ifadeyle kisisellestirilmis
icerikler sunarak geleneksel reklamcilik yontemlerine gore ¢ok daha esnek ve hedef odakli bir
yaklagim ortaya koymaktadir. Programatik reklamcilik, dijital reklamcilik diinyasinda devrim
yaratan bir yontem olarak geleneksel reklamcilik yaklagimlarindan 6nemli 6lgiide farklilagsmaktadir.
Bu c¢alismada ise programatik reklameciligin tiiketicilerin satin alma davramslar iizerindeki roliinii
inceleyerek alinyazina yeni bir katki yapmay1 amaglamaktadir.

Programatik reklamciligin tanimi katilimcilara soruldugunda, genellikle bunun en hizli satin
alma yontemi oldugunu ifade etmislerdir. Bu durum, literatiirde de programatik reklameciligin hiz ve
otomasyon agisindan diger yontemlere gore istiin oldugu goriisiinii desteklemektedir. Nitekim,
Alaimo, Kallinkos ve Sessa-Sforza (2017) tarafindan yapilan bir caligmada belirtildigi gibi,
Platformlar arasinda verilerin otomatik degisimi, diger yontemlere gore daha hizli yayincilara
cozlimler sunmaktadir. Bu acidan bakildiginda programatik reklamciligin, reklam satin alma
stirecinde hiz ve verimlilik saglamasiyla 6ne ¢iktigin1 gostermektedir. Programatik reklamciligt
tanimlarken, kullanict odakli bir ekosistem yaratarak daha verimli ve performansi yiiksek reklam
stratejileri sundugunu bu sistemin dijital teknolojilerle biiyiidiigiinii ve reklam verenler i¢in kolaylik
ve etkinlik sagladigini belirtmektedir.

Katilimeilar programatik reklamciligi tamimlarken, K1, K9 ve K10’a gore manuel pazarlik
stirecleri ortadan kalkmaktadir ve reklam satin alma tam otomasyonla gerceklesmektedir. K7'nin
vurguladigi gibi DMP ve DSP platformlar siirecin merkezindedir. Burada reklamcilik artik insan
eliyle pazarlik degil, veriye dayali bir algoritmalara donilismiistiir. Buradan hareketle dijital ortamdaki

reklam alanlarinin, teknolojik platformlar ve algoritmalar sayesinde otomatik sekilde satin alinip
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yayinlanmasi siirecidir. Ger¢ek zamanli veriler ve yapay zeka destekli analizlerle en uygun mesaj, en
dogru hedef kitleye ulastiriimaktadir.

K7 ve K12'nin ifadelerine gore reklam alani degil, gercek kullanici hedeflenmektedir. K2 ve
K6 ise bu kisisellestirmenin dijital ortam sayesinde miimkiin oldugunu vurgulamaktadir. Reklamlar,
genel kalabalik yerine bireyin dijital kimligine ulasabilmektedir. Programatik reklamcilik, kullanici
davraniglari, demografik yapilar ve ilgi alanlarina gore 6zellestirilmis reklam tiiriidiir.

Katilimcilara programatik reklamciligin nasil calistigi ve bu ekosistemde yer alan
platformlarla ilgili sorular soruldugunda, programatik reklameciligin yapisinin karmasik oldugunu ve
birden fazla bilesenden olustugunu belirtmektedirler.

Katilimcilar, DSP'leri medya ajanslarina ve reklamverenlere, reklam alanlarini daha verimli
ve etkili bir sekilde satin almalart i¢in gercek zamanli agik artirmalarla en uygun envanteri segme
imkani sundugunu ifade etmektedirler. Tiet ve Karjaluoto, (2021) ¢alismalarinda ise kisisellestirilmis
reklamlar olusturma ve reklam kampanyalarimi optimize etme yetenekleri sayesinde,
reklamverenlerin hedef kitlelerine daha dogru ve etkili bir sekilde ulagsmalarim sagladigim
acgiklamiglardir.

DSP sistemlerinin, kampanyalarin belirli biitcelerle yapilandirilmasina olanak tanidigi ve bu
yapilandirmalarin gergek zamanli reklam alani erisimiyle islevsel héle geldigini ortaya koymaktadir
(K1, K10, K12). Ayrica K11’in vurguladigi gibi, reklamverenlerin merkezinde konumlanan DSP
panelleri, daha sofistike ve kisisellestirilmis yapilandirmalara izin vererek verimliligi artirmaktadir.
Kreatif yoniiyle bakildiginda ise K8’in aciklamalari, markalardan veya ajanslardan gelen gorsellerin
DSP'ye yiiklenmesi yoluyla kampanyalarin nis kitlelere ulasmasini sagladigini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin  diger calismalarla oOrtiisen ifadelerine bakildiginda, DMP’lerin kullanici
verilerini topladigi, bu verileri belirli segmentlere ayirdig1 ve bu segmentlere gore reklam yayini
yaptig1 belirtilmektedir. Ayrica, DMP’lerin ii¢ilincii taraf verilerle entegre olabilecegini ve reklam
kampanyalarinin hedef kitleye daha etkin bir sekilde ulagmasina yardimci olabilecegini
vurgulanmaktadir. Cabafias ve Mochon, (2016) calismalarinda reklam ekosisteminde DMP adi
verilen onemli bir faktor, farkli kaynaklardan gelen verileri toplamaktadir ve segmentlere
ayirmaktadir. Bu, reklamverenlerin dogru hedefleme yapmasina yardimci olmaktadir. Biiyiik
kullanict verilerini igleyerek geleneksel arastirmalart daha genis, c¢esitli ve hizli bir sekilde
tamamlayabilmektedir. DMP, farkli kaynaklardan gelen verileri alir, bu verileri standartlastirir ve
segmentlere ayirmaktadir (Wang, vd. 2019’dan aktaran Chen vd., 2019) ifadeleri ile 6rtiismektedir.
Katilimeilar ayrica ¢erez ve form tabanli veri toplama gibi yontemler araciligiyla kullanici bilgileri
edinilmekte oldugunu (K3) ikinci ve liglincii parti veriler DMP’lerin temel kaynaklari oldugu (K10,
K11, K12) ve DMP’ler sayesinde reklamverenler; demografik, davranigsal ve profil bilgilerine uygun

hedef kitle se¢cimi ve segmentasyonu yapabildigi (K5, K8, K12) sistem i¢inde yapay zeka, kampanya
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yonetimi ve satin alma performansini optimize eden karar destek mekanizmasi olarak
konumlandigini (K4) bahsetmektedirler.

Katilimcilar, SSP’leri acgiklarken, bu platformlarin reklam alanlarini nasil yonettigini ve
sattigini agiklamislardir. SSP’ler, reklam alanlarini agik artirma yoluyla satan ve reklam verenler
veya onlarin adina ¢alisan ajanslarin kullandig1 platformlar olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim,
yayincilarin veya reklam aglarinin reklam alanlarini programatik bir sekilde satmalarini saglamak
amactyla kullanilan bir teknolojidir. Bu platform, yayimncilarin mevcut reklam envanterlerini cesitli
aglarda ve reklam borsalarinda yonetmelerine ve satmalarina olanak tanimaktadir (Busch, 2016)
ifadesiyle de paralellik gostermektedir. SSP’ler kampanya taleplerine karsilik gelen reklam alanlarim
aninda sunarak sistemin dinamik dogasim giiclendirmektedir. Ayrica K10’un dile getirdigi karsilikli
islem akisi, SSP’nin yalmizca pasif bir igerik saglayici degil, ayn1 zamanda satin alma siirecini
yoneten bir araci rolii iistlendigini gostermektedir.

Son olarak, katilimcilar performans analizinin ve optimizasyonun dnemine dikkat ¢ekerek,
gercek zamanl teklif (real-time bidding) siirecinin reklam alanlarin aninda agik artirma yoluyla
satin alinmasi anlamina geldigini ifade etmektedirler. Bu durum, RTB Gergek Zamanli Teklif Verme,
her reklam gosterimini milisaniyeler i¢inde satin almak igin kullanilan bir yontemdir. Bu metot,
reklam satin alma siirecini gergek zamanli olarak yapilandirarak hizli ve etkili bir sekilde reklam
envanterine erisim saglamaktadir (IAB Tiirkiye, t.y.) ifadesiyle de uyumludur.

Katilimcilara programatik reklamciligin avantajlart ve dezavantajlart soruldugunda, en
belirgin avantajlardan biri olarak daha etkin hedefleme yapabilme yetenegi one cikmaktadir.
Katilimcilar, programatik reklamciligin belirli hedef kitlelere daha uygun reklamlar sunarak onlara
dogrudan ulagabilmesinin 6nemini vurgulamiglardir. Ayrica, maliyet acisindan da avantajli oldugu
ifade edilmis, reklamcilarin dogru kitleye daha diisiik maliyetlerle ulasabildigi ve bu sayede biitce
yonetiminde verimliligin arttig1 belirtilmistir.

Alaimo ve Kallinikos'un (2018) agiklamasi, otomatik siire¢lerin reklam satin alma ve satma
islemlerini daha hizli, kisisellestirilmis ve ger¢ek zamanli olarak gergeklestirdigini, ayn1 zamanda
maliyet ve zaman tasarrufu sagladigim belirtmektedir. Her iki tanim da programatik reklamciligin en
biiyiik avantaj1 olan otomasyonun reklam performansini optimize etme ve verimliligi artirma iizerine
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica seffaflik acisindan da avantaj saglayan programatik reklamcilik,
reklam verenlerin fiyatlandirma konusunda daha net bilgi almasim1 ve kampanya performansim
detayli sekilde takip edebilmesini miimkiin kilmaktadir. Bununla beraber siireglerin otomasyonu
sayesinde ig giicii ihtiyacini azaltarak zaman tasarrufu da saglamaktadir.

Katilimeilar, programatik reklamciligin bazi 6zelliklerine de dikkat ¢ekmektedirler. Marka
giivenligi konusunda endiselerin oldugu belirtilirken 6te yandan kullanici verilerinin saklanmasi ve

takip edilmesiyle gizlilik ihlallerinin artabilecegi ifade edilmistir. Platformlarin karmagikligi,
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reklamverenler i¢in yonetim zorluklarina neden olabilirken, sahte trafik ve dolandiricilik riskleri
kampanyay1 ve biitceyi olumsuz etkileyebilir.

Katilimcilar, programatik reklameciligin veri yonetimi hakkinda, verilerin demografik ve
cografi 6zelliklere gore bireyleri hedeflemek i¢in kullanildigini belirtmektedirler. Sahin ve Akballs,
(2019) calismalarinda demografik ozellikler, tiiketici davraniglarimi etkileyen temel faktorlerdir
seklinde ifade ederken Cinar ve Cubukcu, (2009) ise modern tiiketici davraniglarini etkileyen daha
genis sosyoekonomik faktorlere isaret etmektedir. Bu faktorler, bireylerin sosyal ve ekonomik
konumlarini giiglendiren gelismeleri, 6zgiirliik anlayislarini ve modern tiiketim mallarina erigimlerini
kapsadigint vurgulamaktadirlar.

Verilerin iglenmesi, belirli kriterlere uygun reklamlarin gosterilmesini ve kullanicilarin ilgi
alanlarina gore hedeflenmesini miimkiin kilmaktadir. Katilimeilara gore, gerezler ve takip kodlart,
kullanict davraniglarini izlemek ve bu davramiglara gore yeniden hedefleme yapmak amaciyla
kullanilmaktadir. Cerezlerin, kullanic1 takibi, veri toplama ve hedefleme agisindan kritik neme sahip
oldugunu ancak, cerezlerin yerine gegebilecek alternatif teknolojiler ve yontemler iizerinde
calismalarin devam ettigini dolayisiyla reklam maliyetlerinin artmasi ve veri erisiminin zorlagmasi
gibi zorluklarla karsilagilabilecegini bu baglamda verilerin islenmesi, programatik reklamciligin en
onemli Ozelliklerinden biri olarak One ¢ikmaktadir ifadesi ile web kullanicilarimin dijital ayak
izlerinden (¢erezler) kitleleri bulmak ve ardindan onlara reklam sunmak i¢in veri kullanimi, (Benady,
2015 aktaran Samuel, White, Thomas, & Jones, 2021, s. 2) ifadesi ortiismektedir.

Katilimcilar ayrica dijital reklamcilikta ve programatik sistemlerde kullanilan veri
kaynaklarinin tiirlerini ve bu verilerin nasil toplandigin1 detaylandirmaktadir. Birinci parti veriler,
markalarin kendi platformlari {izerinden topladig1 verilerdir. Tkinci parti veriler, bir is ortaklig1 veya
anlagma yoluyla baska bir marka veya yayincidan elde edilen verilerdir. Ugiincii parti veriler ise genis
kullanici kitlesine ait demografik bilgiler, ilgi alanlar1 ve dijital ayak izlerini igeren veriler olup, dis
veri saglayicilarindan satin alinir seklinde agiklamislardir.

Katilimcilara geleneksel reklamciliga etkileri nelerdir diye soruldugunda; geleneksel
reklamciligin programatik reklamcilikla olan etkilesimini ve doniisiimiinii, geleneksel reklamciligin
zahmetli ve yavas siireglerine karsi, programatik reklamcilik hizli, verimli ve genis kapsamli bir
¢oziim sunarak reklamcilik sektdriinde onemli bir yer edindigini ifade etmektedir. Dijital
reklamciliga etkileri nelerdir diye soruldugunda; dijital reklamcilifin evrimini ve programatik
reklamciligin bu alandaki 6nemli roliinii detaylandirmaktadir.

Tek bir platform {izerinden yiiriitiilen reklamcilik siirecleri, hedefleme ve verimlilik agisindan
biiyiik avantajlar sagladigini ayrica, mecralarin programatik reklamciliga uyumu, bos envanterlerini
doldurmak ve daha verimli ¢alismak i¢in bu yeni yontemlere basvurduklarimi belirtmektedirler.
Bununla birlikte teknolojik gelismeler ve platformlarin rold, dijital reklameiligin daha teknik ve hizl

ilerlemesini sagladiginmi ifade etmektedirler. Programatik reklamcilik, reklamcilik sektoriinti nasil
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etkilemistir diye soruldugunda; katilimcilar, programatik reklamciligin dijital reklamcilik
diinyasinda nasil bir doniisiim sagladigini, ajanslar ve markalar i¢in ne gibi degisiklikler getirdigini
ve sektordeki etkilerini ele almaktadir. Programatik reklamciligin dijital reklamcilik diinyasindaki
yerini ve 6nemini vurgulamaktadir.

Ajanslar, programatik reklamcilifin sundugu maddi avantajlar ve verimlilik nedeniyle bu
yontemi benimsemektedir seklinde ifade etmektedirler. Reklam verenleri nasil etkilemistir diye
soruldugunda reklam verenlerin hedef kitlelerine daha verimli ve hedefli bir sekilde ulasmalarini
sagladigini ifade etmektedir. Bu siirecin, veri kullanimi ve teknolojinin sundugu bilgi akis1 ile
desteklendigini, reklam ajanslarinin da programatik reklamcilik sayesinde daha hizli ve etkili
kampanyalar yiiriitebildigini ifade etmektedirler. Yayincilar1 nasil etkilemistir diye soruldugunda;
programatik reklamciligin yayimcilik sektoriinde 6nemli bir doniisiime neden oldugunu yayincilar,
seffaflik ve veri odakli sistemlerle hem kendi performanslarini1 daha iyi 6l¢timleyebilmekte hem de
rekabet gliclerini artiracak stratejik degisikliklere yoneldigini belirtmektedirler.

Ayrica yaymecilarin is modellerini yeniden gdzden gegirmelerine, daha teknolojik ¢oziimler
benimsemelerine ve dijital platformlarini kullanicilar i¢in daha cazip hale getirmelerine olanak
sagladigini ancak tiim bu gelismeler, ¢esitli zorluklar1 da beraberinde getirdigi ifadeleri ile son yirmi
yildir reklamcilik alani, reklamecilik siirecini yeniden sekillendiren programatik reklamcilik, reklam
aglar1 ve dogrudan borsalar gibi 6nceki reklam borsasi yontemlerine gére daha hizli, daha ucuz ve
Olceklenebilir bir alternatif olarak hizla yayginlagmaktadir. Programatik reklamciligin 6zelligi olan
reklam degisimlerinin otomatik ve gergek zamanli dogasi, standartlarin olusturulmasini ve piyasa
katilimeilarmin (saticilar, alicilar, aracilar) davranislarimi yoneten bir teknoloji olarak karsimiza
cikmaktadir (Alaimo & Kallinikos, 2018) ifadesi ile ortiismektedir.

Katilimcilara programatik reklamcilikta en etkili yontemler ve teknikler hangileridir sorusu
yoneltildiginde reklam frekansinin dikkatli yonetilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Cok sik
gosterilen reklamlarin tiiketici ilgisini azaltabilecegi ve hatta olumsuz tepkilere yol acabilecegi
belirtilmektedir. Ayrica, gercek zamanl teklif verme yonteminin etkinligi {izerinde durulmaktadir.
Bu yontemle reklam gosterimlerinin anlik olarak sunulmasi ve en uygun fiyatla satin alinmasi,
biitgenin verimli kullanilmasimi saglamaktadir ifadesi ile programatik reklamcilik (PA), secilmis
pazarlama materyallerinin hedef kitlelere internet {izerinden maliyet etkin, ger¢ek zamanli olarak
dagitilmasini saglayan bir teknoloji destekli veri odakli sistemdir (Benady, 2015 aktaran Samuel vd.,
2021, s. 2) ifadesi ile ortiismektedir.

Bu calisma kapsaminda, programatik reklamciligin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi,
katilimc1 goriislerine dayali olarak nitel analiz yontemiyle kapsamli bigimde incelenmistir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda, programatik reklamciligin hem olumlu hem de olumsuz yonlerinin

titketici deneyiminde belirleyici bir rol oynadigi ortaya konmustur.
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Olumlu  yonleriyle degerlendirildiginde, katilimcilar  programatik  reklamciligin
kisisellestirilmis icerik sunma kapasitesine dikkat cekmistir. ilgi alanlarina uygun ve zamanlamasi
optimize edilmis reklamlarin, tiiketiciyle marka arasindaki etkilesimi artirdigi ifade edilmistir.
Gergcek zamanli veri analizine dayanan bu sistemin, hedefleme dogrulugunu yiikselterek marka
sadakatini giliglendirdigi, dolayisiyla reklam kampanyalarinin etkinligini artiran stratejik bir unsur
oldugu vurgulanmistir. Ayrica, Olgiilebilirlik ve maliyet etkinligi gibi unsurlarin da programatik
reklamcilig1 geleneksel yontemlerden ayiran temel avantajlar arasinda yer aldig1 anlagilmaktadir.

Ote yandan, galismaya katilan bireyler, programatik reklamciligin bazi olumsuz etkilerine de
dikkat cekmistir. Ozellikle ayn1 reklam igeriklerinin siklikla tekrar edilmesi, tiiketicilerde ilgisizlik,
rahatsizlik ve olumsuz algi olusmasina neden olabilmektedir. Bu durum, reklam frekansinin ve igerik
cesitliliginin 6zenle yonetilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica, bazi sosyoekonomik
gruplarin hedefleme disinda kalmasi ya da yeterince kapsanmamasi, sistemin kapsayiciligi agisindan
onemli bir simirhilik olarak goriilmektedir. Reklam engelleyici yazilimlarin yaygin kullanimi da
tiikketici deneyiminin optimizasyonuna yonelik daha kullanici odakli stratejilerin gelistirilmesi
gerekliligini agikca gostermektedir.

Veri yonetimi ve hedefleme siirecleri bakimimdan degerlendirildiginde ise, demografik, cografi
ve davranmigsal verilerin kullanimi, modern tiilketim kaliplarinin analizinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Katilimeilarin goriisleri, bu veri tiirlerinin etkin bigimde kullanildigi durumlarda
reklamin dogru kisiye, dogru zamanda ve dogru igerikle ulastigini ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte, veri gilivenligi, kisisel gizlilik, dolandiricilik riski ve marka giivenligi gibi etik ve yapisal
sorunlarin da g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Bu bulgu, kisisel veri kullanimia iliskin
diizenlemelerin reklamcilik sektoriinde 6nemli bir yer oldugunu bir kez daha ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, programatik reklamcilik, tiiketici davranislarini sekillendiren giiclii ve etkili bir
ara¢ olmakla birlikte, bu alanin siirdiiriilebilir ve etik bir bicimde yonetilebilmesi, stratejik karar alma
stireclerinin dikkatli bir sekilde yiiriitiilmesini zorunlu kilmaktadir. Dogru hedefleme stratejilerinin
gelistirilmesi, reklam sikliginin optimize edilmesi ve kullanici deneyimini merkezine alan
yaklagimlarin benimsenmesi, markalar agisindan uzun vadeli basartyr miimkiin kilacaktir. Bu
calismada nitel aragtirma yontemine bagvurularak katilimci goriislerine dayali derinlemesine analiz
yapilmistir. Gelecekte, programatik reklamciligin etkilerinin daha genis Orneklemlerle nicel
yontemler araciligiyla test edilmesi, bulgularin genellenebilirligini artiracaktir. Ayrica, farkli
sektorlerde faaliyet gdsteren markalarin stratejik uygulamalar1 karsilagtirmali olarak ele alinarak,
sektorel farkliliklarin tiiketici algisi Tizerindeki etkileri ortaya konulabilir. Bu ¢aligmalarin artirilmasi

hem akademik literatiire katki sunacak hem de sektorel uygulamalara yol gosterici olacaktir.
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Arastirmanin
Amaci

Dijitallesme ile her sey degismeye ve doniismeye baslamistir. Bu degisim ve donlisim de
reklamcilikta etkilenmistir. Bu etkinin bir tezahiirii olan programatik reklamcilik, son
yillarda etkili bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle medya planlamacilarin kullandigi
programatik reklamcilik medya satin almayi kolaylastinrken bir taraftan da tiketicilere
daha fazla kisisellestirilmis icerik sunmaktadir. Son yillarda reklamcilarin yogun bir sekilde
kullandigi programatik reklamcilik, tiiketici davranigi Gizerinde etkin bir rol oynamaktadir.
Son birka¢ yilda ortaya gikan ve reklamcilar tarafindan yogun bir sekilde kullanilan
programatik reklamcilik Gizerine hem akademik hem de sektorel arastirmalarin yetersiz
oldugu goérilmektedir. Bu durum bu alanda kesfedici bir arastirma yapilmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu c¢alismanin amaci kesfedici bir arastirmayla (Yari yapilandinimig
derinlemesine mulakat) son yillarda dijital reklamcilik alaminda sikhkla kullanilmaya
baslayan programatik reklamciligin tanimlanmasini, ekosisteminin ortaya konmasini ve
tuketici davraniglan tizerinde nasil bir rol oynadigini ortaya koymaktir.

Arastirmanin
Gerekgesi

Gunumizde profesyonel olarak meslegini icra eden reklamcilar kendi sektorlerini
geleneksel ve dijital reklamcilik alami olarak ikiye ayirmaktadir. Bunun nedeni internet
teknolojilerinin ortaya ¢ikisi ile bilisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisimler, reklamcilik
alanina yeni yetenekler kazandirirken farkli teknikler uygulama firsati sunmaktadir.
Programatik reklamcilik ise bu yeni yeteneklerin icerisinde reklamlan aligilagelmisin ¢ok
diginda tuketicilerin karsisina ¢ikarmaktadir. Bu baglamda calismada, programatik
reklamlara maruz kalan tiketicilerin, satin alma davranmiglari Uzerinde hangi etkileri
yaratarak rol aldigim ortaya koymak planlanmistir. Daha once yapilan ¢alismada,
programatik reklamcilikta giiven ve kisisellestirmenin tuketicilerin satin alma niyetine
etkisi konusu calisilmig ancak programatik ekosisteminin tiiketicilerin satin alma
davraniglari tzerinde rol aldigi konusu calisiimamistir. Programatik reklamciliginda
icerisinde yer aldigi ekosistemin isleyisi ve bu 3 ekosistemin, tiketicilerin davraniglarinda
nasil rol aldigi reklamcilik sektoriiniin gelisimi icin onemini ortaya koymaktadir. Dijital
reklamcailik alaninda programatik sistemin kullanilmadig dénemlerde reklam veren
marka/firmalar, Grtnlerini potansiyel tiiketici olarak gordikleri bireylerin sik sik ziyaret
ettigi ya da edebilecegi web sitelerinde reklam vererek gerceklestirmekteydiler. Boylece
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reklam veren farkl mecralarda reklam vererek tiiketicilerin ilgisini kazanmaya ¢aligsiyordu.
Artik programatik reklamcilikla birlikte reklam alanlanini hedeflemek yerine sireg kitle
hedeflemeye dontgmistiir. Bu durum reklam verenler icin reklamlarimi kisith alanlarda
yayinlamak yerine olasi hedef kitlelerine erigserek gosterim yapma imkani sunmaktadir.
(Gumrikel, 2021, s. 42). Bu baglamda medyada dijitallesme ile birlikte olusan sosyal
medya kavrami, insanlar icin vazgecilmez bir iletisim araci haline dénismustir (Mete,
2021, s. 428). Programatik reklamcilik ise bu vazgecilmez alanda dogdugu icin reklamcilik
sektori agisindan yeni bir alan ve yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Programatik
reklamcilik terimi, otomasyona dayali yazihmlar aracihgiyla alim satim siregleri gelistiren
reklam isini ifade eder. Programatik alim satim ve programatik ticaret bu nedenle
esanlamli olarak kullanilir (Martinez Martinez vd., 2017, s. 203). Son yillarda reklamcilar
tarafindan yogun bir sekilde kullanilan programatik reklamcilik, tiiketici davranislan
tzerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak, bu alandaki literatiirde derinlemesine ve
kapsaml bir sekilde ele alinmamig bir bosluk bulunmaktadir. Dolayisiyla, bu alandaki
kesfedici bir arastirmanin yapilmasi, programatik reklamciligin tanimini, ekosistemini ve
tuketicilerin davraniglan tzerindeki etkilerini daha iyi anlamamiza yardimei olacaktir.

Arastirmanin
Yontem ve
Orneklemi

Bu calisma, programatik reklamcihgin tiiketici davranmiglan Gzerindeki roliini kesfetmek
amaciyla yari yapilandinimig derinlemesine milakatlar kullanmaktir. Bu yontem,
katilimcilarin deneyimlerini, gdrislerini ve algilarini daha ayrintili bir sekilde anlamamiza
olanak taniyarak nitel bir arastirma yaklagimini benimsemektedir. Aragtirmanin odak
noktasi dijital reklamcilik alaninda faaliyet gosteren medya planlama profesyonelleridir.
Bu kapsamda, sektérden ve deneyim dizeylerinden katiimclar aragtirmaya dahil
edilecektir. Arastirmanin temel veri toplama yontemi yari yapilandiriimis derinlemesine
miilakatlardir. Arastirma sirecinde, yari yapilandirilmis goriisme teknigi, nitel arastirma
teknikleri arasinda tercih edilen bir yontem olarak benimsenmistir. Nitel arastirma
yaklagimi, butiinctl bir bakis agisina sahip olmasi, arastirmacinin katihmei rollind
listlenmesi ve timevarimar bir analize odaklanmasi gibi 6zellikleri icinde barindiran bir
yaklagim olarak degerlendirilebilir (Zehir Topkaya, 2006). Yarn yapilandinimig
derinlemesine milakat tekniginde goriismenin veri toplamaya yonelik bir ara¢ ancak ayni
zamanda goriigmeci ve katilimcr arasinda sosyal etkilesime dayali bir anlam inga etme
sureci olugsmaktadir. Aragtirma ve gériisme sorusunun ayristirilmasi, simirh sayida temel
soru ardindan sonda ve takip sorulan yoneltilmesi, tek katmanh ve odakh sorular
olusturulmasi, sorularin anlasiir ve vyanitlanabilir kiinmasi, dnceden belirlenmis
kategoriler icermeyen acik u¢lu sorular hazirlanmasi ve analitik, ¢ikarimsal veya yargilayici
sorulardan kacginilmasi gerekmektedir (Polat, 2022). Bu gercekler cercevesinde bu
arastirmada  kesfedici  verilere ihtiya¢ duyulmasi nedeniyle nitel arastirma
yontemlerinden vyararlanilacaktir. Arastirma teknigi olarak ise yarn yapilandinimisg
derinlemesine milakat teknigi kullanilacaktir. Bu kapsamda veriler reklam sekt6riinde
faaliyet gosteren reklamcilarla yapilacak yari yapilandinlmis derinlemesine miilakat
teknigi ile toplanacaktir. Aragtirmanin evrenini reklamcilar olustururken &rneklem ise
medya planlama uzmanlari olarak belirlenmistir. Bu kisiler 18 yasindan biiylk teknoloji ve
programatik reklamcilik ile yakindan ilgili kadin ve erkeklerden olusmaktadir.

Aragtirmada
Kullanilacak Veri
Toplama Araglar

Bu ¢alismada veri toplama araci olarak yari yapilandiriimis derinlemesine milakat teknigi
kullanilmigtir. Bu kapsam da sorulann bir kismi arastirmaci tarafindan gerceklestirilen
literatir arastirmasindan elde edile veriler 1si8inda olusturulmustur. Diger kismi ise
Saman (2020) tarafindan ylksek lisans tezi kapsaminda hazirlanan asagidaki sorulardan
yararlanilarak hazirflanmigtir. Toplam 12 sorudan olusan bu form da alt sorularda
bulunmaktadir.

Kullamlacak
biyolojik, egitsel,
psikolojik, teknik
vh. tiim yontemleri
agiklayan etik ile
ilgili 6zet

Bu c¢alisma etik anlaminda alinmasi gereken onlemlere ihtiya¢ duyulmamaktadir. Yarn
yapilandiriimis derinlemesine miilakat ile toplanacak verilerin 18 yas lzerinde yetiskin
bireylerden toplanmasi etik sorunu ortadan kaldirmaktir. Ancak arastirmaya baglamadan
once kisisel verilerin korunmasi kapsaminda kisilere kisisel etik formu imzalatilacaktir.
Boylece olasi etik problemlerin 6niine gegilebilecektir.
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Arastirma onerisi etik agidan uygun bulunmamistir.* ]

*: Gerekge
GEREKCE:
Prof. Dr. Haluk OZMEN
Baskan
”
Prof. Dr. Nihat UZUN Prof. Dr. Géniil GUNES Prof. Dr. Erman ONCU
Uye Uye Uye
Prof. Dr. Erhan DURUKAN Prof. Dr. Hasan KARAL Prof. Dr. Gigdem SAHIN BASFIRINCI
Uye Uye Uye
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Ek 2: Uygunluk Formu

Uzerindeki Rolti” adl tez galismasi kapsaminda nitel aragtirma igin !
n nitelikte oldugu kanisindayim.




OZ GECMIS VE ILETiSiM BIiLGILERI

** yilinda *** ilgesinde dogdu. Sirasi ile Feyzi kutlu kankanci ilkokulu ve ortaokulu, A¢ik
Ogretim Lisesi’'nde okudu. 2018 yilinda Cerkezkdy Meslek Yiiksek Okulu Halkla iliskiler Tanitim
Programindan mezun oldu. 2022 yilinda Trabzon Universitesi Halkla iligkiler ve Reklamcilik
Boliimiinden mezun oldu. 2025 yilinda Trabzon Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik (Tezli)

ana bilim dalinda Yiiksek Lisans egitimini tamamladi.

ILETiSiM BILGILERI
Adres: ***

E-Posta: ***



