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OZET

Reklamecilik kavrami, ticaretin bilinen en eski déonemlerinden bu yana hayatimizda yerini
korumaktadir. Gelisen teknolojiler, reklamcilik mecralar1 ve tekniklerinin de degismesine
neden olmustur. Ticaretin 6nemli bir kisminin elektronik ortama tasindigi giiniimiizde buna
paralel olarak reklamcilik faaliyetleri de elektronik ortama taginmistir. Geleneksel mecralara
gore internet ortaminda yapilacak reklamcilik faaliyetlerinin iistiin ve zayif yanlar
bulunmaktadir. Cok katli pazarlama, giiniimiizde isletmeler tarafindan benimsenmis ve
kabul gérmiis bir pazarlama yontemidir. Bir diger yonden satis geliri ortakligi sistemi
isletmelerin benimsedigi bagka bir caligma yontemidir. Arastirmamiz ile satis geliri ortakligi
sistemi ile ¢ok katli pazarlama 6rgiitlenmesinin iistiin yanlarini bir araya getiren bir modelin
ortaya konulmasi ongériilmiistiir. Bir taraftan reklam verenlerin diizenledikleri reklam
kampanyalarini kabul eden ve satis geliri ortaklig: sistemi gibi davranan, diger taraftan ¢cok
katli pazarlama orgiitlenmesiyle bir araya gelmis yayincilar araciligiyla bu kampanyalarin
hizli ve giivenilir sekilde internet iizerinden tanitilmast igin bir yonetim bilgi sistemi modeli
olusturmasi hedeflenmistir. “Bu tiir bir yonetim bilgi sistemi nasil kurgulanir?” sorusu
aragtirmanin ana problemi olup, bu yonde alanyazin taramasi yapilmis, elde edilen bilgiler
1518¢1nda olusan model, bir uygulama yazilimiyla ¢alisir hale getirilmis, sonuglar girisimcilere
ve diger aragtirmacilara bagvuru kaynagi olacak sekilde raporlanarak bir akademik kaynak
olusturulmasi arastirmamizin ana amaci olmustur.

Bilim Kodu 114602

Anahtar Kelimeler : Cok katli pazarlama, satis ortakligi pazarlamasi, yonetim bilgi
sistemi modeli.
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ABSTRACT

The concept of advertising has maintained its place in our lives since the earliest known
periods of trade. Developing technologies have led to changes in advertising channels and
techniques. Nowadays, a significant portion of the trade has been transferred to the electronic
environment and parallel to this, advertising activities have been moved to the electronic
environment. Compared to traditional channels, there are advantages and weaknesses of
advertising activities on the internet. Multi-level marketing is a marketing method adopted
by businesses today. On the other hand, the sales revenue partnership system is another
working method adopted by the enterprises. With our research, a model that combines the
advantages of sales revenue partnership system and multi-level marketing organization is
envisaged. The aim is to create a management information system model for employees to
accept promotional campaigns organized by advertisers and act as sales revenue partnership
system on the one hand and to promote these campaigns over the internet in a fast and
reliable way. The question of “How to construct such a management information system?”
is the main problem of the research, the literature has been searched in this direction, the
model formed in the light of the obtained information has been made operational with an
application software, the results are reported as a reference to entrepreneurs and other
researchers was the main purpose of our research.

Science Code 114602

Key Words . Multi level marketing, affiliate marketing, management information
system model.
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SIMGELER ve KISALTMALAR

Bu ¢alismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar  Aciklamalar

CPA Aksiyon, eylem basina iicret (Cost-per-action)

CPC Tiklama basina ticret (Cost-per-click)

CPM Her 1000 gosterim basina ticret (Cost-per-thousand exposures)
CSS Basamakli stil sablonlar1 (Cascading style sheets)

CTR Tiklama soniisiim oran1 (Click-through-rate)

DSD Dogrudan Satig Dernegi

DNS Alan ad1 sistemi (Domain name system)

HTML Hiper metin isaret dili (Hyper text markup language)

IAB Internet Reklamcilig1 Biirosu (Internet Advertising Bureau)
SMP Sosyal medya platformu

SOA Servis odakli mimari (Service oriented architecture)

URL Standart kaynak bulucu (Uniform resource locater)

usD Amerika Birlesik Devletleri para birimi

WWW Diinyayi saran ag, diinya ¢apinda ag (World wide web)
YBS Yonetim bilgi sistemi

ZIP Phil Katz tarafindan tasarlanan bir dosya sikistirma formati.






1. GIRIS

“Pazarlamanin 4P’si” olarak da isimlendirilen pazarlama karmasinin (Product-Uriin, Price-
Fiyat, Promotion-Promosyon/Tutundurma, Place-Dagitim) elemanlarindan olan Promotion-
Promosyon/Tutundurma kapsamindaki ¢alisma alanlarindan birisi de Reklam ve Reklamcilik
Faaliyetleri’dir. Cizelge 1.1°de Pazarlama Karmasi elemanlari tablo seklinde verilmektedir.
Reklam, mal ve hizmetlerin satisin1 artirmada etkili bir tutundurma faaliyeti olmasina
ragmen, biitcesi dogrudan maliyet artisina yol acan ve net kari olumsuz etkileyen bir
harcama kalemidir. Dolayisiyla isletmeler reklam maliyetini diisiik tutmak ancak etkinligini

de artirabilmek i¢in siirekli yeni teknik ve yontem arayisindadir.

Cizelge 1.1. Pazarlama karmasi elemanlari

PAZARLAMA KARMASI (Pazarlamanin 4P’si)

Product Price Promotion Place
_ (Uriin) (Fiyat) (Promosyon, Tutundurma) (Dagitim)
Uriin Cesidi Liste Fiyat1 Satis Promosyonu Kanallar
Kalite Indirimler Reklam Ele Alinacak Saha
Tasarim Ucretler Halkla iliskiler Simiflandirma
Ozellikler Odeme Miiddeti | Direkt Pazarlama Mevkiler
Marka Adi Kredi Sartlar Envanter
Paketleme Tasit
Boyutlar
Servisler
Garantiler
Iadeler

Tarih boyunca yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle, ticaret faaliyetleri farkli yontemler
ve mecralara dogru genislemektedir. Giinlimiizde internet kullaniminin yayginlagmasi,
internete erisim olanaklarimin artmasimnin da etkisiyle geleneksel ticaret faaliyetlerinin

oldukca biiyiik bir kismi1 elektronik ticaret ortamina geg¢is yapmistir.



Bir isletme icin, sadece kendi kaynaklarini kullanarak mal ve hizmetlerini tanitmak amaciyla
geleneksel mecralarin kullanilmas: kadar, internet ortamindan faydalanilmasi da oldukca
maliyetli ve zahmetli olabilmektedir. isletmenin bu zorluklar1 asmasi igin bircok problemi
¢ozmesi gereklidir. Ornegin, hedef pazar kitlenin sik ziyaret ettigi internet siteleri tespit
edilmeli, aligkanliklar1 analiz edilmeli, arama motorlari, sar1 sayfalar, bloglar, elektronik
dergiler ve sosyal medya ortamina yonelik analiz ve eylem planlar1 yapilmali ve bunlara

biitge ve personel ayrilmalidir.

Genisleyen ve karmasik hale gelmekte olan internet ortami, beraberinde bilgiye ulasma
gicliigii de getirmis oldugundan, internet lizerinden yapilmasi planlanan bir e-ticaret
faaliyetinde karsilasilacak zorluklarin ilk siralarinda ticareti yapilacak mal veya hizmetin
tanittim ve reklaminin yapilmasindaki giiglik gelmektedir. Yeni site ve servislerin dahil
oldugu ve giinden giine daha da karmasik hale gelen internet ortaminda, kullanicilara bir mal

veya hizmetin tanitiminin yapilmasi ayni sekilde karmasik ve maliyetli olacaktir.

Amerika Birlesik Devletlerinde yilin her bir ¢eyreginde, neredeyse 300 bireysel reklam
veren tarafindan en az 1 milyon USD o&denerek, 1 trilyondan fazla internet reklami
gosterilerek ulastiriimaktadir. 2013 yilinda 17,7 milyar USD olan reklam gosterim endiistrisi
harcamalarinin, 2017 yilinda %353 artis gostererek yillik 33,4 milyar USD tutarina ulagsmasi
beklenmektedir (Hoban ve Bucklin, 2015). Bu rakamsal 6rnekler reklamcilik pazarinin

ulastig1 boyutlar hakkinda bizlere bir fikir vermektedir.

Bazi igletmeler icin tutundurma faaliyetleri icin dogrudan pazarlamanin gelistirilmis bir
modeli olan “Cok Katli Pazarlama” yapilanmasi tercih edilmistir. Bu sayede isletme, mal ve
hizmetlerini potansiyel miisterilerine satabilmek adina dogrudan maaslh olmayan, kendisi de
aslinda bir tiir tiiketici olan bireylerden olusan bir pazarlama takimi kurularak, hem mal ve
hizmetlerini satmis hem de bu personeli istihdam etmenin masraflarindan kaginma yoluna

gitmigtir.

Bir diger tiir isletmeler ise yukarida belirtilen tiim bu sorunlar1 ¢6zmek adina Satis Ortaklig1
Pazarlamasi (Affiliate Marketing) sistemiyle sabit veya yiizdelik¢i bir komisyon Onerisi ile
tiim bu isleri ortaklik kurdugu bagli kurulusa devretmistir. Bagl kurulus, tim tutundurma
faaliyetleri icin gereken personel ve harcama kalemlerini kendisi finanse ederek satis
gergeklestirmeye calismakta ve bunda basarili olursa vaat edilen komisyonu almaktadir.

Isletme agisindan bakildiginda, herhangi bir harcama riski bulunmamaktadir, tiim riski bagl



kurulus {istlenmistir. Isletme acisindan bunun dezavantaji bagl ortaklarin niteliksiz
olmasidir. Basarisiz ortaklar edinmek demek, isletme igin bosa gegen zaman ve kaybolan

satig geliri demektir.

Satis Ortakligit Ag1 (sebeke), ortaklik programlariyla ilgili islemlerin yiiriitildigi ve
konumlandigi bir web sunucusunu ifade eder. Satis Ortaklig1 Ag1, sadece tiiccarlar1 degil,
bagli kuruluslarin kendilerini de kapsar. Bir satis ortakligi aginin degeri, bagl ortaklarin
sayis1 ve ortaklik programlari sayisiyla degil, aktif olanin sayisina gore degerlendirilir. Bazi
aglar, ilk liyelik i¢in bir iicret talep etmektedirler. Bu aglar, ortakligin olusturmasindan farkli

olarak bagli kuruluglara bilgi birikimlerini de sunmaktadirlar (Jurisova, 2013).

Arastirmanin amaci:

Arastirmamiz neticesinde ortaya konulmus olan yonetim bilgi sistemi modeliyle; Pazarlama
karmas1 “4P” elemanlarindan biri olan Promotion/Tutundurma faaliyetleri icerisinde

degerlendirilebilecek;

e Satis ortaklig1 pazarlamasi ve ¢ok katli pazarlama g¢alisma yontemlerinin iistiin
yanlarini sentezleyerek kullanabilen bir pazarlama ag1 Yonetim Bilgi Sistemi’nin bir
model olarak ortaya konulmasi,

e Paydaslarin belirlenmesi,

e Paydaslarin yetki ve sinirlariin ortaya konmasi,

e I siireclerinin analiz edilmesi ve tasarlanmasi,

e Bir yazilim modeli tasarlanmasi,

e Bu yazilim modelinin web tabanli bir yazilim diliyle kodlanmasi, ¢aligir duruma
getirilmesi, gelistirme asamalarinin dokiimantasyonlarinin yapilmasi, elde edilen

sonuglarin ve 6ngoriilerin paylasilmasi amaglanmistir.

Arastirmanin problemi:

Aragtirmamizin ana problemi:
Bir taraftan, satis ortakligi pazarlamasi (Affiliate Marketing) sistemiyle belirli bir
komisyon/iicret karsilig1 tanitimi yapilacak mal ve hizmetlere ait internet reklam tekliflerinin

kabuliinii yapabilen, diger taraftan bu islerin tanittmin1 yapmak {izere bir arada bulunan ve



cok katli pazarlama yapilanmasiyla orgiitlenen nitelikli bir pazarlama takiminin bir araya

getirilmesine imkan verecek “Yonetim Bilgi Sistemi” modeli nasil olmalidir? olarak

belirlenmistir.

Arastirmanin alt problemleri:

Arastirmamizin alt problemleri:

1. Satis ortaklig1 (Affiliate) sozlesmeleri elektronik ortamda nasil kabul edilebilir ve
uygulanabilir?

2. Bir kazang plan1 dahilinde ¢ok katli pazarlama orgiitlenmesiyle pazarlama takimi
kurularak, aralarindaki is ve islemler elektronik ortamda nasil yonetilebilir?

3. Kabul edilecek Affiliate —satis ortakligi- tekliflerinin pazarlama takimina aktarimi ve
sonrasinda hak edilecek iicretlendirmelerin takibi nasil olmalidir?

4. Her iki paydasi ve bunlar arasindaki biitinlesme ve enformasyonu idare edebilecek
bir ¢evrimigi yonetim bilgi sistemi nasil olmalidir?

5. Yapilacak ticari faaliyetlerin etik ve yasal sinirlamalar1 nasil olmalidir?

6. Ortaya konulacak ¢alisma modelinin uygulamasinda olusan hukuki bosluklar var
midir? Paydaslarca istismar edilebilecek kontrolsiiz noktalar nelerdir? Buradaki
sorunlar nasil giderilebilir?

olarak belirlenmistir.

Arastirmanin 6nemi:

Arastirmamiz agagida belirtilen nedenlerden dolay1 6nemlidir:

1.

Yapilacak olan arastirmamiz ile ortaya konulmus model Satis Ortakligi Pazarlamasi
(Affiliate Marketing) ile Cok Katli Pazarlamayr (Multi Level Marketing)
sentezleyerek olusturulacak internet reklamciligina dayali yeni nesil bir ag pazarlama
modeli 6nermektedir ve alaninda yapilmis ilk Tiirk¢e akademik ¢alisma olmustur.

Reklam giderleri dogrudan net kar1 olumsuz yonde etkileyen bir faktor oldugundan
bir mal/hizmet pazarlamasi yapilirken tercih edilecek olan reklamin mecrast ve
yiriitiilecek olan kampanyanin maliyet boyutu mutlak kontrol altinda tutulmasi
gereken bir harcama kalemidir. Arastirmamiz ile ortaya konulmus olan yonetim bilgi

sistemi modeliyle galisilan sistemde, bir reklam kampanyasiin net maliyeti ve



etkinligi onceden bilinecek, aninda yayma alma veya yayindan g¢ekme, anlik
raporlama islemlerine olanak verilmistir.

3. Calismanin sonunda elde edilen model ve uygulamasiyla bu alanda yatirim yapmak
isteyen girisimciler i¢in arastirmamiz, siirecin basindan sonuna tiim sorulara cevap
verecek sekilde konuyla ilgili her bir unsurun titizlikle ele alindig: detayli bir bagvuru
kaynagi haline getirilmistir.

4. Modelin yazilima uyarlanmasi esnasinda agik kaynak kodlu yazilimlar tercih
edilmistir. Bu nedenle girisimciler bu modeli uygulamak istediklerinde ekstra higbir
lisans ve benzeri iicretlere katlanmadan hedeflerini gerceklestirebileceklerdir.

5. Internet teknolojisindeki gelismelere paralel olarak internet iizerinde yaygimlasan
reklamcilik ve elektronik ticaret faaliyetlerinde ileride yasanabilecek hukuki

olumsuzluklarla birlikte ¢6ziim 6nerileri sunulmustur.

Siurliliklar:

Modelin test yazilimu igin gerekli olan, veritabani tasarimi, modiillerin igerikleri, kullanici
ara yiizleri ve diger tim yazim, kisaltmalar ve tanimlar Tiirk¢e dili kullanilarak

hazirlanmstir.

Kullanilmasi zaruri olan harici yazilim bilesenleri olarak (veri tabani, uygulama sunucusu
yazilimi, programlama dili vb.) mutlaka acik kaynak kodlu, kamuya mal olmus, lisans
problemi olmayan, modiiler, degisime ve giincellemeye agik durumdaki teknikler ve
ortamlar tercih edilmistir. Yonetim Bilgi Sistemi (YBS) tasarimi ve kodlamasi bu yazilim

araglarinin sagladig: olanaklarla sinirhdir.

Model lizerinde yasal kesinti, vergilendirme vb. konularda tezin hazirlandig1 doneme tekabiil
eden Tiirkiye Cumhuriyeti ilgili kanun ve yonetmelikler esas alinarak uygulama yapilmaistir.
Yasal vergi oranlart ve bunlarin uygulanmasiyla ilgili tanimlar YBS yoneticileri yetkisine
birakilacak ve esnek tanimlamaya uygun hale getirilmistir. YBS {izerindeki muhasebe ve
finans modiilii, YBS igin gerekli olan asgari is akislarin1 kapsayacak sekilde olacagindan
ger¢ek vergilendirme ve diger muhasebat islemleri calismamiz kapsamina dahil

edilmemistir.






2. CALISMA YONTEMI

Arastirmamiz, {i¢ ana fazda yiirtitiillmustiir.

Birinci faz: Alanyazin taramasi ve kavramsal cerceve

Bu fazda, ilgili akademik kaynaklar ve konularla ilintili sektor isletmeleri, bu isletmelerin
faaliyetleri ve biiltenleri ayrintili bir bigimde taranmis ve kavramsal ¢erceve sinirliliklart
icinde elde edilen bilgi birikimleri genelden 6zele dogru sistematik olarak raporlanmustir.
Her bir alt baslikta irdelenen konulardan, ¢alismamiz igerisinde hangi noktada
faydalanilacagina dair atiflar yapilmistir. Ayrica bu kapsamda, tez caligmasinda ele
aldigimiz konuya benzer veya ayni konularda gergeklestirilen akademik calisma ve yayinlar

arastirilmistir.

ikinci faz: Gereksinim analizi, modelleme ve uygulama yazilimi

Birinci fazin sonunda elde edilecek bulgular 1s1ginda bir model 6nerisi gergeklestirilmis, bu
modele uygun bir yazilim gelistirme siireci izlenerek Onerilen modelimiz somut bir

uygulama yazilimi haline getirilmistir.

Aragtirmamizin ikinci fazi olan ve kaynak taramasinda elde edilen bulgulara dayali
kavramsal cergeve lizerine oturtulan YBS modeli ve uygulama yazilimi, barindirdigi
karmasik 1is siiregleri, farkli paydaslarin ayni is kaleminde farkli islem yapmalarimi
(yoneticilerin bir kampanyanin farkli 6zelliklerine miidahale etmesi, reklam verenin ayni
kampanyay1 sisteme giris yapmasi, bagimsiz dagiticinin bu kampanyanin dagitim isini

istlenmesi v.b.) gerektirdiginden, bir siire¢ takip sistemine ihtiya¢ duyulmustur.

Giris seviyeli yazilimlar i¢in tercih edilen kodla-diizelt tiirii siire¢ yaklagimlariyla
arastirmamiz inceleme konusu olan YBS modelleme ve yazilim gelistirme is yiikiiniin

karsilanamayacag1 ongoriilmiistiir.

Yazilim Miihendisliginde, tercih edilen yontem ne olursa olsun, dort ana temel faaliyetten

meydana gelen sistem yaklasimi benimsenmektedir. Bu yaklagim faaliyetleri;



a) Miisteriler ve gelistiriciler tarafindan, tiretilecek yazilimin gereksinim ve kisitlarin
belirlendigi Sistem Tanimlanmas siireci,

b) Yazilimin tasarlandig1 ve kodlamalarin yapildig1 Yazilim Gelistirme siireci,

¢) Yazilimin, miisterinin talep ettigi tiriin oldugunun onaylandigi Yazilim Dogrulama
siireci,

d) Yazilimin, degisen miisteri ve Pazar ihtiyaclar1 dogrultusunda giincellendigi Yazilim

Evrimi siireci olarak siniflandirilabilir (Gencer ve Kayacan, 2017).

Yazilim miihendisliginde benimsenen belirli yazilim gelistirme siire¢ modelleri
irdelendiginde, onerilecek YBS’nin modiiler yapisi ve bu modiillerin ayr1 ayr1 ele alinmasi
gerektiginden, bu siire¢ yonetimlerinden Caglayan (Selale) Modelinin bu arastirma igin

uygun olabilecegi ongoriilmiistiir.

Caglayan (Selale) Modeli, yazilim miihendisliginin en eski ve temel modelidir. 1950’1
yillarda yazilim gelistirme i¢in kullanilan kodla-diizelt tiirii yaklasimda herhangi bir
planlama ve tasarim asamasi olmadan dogrudan gereksinim hedefli ¢alismalar yapilmistir.
Zaman i¢inde karmasik ve daha biiyiik 6l¢ekli yazilimlar i¢in bu yaklagimlarin yetersizligi
goriilerek 1960’11 yillarda yasanan yazilim krizinin ardindan NATO Bilim Komitesi
tarafindan 1968 yilinda Almanya’da Yazilim Miihendisligi Kongresi diizenlenmistir. Bu
konferans iizerinde durulan temel konular, yazilim miihendisligi kavraminin tanimlanmasi
ve yazilim gelistirme siireglerinde uygulanmasi gereken standartlarin tespit edilmesidir.
Bundan cok kisa bir zaman sonrasinda Dr. Winston Royce tarafindan yaymlanmis bir
bildiriyle Selale Modeli tanimlanmistir. Selale modelinde faaliyetlerin ardisik safhalar
halinde icra edilmesini agiklayan is akis1 Sekil 2.1°de sunulmaktadir (Gencer ve Kayacan,
2017).



Sistem ‘
Gereksinimleri | 1
‘! Yaziim ‘
Gereksinimleri | l
‘ Analiz ‘ l

‘ Kodlama ‘ l
‘ Test ve ‘
L Entegrasyon ) 1

‘ idame ve Bakim ‘

Sekil 2.1. Caglayan (Selale) modelinde uygulanan safhalar

Bu siire¢ modelinde her bir sathanin ¢iktis1 bir sonraki sathanin girdisi olarak degerlendirilir.
Bu asamadaki ¢ikti-girdi baglantisindan dolay1 yapisal capta biiyiik degisimlerin maliyeti
yiiksek olacagindan, biiyiik ¢apta geri doniislere izin verilmemektedir. Bu modelin basarisi,
onden 1yl tasarim yapilmasma baghdir. Siki bir disiplin igerisinde c¢aligmasini

gerektirmektedir.

Arastirmamiz kapsamindaki bir biitiin olacak sekilde planlanan YBS modelinde, 6ncelikle
alt modiiller halinde bélimlenmis, sonrasinda daha az karmasik olacak sekilde analiz
edilmek suretiyle parga parga detaylar tizerinde ¢alisilmistir. Her bir parga 6nce kendi iginde
bu siire¢ asamalarina tabi tutularak gelistirilmis ve bulunan eksiklikler giderilmistir. Daha
sonra modiillerin bir birlerini etkileyen ortak is siiregleri {izerinden bir biitiin haline getirilen

YBS modelinin tiimii, bu siire¢ asamalarina tabi tutularak birlestirilmistir.

Uciincii faz: Degerlendirme ve sonuclar

Ucgiincii ve son faz ise, ikinci fazin sonucunda ortaya konulan modele dayali uygulama

yazilimi gelistirme sonrasi elde edilen bulgular derlenmis ve raporlanmustir.
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3. ALANYAZIN TARAMASI VE KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmamizin bu kisminda YBS’nin teoriksel modelini 6nerebilmek adina, mevcut
akademik arastirmalar, alaka durumuna gore en genelden 6zele dogru gidecek sekilde adim

adim irdelenmistir.

3.1. Reklam ve Reklamecilik Kavram

2

Reklam terimi Latince kokenli olup “cagirmak” anlamina gelen “clamere” fiilinden
tiiretilmistir. (Ingilizce’de advertisement, Almanca’da reklame, werbung, Fransizca’da
reclame, Italyanca’da avviso, publicita, Ispanyolca’da publicidad olarak karsilik
bulmaktadir). Reklam, talep yaratma sanati olarak tanimlanmaktadir. Reklam, ele alinan mal
ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak tiiketiciler nezdinde yeni ihtiyaglarin ortaya

¢ikmasina yardim etme faaliyeti olarak ifade edilebilir (Babacan, 2015:57-58).

Fark ettigimiz veya edemedigimiz sekilde her giin yiizlerce veya binlerce ticari maksath
mesaja maruz kaliyor olabiliriz. Tim bunlar mini kampanyalar, magazin reklamlari,
bilboardlar, film Oncesi (premovie) ticari mesajlar, web sayfalari, televizyon reklamlari,
kuponlar, satis mektuplari, etkinlik sponsorluklari, telefon pazarlama aramalar1 veya

mesajlar1 gibi ¢esitli formlarla karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Reklamcilik, ¢esitli medya araglarinda sponsorlar (reklam verenler) tarafindan {iriinlere
(mallar, hizmetler ve fikirler) yonelik gerceklestirilen, dogasi1 geregi ikna edici ve tiim
masraflar1 s6z konusu sponsorlarca (reklam verenlerce) 6denen yapilandirilmis ve

diizenlenmis kisisel olmayan bir iletisim tirtidiir. (William, Scheafer ve Weigold, 2009:4).

Piyasaya yeni giren bir mal ve hizmetin, piyasada onceden var olan mal ve hizmetler
arasinda reklami yapilmaksizin yasam alani bulabilmesi olanaksizdir. Isletmeler, reklamm
sagladig1 faydalar yoluyla pazarlara girme, verimliliklerini siirdirme, sermaye ve

girisimlerini degerlendirme ve yeni yatirimlara girisme destegi saglamaktadirlar (Karagor,

2007:5).
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En genel tanimlardan birine gore Reklam, bir isin, bir malin veya bir hizmetin para
karsiliginda, genel yayin araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir

(Topstimer ve Elden, 2015).

Reklam, bir malin veya bir hizmetin iiretici veya satict tarafindan bir bedel ddenerek
herhangi bir vasita ile (genel yayin aracglarinda) genis halk kitlelerine tanitilarak, seslendigi

kitleyi satin alma eylemine sevk eden bir aractir (Quadir ve Akaroglu, 2009).

Bir mal ya da hizmetin reklam vereni ile hedef kitlesi arasindaki iletisim ancak reklam ile
gerceklestirilebilir. Reklamin; Pazar bilgisi saglama, arama giderlerini azaltma, rekabetci
pazarlara girisi kolaylastirma, 6zgiir ekonomik Pazar sisteminin temelini olusturan bir
faaliyet olmasi ve ekonomilerde uzun donemde refah artirict bir olgu olmasi vb. bir¢cok

etkileri bulunmaktadir (Karagor ve Ceran, 2012).

Etkiler Hiyerarsisi, reklamlarin tiiketicileri nasil etkiledigini ve tiiketicilerin de reklama nasil
tepki verdigini gdosterir. [Etkiler Hiyerarsisi modelleri, pazarlama iletisimi ile
karsilasildiginda insanlarin adim adim yasadigi siirecleri tanimlar. Bu siiregler belirli bir
hiyerarsik yap1 olustururlar. AIDA, DAGMAR, NAIDAS modelleri bu yapida en meshur
olanlardir. Cizelge 3.1°de Etkiler Hiyerarsisi modelleri karsilagtirmali tablo olarak
verilmektedir (Egan, 2007:43-44).

Cizelge 3.1. Etkiler hiyerarsisi modelleri

Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

S MOTIVASYON-
BILGI DUYGU EYLEM
AIDA Dikkat Cekme llgi-Arzu Eylem- Satin Alma
Uyandirma
DAGMAR Farkindalik Anlama-Baglanma Satin Alma

Bilgi-Tlgilenme-

NAIDAS Farkindalik .
Tercih

Satin Alma

BILISSEL DUYGUSAL GAYRET
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Bu modellerden AIDA, Attentition-Dikkat (A), Interest-flgi (1), Desire-Istek (D), Action-
Harekete Gegme (A) olmak tizere 4 asamali bir siire¢ tanimini ortaya onermistir. 1925°li
yillarda teorem olarak ortaya konmustur. Bu modele gore, dikkat ¢ekme modelin ilk
asamasidir ve firma tiiketici veya hedef kitlesine neleri sunacagini bu asamada duyurur. Bu
ilk asamada hedef kitle bilgilendirilerek dikkatleri cekilir. Ilgi uyandirma isimli ikinci
asamada, tiiketicinin sunulan iiriin veya hizmetlere ilgi gdstermesi saglanmalidir. istek
uyandirma asamasinda tiiketicilerde olusturulmus olan ilginin satin alma eylemin
dontstiiriilmesi hedeflenir. Bu asama olduk¢a 6nemlidir ¢iinkii satin alma eylemine ¢evirme
basarist bu asamada belirlenir. Son agsama olan harekete gegme siirecinde, istegin satin alma

eylemine dontstiiriilmesiyle hedeflenen satis islemi gergeklestirilmis olur.

DAGMAR (Defining (D) Advertising (A) Goals (G) for Measuring (M) Advertising (A)
Results (R) — olgiilebilir reklam sonuglar1 i¢in reklam hedeflerinin belirlenmesi) modeli
Russel Colley tarafindan 1961 yilinda gelistirilmistir. Colley’e gore reklamin isi, belirli bir
izleyici kitlesine onlar1 harekete gecirecek bilgi ve diisiince yapilarini iletmektir. Reklamin
etkili olmasi, istenen bilgi ve davranis1 dogru zamanda, dogru hedeflere, dogru maliyetlerle
iletmekteki basariya dayanmaktadir. Bu modelde, reklam Oncesi ve sonrasinda yapilan
arastirma ve testlerle tiiketici farkindaligi ve kavrayisiin nasil etki altinda kaldiginin

Olctilmesi tesvik edilmistir.

NAIDAS, (Need-ihtiyag (N), Attention-Dikkat (A), Interest-ilgi (1), Desire-Istek (D),
Action-Harekete Gegme (A), Satisfaction—Tatmin (S), AIDA modelinin gelistirilmis hali bir
baska stire¢ modellemesidir. AIDA modelinden farkli olarak, 6ncelikle tiiketicini ihtiyaglari
onemlidir. Reklamda tiiketicinin bir ihtiyaci oldugu duygusu yaratilir. Daha sonra dikkat-

ilgi-istek-hareket asamalarindan gegilir. En son olarak tiiketici tatmini 6n plana ¢ikar (Egan,

2007:43-44).

Reklam ve tutum, akademik kaynaklara bakildiginda birbirinden ayrilmaz iki bilesen olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama iletisim faaliyetlerinin temel amaci satin alma
davranisinin ger¢eklesmesini saglamaktir. Dolayisiyla davranigin onciilii olan tutum, reklam
arastirmalarinin temel c¢alisma alanlarindan birini olusturmustur. Reklam arastirmasi
perspektifinden tutum ele alindiginda iki énemli yap1 tast bulunmaktadir. Bunlardan biri

kisinin reklama kars1 tutumu, digeri ise genel anlamda reklamciliga yonelik tutumdur.
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Reklama kars1 tutum belirli bir maruz kalma durumunda, belirli bir reklam uyaranina kars1

olumlu ya da olumsuz tepki verme durumu olarak tanimlanabilir.

Bireylerin reklamciliga karsi tutumlari onemlidir ¢linkii “tiiketicilerin reklama maruz
kalmalar1 ve dikkatlerini, reklama dair politika ve mevzuatlar gibi reklamcilik sektorii

iizerinde kritik y&nlerden etkisi bulunan ¢iktilar1 etkilemektedir” (Oztiirk, 2014).

“Ozetle,

1. Reklam, pazarlama iletisimi kapsaminda yer alan bir eleman.

2. Reklam, belirli bir iicretin/odemenin karsiliginda yapilir.

3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru yonlendirilmis bir iletiler biitiiniidiir.

4. Reklam, bir kitle iletisim teknigidir.

5. Reklam yapan kaynak olarak kigi-kurum-kurulug belirlidir.

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

7. Reklam mesajlart iceriginde mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara ¢oziimler
bulunmaktadir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlariyla, isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak igin koordineli bir

sekilde ¢alisir.” (Topstimer ve Elden, 2015).
3.1.1. Reklam ve reklamcihign tarihsel gelisimi

Insanlar arasinda degis tokusun (trampa) baslamasi ve reklam anlayigmin dogmasi ayni
tarihsel siirece rastlamaktadir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam
araglarina rastlanmaktadir. Sonrasinda ortagagda reklamin ilk 6rnekleri goriilmekle birlikte
ciddi manada gelismeler matbaanin icat edilmesiyle birlikte yasanmistir. Basilan el
ilanlariyla daha genis halk kitlelerine ulagma imkant bulunmustur. 1900-1920 yillarinda
reklama gerekli 6nem vermeyen firmalarin hizla kapandiklar1 veya kapanma tehlikesi ile

karsi karstya kaldiklar1 gézlemlenmistir (Topstimer ve Elden, 2015).

En eski reklamcilik faaliyeti 6rneklerine milattan 3000 yil 6nce kagak bir kdle i¢in altin vaat
eden bir papiriis ile rastlanmis olup, milattan 500 y1l 6nce ise Pompei duvarlarinda politik
ve ticari ¢izimler bulunmustur. Daha sonra 12751i yillarda Cin’de ilk kagidin icat edilmesi

ve Avrupa’ya gelmesiyle ve 1440’hh yillarda Guttenberg’in matbaa makinesini icadiyla
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bugiinkii modern reklamciligin gelismesine biiyiik katkilar saglanmistir. 1946 yilina
gelindiginde Amerika, halka ag¢ik yayim yapan 12 televizyon istasyonuna sahipti. Radyo ve
televizyon 1980’li yillarin ortasinda internetin ilk duyulmaya basladig1 yillara kadar ana
medya olarak tercih edilmistir. 2000 yilindan sonra internet miithis bir genisleme ile
televizyondan sonra yeni bir mecra olarak 400 milyon kullaniciya ulast1. Internet reklameilik
icin ¢ift yonli bir iletisim ortami olarak gelisti. 2005 yilinda ise g¢evrimigi (online)
reklamcilik harcamalari Amerika’da 170 milyon kablolu kullaniciyla 8,32 milyar dolara
ulasti. 2006 yilinda Youtube {izerinde giinliik 100 milyon video izlendi. 2007 yili ilk
ceyreginde Google 3,5 milyar dolar reklam geliri elde etti (William, Scheafer ve Weigold,
2009:11).

Insanlar artik internet aracili1yla genis bant yayinlar1 izleyip radyo dinleyebilmekte, gazete
okuyup, dogrudan e-posta reklamlar1 ve banner reklamlari goriintiileyebilmektedir. Internet,
bilgi ve eglenceye erigim gibi amaglar i¢in geleneksel medya araglari gibi kullanilabilir (Cho

ve Cheon, 2004).

Dogrudan pazarlama, iletisim teknolojisinin gegerli tiim imkanlarmin kullanilarak, ticaretin
elektronik ortamda yapilan tiiriidiir. Elektronik pazarlamada etkin araglardan biri olan
internet ise igeriginde yer alan iletisim ve bilgi teknolojileri bilesenleri nedeniyle dogrudan

pazarlamayi en fazla etkileyen gelisme olmustur (Tosun, 2004).

Reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin tarihsel gelisimine bakildiginda, teknolojik
gelismelere bagl olarak, reklamcilik mecralarinin ve uygulama tekniklerinin de gelisim ve
degisim gosterdigi anlagilmaktadir. Teknolojinin olmadigi zamanlarda sesli ve bireysel
yapilan reklamcilik faaliyetleri, zamanla papiriis, duvar yazilar1 seklinde kisitli yapilabilmis,
matbaanin ve kagidin icadiyla kitlesel erisim imkan1 veren basili yayin ortamlari reklamciligi
yayginlagmig, sanayi devrimi sonrasi elektronik alaninda yasanan gelismeler 1s18inda,
sirastyla radyo ve televizyonun icadiyla faaliyetler bu alana dogru genislemistir. Son olarak
1990’11 yillarda hayatimizda 6nemli bir yer tutmaya baglayan internetin yayginlasmasiyla
birlikte reklamcilik mecralarina internet ortami da eklenmistir. Internete erisim yapabilen
cihazlarin kii¢iilmesi, daha taginabilir hale getirilmesi ve internet erisim hizlarindaki artisla
birlikte reklamcilik  faaliyetinin  mobil cihazlara dogru  genisledigi  acikga

gozlemlenmektedir.
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Internet ortam1 diger mecralarda olanin tersine, tek bir iletisim ydntemiyle kisitli bir mecra
degildir. Digerlerinin aksine birkag¢ reklam mecrasinin karmasi gibi kullanilabilir. Cift yonlii
iletisim Ozelligi ve kendine has diger 6zelliklerle birlikte daha etkileyici sunum formatlar
elde edilebilmektedir.

3.1.2. Reklamin o6zellikleri ve amaglar

Kaynaklarda reklama ait 6zelliklerin su sekilde siralandig1 goriilmektedir:

. Reklam, pazarlama iletisimi kapsaminda yer alan bir eleman.
. Reklam, belirli bir iicretin/6demenin karsiliginda yapilir.

. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru yonlendirilmis bir iletiler biitiiniidiir.

1

2

3

4. Reklam, bir kitle iletisim teknigidir.

5. Reklam yapan kaynak olarak kisi-kurum-kurulus belirlidir.

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

7. Reklam mesajlar1 igeriginde mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢oziimler
bulunmaktadir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlariyla, isletmenin belirledigi pazarlama

stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in koordineli bir

sekilde ¢aligir.

Reklamin iletisim ve satis amaglar1 genel amaglaridir. Reklamin iletisim amaci tarafsiz bir
iletisim degil, tam tersine iiretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, bicimlendirilmis
bir iletisimdir. Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak tizere iki bigimde

goriliir. Her iki amacin da ortak noktalari su sekilde siralanabilir:

Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,
Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun dénemde artirmak,
Toptan ve perakendeci satictya yardimci olmak,

Mal ya da hizmete karsi talep yaratmak,

o~ w0 NP

Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek,

Bunlarin disinda ayrica firmanin iginde bulundugu bazi problemleri ¢cozmeye yonelik 6zel

amaclari sOyle siralamak miimkiindiir:
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Isletmenin sayginligin saglamak,
Kisisel satis programlarini desteklemek,
Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,
O sektorde genel talebi artirmak,

Mali denemeye ikna etmek,

Malin kullanimini yogunlastirmak,
Malin tercihini devam ettirmek,

Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,

© o N o gk~ wDh -

Aligkanliklar1 degistirmek,

10. lyi hizmeti vurgulamak,

11. Piyasaya egemen olmak,

12. Isletmenin marka degerini artirmak v.b.

(Topstimer ve Elden, 2015).

Reklam verenler, calismalarinda, mesajlar olusturdular ve tesvikler yarattilar, bu isleri
piyasaya siirdiiler ve sonuglari beklediler. Sonucta tiiketiciler bundan hoslandiysa, isi
tekrarladilar. Eger tiiketici tarafindan kabul ve begeni gdrmediyse, onlar1 yeni, daha
yenilik¢i, daha dikkat ¢ekici ve kabul edilebilir yaklagimlar haline getirmeye c¢alistilar
(Schultz, 2016).

Reklamlarin hedefleri genel olarak ii¢ baglikta ele alinabilir. Bunlar; “Bilgilendirici

Reklam”, “Ikna Edici Reklam” ve “Hatirlatict Reklam” olarak belirlenmistir. Buna gore:

Bilgilendirici reklam kavramu;
-Yeni bir mal veya hizmetle ilgili pazara bilgi sunmak
-Var olan bir mal veya hizmet i¢in yeni kullanim tiiri 5Snermek
-Fiyat degisikliklerinden pazari haberdar etmek
-Mal veya Uriiniin ne oldugunu/nasil ¢alistigii anlatmak
-Servis olanaklar1 hakkinda bilgi vermek
-Pazarda olusmus yanlis izlenimleri diizeltmek
-Tiiketicinin korkularini azaltmak
-Kurum/marka imaj1 olusturmak

Ikna edici reklam kavrami;
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-Marka tercihini olusturmak
-Markanin kullanilmasini/tercih edilmesini saglamak
-Tiiketicilerin {irtine iliskin tutumlarini degistirmek
-Tiiketiciyi hemen satin almaya ikna etmek
-Tiiketiciyi satig ¢agrist almaya ikna etmek

Hatirlatici reklam kavramai;
-Yakin gelecekte iirtine ihtiya¢ duyulabileceginin tiiketiciye hatirlatilmasi
-Tiiketiciye tiriiniin nereden alinabileceginin hatirlatilmasi
-Sezonu disinda da markanin iiriiniin aklinda kalmasini saglama
-Yiiksek diizeyde farkindalik saglama

olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006:437).

3.1.3. Reklamcilikta mecralar

Reklam ortamlar1t mesajlar ile hedef kitlenin bulustugu yer oldugundan, bir mal ya da hizmet
sunumu i¢in planlanan bir reklam ya da reklam kampanyasinin en 6nemli asamalarindan biri

reklam ortaminin se¢imidir (Topsiimer ve Elden, 2015).

Onemli medya mecralar sirasiyla televizyon, gazeteler, internet, posta ve elden dagitim,
dergiler, radyo ve agik hava olarak listelenmistir. Mecralar arasinda ilk sirada ele alinan
televizyon mecrasinda, 1yi bir toplu pazarlama siirecini kapsamasi, maruz kalma basina en
diisiikk maliyetin saglanmasiyla birlikte, gérme, ses ve hareketleri birlestirmesiyle duyulara
hitap eden bir etkilesim faydasinin olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira gergek
maliyeti diger mecralara gore daha yiiksek olmasi, kisa bir maruz kalma siiresi barindirmast,
izleyici seciciliginin az olmast bu mecranin kisitlamalar1 olarak belirtilmistir. Gazete
mecrasinda ise esneklik avantaji, zamanlama yapilabilmesi, yerel pazarlarda iyi olmasi,
kabul edilebilirlik agisindan genis bir kabul, yliksek derecede inanilirlik faktorleri 6ne
cikmaktadir. Bunun yani sira, kisa bir dmiir, diisiik iiretme kalitesi, kisa gegis siiresi gibi
hususlar da gazete mecrasinin smirliliklart olarak belirtilmektedir. Cizelge 3.2°de
reklamcilik igin kullanilan ve 6ne ¢ikmis ana mecralarin avantaj ve dezavantajlari tablo

halinde verilmistir (Kotler ve Armstrong, 2006:447).
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Cizelge 3.2. Ana reklam mecralarinin avantaj ve dezavantajlari

Mecra Avantajlar Kisitlamalar

Televizyon | lyi bir toplu pazarlamay: kapsar, maruz kalma | Gergek maliyeti yiiksek, kisa maruz kalma
basina en diisiilk maliyeti saglar, gorme, ses ve | siiresi, izleyici se¢iciligi az.
hareketi birlestirir, duyulara hitap eder.

Gazete Esneklik, zamanlama, iyi bir yerel pazar | Kisa 6miir, diigiik {iretme kalitesi, kisa gegis
kapsami, genis kabul edilebilirlik, yiiksek | siiresi.
inanilirlik.

Internet Yiksek segicilik, diisiik maliyet, yakinlik, | Potansiyel olarak diisiik etki, izleyici maruz
interaktif yetenekleri kalma durumunu kontrol eder.

Posta Yiiksek bir kitle segimi, esneklik, reklam | Maruz kalma basma nispeten yiiksek
rekabeti yok, ayni ortamda, kisisellestirmeye | maliyet, resmi ‘Gnemsiz posta’ olabilme.
izin verir.

Dergi Yiiksek cografi ve demografik segicilik, | Uzun reklam satin alma siiresi, yiliksek
giivenilirlik ve prestij, yiiksek kaliteli tiretme, | fiyat, pozisyonun garantisi yok.
uzun Omiir ve iyi okuyucu kitlesi.

Radyo Iyi bir yerel kabul, yiiksek cografi ve | Sadece ses iletimi, kisacik maruz kalma,
demografik secicilik, diigiik maliyet. diisiik dikkat, pargalanmuis izleyiciler.

Acikhava Esneklik, yiiksek tekrar pozlama, diistiik | Kiiciik kitle segiciligi, yaratici kisitlamalar.
maliyet, diisiik mesaj rekabeti, iyi konumsal
segicilik.

Televizyon mecrasi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim araglarinin yayginlagmasi, ¢ocuklarin televizyon
izlerken, radyo dinlerken, sokakta yiiriirken, toplu tasim aracinda yolculuk yaparken siirekli
olarak reklam mesajlarma maruz kalmalarina neden olmaktadir. Ozellikle ses, hareket ve
renk gibi etkin Ozelliklere sahip olan televizyon, ¢ocuklar ilizerinde diger kitle iletisim
araclarina gore belirgin bir Gistiinliige sahiptir ve bu nedenle reklam verenler tarafindan daha
cok tercih edilmektedir (Quadir ve Akaroglu, 2009).

Televizyon, kulaga seslenmesinin yani sira, goze de hitap etmesi nedeniyle etkili bir reklam

tagiyicisidir.  Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin dikkati resim ve s6z ile

saglanmaktadir. Ayrica markanin hedef kitlenin zihinlerinde yerlestirilmesi ve
hatirlanmasinda en etkili unsurlardan birisi de televizyon reklamlarinda resimden sonra fon

miiziginin kullanilmasi olmaktadir. Televizyon dinamik bir reklam medyasidir. Reklam
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filmleri, tiiketicilerin yaygin ilgilerini, beklentilerini, diisiincelerini ve duygularini
yansitarak onlari igler hale getirmektedir. Duygularin isler hale getirilebilmesi i¢in nostalji,
iziintli, sefkat, sevgi ask gibi duygusal Ogeler; ses miizik, efekt ve hareket 6gesi ile
yansitilmaktadir. Televizyonun hedef kitleyi segme olanagina sahip olma, mesaj tasima ve
mesaja bagimlilik, ¢abukluk gibi bir¢ok olumlu taraflar1 bulunmaktadir. Televizyonda
reklam mesajimin dmrii kisadir. Bir reklam filminde birden fazla konuyu etkin olarak
verebilmek miimkiin degildir. Reklamin boyutu ve etkisi, tiiketicilerin izledigi televizyona
da baghdir. Televizyon reklamlarinda ne sdylendigi ve nasil sdylendigi cesitli kurumlar

tarafindan kontrol edilmektedir (Karagor, 2007:41-42).

Basili yayinlar (Gazete ve dergi) mecrasi

Gazete ve dergi tiirii basili yayinlarin tarihgesi ¢ok eskiye dayanmaktadir. Toplum igerisinde
oldukca kabul gérmiis olan bir mecra olmasina ragmen, gelisen teknolojinin de etkisiyle her
yeni mecranin ortaya ¢ikmasi bu ragbetin azalmasina sebep vermektedir. Toplumsal ragbetin
azalmasina karsin yine de sadik okuyuculara sahip bir mecradir. Fiyat1 yoniinden her
kesimden insanin erisebilecegi rakamlarda olmasi, okuyan kisilere elitlik duygusu
hissettirmesi bir avantaj olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan gittik¢e azalan okur say1s1
bu mecranin reklam kampanyalar1 i¢in tek mecra olarak kullanilma imkénmi da
azaltmaktadir. Dergilerin yayin konularina goére alicilarinin farkli olmasi okuyucu

gruplandirmasi yoniinden bir avantaj saglamaktadir.

Fiyatlandirma yoniinden hedef kitleye ulasabilme olasilig1 yiiksek bir ara¢ olmasi, tanitim
siurliliklart olan irtin ve hizmetler i¢in rakipleri arasinda en uygun segenek olmasi, giivenilir
olarak atfedilmeleri, satin alan hari¢ okuyucu kitlesine de zamansiz erigim olasilig1 bilinen

avantajli yonleridir.

Glinden giine azalan okuyucu sayisi, sadece gorsel acidan iletisim yolunun agik olmasi, tek
basina tanitim igin yeterli kigiye ulagsamayan bir mecra olmasu, kitlelerin gazete reklamlarina

olan ilgisizlikleri bu mecranin bilinen dezavantajlarindandir (Engiir, 2018).
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Internet mecrasi

Internet reklamciligs, reklamcilik faaliyetlerinin internet ortaminda gergeklestirilmesi olarak
tanimlanabilir. Internet reklamcilifn giiniimiizde pazarlama iletisiminin  6nemli
pargalarindan birisi haline gelmistir. Isletmeler artik, geleneksel medya reklamciligmin yani
sira, internet reklamciligini da pazarlama iletisiminin bir pargast olarak gormeye

baslamislardir (Vural ve Oz, 2007).

Internet mecras1 bu arastirmamizin 6nemli bir pargasi oldugundan “Internet Tabanl

Reklamcilik” baslikli boliimde etraflica ele alinmistir.

Posta ve elden dagitim mecrasi

Bir mal veya hizmetin tanitimi, basili hale getirilmis bir brosiir seklinde posta araciligiyla
veya uygun dagiticilar kullanarak elden dagitim yontemiyle muhtemel tiiketici kitlesine
ulastirilabilmektedir. Brosiir, bir iirlin ya da hizmeti tanitmak amacli, hazirlanan, agiklayici
metinler de barindiran, dikkat ¢ekici, akilda kalici unsurlarin 6ne ¢ikarildigi, tanitict bir
materyaldir. Bir firmanin bir iirlin ya da hizmetini tanittig1 gibi, bir siyaset¢inin segim
vaatleri, bir hastalik hakkinda halki bilinglendirme gibi bir¢ok alanda kullanilabilmektedir
(Ozcan ve Sentiirk, 2017).

Cok detayl kisisellestirme, ayn1 medya i¢inde harici reklam igermeme Ozelligi, esnek
tasarim imkan1 posta mecrasinin iistlin yanlarindandir. Maliyetinin fazla tutarlara ulagmasi,
istenmeyen —spam- mesaj konumuna kolayca gelebilir olmasi ise posta mecrasinin bilinen

dezavantajlarindandir (Kotler ve Armstrong, 2006).

Radyo mecrasi

Iletisim; insanogluyla birlikte paralel olarak hig bitmeyen bir evrim siireci yasamaktadir. Bu
evrim siireci igerisinde en onemli unsur ise hi¢ kuskusuz “Kitle Iletisim Devrimi dir.
Yirminci ylizyilda iletisim teknolojilerindeki gelisim ivmesi sonucunda iletisim olgusu
yerine kitle iletisim olgusu 6n plana ¢ikmistir. Radyo dinleyici ile birebir iliski kurar ve bu

iligkide es-zamanlilik ve anindalik s6z konusudur. Teknik agidan kullanigh olan radyo,
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aninda iletilmesi gereken tiim konularda esnek yapisiyla bagvurulabilecek en ideal aragtir

(Arslan ve Yilmaz, 2007).

Radyoda hem demografik hem de cografik agilardan, dinleyici ayrimi yapmak daha kolaydir.
Farkli sosyo-kiiltiirel yapiya sahip dinleyici gruplari, farkli formattaki radyolari tercih
etmektedir. Yerel radyolar televizyona gore cografik ayrim konusunda daha avantajlidir.
Ciinkii radyonun pazarlama alan1 (Radio Marketing Area — RMA) olan sinyallerin ¢api,

televizyona gore daha kiigiiktiir.
Bilgi yogunlugu ve kirliligi altindaki bireye iletilen reklam mesajlarinin kisa, agik ve tutarl
olmas1 gerekmektedir. Radyolardaki uzun reklam kusaklarinin siiresi kisaltilarak

dinleyicinin dikkati her zaman iist noktada tutulmalidir (Arslan ve Yilmaz, 2007).

Acikhava / Dis mekan mecrasi

Agik hava reklamlari, kent yasaminda cok 06zel ve Onemli bir medya grubunu
olusturmaktadir. Herhangi bir mal veya hizmetin tiiketimini saglamak i¢in ilgili hedefkitleye
hitap eden ag¢ik hava reklamlar1 ayni zamanda toplumun bilgi paylasiminda da 6nemli bir
isleve sahiptirler. Insanlarin bir araya geldigi, giinliik ihtiyaglarinin énemli bir kismini
giderdikleri dig mekanlarindaki toplu yasama alanlari kentlerin en hareketli ve canl
noktalaridir. Bu alanlara konumlandirilan reklamlar yagsamin vazgecilmez gorselleridir. Agik
hava reklamlari, kitlelerin giinliik yasamlarinda, hi¢bir bedel 6demeden dogrudan karsi
karsiya geldikleri reklam mecralaridir. Yazili basinda yer alan reklamlara oncelikle para
verip dergi, gazete satin alarak gérme sansina sahip olunabilir. Televizyon ve radyo
reklamlarin1 gérmek ya da duymak icin cihazi agip zaman harcayarak reklam hakkinda bilgi
almabilir. Oysaki ac¢ik hava reklamlari, giinliik yasamda kitlelerin arasinda yasayan birer
kent mobilyasi niteligindedir. Yerinde ve nitelikli olarak tasarlandiginda da biitiin diger kent
mobilyalarini olusturan elemanlarla kenti siisleyen bir kimlik kazanirlar. Boylesi bir iglevin
yani sira, kent yasaminda insanlara dogrudan iletisim saglayan reklam araglar1 olarak 6nem

kazanirlar (Demir, 2008).

Acik hava (outdoor) reklamlari; kuleler, bina duvarlar1 ve cam cepheler devasa boyutlari ile
ilgi ¢ekici reklamlar yansitarak tiiketicileri etkileyen bilboardlar, kentlerde, birbirinden

ilging ve kullanighlik saglayan 6zel alanlar, tuvaletler vb. yerler i¢in 6zel tasarlanmig



23

reklama yonelik hizmetler ve yogun sehir i¢i belediye otobiisleri, ticari taksiler, metro
araclar1 ve istasyonlarmn tiiketicileri etkileyen ilging ve etkili birer reklam mecrasinda
doniistiiriilmesi olmak tizere toplam 3 ana kategoride gruplanabilir ve agiklanabilir (Karagor,
2007:51).

Tek bir noktada yer satin almayla tanitima destek olabilmesi, birim bazinda diisiik maliyeti
olmasi bilinen avantajlarindandir. Birden fazla yerde, satin alma maliyetinin yiikselebilmesi,
etkinlik ve takip dl¢limlerinin giivenilmezligi, dikkat ¢ekme siirelerinin kisa 6miirlii olmasi,
tasarim yoniinden zorluklar a¢ik hava reklamciligi mecrasinin bilinen dezavantajlarindandir

(Engiir, 2018).
3.1.4. Reklam etigi, reklamda sahtecilik ve toplumsal etkileri

Sokrates’ten bu yana ylizyillardir etik felsefeler tartisilagelmistir. Bu konuda adil olunma

hususunda insanlar olduk¢a zorlanmaktadir (William, Scheafer ve Weigold, 2009:38).

Etik ilkelere bagli kalmak, hi¢cbir zaman reklam endiistrisinin basarili oldugu bir konu

olmamistir (Hostut, 2011).

Haks1z ve aldatici reklamcilik uygulamalar olarak asagidaki ornekler verilebilir:

e Sahte soz vermeler: Sizi genglestirir, kanseri 6nler gibi asla yerine gelemeyecek oneri
ve taahhiitler.

e Eksik (tam olmayan) agiklamalar: Bazen agiklamalar {iriinii tam anlatmaz, tamami1
mese diyerek, sadece tablast mese olan ancak kalani ¢am olan bir masa reklami
ornegi gibi.

e Sahte ve yaniltici karsilagtirmalar.

e Yem ve olta teklifler: Disiik fiyath bir iriin reklami yapmak ancak misteri
geldiginde farkli fiyatla karsilagsmasi ve ucuz olanin kalmadigi ya da diisiik kalitede
bir iirlin sunulmasi.

e Gorsel bozukluklar ve sahte iiriin gorselleri: Ornegin bir televizyon reklaminda dev
biftek diye reklam vererek, paketleme hilesiyle aslinda kiigiik olan bir biftegi olandan
daha biiyiik gostermek.

e Sahte deneme ve test iirlinleri: Bir {inlii tarafindan aslinda hi¢ kullanilmayan bir

tirtintin kullanilmig gibi reklam edilmesi.
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e Kismi ifsalar: Ornegin siitten imal edilen bir peynirin, siitten daha fazla kalsiyum
icerdiginin iddia edilmesi.

e Kiiciik yaz1 smiflandirmalari: Bir {iriinlin faydalarinin biiyiik harflerle yazilmasi,
olumsuz yoniin ise daha kiiciik harf ile yazilmasi ve tliketicinin bunu gérmemesi.

(William, Scheafer ve Weigold, 2009:43).

Yapilan bir arastirma neticesinde; reklamlarda kullanilan 6gelerin renk, sekil ve ses olarak
kiz ve erkek ¢ocuklarina ayri ayr etkileri oldugu, satin alma giicli yiiksek ve diisiik aile
cocuklarinin reklamlara farkli tepkiler verdigi ve ailelerini satin alma eylemine
zorlayabilecekleri sonucuna varilmistir. Bu esnada, her ne kadar ebeveynler reklamlar1 %85
oranda elestirseler de ¢ocuklarin %58’inin reklamlar1 inandirict bulduklari ve %91 oraninda
reklamini izledikleri iirlinii satin almak istediklerini ortaya koymustur. Bu sonuglar
cocuklarimizin ne kadar etkilendikleri ve satin alma eylemine yonlendikleri konusundaki
durumu bizlere gostermektedir. Bu ve benzer arastirmalar, hatta daha ileri boyutta detay
aragtirmalar elbette reklamlar1 hazirlayanlar tarafindan bilinmekte ve uygulanmaktadirlar.
Burada ¢ocuklarimizin salt tiiketici haline gelmesinden korunmasi gerekmektedir. Yapilan
yasal diizenlemeler, ilgili kurum ve kuruluslar tarafindan belirlenen etik ilkeleri bazen
yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle 6zellikle ebeveynlerin bireysel olarak yapmasi gereken

hususlar su sekilde 6nerilmektedir:

Ebeveynler, televizyonu cocuklart ile birlikte izleyerek ve yaniltic1 bilgi veren reklamlari
elestirerek, cocuklarinin reklamlarda sergilenen iiriinlerin niyeti hakkinda stipheci tutumlari

ve yeterli savunma mekanizmasini gelistirmelerine katkida bulunmalidirlar.
Ebeveynler cocuklarinin reklamlarda gordiikleri her iiriinii almalarina izin vermemeli, onlara
har¢liklarinin yeterliligi oraninda secenekler sunmali ve en ¢ok ihtiyag duydugu iiriinii

belirleyerek onu satin almaya yonlendirmelidirler (Quadir ve Akaroglu, 2009).

Dijital reklam ortaminda sahtecilik:

IAB Tiirkiye Ofisi agisindan, Reklam sahtekarligi olarak ifade edilen bu kavram, dijital
reklamcilik diinyasinda reklam gelirlerinden haksiz pay alma amaci gliden durumlar igin

kullanilan genel bir terimdir, yasal olarak sugtur ve 6zellikle dijital mecralarda, reklam
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teknolojilerindeki gelismeler sayesinde net bir sekilde dlgiilebilmektedir. IAB Tiirkiye’ye
gore reklam sahtecilikleri asagidaki sekillerde yapilmaktadir:

Gegersiz trafik uygulamalar

1. insan dis1 olusan trafik: Insan gibi davranis sergileyen ancak aslinda insan olmayan
sayfalar1 asag1r yukari oynatan, baglantilara tiklayan ve sitede kalabilen robot
yazilimlar sayesinde olusan ziyaret trafigi.

2. Reklam kodu korsanligi: Reklamin izin almaksizin medya planinda yer almayacak
bir dijital mecra iginde yaymlanmasi.

3. Goriilemeyen reklamlar: Yayincinin reklamlari gergek kullaniciya gostermeden,
gOstermis gibi yapmasi ve tcretini marka sahibi veya reklam verenden talep
etmesidir. Bu kategoride en sik rastlanan tekniklerden Adstacking, bir reklam alanina
birden fazla reklam tanimlanmasiyla sadece en iistte ¢ikan reklamin goriilebilir
olmasi ve diger reklam(lar)in tamamen en istteki reklam ile kapatilmasi. Zero Ads
tekniginde reklam hi¢ gosterilmeksizin reklam kodunun reklami sanki yayinlamig
gibi gostermesi.

4. Sahte site: Reklamin gercekte hi¢ olmayan bir sitede ya da farkli yontemlerle kendi

internet adresini prestijli bir sitenin adresi gibi gosteren sitelerde yaymlanmasi.
Zararl eklenti veya yazilim par¢aciklar
Kullanicinin tarayicisina yiiklenmis zararl eklentiler ve/veya yazilimlar araciligiyla ziyaret
edilen sitedeki reklamlarin igeriginin degistirilmek suretiyle yerine zararli yazilima ait
reklamlarin gdsterilmesi.

Calinti icerik

Baskasina ait igeriklerin (veri, film, miizik v.b.) korsan olarak izinsiz alinmasi ve bir baska

sitede bu igerigin yaymlanmasiyla reklamlardan gelir elde edilmesi teknigidir.
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Reklam verenler sahtecilikten nasil etkilenir?

Reklam sahteciliginin markalara en 6nemli etkisi yapilan yatinmlarinin bosa gitmesidir.
Markalar genelde istemeden ve farkinda olmadan illegal aktivitelere destek verebilmektedir.
Ozellikle calistiklar ajans ve/veya yaymcilardan saldirgan fiyatlarla erisim hedeflerini
tutturmak isteyen markalar, ajans ve/veya yayinciya fazla segenek birakmamaktadir.
Buradaki temel sorun markanin dijital pazarlama sorumlularinin, istlerine verdikleri
raporlarda bu diisiik maliyetleri “basar1” gibi sunmalar1 ve bu maliyetlerin artmamasi igin

0zel caba gostermeleridir.

Gergek, temiz, 6zgiin ve kaliteli trafigin; teknoloji yatirimlari, 6zgiin icerik tiretimi, gercek
insana erigim altyap1 ve yontem maliyetleri ile beraber degerlendirilmesi gereginin 6nemi

bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica reklamin yaymlandig sitelerin ve kendilerine gelen ziyaretgilerin gergek kaynagini
detayl olarak incelemeyen, bunun i¢in altyapi/teknoloji yatirimi, kalifiye eleman egitimine
deger vermeyen reklam verenler, istemeden de olsa illegal aktivitelere katkida
bulunabilmektedir (Iab Tiirkiye, 2016).

Yavincilar sahtecilikten nasil etkilenir?

Yayincilar illegal aktivitelere bilerek ya da bilmeyerek ortak olmakta, bazilarindan gelir elde
ederken, bazilarinda ise dokiim kayb1 yasamaktadir. Ornegin yayinci, sitesini ziyaret edenin
bir insan mi, yoksa bir yazilim m1 oldugunu ayirt etmezse her ikisine de reklam gdstererek

sahtekarlik tanimina giren reklam yayimlamis olma riski ile kars1 karsiya kalabilir.

Bununla beraber yazilimlar iyi niyet ve kotii niyet yazilimlari olarak ayrilmalidir. Bir yazilim
kotii niyet hedefli olabilecegi gibi, arama motoru ajanlari (crawler) gibi iyi niyet hedefli bir
yazilim da olabilir. Her durumda yaymeci bu ziyaretginin bir “yazilim” kaynakli ziyaret

oldugunu anlamal1 ve reklam1 gostermemelidir.

Ziyaret¢i tarafindan kullanilan tarayiciya bulastirilan zararli yazilimlar, yayincilarin farkina
varmadan sahtecilik igslemine katilmasina ve gelirlerini kaybetmelerine yol agmaktadir.

Zararli yazilimlar araciligiyla yayincr sitesindeki reklamlar zararli yazilima ait reklamlarla
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degistirilebilmekte ve bu durumda yayinct hi¢ gelir elde edemezken, gelirlerin bir kismi1 veya
tiimii zararli yazilim tireticilerine gidebilmektedir. Reklam teknolojilerine ve bu teknolojileri
kullanacak yetkinlikte eleman yatirimi yapmayan yayincilar da reklama yonelik bu ve
benzerleri gibi istem dis1 sahteciliklerle karigabilir, gelir ve imaj kaybina ugrayabilirler (lab
Tiirkiye, 2016).

Ajanslar sahtecilikten nasil etkilenir?

Sahteciligin ajanslara en 6nemli etkisi orta-uzun donemde giiven ve gelir kayb1 seklinde
gozlenmektedir. Ajanslar da sektoriin diger oyuncularina benzer sekilde, illegal aktivitelere
bilerek veya bilmeyerek katkida bulunmaktadir. Ornegin ajans kendisinden istenen “gok
ucuz tiklama” maliyetlerini sahte tiklamalara (= yazilim) basvurarak ¢ozebilir. Bu sayede
miisterinin sitesi bol “ziyaret” alacak, birim maliyeti oldukea diisiik olacak, ajansin da kar
oranlar1 artacaktir. Baz1 misteriler “hemen ¢ikma orani” metrigiyle bu sahte ziyaretgileri
ayirt edebileceklerini diisiinseler de, gelisen teknolojiler sayesinde sahte ziyaretcilerin

(yazilimlar) tipki gergek ziyaretciler gibi hareket edebildigi unutulmamalidir.

Ozellikle medya ajanslar1 gelisen reklam yaymn, raporlama, en uygun sekle sokma ve
kampanya yOnetimi teknolojilerine hakim olmalidir. Bu teknolojilere ve kalifiye elemana
yatirim yapmak ajanslarin sahtecilikle miicadelede en Onemli savunma yontemidir.
Teknolojiyi dogru anlamali, degerlendirmeli, sahtecilige diismeyecek tedbirleri alarak uygun

deger biitgeyle hedef kitleye etkin erisimi saglamalidir.
Bunun yani sira bir reklam agiyla ¢alisan ve reklamin goriindiigli yaymcinin ya da
miisterisine gelen ziyaret¢inin gergekligini detayli olarak incelemeyen ajans, istemeden de

olsa illegal bir aktiviteye destek vermektedir (Iab Tiirkiye, 2016).

Zivaretciler / Kullanicilar sahtecilikten nasil etkilenir?

Ziyaretciler isteyerek veya istemeyerek illegal aktivitenin pargasi olabilmektedir. Ornegin
illegal video iceren bir siteyi ziyaret eden ve film izleyen bir kullanici o sitenin reklam
almasini saglar. Veya tarayicisina bazi zararli eklentileri kuran ya da bilgisayarina zararh

yazilim iceren bir dosya indiren kullanicilar istemeden de olsa illegal aktivitelere destek
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verebilir. Yukarida da aciklandigi gibi bu yazilimlar onlardan habersiz olarak saygin
sitelerde bulunan reklamlar1 kendi reklamlariyla degistirebilir veya bir markanin sitesine

onlardan habersiz ziyarette bulunabilir (Iab Tiirkiye, 2016).

Bu arastirmamizin bir pargasi olan reklam verenler ve yayincilar yasal bir ¢aligma zemininde
faaliyet gostermek iizere reklam etigine dikkat etmek zorundadir. Aksi takdirde YBS
modelimizi temel alarak kurulan sistemler rekabet kurallarina ve diger diizenlemelere aykir
hareket etmis olacagindan ilgili kurum ve kurullar tarafindan yaptirim ve ceza islemine tabi

tutulabileceklerdir.
3.1.5. Reklamcihkla hukuksal durum (flgili kanun, yénetmelik ve ilkeler)

Reklamecilik alaninda yapilan faaliyetlerle ilgili olarak diinyada oldugu gibi tilkemizde de
cesitli kontrol mekanizmalar: gelistirilmistir. Bunlarin en basinda kanun ve yonetmelikler
gelmekte ve tiim paydaslar i¢in baglayici olmaktadir. Ardindan faaliyet gosterilen alanda
kurulmus olan organizasyon, dernek ve topluluklar ile bu yapilarin kendi 6zel yonetmelik,

yonergeleri ve kullanim ilkeleri bu faaliyetler iizerinde baglayici olmaktadirlar.

Her tiirlii reklam ve reklamcilik faaliyeti dogrudan veya dolayli olarak bir ticari amaca
hizmet edebilmektedir. Tiirkiye sinirlari igerisinde, bu konuyla ilgili olarak 6102 Sayili Tiirk
Ticaret Kanununda Ddrdiincii Kisim olarak belirtilen 54 ve 63. Maddeler aras1 Haksiz
Rekabet basligiyla diizenlenmis olup yasal olarak baglayicidir. Yapilacak olan bir ticari
faaliyet kapsaminda ortaya konan is ve islemlerin hangilerinin haksiz rekabet sayilacagi,
ceza ve yaptirimlarin neler olacagi 6102 Sayili Kanunun 54-63 sayili maddelerince
diizenlenmistir. Bu nedenle arastirmamizda verilen YBS modeli temel alinarak kurulacak
olan isletme, secilen ticari unvan, faaliyet konusu, organizasyon semasi, iletisim bilgileri,
haksiz rekabet gibi konular yoniinden bu kanuna uygun olmak zorundadir (T.C. 6102 Sayil
Kanun, 2019).

Ortaya konulacak olan YBS modeliyle yiiriitiilecek faaliyet alanindaki nihai hedeflerden
birisi de bir satis islemine aracilik ederek komisyon geliri elde etmek olarak planlanmaigtir.
Bir satis eyleminde taraflar satict ve alici arasinda gerceklestigi ve alicilar tiiketici
kategorisine girecegi i¢in, bu yonden 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a

tabi olmaktadir. Bu kanunla, tliketiciler aldatici satis islemleri ve diger faktorlerden dolay:
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kotii niyetli saticilardan korunmaktadirlar. Bu hususlar kanunun “Amag¢” bashikli 1.
maddesinde “MADDE 1 — (1) Bu Kanunun amaci; kamu yararina uygun olarak tiiketicinin
saglik ve giivenligi ile ekonomik c¢ikarlarint koruyucu, zararlarini tazmin edici, ¢evresel
tehlikelerden korunmasini saglayici, tiikketiciyi aydinlatici ve bilinglendirici 6nlemleri almak,
tiiketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini 6zendirmek ve bu konulardaki politikalarin
olusturulmasinda goniillii orgiitlenmeleri tesvik etmeye iliskin hususlar1 diizenlemektir.”
seklinde 6zetlenmistir. Ayrica bu kanunla, alic1 satic1 arasindaki alim satim sézlesmelerinin
nitelikleri belirlenmis olup, uzak mesafe satiglarina yonelik sozlesmelerin tarifi de
yapilmistir. “Mesafeli Satiglar” baslikli 48.maddeyle, yiiz yiize yapilan, gorerek alma/satma
faaliyetlerinden farkli olarak baglayici hususlar belirtilmistir. Buna gore alic1 14 giin i¢inde
hicbir kosul ve gerekce gdstermeden iade hakkina sahiptir. Bu nedenle aragtirmamiz
kapsaminda onerilecek YBS modelinde komisyon hak etme siiresi belirlenirken bu kanunla
belirlenen siireler dikkate alinmali ve hesap kesme donemleri buna gore tespit edilmelidir.
“Ticari Reklam” baslikli 61.maddeyle, yapilacak ticari reklamlarin ayrica Reklam
Kurulu’nun belirledigi ilkelere uygun olmasi gerektigi belirtilmektedir (T.C. 6502 Sayili
Kanun, 2019).

5651 sayili “Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi Ve Bu Yayinlar Yoluyla
Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun” 23.05.2007 tarihinde Resmi
Gazetede yayinlanarak hayata ge¢mistir. Bu kanunun amag ve kapsami : “igerik saglayici,
yer saglayici, erisim saglayici ve toplu kullanim saglayicilarin  yiikiimlilik ve
sorumluluklart ile internet ortaminda islenen belli suglarla igerik, yer ve erisim saglayicilar
iizerinden miicadeleye iliskin esas ve usulleri diizenlemektedir.” olarak belirtilmistir.
Ozellikle Madde 4,1.fikrada belirtildigi iizere “Icerik saglayici, internet ortaminda
kullanima sundugu her tiirlii icerikten sorumludur”. Arastirmamiz ile Onerilecek YBS
modeli nihai hedef olarak internet iizerinde igerik saglayici olarak faaliyet yiiriiteceginden
sistem kurgulanirken, reklam verenler ve bagimsiz dagiticilar yoniinden baglayici olacak
sekilde bir kullanim politikas: belirlenmeli ve faaliyetlerin bu kapsamda yiiriitiilmesi
saglanmalidir. Ayrica yine bu kanunun Madde 4, 3.fikrasinda ihtiya¢ aninda gerekli bilgileri
talep eden kuruma sunabilecek sekilde kayit tutma yiikiimliigli oldugu belirtilmektedir. Bu
nedenle kurgulanacak sistemde yasal siireler dahilinde islem kayitlar1 ve diger bilgilerin

saklanmas1 gerekecektir (T.C. 5651 Sayili Kanun, 2019).
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2016 yilinda yiiriirliige giren 6698 Sayili Kisisel Bilgilerin Korunmasi Kanunu ile kisisel
bilgilerin toplanmasi, kayit altina alinmasi bu bilgilerin islenmesi ve 3.sahis ve kurumlarla
paylasimi konusundaki yasal diizenlemeler yapilmistir. YBS paydaslarindan olan reklam
verenlerle bagimsiz dagiticilarin, ad, soyadi, iletisim bilgileri, ¢alistiklar1 banka ve diger
finans kurumlar, kisisel sifreleri, sistem iginde yiiriittiikleri ticari faaliyet kayitlar1 kayit
altinda alinacaktir. Bu nedenle ilgililerden, bu bilgilerin ne kadar siire ile saklanacagi, kimler
ile paylasilacagi veyahut sistemin gelecegi agisindan yeniden bilgilerin islenmesi ve
degerlendirmesinin yapilacagi gibi hususlar sistem tarafindan taahhiit edilmeli ve kars1
taraftan gerekli iznin verilmesi gerekmektedir. Bu hususlar genel olarak iiyelik aninda site
kullanim politikalar1 veya son kullanici taahhiitnameleri gibi basliklar altinda kullaniciya
teblig edilir, bunlarin kabulii halinde iiyelik islemleri yapilir ve tamamlanir. YBS iiyelik
sisteminde bu yonden bir politikalar taahhiitnamesi de planlanmalidir (T.C. 6698 Sayili
Kanun, 2019).

Diger yandan arastirmamiz kapsaminda onerilmis olan YBS modeli, ¢alisma prensibi olarak
uzak mesafeli satis islemine konu olacagindan, 27 Kasim 2014 tarihli Resmi Gazetede
yayimlanmig olan, Giimriik ve Ticaret Bakanligi Uzak Mesafeli Satislar Yonetmeligi’nde
belirtilen hususlar agisindan sorumlu olacaktir. Bu yonetmelik ile alic1 ve satic1 arasindaki
ticari faaliyetlerde magduriyetleri dnleme acisindan kurallar verilmistir. Uzak mesafe satis
isleminde alicinin internet {izerinden goriip begenecegi iirlinlin fiziksel olarak eline
ulagtigindaki halini begenmemesi durumunda yapabilecegi cayma hakki, iade, sikayet ve

diger itiraz konular1 yonetmelik ile diizenlenmistir.

6502 sayili Tiiketicilerin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 63. maddesi kapsaminda
olusturulan Reklam Kurulu tarafindan belirlenen “Reklam Ilkeleri” yapilacak faaliyetler

acisindan baglayici olmaktadir.

Konuyla ilgili olan bir diger baglayic1 yonetmelik ise, 10.01.2015 tarihli Resmi Gazetede
yayinlanarak yiriirliige girmis olan, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’dir. Bu yonetmelikle, tiiketiciye yonelik reklam veren, reklam ajanslari, mecra
kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada
bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler ¢ercevesinde yapilacak inceleme
esaslarin1  belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketicileri korunmasi

amaglanmistir. Bu yonetmelik igerisinde, bir reklamin igermemesi gereken fiil ve
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davraniglar, tasimasi gereken Ozellikler, rekabet unsurlar1 gibi bir¢cok husus detayli olarak

ele alinmigtir. Bu yonetmelikteki diizenlemeler asagida sunulan ana basliklar altinda detayli

olarak tanimlanmustir:

“Madde 4: Genel Tanimlar

Madde 5: Temel Ilkeler

Madde 5: Reklamlarin Ayirt Edilmesi
Madde 7: Dogruluk ve Diirtistliik
Madde 8: Karsilastirmali Reklamlar
Madde 9: Ispat Kiilfeti

Madde 10:
Madde 11:
Madde 12:
Madde 13:
Madde 14:
Madde 15:
Madde 16:
Madde 17:
Madde 18:
Madde 19:
Madde 20:
Madde 21:
Madde 22:
Madde 23:
Madde 24:
Madde 25:
Madde 26:
Madde 27:
Madde 28:
Madde 29:
Madde 30:
Madde 31:

Kétiileme

Itibardan Haksiz Yararlanma

Taklit

Fiyat Bilgisi Iceren Reklamlar

Indirimli Reklamlar

Cekilis, Yarisma ve Promosyon Igerikli Reklamlar
Tanikl1 Reklamlar

Cevreye Iliskin Beyanlar Igeren Reklamlar

Gorseller Ile Yazili ve Sesli Ifadelerin Sunulusu
Altyazi, Duragan Yazi ve Dipnotlardaki Yazinin Boyutu
Altyazilarin Ekranda Kalma Stiresi

Dipnot, Alt Yazi ve Duragan Yazi Metinleri Ile ilgili Diger Hiikiimler
Ortiilii Reklam Yasag

Ortiilii Reklamlarin Degerlendirilmesi

Cocuklara Yonelik Reklamlar

Finansal Hizmetlere iliskin Reklamlar

Reklama iliskin Ozel Diizenlemesi Bulunan Mal veya Hizmetler
Diger Hususlar

Haksiz Ticari Uygulama Yasagi

Aldatic1 Eylemler

Aldatict thmaller

Saldirgan Ticari Uygulamalar”

(Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2015)
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3.1.6. Reklamcilikta diizenleyici, denetleyici kurum, kurulus ve dernekler

Arastirmamizin bu kisminda, reklamcilik alaninda diizenleyici, denetleyici kurum, kurulus

ve derneklerle ilgili faaliyet ve yetki kapsaminda inceleme yapilmuistir.

Reklam Kurulu

6502 sayili Tiketicilerin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 63.maddesi kapsaminda

olusturulmus bir kuruldur. flgili kanunda yapis1 asagidaki sekilde agiklanmustir:

“MADDE 63:

(1) Ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara
karst tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar ¢ergevesinde
inceleme ve gerektiginde denetim yapma, inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma
veya ayni yontemle diizeltme veya idari para cezasi veya gerekli gériilen hdllerde de ii¢
aya kadar tedbiren durdurma cezasi verme hususlarinda gorevili bir Reklam Kurulu
olusturulur. Kurul tedbiren durdurma karart verme yetkisini Reklam Kurulu Baskanina

devredebilir. Kurulun kararlar: Bakanlik¢a wygulanir.

(2) Baskanligi, Bakanmin gérevlendirecegi ilgili Genel Miidiir tarafindan yiiriitiilen
Reklam Kurulu;

a) Bakanligin ilgili Genel Miidiir yardimcilar: arasindan gorevlendirecegi bir iiye,

b) Adalet Bakanligimin, bu Bakanlikta idari gorevierde ¢alisan hdkim veya savcilar
arasindan gorevlendirecegi bir iiye,

¢) Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanliginin géreviendirecegi bir iiye,

¢) Saglik Bakanlhiginin goreviendirecegi bir iiye,

d) Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin gorevlendirecegi bir iiye,

e) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun gérevlendirecegi bir iiye,

f) Tiirk Standartlar: Enstitiistinden bir iiye,

g) Ankara, Istanbul ve Izmir biiyiiksehir belediyelerinin kendi aralarindan sececegi bir
tiye,

g) Yiiksekogretim Kurulunun, reklamcilik, iletisim veya ticaret hukuku alaninda uzman

ogretim tiyeleri arasindan gérevlendirecegi bir iiye,
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h) Tiirkive Odalar ve Borsalar Birliginin, Tiirkive Medya ve Iletisim Meclisi iiyeleri
arasindan gorevlendirecegi bir iiye,

1) Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar: Konfederasyonunun gérevlendirecegi bir iiye,

i) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici 6rgiitii temsilcileri arasindan sececegi bir
iiye,

J) Reklam verenler derneklerinin veya varsa iist kuruluslarinin sececegi bir iiye,

k) Reklamcilar derneklerinin veya varsa tist kuruluslarinin sececegi bir tiye,

1) Tiirk Eczacilar Birliginin goreviendirecegi eczact bir iiye,

m) Tiirk Dis Hekimleri Birliginin goreviendirecegi dis hekimi bir iiye,

n) Tiirk Tabipleri Birligi Merkez Konseyinin gorevlendirecegi doktor bir iiye,

o) Tiirkiye Barolar Birliginin géreviendirecegi avukat bir iiye,

olmak iizere baskan dadhil on dokuz tiyeden olusur.

(3) Kurul tiyelerinin gorev stireleri ti¢ yildir. Siiresi bitenler yeniden goreviendirilebilir
veya secilebilir. Uyelikler herhangi bir sebeple bosaldigi takdirde bosalan iiyeliklere
ikinci fikra esaslari dahilinde bir ay iginde goreviendirme veya secim yapilir. Siiresi
dolan tiyenin gérevi, yeni iiye gorevine baslayincaya kadar devam eder.

(4) Kurul ayda en az bir defa veya ihtiya¢ duyuldugu her zaman Baskanin ¢agrisi iizerine
toplanir.

(5) Kurul, Baskan dahil en az on bir tiyenin hazir bulunmasi ile toplanir ve toplantiya
katilanlarin salt ¢ogunlugu ile karar verir. Oylarin esit olmas: hdlinde Baskanin oy
kullandigi taraf cogunlugu saglar.

(6) Bakanlik¢a, Kurulun karar vermesine yardimct olmak iizere sektorel alanlarda ihtisas
komisyonlari kurulur. Komisyonlar, baskan dahil en az ii¢ en fazla bes kisiden olusur.
(7) Kurul Baskan ve iiyeleri ile ihtisas komisyonu baskan ve iiyelerine ddenecek huzur
hakki ve huzur iicreti ile buna iligkin usul ve esaslar Maliye Bakanligimin uygun gortisii
alinarak Bakanlikca belirlenir.

(8) Kurul, incelemesini ilgili belgelerin yer aldigi dosya tizerinden yapar. Kurulun
sekretarya hizmetleri Genel Miidiirliik tarafindan yerine getirilir.

(9) Kurul, gerekli gordiigii takdirde ozel uzmanlik gerektiren hususlarla ilgili olarak
ihtisas sahibi tiniversiteler, ozel hukuk tiizel kisileri ile gercek kisilerin goriislerine
bagvurabilir.

(10) Kurul kararlar, tiiketicilerin bilgilendirilmesi, aydinlatiimast ve ekonomik

¢tkarlarinin korunmasi amaciyla Bakanlik¢a agiklantr.
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(11) Reklam Kurulunun ve ihtisas komisyonlarmmin kurulusu, gorevleri, ¢alisma usul ve
esaslart ile sekretarya hizmetleri ve diger hususlar yonetmelikle belirlenir.” (T.C. 6502

Sayili Kanun, 2019)

Aragtirmamiz kapsaminda tanimlanacak olan YBS modeli kullanilarak yapilarak bir ticari
girisimde, reklam verenler, reklam ajanslar1 ve ticari reklam faaliyetlerinden dolayr Reklam
Kurulu'na kars1 sistemin yasal sorumluluklar1 olacaktir. Giincel Reklam Kurulu
organizasyon semasi, iletisim bilgileri, nasil basvurulacagi, aliman kararlar ile ilgili
biiltenlere T.C. Ticaret Bakanligi, Tiiketicinin Korunmasit ve Piyasa Gozetimi Genel
Midirligi  web  sayfasi  lizerinden  (https://tuketici.gth.gov.tr/reklam-kurulu)
ulasilabilmektedir.

ROK — Reklam Ozdenetim Kurulu

Reklamin, tiiketiciye ve topluma karsi sorumlulugu cercevesinde yasal, ahlaki, diiriist ve
dogru olmasi1 gerektiginin bilinciyle, Reklam verenler Dernegi (RVD) ve Reklamcilar
Dernegi (RD)’ nce olusturulan Reklam Ozdenetim Platformu (Platform), Uluslararas: Ticaret
Odast’nin diinyaca kabul gérmiis Reklam Uygulama Esaslari'm1 Tiirkiye'de uygulamaya
koymak iizere "REKLAM OZDENETIM KURULU" (ROK) ’nu kurmustur. ROK,
Avrupa'daki 6zdenetim kurullarinin temsil edildigi Avrupa Reklam Standartlar1 Birligi'nin
(European Advertising Standards Alliance-EASA) iiyesidir. ROK, Reklam verenlerden 8,
reklam ajanslarindan 8, TV, basin, agikhava, radyo ve internet mecralarindan toplam 10,
tiketici kuruluglarindan veya Tiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetim Genel
Miidiirliigii’nden 1, Universiteden 3, Istanbul Barosu'ndan 2, Tiirkiye Arastirmacilar
Dernegi’nden 1, Halkla Iliskiler Sektér Dernekleri'nden 1 temsilci olmak iizere 34 kisiden
olusur. (Reklam Ozdenetim Platformu’nun 23 Kasim 2017 tarihli karar ile) Uyelerin gorev
siiresi 2 yildir. Siiresi biten yeniden segilebilir. Baskan ve Baskan Vekili Reklam Ozdenetim

Platformu karari ile atanir (Reklam Ozdenetim Kurulu, 2018).

Reklamcilar Dernegi

Reklamcilar Dernegi, reklamcilik faaliyet alaninda ¢alisan paydaglarla etkilesimde
bulunmak {izere kurulmus sivil toplum kuruluslarindandir. Reklamcilar Dernegi 1984

yilinda kurulmustur. Kurucu iiyeler Eli Y.Aciman, Affan Basak, Nazar Biiyiim, Attila Ogiid,
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Muammer Oztat, Ziihtii Sezer, Halit Talayer, Izmir Tolga’dir. Dernek tiiziigiinde isim, yer

ve amac/hedefler baslikli ilk {ic maddesi su sekilde tanimlanmistir:

“I. Dernegin Adi ve Merkezi.:

Dernegin Adt
Madde 1.
"Reklamcilar Dernegi" aduyla bir dernek kurulmustur.
Madde 2.
Dernegin Merkezi Istanbul'dadr.
1. Dernegin Amag ve Hedefleri;, Bu Amag ve Hedeflere Ulasiimasi:
Madde 3.
Dernegin amag ve hedefleri sunlardir:
Reklamcilar Dernegi, giiniimiizde ekonominin ve toplumun degisen ve gelisen
ihtivaglarint pazarlama iletisiminde karsilayabilmek ortak bagiyla birlegen, kisilik
itibariyle ve ticari yonden saygin tiyelerden olusan, kar amaci tasimayan bir kurulustur.
Dernek su amag ve hedefleri gozetir:
a. Her tiyenin kisisel ehliyetini artirmak ve yeterliligini daha da gelistirmek i¢in, tiyeler
arasinda bilgi, tecriibe ve diistince degisimine olanak hazirlamak.
b. Reklam standart ve uygulamalarin gelistirmek,; baska kuruluslarla isbirligi yoluyla
iletisim sektoriiniin bir biitiin olarak gelismelerden yararlanmasini saglamak.
C. Yeni egilimlerin, olanaklarin, tekniklerin ve metodolojilerin arastirma yapilmasini
gerektirdigi durumlarda, inceleme ve ¢oziimleme ¢alismalarini baslatmak.
(Dernegin faaliyet ve hizmetleri kosullar ve ihtiya¢lar dogrultusunda olacaktir. Reklam
verenleri, reklam, medya ve pazarlama iletisimi ajanslarini ve reklam mecralarini temsil
eden kuruluglarin mevcut oldugu ve etkili faaliyet gosterdigi alanlarda Reklamcilar
Dernegi'nin rolii, iiyeleri arasinda her zaman tegvik ettigi yiiksek standart ve ilkeleri
orneklendirecek c¢alismalar yapmak ve kuruluslarla isbirligine gitmektir. Boyle
uzmanlasmig kuruluslarin bulunmadigi veya etkili faaliyet gostermedikleri durumlarda,
Reklamcilar Dernegi, pazarlama iletisiminin ticari ve toplumsal rolleri konusunda
hakem, uzlastirici ve danisman roliinii tistlenebilir). Dernegin rolii ve sundugu hizmetler,
asagidaki bashklarla daha agiklayici bir bi¢imde ortaya konabilir” (Reklamcilar
Dernegi, 2017).
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Reklamverenler Dernegi

Reklamverenler Dernegi 1992 yilinda 7 kurucu iiyenin girisimi ile kurulmus bir sivil toplum
orgitiidiir. Kurucu tyeler, Sadi Gilicim — Cimsa, Atilla Ayta. — Motor Ticaret, Erdal
Karamercan — Ipek Kagit, Tanju Argun — Netas, N.Atilla {ldas — Dasa, A.Nadir Topguoglu
— Esbank, Omer Kayalioglu — Yap1 Kredi Bankas1’dir. Dernegin misyonu:

“Reklamverenler Dernegi'nin misyonu Tiirkiye'de reklamin onemini, etkinligini,
verimliligini, bilincini anlatmak ve artirmak, reklamla ilgili tiim siireglerde reklam

verenlerin haklarini korumaktir.

Reklamverenler Dernegi, reklam veren - medya - reklam ajansi iiggeninde isleyisi
yenileyerek giiclendirmenin yani sira, 20. yilinda kavustugu yeni yapisiyla reklam
sektoriindeki problemlere yepyeni c¢oziimler getirerek gerekli degisimleri baslatma;

sistemlerin ve stireclerin saglikli ilerlemesi icin etkili adimlar atma amacindadir.

Reklamverenler Dernegi, reklam sektoriiniin saglkly isleyisi ve gelisimi icin onciiliik
etmek amaciyla markalasma ve pazarda yasanan problemlere odaklanmay,; sektoriin
ileri gelenlerini bir araya getirerek sorunlart ¢oziime ulastirmayr ve reklam verenleri

sektorel gelismelerden haberdar etmeyi hedeflemektedir.

Reklamverenler Dernegi, Tiirkiye'de reklam pazarinin her gegen giin biiyiidiigii, rekabet
ortaminin giderek gelistigi ve markalagma siirecinin yeni bir ivme kazandigi bir donemde,
gerceklestirdigi tiim etkinliklerde ve etkili oldugu tiim alanlarda sektériin yapisina uygun
olarak, diger sivil toplum kuruluslariyla birlikte hareket eder.” seklinde kurumsal web

sitesinde tanimlanmaktadir.

Dernegin tiiztigiinde isim, faaliyet yeri ve amaclar baslikli ilk iki maddesi asagidaki sekilde

tanimlanmuistir:

“Dernegin Adr ve Merkezi
Madde 1- Dernegin Adi: “REKLAMVERENLER DERNEGI "dir.
Dernegin Merkezi Istanbul dur.

Dernegin Subesi agilmayacaktir.
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Dernegin Amaci ve Bu Amact Gergeklestirmek Icin Dernekge Siirdiiriilecek Calisma
Konulari ve Bigimleri Ile Faaliyet Alam

Madde 2-Dernek, reklamcilik ve medyanin gelismesi Ve ihtiyaclar: konusunda iiyeleri
arasinda bilgi alisverisinde bulunmak, Reklam veren-Medya-Reklam Ajans: iliskilerinin
saglikl yiiriimesini saglamak, reklam verenlerin mesleki sorunlariyla mesgul olmak ve
reklam faaliyetlerindeki toplumsal sorumluluklar ile rekabet hukukunun temel ilkeleri
konusunda tiyelerini bilin¢lendirmek amact ile kurulmustur” (Rvd Reklamverenler
Dernegi, 2018).

Reklam Konseyi

Reklam Konseyi, resmi gazete kurulus yonetmeliginde de belirtildigi tizere 6502 sayili
kanunun 65 ve 84.ncii maddelerine dayanilarak kurulmustur. Yonetmeligin ilk ti¢ maddesi

asagidaki sekilde yayinlanarak yiiriirliige girmistir:

“Amac

MADDE 1 — (1) Bu Yonetmeligin amaci; Reklam Konseyinin kurulus ve gorevleri ile
calisma usul ve esaslarini diizenlemektir.

Dayanak

MADDE 2 — (1) Bu Yonetmelik, 7/11/2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanunun 65 inci ve 84 iincii maddelerine dayanilarak hazirlanmistir.
Tanmmlar

MADDE 3 — (1) Bu Yonetmeligin uygulanmasinda;

a) Bakan: Giimriik ve Ticaret Bakanini,

b) Bakan Yardimcisi: Giimriik ve Ticaret Bakan Yardimcisini,

C) Bakanlik: Giimriik ve Ticaret Bakanligini,

¢) Baskan: Konsey Baskanini,

d) Genel Miidiir: Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiiriinii,

e) Genel Miidiirliik: Tiiketicinin Korunmast ve Piyasa Gézetimi Genel Miidiirliigtinii,

f) Kanun: 6502 sayilr Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanunu,

g) Konsey: Reklam Konseyini,

&) Miistesar: Giimriik ve Ticaret Bakanligi Miistesarini,
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h) Uye: Reklam Konseyi iiyesini,
ifade eder.

IKINCI BOLUM

Reklam Konseyinin Kurulus ve Gorevleri

Kurulug

MADDE 4 — (1) Reklam politikalarimin olusturulmas: ve uygulanmasi ile ilgili olarak;
cagdas iletisim uygulamalarim takip etmek, reklam sektoriiniin ve reklam denetim
islevinin gelistirilmesine yonelik arastirma ve ¢alismalar yapmak, bu alanda goriis ve
onerilerde bulunmak ve bu goriis ve onerileri ilgili mercilere iletmek amacwyla Reklam
Konseyi olusturulur” (Reklam Konseyi, 2014).

TIAB Tiirkiyve Burosu (Internet Advertising Bureau Turkey)

1996 yilinda kurulan IAB Global’in ardindan, 2007 y1l1 Ekim ayinda 23 katilimer ile kurulan
IAB Tiirkiye Biirosu, 2011 Temmuz ayinda dernek haline gelerek, IAB Tiirkiye reklam
veren — ajans — medya tglisiiniin ayni ¢ati altinda temsil edildigi tek meslek orgiitii

durumuna gelmistir.

IAB Tiirkiye Biirosu tiiziigiine gore, Dernegin adi Interaktif Reklamcilik Dernegi’dir.
Dernek, evrak, kayit ve sair alandaki faaliyetlerinde, Interaktif Reklamcilik Dernegi ismi ile
bu ismin Ingilizce karsilig1 olan Interactive Advertising Bureau ve bunun kisaltmasi olan

IAB’yi de kullanabilir. Dernegin merkezi Istanbul’dadir. Dernegin amaglari sunlardir:

1. Interaktif medyanimn ve reklamciligin gelismesine katkida bulunmak i¢in endiistrinin
onde gelen oOrgiitii, sozciisili, veri liretim, bilgi degisim ve aktarim merkezi olmak,
reklam diinyasin1 ve kamuoyunu bilgilendirmek.

2. Uyelerin kisisel / kurumsal yetkinligini gelistirmek igin iiyeler arasinda bilgi, deneyim
ve diislince degisimine zemin ve olanak hazirlamak.

3. Interaktif medyanin ve reklamciligin standartlarini gelistirmek; benzer nitelikteki
orgiitlerle, kamu ve 6zel sektdr kuruluslariyla isbirligine giderek gelisime katki

saglamaktir (Iab Tiirkiye Biirosu, 2017).
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Dernek ana hedefleri sunlardir:

e Endistriyi standartlar ve kurallar olusturacak sekilde organize etmek

e Dijital pazarlama iletisimi sektoriiniin saglikli bi¢imde gelismesini saglayacak
denetim ve diizenleme mekanizmalarini olusturmak, var olana katki vermek

o Referans merkezi olmak

e Internetin reklam mecrasi olarak tek cati altinda ve tarafsiz bir bicimde
Olctimlenmesini ve denetlenmesini; bu konuda karsilastirilabilir ve objektif belgeler,
veriler hazirlanmasini saglamak

e Sektordeki insan kaynagi agiginin giderilmesi i¢in ¢alismak

e internetin kolay satin alinan ve deger iireten bir mecra haline getirilmesine katk1
saglamak

e internetin reklam mecrasi olarak gelismesine, reklam yatirimlarindan aldigi paym
artmasina katki saglamak

e Kamu kuruluslariyla yakin temas kurarak yasal diizenlemeler hakkinda fikir ve goriis
vermek

e Gerektiginde kamuoyunu bilgilendirmek

3.2. internet Tabanh Reklamcilik

Kelime anlami olarak “aglar arasi ag” olarak Tiirkceye cevrilebilen internet, diinya
iizerindeki binlerce bilgisayar agini birbirine baglayan, dev bir bilgisayar agi olarak
tanimlanabilir. Internete bagh bilgisayar aglarmda binlerce, hatta milyonlarca bilgisayar
baglantisi olabilmektedir. Bu sayede, internete baglanan bir bilgisayar nitelikli cihazlar
araciligiyla, diinyanin her tarafindaki milyonlarca kisiyle uzaklik sinirlamasi olmaksizin,

¢ok diisiik bir maliyetle ve kolayca haberlesme yapilabilmektedir (Vural ve Oz, 2007).

Internet birbirine bagl ve ticari olmayan daginik bilgisayar aglar1 toplulugudur. interneti
olusturan aglar, birbirlerine telekomiinikasyon hatlariyla ve standart iletisim kurallar
(protokoller) kullanarak baglanir. Internet sayesinde ¢ok yakin bir gelecekte biitiin medya
tek bir ortam iizerinde toplanacaktir. Baska bir deyisle televizyon, gazete, dergi, veri
alisverisi, telefon, goriintiilii telefon, faks gibi haberlesme ve telekomiinikasyon ortamlarinin

hepsine internet lizerinden ulagilabilecektir.
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Internetin ¢cagimizin diger onemli medyalari olan radyo, televizyon ve kablolu televizyona
gdre yayillma oran1 daha hizli gelismistir. Internet yalmzca bes yil gibi kisa bir siire iginde
yaklasik 50 milyonluk bir kullanic1 kitlesini esir almayr basarirken, bu rakamlara

ulagabilmek televizyon i¢in 13, radyo i¢in ise 38 yil stirmiistiir (Cakir, 2004).

Internet medyasinin etkilesim (iletisim siirecinde gereken etkilesim), Kitlesizlestirme (biiyiik
bir kullanic1 grubu igerisinde her bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak
kadar kitlesizlestiricilik) ve eszamansiz (birey i¢in uygun bir zamanda mesaj alip gonderme
olanaginin bulunmasi ayn1 andalik gerekliligini ortadan kaldirma) olmak iizere {i¢ 6nemli
ozelligi bulunmaktadir. Internet iizerinden hedef kitleye giiniin her saatinde 6zellikli bir
hedef kitleye ulasabilme, karsilikli etkilesim sayesinde kac kisiye ulasilabildigi ek bir
maliyete katlanmaksizin 6grenebilme, herhangi bir kagit vb. sarf malzemeleri tiiketimi
olmadig1 icin g¢evreye zarar vermeme, acik hava reklamlarinda oldugu gibi goriintii
kirliligine sebep olmama internet mecrasinin iistiin 6zelliklerindendir. Her sey elektronik
ortamda gergeklestirildiginden, satis yapilmasa bile maliyetlerin az da olsa asagiya

¢ekilebilme olanagi bulunmaktadir (Karagor, 2007:46-47).

Kisaca reklamcilik faaliyetlerinin internet iizerinden yapilmasi olarak tanimlanabilen
internet reklamciligl, giinlimiizde pazarlama iletisiminin 6nemli pargalarindan birisi haline
gelmigtir. Isletmeler artik, geleneksel medya reklamciligmin yam sira, internet
reklamciligini da pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak gormeye baglamiglardir (Vural ve

Oz, 2007).

1994°te Hotwired.com’da ilk kez banner reklamlarin gdsterilmesinin ardindan, bannerlar,
internette en sik rastlanan reklam formati haline gelmistir. Internetin diger tiim kitle iletisim
araglariyla belli bir noktada birlestigine inanilmaktadir. Internet, televizyonun, radyonun,
gazetelerin, dergilerin, billboardlarin, postalarin ve daha fazlasinin bir melezidir (Aktas,

2010).

Ilk banner reklam ortaya ciktigindan beri internet reklamcilik endiistrisi olaganiistii bir
biiyiime yasamustir. Interaktif Reklamcilik Biirosu (IAB), tam yil gelirini 7,3 milyar dolar
olarak kayit ederken 2003’1 ‘dernek tarihinin en basarili yili” olarak ilan etmistir (Robinson,
Wysocka ve Hand, 2007).
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Internet reklamciliginin  bu kadar hizli yayginlasmasimin  bashica nedenleri, web
sayfalarindaki icerigin zenginlesmesi, eglenceye yonelik gelismeler, web sayfalarinin diger
medyalarla (dergi, radyo, vs.) olan etkilesimin artmas: ve bir¢ok sanal markanin ortaya
cikisidir. Firma kimligini tanitmak, sirket bilgilerini ulasilabilir kilmak, kullaniciya en uygun
hizmeti sunabilmek, kitlesel ilgiyi arttirmak, satis yapmak, zaman kisitlamasini ortadan
kaldirmak, ses, resim, film gibi bilgileri sunmak, demografik bilgileri aninda
giincelleyebilmek, kullanicilardan gelen sorularin  cevaplarint  verebilmek, satis
elemanlariyla siirekli baglanti igerisinde olmak, uluslararas: marketlere agilabilmek, 24 saat
hizmet sunabilmek, degisen bilgileri aninda giincelleyebilmek, kullanicilardan gelen
tepkileri toplamak, pazar: test etmek, medyaya, geng ve 6zellesmis pazarlara ulasabilmek,
bolgesel pazarlara hizmet sunmak, sirketlerin, internet reklamciligini tercih etmelerinin

baslica nedenleri arasinda yer almaktadir (Cakir, 2004).

Internet —cevrimigi- reklamecilik, tanitim amaciyla tasarlanmis olsa dahi, bir web sitesini
internete yerlestirmekten cok daha fazlasini gerektirir. Tersine, reklamcilik potansiyel
miisterileri o web sitesine cekmek anlamina gelir (6rnegin: internet trafigi kazanci). Igerik
saglayicilarin bakis agisindan, ¢evrimici reklamcilik 6nemli bir gelir kaynagidir (Norouzi,

2017).

Internet reklamlarinin gelismesi i¢in gerekli olan &lgiimleme hizmetleri tiim diinyada ¢ok
onemsenmesine ragmen Tiirkiye igin ayn1 énemin verilmedigi goriilmiistiir. Olgiimleme
konusunda sirketler yeni teknikler gelistirmek i¢in adeta yaris i¢inde olmasma karsin
iilkemizdeki faaliyetler diinya gelismelerinin oldukca gerisinde kalmistir. Tirk internet

reklamciliginin bu geri kalma durumunun nedenleri kisaca sunlardir:

e Diinyada kime ulasildiginin ¢esitli tekniklerle ¢ok detayl tespit edilmesine karsin,
Tiirkiye’de profilleme mekanizmalarinin tam olarak ¢alismamasindan Gtiirii hedef
kitle bilgisi yeterli diizeyde elde edilememektedir. Gerek e-posta gerekse web sitesi
reklamlarinin basarili olabilmeleri kisiye 6zel mesajlarin tasarlanmasi ile yakindan
iligkilidir. Bunun i¢in de etkili sekilde profilleme mekanizmalarina ihtiyag duyulur.

e internette uygulanan reklam kampanyasmin basarisinin Slgiilme konusunda da
profilleme mekanizmasindaki yasanilan sorunlarla karsilasilmaktadir. Olgiim

teknikleri goriintiileme ve tiklama sayisi olarak minimize edilmesine ragmen, bu
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rakamlara dahi saglikli olarak ulagmak heniiz miimkiin degildir. Avrupa’da
rakamlara haftalik ve giinliik olarak ulasilirken, Tiirkiye’de rakamlar aylik olarak
topluca alinmaktadir. Detayli alinmayan veriler 1s18inda kampanyanin verimini
belirlemek oldukga sorunlu hale gelmektedir.

e Avrupa ve Amerika’da ¢ok sayida bulunan igerik sitelerinin aksine Tiirkiye’de ¢ok
az sayida igerik sitesi bulunur. Tiirkiye’deki sitelerin ¢ogunlugu spesifik bir nitelik
tagimaktan ¢ok genel popiilasyona yoneliktir. Bu nedenle internet reklamlarindan
yararlanmak isteyen kurumlarin 6ncelikli olarak 6zellikli igerik sitelerini kurmalari
gerekmektedir.

e Tiim diinyada internete iliskin uzun dénemli medya planlar1 yapilir. Ulkemizde
reklam alimlar1 genelde 3 aylik olarak planlanir ve uzun donemli reklam alim ve
satiminda sorunlar yasanmaktadir. Oysa bilindigi gibi, reklamin etkinliginin en {ist
diizeye ¢ikarilabilmesi icin medya planlamasinin zamanlama agisindan da tam olarak

yapilmasi gerekir (Tosun, 2004).

Gelisen teknoloji sayesinde internete erisimin kolaylagsmasi internet mecrasinin kullanim
amaglarinin ¢esitlenmesi saglamistir. Boylece hayatimizin her asamasinda internet mecrasi
bir sekilde yer almigtir. Bir 6grenci notunu 6grenirken, gazete okurken, mesaj gonderirken,
bir sinema veya havayolu bileti alirken, finansal bir islem yaparken, eglenirken, tatile
giderken planlama i¢in vb. daha sayamadigimiz bir¢ok konuda internet birtakim kolayliklar
saglamaktadir. Insanlarin gittik¢e internet kullanimlarini artirmalarindan dolayi ticari amag
tagiyan isletmeler yeni bir reklam mecrasi olarak internet ortamini kullanmaya baglamistir.
Alinan sonuglara bakildiginda bunda basari1 oranlar1 olduk¢a artmakta olup, radyo ve

televizyonun hayatimizdaki yerini almasindan ¢ok daha hizli bir sekilde yerini almistir.
3.2.1. liceriklerine gore internet tabanh reklamcihk tiirleri

Yapilan kaynak arastirmasina gore internet tabanli reklamcilik faaliyetleri, genel olarak
iceriklerine gore ve yaymn yapma ortamlarmma gore olmak tizere iki ana baglikta

siiflandirmaya tabi tutulmuslardir.

Igeriklere gore yapilan smiflandirmada tiirler, asagida belirtilmis olan 3 alt baslikta

gruplandirilmaktadir:
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1. Metin (Text) Reklamlar
2. Standart Grafik-Resim (Pankart, afis, banner) Reklamlar
3. Zenginlestirilmis Media (Rich) Reklamlar

Metin (Text) reklamlar

Metin reklamlar, iizerine tiklandigt zaman reklamin amaci olan internet adresine
yonlendirme yapan diiz yaz1 formatinda konumlandirilmis reklamlardir. Metin reklamlar,
yayinlandigi sayfa igerinde bir kisma konumlandig1 gibi sayfa igeriginden bagimsiz olarak

yanda, altta, {listte ve yan kisimlarda konumlandirilabilmektedirler.

Resim 3.1°de metin (text) reklamin sayfa i¢inde kullanim 6rnegi verilmistir. Bu 6rnek tinlii
yap1 marketlerinden olan “Bauhaus” firmasinin blog sayfalarinda miisteriler i¢in faydali
bilgiler veren bir kismindan alinmistir. Bu 6rnekte “jeneratorler” kelimesinin mavi renkli
gorliinmesi bir internet baglantis1 tanimi yapildigina isarettir ve resmin sol alt tarafinda
goriildiigii tizere tiklandiginda “https://www.bauhaus.com.tr/jeneratorler” sayfasina

yonlendirme yapilmis olacaktir.

2- Jeneratorler

Ureteg ve dinamo anlamina gelen jeneratorler elektrikler kesildigi anlarda ilk

aklimiza gelen makinalar. Elektrige devamli ihtiyag duyulan is yeri ve benzeri

birgok alanda siklikla kullanilan jeneratorler acil durumlar igin ideal

makinalardir. Glinimiizde kullanimi gitgide yayginlasan bu makinalar artik

sadece igyeri, hastane ve benzeri mekanlarda degil 6zellikle elektrik

kesintisinin sik yagandigi bircok bolgede 6zel haneler igin de kullaniimaya ONLINE
baslanmistir. YARDIM

https://www.bauhaus.com.tr/jeneratorler ngh Yikama Makinalari

Resim 3.1. Metin (Text) reklamin sayfa iginde kullanimi
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Metin (Text) tiirii igerikler aragtirma modelimizde kullanilacak kampanya takip linkleri i¢in
oldukga uygun ortamlardan birisidir. Reklam yayimcisi konumundaki bir site sahibi, Resim
3.1’de sunuldugu bi¢imde verilecek {icretsiz bir igerigin uygun yerine konumlandirilmis bir
hitap ile yonlendirilmek istenen kampanyanin baglanti linkine tiklanmasi telkininde

bulunabilir.

Standart grafik-resim (pankart, afis, banner) reklamlar

Tiklandig1 zaman belli bir hedefe yonlendiren, dikdortgen seklindeki grafik imaja “banner
reklam” adi verilir. Banner tipi reklamlar, en yaygin internet reklam tiiriidir. Banner
reklamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de etkilesimli olmasi dolayisiyla tiklandigi
zaman kullaniciy1 ilgili web sitesine yonlendirebilmesidir. Banner tipi reklamlar iki gruba
ayrilirlar. Birinci grupta yer alan statik banner reklamlari, etkilesimli olmasina ragmen
hareket igermezler, durgundurlar. ikinci grupta yer alan dinamik banner reklamlari ise
etkilesimde bulunmalarinin yani sira, animasyonlar, sesler gibi hareketli 6geleri igerirler ve

kullanicinin dikkatini daha fazla ¢ekerler.

Banner reklamlariin, en yaygin internet reklamcilig1 tiirii olmasinin nedenleri arasinda

asagidaki maddeler sayilabilir:

1. izleyici basmna fiyatlandirma sayesinde, reklam biitcesinin daha verimli
kullanilmasini saglar.

Reklam zamanlamasinin istenildigi gibi ayarlanmasina imkan saglar.

Reklamin hedef kitleye yonlendirilebilmesini saglar.

Bir reklamin her kullaniciya belli bir sayidan fazla yaymlanmasini 6nleyebilir.

Reklam etkinliginin 6lgiilmesi i¢in kesin raporlar elde etmeyi saglar.

o g~ w D

Reklamin, sayfadaki konumundan bagimsiz olarak, istenen sayida kisiye ulasmasina

imkan saglar.

Bu yaygin ve etkili internet reklamciligi tiirliniin, etkinli inin artirilmas: veya bilgisayar
diliyle tiklanma oraninin artirilmasi i¢in yapilan aragtirmalarda bazi kurallar tavsiye
edilmektedir. Ornegin, banner’daki mesajlar kisa tutulmali, bedava gibi dikkat cekici
kelimeler ve dikkat ¢ekici resimler kullanilmali, banner tasariminda canli, parlak ve pastel

renkler tercih edilmelidir. Ayrica bannerin sinir gizilmeli, hizli yiikklenebilmesi i¢in boyutu
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kiiciikk olmali ve bazi tarayicilarin desteklemedigi java veya flash gibi teknolojilerden
kagmilmalidir. Banner’larda soru sorulmasi, tasarimin sik araliklarla yenilenmesi ve
hareketli resimlerin kullan1lmas: da bannerin ¢ekiciligini artirabilmektedir (Vural ve Oz,
2007).

Internette bannerler icin yerlesmis baz1 standartlar bulunmaktadir. Bu standartlar bannerlerin
boyut ve dosya biiyiikliiklerine iliskindir. Yayinlanacak bannerler hareketsiz olabilecegi gibi
kullanicilarin dikkatini daha ¢ok ¢ekebilmek amaciyla hareketli olabilirler. Her iki halde de
tavsiye edilen dosya biyiikliikleri 10-13 kilo byte boyut arasindadir ve standart
¢oziiniirliikleri 72 DPI (Dots per inch-ing basina diisen nokta sayisi). Uygun dosya formatlari
ise GIF ve JPEG’dir.

Reklam ajanslar1 tarafindan diretilecek bannerler Internet Reklam Biirosu (Internet
Advertising Bureau) tarafindan belirlenen “Reklam Banner Olgiileri” (IAB/CASIE)
standartlarina uygun olmalhidir (Cakir, 2004).

[IAB’ye gore yapilan arastirmalar sonucunda son yillarin en etkili reklam formatlart
belirlenmis olup 2015 Ocak tarihli “Rising Stars Ads And Brand Equity” raporda arastirma

sonuglari bildirilmistir. Buna gore test edilen reklam tiirleri Resim 3.2°de verilmistir.

/ Rising Star Ads Tested

Portrait | Full Page Flex | Pushdown : Billboard

(WY,

Resim 3.2. Arastirilan IAB Rising Star Ads reklam tiirleri
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Yapilan arastirmada ilk fazda goz izleme sistemiyle analiz yapilms, ikinci fazda, cesitli
anketler ile yardimsiz ve destekli reklam hatirlama, hizli miikerrer pozlama ve dikkat
dereceleri, tam pozlama sonrasi g¢esitli nisan, ikna ve marka derecelendirmeleri
arastirilmustir. Ugiincii fazda ise nitel gériismeler gerceklestirilmis olup, goziin gordiigiinden
reklamin islerligini anlama ve topraklanmis teori gelistirme teknikleri ile analiz yapilmistir.
Yapilan aragtirmaya gore Rising Stars Ads kategorisinde testi yapilan reklam formatlari eski
reklam formatlara gore, 3 kat daha fazla etkilesimli, 5 kat fazla bakis siiresi, daha iyi
kullanict deneyimine sahip, 4 kat daha fazla hatirlama etkisi ve %28,5 oraninda markaya

olumlu katkis1 bulunan reklamlardir (lab Global, 2015).

Google AdSense programimin kullanici yardim dokiimanlarinda yer alan “Optimizasyon
Ipuclari: En Basarili Reklam Boyutlarr” bashikli kisimda: “Genel kural olarak, genis reklam
boyutlari, daha kolay okunabildikleri i¢in uzun reklam boyutlarindan daha iyi performans
gosterir. Okurlar, bilgileri “bloklar halinde”, yani her defasinda birkag kelime olarak algilar.
Kullanicilarin birkag kelimede bir satir atlayip soldaki satir bagina donmek zorunda kaldig:
dar reklamlara gore genis reklam boyutlari, kullanicilarin bir bakista daha fazla metni rahat
bir sekilde okumasina saglar. Genis reklam boyutlari, iyi konumlandirildiklarinda,
kazancinizi 6nemli Ol¢iide artirabilir. En iyi sonucu verdigini tespit ettigimiz boyutlar,
336x280 biiyiik dikdortgen, 300x250 orta boy dikdortgen, 728x90 leaderboard, 300x600
yarim sayfa ve mobil cihazlarda 320x100 biiyiik mobil banner’dir. Bu reklam boyutlari
genellikle 1yi performans gosterse de, sayfalariniz i¢in en uygun olan boyutun secilmesi
gerekmektedir. Bir tane Onerilen reklam birimi eklemek, iki tane yan yana kii¢iik reklam
birimi eklemekten daha iyidir” denilmektedir. Sekil 3.1°de Google AdSense programi

tarafindan Onerilen etkili reklam formatlar1 gosterilmektedir (Google AdSense, 2018).
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Sekil 3.1. Google AdSense programi etkili reklam boyutu 6nerileri

Banner reklamlarinin etkinligini dogrudan ilgilendiren faktdrler sunlardir:

1. Daha biiylik reklamlar, kiiciik olanlara gore tiklama oranini yiikseltmede daha
etkilidir.

2. Kisa ve net mesaj veren reklamlar, nispeten daha uzun mesajlilara gore daha fazla
etkilidir.

3. Durgun mesajli reklamlara gore, hareketli-animasyonlu reklamlar nerdeyse %5
oraninda daha etkilidir (Robinson, Wysocka ve Hand, 2007).

Banner tiirii icerikler de arastirma modelimizde kullanilmig kampanya takip linkleri i¢in
oldukc¢a uygun ortamlardan birisidir. Reklam yayimcis1 konumundaki bir site sahibi, yayim
yaptig1 igerigin oldugu sayfada veya dogrudan icerigin kendisi olarak sectigi bir banner
eleman1 araciligiyla yonlendirilmek istenen kampanyanin baglanti linkine tiklanmasi
telkininde bulunabilir. Boylece siteye gelen ziyaretcinin dikkati cekilerek amaglanan
tiklamanin gerceklesmesi saglanabilir. Bu noktada reklam verenlerin diizenleyecegi
kampanyalarda banner tipi yonlendirme araclarini tercih etmesi durumunda, boyutlarin
belirli bir standarda baglanmasi yayimcilarin islerini kolaylastiracaktir. Bu nedenle reklam

verenlerin sisteme kampanya giris islemi asamasinda yatay, dikey, biiyiik, orta, kii¢iik, sayfa
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iistii, sayfa yani, sayfa alt1 gibi ana yonlendirmeler 1s18inda IAB standartlarinda boyutlar

tercih edilmesi uygun bir ¢aligma yontemi olabilir.

Zenginlestirilmis media (rich) reklamlar

Internette sesli, degisen goriintiilii hatta interaktif olan ve sayfalarin kenarlarinda yer alan
zenginlestirilmis reklam (rich media) ad1 verilen seritler, gerek gelir gerekse tercih agisindan

bannerlar1 geride birakmaya hazirlanmaktadir (Cakir, 2004).

Zenginlestirilmis reklamlar, animasyonlar, hareketli goriintiiler, etkilesimli uygulamalar ve
ozel efektler igeren ¢ok yetenekli bir reklam tiiriidiir. Banner reklamlar, sadece temel internet
teknolojilerini kullanirken, zenginlestirilmis reklamlar plug-in adi verilen baz1 ek
teknolojileri ve yazilimlari da kullanirlar. Bu nedenle, zenginlestirilmis reklamlar, banner
reklamlara gore ¢ok daha yetenekli bir reklam tiirii olmalarina ragmen, bazi tarayicilarda

goriilememe gibi bir probleme de sahiptirler.

Son yillarda goriilmeye baslayan gegis (interstitial veya superstitial) reklamlari da birer
zenginlestirilmis reklam 6rnegi sayilabilir. Intersititial reklamlar, kullanicinin, sayfalar ya da
siteler arasinda ge¢is yaparken karsisina ¢ikan tam sayfa reklamlardir. Superstitial reklamlar
ise, hareketli goriintii veya flash animasyonlar1 iceren televizyon reklamlarina benzer bir
reklam tiriidiir. Superstitial reklamlar, icerik sayfast tamamen yiiklendikten sonra
yiiklenmeye basladig1 i¢in kullanicinin ziyaret ettigi sayfanin goriintiilenme hizini diigiirmez

(Vural ve Oz, 2007).

Banner tiirii iceriklerin benzeri olarak, zenginlestirilmis reklamlar da aragtirma modelimizde
kullanilacak kampanya takip linkleri i¢in olduk¢a uygun ortamlardan birisidir. Reklam
yayimcist konumundaki bir site sahibi, yayim yaptigi icerigin oldugu sayfada veya dogrudan
icerigin kendisi olarak sectigi bir zengin reklam elemani araciligiyla yonlendirilmek istenen
kampanyanin baglant1 linkine tiklanmasi telkininde bulunabilir. Boylece siteye gelen

ziyaretcinin dikkati ¢ekilerek amaclanan tiklamanin gerceklesmesi saglanabilir.
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3.2.2. Yayin ortamlarina gore internet tabanh reklamcilik tiirleri

Internet tabanli reklamlarin igerik tiirlerine gore siniflandirmasinin yan1 sira, yaym yapma

ortamlarina gore de ayrica siniflandirmalar1 yapilmaistir.

Yapilan arastirmalarda siniflandirmalarin genel olarak 11 alt baglikta ve asagida belirtilmis

sekilde yapildig1 goriilmiistiir:

Web tabanli reklamlar

Gegis reklamlar (interstitial-superstitial)
Acilir pencere reklamlari (itme, pop-up)
Arama motoru reklamlari

Icerik sponsorlugu

Video reklamlari

E-posta reklamlar1

Blog reklamlar1

© o N o gk~ wDhPE

Oyun amagl reklamlar (Advergaming)
10. Sosyal medya reklamlari
11. Mobil reklamlar

Web tabanli reklamlar

Internet alt yapisim kullanan yayin ortamlarindan énemli bir tanesi web siteleridir. internet
tizerindeki birgok igerigin tutuldugu ortam web ortamidir. Web sitelerindeki reklamlarin,
hedef kitle tatmini ve aymi siteyi tekrar ziyareti saglama, goriilme oraninin yiiksekligini
gergeklestirme, farkindalik ve olusturma, derhal satisa 6zendirme amaglarina erisebilmeleri

icin tagimalar1 gereken temel nitelikler sunlardir:

e Icerigin Uretimi: Yer aldigi sitenin ve hedef kitlenin niteliklerine uygun olma,
gereken giincellemelerin yapilmasi, verilen bilgilerin yeterliligi ve hedef kitlede
olusmas1 muhtemel sorularin cevaplarini tagima.

e Yonlendirme Etkinligi: Hedef kitlenin reklamin yer aldig: siteye kolaylikla ulagmasi
ve bu siteden reklamin bu siteden reklamin bulundugu diger siteye erigsebilme, bir

sonraki sitenin tamamlayici bilgi vererek diger siteye gidisi 6zendirmesi.
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e Gorselligin Etkinligi: Reklamin gorselliginin ve tasariminin sitenin gorselligi ve
tasarimui ile ortiismesi, hedef kitle agisindan ¢ekici bulunmasi.

e Interaktivitenin Etkinligi: Reklamin internetin sagladig1 interaktivite avantajini
dogru olarak kullanabilmesi ve boylece kisiye 6zel mesajlarin hazirlanmasina destek

olmas1 (Tosun, 2004).

Yukarida verilen nitelikler arastirmamizda sunulan model i¢erisinde benimsenmis olan ana
caligma yontemine temel teskil etmistir. Bir yayimcinin basartya ulagabilmesi i¢in yeteri
kadar dogru ziyaret¢iyi dogru igerige ¢ekebilmesi ve o igeriklere uygun olan kampanyalari
konumlandirarak yonlendirme yapabilmesi gereklidir. Bu denge saglanamadig takdirle
otomobil tamiri ile ilgili icerik arayan bir ziyaretgiye cok alakasiz bir sekilde deterjan
reklam1 ve kampanyasi sunuldugunda ziyaret¢inin reklama ilgisi gerceklesmeyecek ve

amaglanan tiklama basarisi elde edilemeyecektir.
Web tabanli reklamlarin tamami arastirmamizla Onerilen YBS modelinde kullanima
uygundur. Onerilen sistemde yonlendirme adresi kullanilacagindan, bu aktivitenin

saglanabilecegi tlim ortamlar kullanim i¢in uygun bir se¢enek olmaktadir.

Gecis reklamlar (Interstitial-superstitial)

Gegis reklamlari, bir sayfanin goriintiilenmek istenmesinden Once veya goriintiilendikten
sonra bagka bir sayfaya ge¢mek istenildiginde aktive olacak sekilde calismaktadir.
Interstitial reklam tiirii “arasinda” anlami igermektedir ve sayfalar arasinda bir gecis
asamasidir. Sayfa yliklenmeden Once aktive olarak tanimina uygun gosterim sekli ve

stiresine gore goriintiilenmektedir.

Resim 3.3’te, bir interstitial reklam 6rnegi goriilmektedir. Buradaki ornekte, ilgili reklam
ziyaret¢inin goriintiilemek istedigi sayfanin yiiklenmesinin Oniine gegerek Onceden
belirlenmis bir siireligine reklamin goriinmesini saglar. Ayarlanmis goriintiileme siiresi

bittiginde ziyaretcinin gercek hedef sayfaya gecmesi saglanir.



51

AdSpeed Ad Gallery - D= X

€ C | @& Givenli | https;//www.adspeed.com/tests/test.interstitial.htm & | 9

Skip this ad or wait 19 seconds

/588D - $9.95

100,000 i0NS monthy

Resim 3.3. Interstitial-Gegis reklam 6rnegi

Interstial — Gegis Reklam Tiirii reklamlar arastirmamiz sonucunda onerilerek olan YBS
modeline olduk¢a uygun bir reklam yontemidir. Reklam, okuyucuya gosterildikten sonra ilgi
uyandirmast halinde tiklama oldugunda, ilgili yonlendirme islemi devreye girerek

kullanicty1 hedeflenen siteye ulastirabilen bir yapiya sahiptir.

Acilir pencere (itme, pop-up) reklamlari

ftme reklamlari teknigini kullanan aniden ekrana gelen reklamlar, kullanicinin web
sayfasinin agilisini yapmasindan birka¢ saniye sonra sayfanin oniine ayr1 bir sayfa olarak
acilan ve web sayfasmin programini durduran reklam penceresidir. Icerik olarak serit
reklamlarla benzerlik gostermektedir. Cogunlukla kullanicilara iicretsiz web hizmeti sunan
kurumlar tarafindan tercih edilmektedirler. Bu tir reklamlar, igerigi durdurdugu i¢in
televizyon reklamlar1t 1ile benzerlik gostermektedirler. Bu tiir reklamlarm itme
reklamlarindan farki, reklamdan kagisin kullanicinin elinde olmamasidir. Diger bir deyisle
programlanmis siire bitene kadar kullanic1 bu reklamlar1 izlemek durumunda kalir. Bu
ozelliginden otiirli serit ve diigme reklamlara oranla daha c¢ok dikkati ¢ekmesine karsin
kullaniciy1r psikolojik olarak rahatsiz ettigi i¢in reklam etkinligi oldukga zayiftir (Tosun,
2004).

Pop-up tiirii reklamlar, 6nerdigimiz YBS modelinde problemsiz olarak kullanilabilmektedir.
Kullanicinin ilgisi ¢ekilen bir reklamda tiklama olmasi1 durumunda kullanici sorunsuz olarak
hedef sitenin web adresine yonlendirilebilecektir. Ancak kullanicilarin tercih etmis olduklari
internet tarayici yazilim (internet browseri) veya internet saldirilarindan korunmak igin
kullandig1 antiviriis programinin pop-up tiirli pencere agilmasini engelleyici bir davranis

sergilemesi durumunda konumlandirilan reklam amacina ulasmamis olacaktir. Kampanya
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icin pop-up reklamlar kullanilmasi tercihinde bu hususun mutlaka dikkate alinmasi

gerekmektedir. Resim 3.4’te bir pop-up reklam 6rnegi goriilmektedir.
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Resim 3.4. Pop-up reklam 6rnegi

Arama motoru reklamlari

Aradiklar1 ozelliklere sahip iriinleri, hizmetleri, bilgi ve firsatlara basit basit bir fare
tiklamasiyla ulasabilmek i¢in diinya genelinde milyonlarca insan arama motorlari
diinyasinda ava ¢ikmaktadirlar. Bu insanlar, aranan bir ya da birka¢ kelimeyi girerler ve
ardindan “enter” tusuyla baslattiklar1 siirecte, bulmay1r amacladiklar1 bir¢ok internet
sayfasinin baglantisin1 iceren bir arama sonug listesini karsilarinda bulurlar. Bu sonug
listesinde en {ist sirada ¢ikan en iyi site olarak degerlendirilir. Insanlar ilk sayfa ve ilk sirada
cikan sonuglarin en iyi oldugu kanisinda oldugu i¢in en ¢ok tiklamay1 bu iistteki siteler
almaktadir. Bu nedenle, bir¢ok site sahibi bu arama sonug listelerinde tist sirada ¢ikmanin
yolunu aramaktadirlar. Arama motorlar1 bir sorgulama istegi aldiklarinda, biinyesinde kayitlt
olan sitelerin 6zellikleri, icinde gegen kelimeler ve alt sayfalariyla birlikte, 6nem sirasini
hesaplamada kullanilacak matematiksel bir isleme tabi tutarlar. Milyarca sayfanin
bulundugu internet ortaminda indeksleme islemi uzun siirecegi icin belirli periyotlarla bu

islem arama motoru indeksleyicileri tarafindan hafizaya alinir. Bu nedenle internet sitesi
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yoneticileri sunduklari sayfada isledikleri anahtar kelimelerin yogunluklarini hesaplayacak,
hangi kelimelere gore hangi Oncelikle cikacaklarin1 organize etmek zorundadirlar. Bu
islemin dogrulugunu kontrol etmek i¢in arama motoru mantiiyla calisan analiz araglari
kullanilabilmektedir. Bunlarin arasinda www.wordtracker.com ve
www.keyworddiscovery.com bu islemleri yapabilen araglar arasinda sayilabilir (Meyerson,

2008:180-184).

Diinyanin en ¢ok kullanilan arama motoru olan Google, arama reklamlarini ziyaretgilere
sunmak i¢in, AdWords isimli reklam toplama aracini kullanmaktadir. AdWords ile alinan
reklam talepleri, miisterinin yaymlanma talebine gére arama motorlari, Youtube videolar:
veya yayincl internet sayfalarinda yayinlanabilmektedir. AdWords ile alinan reklam yayin
talepleri, bu reklamlara atanmis olan anahtar kelimelerle ilgili olarak arama sayfasinda 6n
planda ¢ikarilirlar. Resim 3.5’te bir Google arama motoru reklami1 6rnegi verilmektedir
(Google AdWords, 2018).

Bir Google  viiuw
aramasl kadar = Google

yakln O]_un Q. el yapimi ¢émlekler

Kullanicilar sundugunuz trtn ve hizmetleri
aradiginda, Arama Agi reklamlaniniz Google arama Mertin Gomlekgis - Kaliteli EI Yapimi ®

{=

sonuglarinin yaninda gosterilir. Yalnizca kullanicilar Seramikler

web sitenizi ziyaret etmek veya isletmenizi ornelcisletme.com/

telefonla aramak igin reklami tikladiginda deme Birbirinden giizel vazolar, kaseler ve daha

yaparsiniz. e . .
Galerimizden veya Internet'ten satin alin. Telefon

Resim 3.5. Google arama motoru reklami 6rnegi

Arama motoru reklamlari da, 6nerdigimiz YBS modelinde kullanilabilen yontemler arasinda
yer almaktadir. Ancak bu tiir yontemler tercih edildiginde, baz1 kisitlamalar ¢ikabilecegi
ongoriilmiistedir. Ornegin yonlendirme islemi i¢in URL adresinde kullanilacak olan
parametrelerin, arama motorunun ortak kullanacagi parametreler ile ¢akigsma ihtimali
bulunmaktadir. Bu durumda yonlendirme parametreleri bozulabilecek ve saglikli bir
yonlendirme yapilamayacaktir. Ayrica arama motoru sponsorlugunda yapilacak

kampanyalar icin bir bedel Odeneceginden bagimsiz dagiticilarin hicbir kazang elde
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edemedigi veya ¢ok az gelir elde ettigi, ancak arama motoru sahiplerine siirekli ticret 6dedigi

bir ¢calisma ortami olusabilecektir.

Icerik sponsorlugu

Icerik sponsorluklari, bir siteye destek vererek, belli bir icerigin kullaniciya ulasmasini
saglamak ve potansiyel tiliketicilerle bulusmak amacini giider. Buradaki amag, diger
sponsorluklarda oldugu gibi, marka ismini tiiketiciye yakinlastirmak ve uzun vadede satiglar
iizerinde olumlu etki birakmasini saglamaktir. Ayrica, kullanicinin sponsor baglantisina
tiklamak suretiyle, reklam veya dogrudan satig sayfalarina yonlenmesi de saglanabilir (Vural

ve Oz, 2007).

Bu tiirden internet reklamlari arastirmamiz ile Onerilen YBS igerisinde diizenlenecek
kampanyalar icin tercih edilebilir. Ancak bu tiir reklamlar genelde sabit baglant1 igerigi
saglandigi i¢in kisa siireli kampanyalarin kullanimi i¢in uygun olmayacaktir. Bunun yerinde
zaman kisitlamasi olmayan uzun siireli kullanilabilecek tiirden yonlendirmeler i¢in bu
yontem tercih edilebilir. Ornegin, bir siteye referansli iiye kazandirma ile ilgili bir faaliyet
icin yonlendirme kisisinin etiketini i¢eren sabit adresler burada konumlandirilarak takip
islemi yapilabilir. Ornek olarak, A Firmasi, x-y-z etkinliklerine sponsor olarak katkida
bulunabilir, karsiliginda ise x-y-z etkinlik sitelerinde A Firmas1 logosuyla ismine yer verilir.
Burada logo iizerine tiklandiginda ziyaret¢i yonlendirmesi yapilacaktir. Bu ziyaretgi
yonlendirmesinde X-y-z etkinliklerinin her birine farkli bir kod vererek ayr1 ayri
ziyaretgilerin gelis kaynaklari izlenebilir. Boylece hangi sponsorlukta geri doniisiimiin daha

etkili oldugu 6l¢iilebilir.

Resim 3.6’da UNAK2017 kisaltma isimli, Akademik Kiitiiphanelerde Kaynak Y®netimi
Sempozyumu igin verilerek sponsorluk cesitleri ve kapsami yer almaktadir. Ilgi kriterlere
gore, sempozyuma Ana Sponsor, Yakut Sponsor, Elmas Sponsor, Altin Sponsor ve Bronz
Sponsor adlar1 altinda degisik 6zelliklerde sponsorluk alinmaktadir. Bu sayfada sag tarafta
internet sayfasi baglantisi i¢in kayith sponsorlarin internet sayfalarina logolariyla birlikte
baglantilar verilmistir. Logolara tiklayan bir ziyaretci ilgili sponsorun verdigi internet

sayfasina yonlendirilmektedir (Unak, 2018).
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Resim 3.6. Sponsorluk sayfasi 6rnegi

Video reklamlari

Video reklamlari, internet sayfasinda yayinlanan bir videonun oynatilmasi sirasinda 6nceden
belirlenmis bir zamanda ziyaretciye gosterilen reklam tiirlidiir. En popiiler video paylasim
sitelerinden birisi olan Youtube sitesinde yayinlanan video iizeri reklamlar, Google
AdWords aract ile toplanan reklam havuzundan gosterilmektedir. Bir video reklami
olusturmak i¢in 3 asamali olan islemin tamamlanmasi gerekmektedir. Birinci asamada, bir
video olusturulmalidir. Bu olusturulan video Google hesabi ile video Youtube sitesine
yiiklenir. Sonra reklam kampanyasi baslatilmak icin AdWords araci ile gerekli kistas
tanimlamalar1 yapilarak videonuzun iligkili videolardan 6nce, yaninda veya ilgili videolar
kisminda yaymlanmasi saglanir. Ikinci asamada reklamim yayinlanmasi ile ilgili diger
kriterler girilmelidir. Ilgi alanlari, cinsiyet, konum vb. hedef kitle kriterleri bu asamada
tanimlanir. Son asamada ise reklamin yaymlanma biitcesi ile ilgili ayarlar verilerek bir video
reklam1 verilmis olacaktir. Resim 3.7°de, Youtube video reklami 6rnegi goriilmektedir. Ilgili
reklamlarin video izlenmeden Once ilgili kitleye ulagmasi i¢in yaym i¢i (in-Stream)
TrueView reklamlar1 ile verilen kritere gore ana video izlenmeden hemen Once
yayinlanmaktadir. Ayrica miisteriler bir video aramasi yaparken reklam videosunun arama
sonuglart arasinda yaymlanmasi da TrueView discovery ile saglanir. Reklam verenler
reklamlar1 30 saniye izlenirse, reklamin tamami izlenirse veya reklam linkine tiklama
yapilirsa 6deme yapmak durumundadirlar. Resim 3.8’de Youtube Reklam Yaymlama
Tirleri verilmistir (Youtube, 2018).
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yaparsiniz. Bagka bir deyisle, isletmenizle
ilgilenmeyen kullanicilara reklam gostererek
paranizi bosa harcamazsiniz.

Resim 3.7. Youtube video reklami drnegi

Video reklamlar1 {izerinde verilecek reklamlarda URL yonlendirme adresi
konumlandirilabilmektedir. Videonun igeriginin ne oldugunun bilinmesi durumunda
iizerinde yayinlanacak reklamlarin yonlendirme adresleri de bu video ile uygunluk

gosterecek sekilde secilmesi halinde yonlendirme isleminin basarisi artirilabilir.

€3 Yoslabe
= AT
Videonuzu izlemeden 6nce Misteriler video ararken
ilgili kitleye ulasin karsilarina ¢ikin
Yayin igi (In-stream) TrueView TrueView discovery reklamilari
reklamilari, isletmenizin olusturdugu YouTube ana sayfasinda veya
video reklamlarn dogru kullanicilarin kullanicilar YouTube'da arama
karsisina ana videoyu izlemelerinden yaparken yayinlanir. Mesajinizi
hemen once cikarir. pekistirmek istediginizde bu bigimi
kullanin.
Sadece kisinin asagidakileri yapmasi e Reklaminizi 30 saniye izliyor
durumunda bunlar icin 6deme yaparsiniz: e Reklaminizin tamamini izliyor
e Reklaminiza yapillan tiklamalar

Resim 3.8. Youtube reklam yayimlama tiirleri
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E-posta reklamlar

Elektronik posta reklamciligi, internet iizerinde reklam yapmanin bir diger yoludur. Bu
yontemde sayisi yiiz milyonlarla ifade edilecek hale gelmis bulunan kullanicilarin elektronik

posta adreslerine mal ve hizmetlerle ilgili mesajlar gonderilmektedir (Cakir, 2004).

E-posta reklamlar1 giinlimiizde yogun olarak kullanilmasina ragmen, istenilmeyen e-
postalarin kullanicilar tarafindan dikkate alinmadigini bu konuda yapilan arastirmalarin
bulgular1 ortaya koymaktadir. Kullanicilarin elektronik postalarina istekleri disinda yollanan
e-posta reklamlarin etkili olmamasina karsin, ilgi alanlar1 i¢ine giren e-posta reklamlar
ozellikle farkindalik yaratarak daha fazla bilgi alma istegini olusturabilir. Bu siire¢, baska
siteye ge¢me ile sonuglandiginda ise reklam amacina ulasmis olur. Reklamcilar elektronik
posta reklamlarin1 genelde bilgi almak istedikleri konular1 belirli sitelere kayitlayan veya
veri bankalarinda e-posta adresleri olan tiiketicilere yollamalidirlar (Tosun, 2004).

SPAM “istem dis1 elektronik posta iletileri” bir reklam iletisi olabilecegi gibi baska
konularda da olabilmektedir. Genellikle pazarlama, reklam ve sosyal icerikli olarak biiyiik
kitlelere ulastiriimak istenen mesajlarin zaten hazir halde bekleyen ve en ucuz maliyetle
erisilebilecek olan elektronik posta kullanicisina, kullanicinin istegi disinda yollanmasina
dayanmaktadir. SPAM biiyiik ¢cogunlukla kullanici elektronik posta veri tabani olusturan ve
bunlar1 bir bedel karsilig1 satan kuruluslar sayesinde genis Kitlelere ulastiriimaktadir (Cakar,
2004).

En biiyiik e-posta hizmeti saglayicilarindan olan Google Gmail e-posta hizmetlerinde SPAM
postalar i¢in etkin bir siniflandirma sistemi kullanilmaktadir. Gelen e-postalar yapilan analiz
sonucunda skor istenmeyen —SPAM - posta kriterine uygun ¢ikarsa, bu e-posta SPAM gelen
kutusunda listelenir. Burada islem gormeyen e-postalar 30 giin sonunda otomatik olarak

silinmektedir. Resim 3.9°da Google Gmail SPAM kutusu goriintiisii verilmistir.
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Resim 3.9. Google Gmail spam gelen kutusu 6rnegi

Her ne kadar e-posta mesajlari icerisinde yonlendirme URL adresleri konumlandirilabilse
bile, artan kullanici rahatsizliklart ve kotii amagli kullanim 6rneklerinden dolayr e-posta
reklamciligl, 6nerdigimiz modelde etkin bir fayda saglamamaktadir. Biiyiik e-posta hizmet
saglayicilarindan olan gmail, yahoo, hotmail, yandex gibi firmalarin ayn1 zamanda internet
reklamciligi alaninda faaliyet gostermeleri, kullanicilarin yogun ve amagsiz bir sekilde gelen
mesajlardan rahatsiz olmasi gibi faktorler bu yontemi basarisizliga itebilir. Bu yontem tercih
edildiginde hedef kullanicinin kendi iradesiyle mesaj gonderiminize izin vermesi
gerekmektedir. Bu sekilde mesajlasma listesine alinan kisilere rizasi dahilinde mesaj

gonderilmesi durumunda spam olmaktan ¢ikacaktir.

Blog reklamlan

2000 yilindan bu tarafa bloglar internet uzayinda biiylik bir hizla yayginlastilar. Bu yeni
ortam “blog reklamcilig1” isimli yeni bir akimi baglatmis oldu. Bloglar, diger reklamcilik
ortamlarindan farkli olarak diisiik maliyet ve genis okuyucu kapsami avantajina sahiptir.
Ayrica okurlar, kendi yorum ve deneyimlerini de paylasabildiklerinden reklami yapilan
tirtinlerin basaris1 artmaktadir. Yakin zamanda yapilan bir ankete gore, okuduklar1 blogda
yapilmis olan bir reklami izleyen okurlarin %40 civarinda okurun reklamin geregi olarak
aligveris yaptig1 tespit edilmistir. Bu oldukea etkileyici oran blog ortaminin basarisini ortaya

koymustur (Fu ve Chen, 2012).
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Bloglar, insanlarin kendilerini internet {izerinden ifade etmenin farkli bir yontemidir.
Bilgileri ve deneyimlerini baska insanlar ile paylasmak isteyen Blog yazarlar1 kendilerine
ait kisisel bloglarini olusturarak mesajlarin1 yayimlamaktadirlar. Ayn1 konulara ilgi duyan
diger kullanicilar, ¢esitli erisim kolaylastirici araglar1 kullanarak (arama motoru, sar1 sayfalar

vb.) bu bloglara ulagsmakta ve paylasimlari okumaktadirlar.

Blog tiirii igerikli ¢evrimigi ortamlarda, sitenin belirli bir ilgi alaninda faaliyet
gostermesinden dolay1, okurlari da bu ilgi alanina yakin olan kisilerden olusur. Bu okurlar,
blog igerigine bagl mesaj igeren reklamlarla karsilandiklari zaman, okurlarin reklama ilgi
orani oldukga artmakta ve her iki taraf icin de faydalanma orani en iist seviyeye ¢ikmaktadir.
Geleneksel reklam ortamlarina gore bloglardaki reklamlara katilim oranlar1 daha fazladir,
bu ise bloglarin ve okurlarin ayn1 konu {izerine yogunlagsan okur ve yazarlarin bir araya

getirilmesinin bir dogal sonucudur (Segev ve Wang, 2014).

Resim 3.10°da bir “Tasarimcinin El Cantasi” isimli bir blog 6rnegi verilmistir. Bu blog icerik
olarak web sayfasi tasarimcilarma hitap etmektedir. Ornekte verilen yazisinda ise muhtemel
okurlarin ilgilenecegi bir bagska konu olan seyahat konusu islenmistir. Sayfanin iistiinde
yayinlanan “Kiigiik Isletmeler I¢in Sosyal Medya” mesajl igerik ise bir banner tipi reklam

olarak kullanilmistir.

TASARIMCI'NIN %
N Ana Sayfa Hakkimda iletisim/ Contact Kullanim Sartlari  Portfolio RSS

# AnaSayfa / Gancel / Baharda Karadeniz'e Gitmek igin 6 Neden

e, \;‘W
CREa S KUCUK iSLETMELER
A .20 bo B e iCiN SOSYAL MEDYA
.l

Baharda Karadeniz’e Gitmek icin 6 Neden

%, 0YORUM = A GUNCEL

|

Resim 3.10. “Tasarimcinin El Cantas1” isimli bir blog 6rnegi

Resim 3.11°de ilgili blog sitesinin yazi igeriginde verilen reklam ornegi goriilmektedir.
Buradaki ornekte yazar, bir seyahatin giizelligini ve gerekliligini anlatirken yazi icinde

kullandig1 kirmizi renkli “Karadeniz turlar1” ve “yurti¢i turlar1” kelimelerine bir web sitesi
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baglantist vermis olup, burayi tiklayan okurlari bu reklamin nihai hedefi olan siteye
yonlendirmektedir (Tasarimcinin El Cantasi, 2018).

T RHRSARITMET*"™NITN N — —
EL GANTASI @ na sayfta akkimda etisim o

Soyle huzur dolu bir kacamak yapmak isteyen her insanin, hayallerini susleyen bir Karadeniz
turu vardir elbet... Bu kadar arzulaniyorken, neden bu baharda gezilecek yerler listenize
Karadeniz turlarini eklemiyorsunuz? Neden sadece hayallerde kalsin ki bu huzur kokan
boigede tatil yapmak? Haydi, gelin yurtici turlari arasinda bu bahar neden Karadeniz turu
yapmaniz gerektigini bir ele alalim.

Tarihe meydan okuyan yapilar

Baharda gezilebilecek yerler arasinda ilk siray! alan Karadeniz, Dogu ve Bati Karadeniz turu
diye aynm yapilmadan seyahat edilmesi gereken sahane gtizelliklerden olusuyor. Bu
guzellikler icin ilk siray tarihi dokularina ayirirsak eger; Gn tim dianyayi saran Sumela
Manastiri, sisli ganlerin basi dumanlh kalesi Zil Kale (Rize), Trabzon Atatlirk Késkt, Kastamonu
Saat Kulesi, inceburun Feneri (Sinop) daha neler neler. Tanrinin torpil gectigi hem dogal
guzellikleri hem de zengin tabiatiyla Karadeniz’'de gezilecek yerler asla bitmez dedirtiyor.

Resim 3.11. Blog yazis1 i¢inde reklam 6rnegi

Ovyun amacli (Advergaming) reklamlar

Reklam ve oyun kavramlarini bir araya getirilmesiyle olusan advergaming, hedef kitleye
reklam mesajlarin1 oyunun i¢ine yerlestirerek iletmek i¢in etkilesimli oyun teknolojilerinin
kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tamima goére advergaming, etkilesimli
iletisim ve pazarlama alanina hizmet veren ve amaci pazarlama igerikli mesajlarla marka
bilinirligini arttirmak amaciyla yaratilmig bir oyun tiiridiir. Kullaniciya keyifli bir ortam
sunarak belirli bir markanin reklam amaglarini gerceklestirmeyi hedefleyen advergaming,
tiiketici veri tabani olusturmaya da destek olur. Bu oyuna katilarak oyuncu konumuna gelen
kullanicilar, markanin dykiisiine ortak olarak duygusal bag kurmakta ve dolayisiyla marka
ile igbirligi icine girmektedirler. Advergaming uygulamalar1 oyun igine reklam mesajlari
konumlandirilmis ya ¢evrimigi ya da ¢evrimdisi video oyunlarindan olusabilir. Bu konuda
ilk denemeler, Domino’s Pizza’nin 1989 yilinda ortaya ¢ikardigi Avoid the Noid oyunu ve

7-Up’in 1993 yilinda etkinlestirdigi Cool Spot oyunudur.

Advergaming uygulamalarinda en 6nemli dzellik etkilesimdir. Ornegin bir oyuncunun araba
yaris1 temal1 bir oyunca, arabanin rengi, motoru gibi 6zelliklerini seciyor olmasi, o marka

aracin hangi Ozelliklerinin gergek pazarlama asamasinda One ¢ikmasi yoniinde bilgi
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verebilmektedir. Bu 6zellik klasik video igi iiriin yerlestirme ile advergaming arasindaki en

biiylik farklardandir.

Advergaming’in en 6nemli avantaji, geleneksel reklam ortamlarinda ¢ok sayida reklam
mesajina agik¢a maruz kalan ve bu yiizden reklamlar1 algilamakta zorlanan hatta reklamlara
kars1 bir tiir savunma olusturan tiiketicileri bir reklam oldugunun farkina bile varmadan

reklamla bulusturmaktir.

Ayrica oyunu siirekli oynayan oyuncular ile markalar arasinda duyumsal bir bag
olusmaktadir ve bu diizeyde bir bagi geleneksel reklam teknikleriyle elde etmek oldukga
zordur (Ozkaya, 2010).

Bir bagka arastirmaya gore, advergaming uygulamalarinin giinimiizde artarak

kullanilmasinin baslica sebepleri su sekilde gruplandirilabilir:

Marka olusturmada etKilidir

Verilen mesaj kolay hatirlanir

Kullanicidan veri toplar

Geleneksel reklamlara gore maliyeti diistiktiir
Ayrintili bilgi aktarma 6zelligi vardir
Kullaniciya deneyim yasatir

Genelde iiriin yerlestirme ilkesine dayali ¢aligir

Reklam yasakli markalar i¢in yeni mecra alani yaratir

© 0o N o g Bk~ w DN PE

Cocuklarn ilgisini ¢ekmek i¢in etkili bir yontemdir
10. Oyuncu siteye mutlaka tekrar doner

11. Viral pazarlama aracidir (Ilgin, 2013).

Sosval medya reklamlari

Sosyal medya ortamlar1 giinlimiiz teknolojilerine uyarlanmis agizdan-agiza iletisimin
(WOM, Word-of-Mouth) gelistirilmis bir iletisim ortamidir. Iletisim teknolojisinin

gelismesiyle birlikte ve bu destekle hazirlanmis sosyal medya yazilimlari, kisiler arasinda
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eskiden yiiz yiize yapilan agizdan-agiza iletisimi eszamanli ve es zamansiz olarak, ortam ve

zaman bagimsiz elektronik iletisim haline doniismiistiir.

Her giin binlerce kisi internette kullandigi mal ya da hizmetlerle ilgili sayisiz yorum
yazmaktadir. Bu kisiler, okudugu kitabi begenmeyen, yeni aldig1 iirlinlin performansindan
memnun kalmayan, kaldig1 otelin temizliginden sikayet¢i olandan, yedigi yemekten ¢ok
etkilenen ya da araba se¢ciminden memnun kalana kadar farklt mal ve hizmetlerden
yararlanan farkl kisilerdir. Diger tarafta ise bu yazilan yorumlar1 okuyan ve s6z konusu
iirlin, hizmet, marka ya da firmalara yonelik bir tutum olusturan ve davraniglari o yorumlara
gore sekillenen kisiler vardir. Birbirlerini hi¢ tanimayan ancak bir firmanin mal ya da
hizmetleri hakkinda sayisiz yorum yazabilen ve bu yazilanlari okuyan kisiler arasinda
gerceklesen elektronik ortamdaki bilgi aligverisi haline gelmesi giiniimiizde agizdan agiza
iletisim olarak yorumlanmaktadir. Firmalar i¢in internette yazili olarak kalan ve her gegen
giin ¢ogalan bu yorumlar biiylik 6nem tasimaktadir. 2007 yilinda yapilan bir aragtirmanin
sonuglari, internet kullanicilarinin %24’iinlin bir hizmeti satin almadan 6nce internetten

¢evrimigi yorum okuyarak arastirma yaptigimi gostermistir (Ozbiik ve Aksoy, 2017).

1995 yilinda agilan ilk sosyal medya agi sitesi olan classmates.com kisa siirede yayginlagsmis
ve 12 yildan az bir siirede 10 milyonun {izerinde kullaniciya ulasmis ve 1 milyar dolardan

daha fazla bir rakama baska bir sirket tarafindan satin alinmistir (Trusov, 2007:5).

Internet kullanim aliskanliklar iizerine yapilan yurtici ve yurtdisi arastirmalar sosyal medya
kullaniminin yildan yila arttigini ortaya koymaktadir. Gliniimiiz tiiketicileri radyo,
televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel reklam mecralarindan yavas yavas uzaklagmaya ve
tilkettikleri medyalar lizerinde s6z sahibi olmak istemeye baslamiglardir. Artik tiiketiciler
aradiklari, istedikleri anda ulagmayi talep etmekte ve sosyal medyanin, geleneksel medyadan
cok daha fazla giivenilir oldugunu diisinmektedirler. Sosyal medya reklamciligi; sirketin
amaclart dogrultusunda sosyal medya platformlarina reklam ve pazarlama igeriklerini
tilketicilerin maruz kalacaklar1 sekilde biitiinlestirerek onlarin mesaji  yaymalarini,
konugmalarini kisaca reklam mesaj1 ile etkilesim kurmalarim1 kisaca reklam mesaji ile
etkilesim  kurmalarmi  ve  siirece  katilmalarmi  saglayan  faaliyetler olarak
tanimlanabilmektedir. Baz1 arastirmacilar, slirece katilimin 6nemini vurgulayarak ve sosyal
medyanin pazarlama karmasina olan biiyiik katkisindan s6z ederek besinci “P” olan

katilimin (participation) da pazarlama karmasina eklenmesi gerektigi iddia etmektedirler.
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Sosyal medya araglarindan olan INSTAGRAM ortaminda yaymlanan sosyal medya
reklamlari, belirli markalarin yiiksek kaliteli fotograf ve videolarini igermekte ve kullanicilar
markalarin Instagram hesaplarin1 takip etmiyor olsalar dahi ana akis sayfalarinda bu
mesajlar1 gorebilmelerini saglamaktadir. Kullanicilarin, ana akis sayfalarinda maruz
kaldiklar1 igerigin bir reklam mesaj1 oldugunu anlamalari i¢in Instagram reklamlarinin sag
iist tarafinda ‘Sponsorlu’ ifadesi ve bir de markanin logosu yer almaktadir. ‘Sponsorlu
Fotograflar’ ve ‘Sponsorlu Videolar’ olmak iizere iki farkli tiiri bulunan reklamlar,
Instagram’da paylasilan gorsellere uygun formata sahip olmadiklari i¢in mecra ile tam bir
uyum igerisinde lretilmektedirler. Sponsorlu reklamlara tiklandiginda mesaj, kullanicilar
markanin internet sitesine, sol iistte yer alan marka adma tiklandiginda ise markanin

Instagram hesabina yonlendirmektedirler (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016).

Facebook sosyal medya platformunda, reklamlar “Dongii”, “Tek Gorsel”, “Tek Video”,
“Slayt Gosterisi” ve “Koleksiyon” formatlarinda kabul edilmektedir. Sekil 3.2°de Facebook

reklam olusturma ekraninda kullanilabilen formatlar goriilmektedir.

Format

& (en]

Déngii Tek Gérsel Tek Video Slayt Gosterisi Koleksiyon

Daha fazla bilgi
alin

Tam Ekran Bir Deneyim Ekle

Daha fazla bilgi alin

Sekil 3.2. Facebook reklam formatlari ekran goriintiisii

Facebook platformunda bir bagvurunun reklam olarak kabul edilmesinden once kullanim
politikalarina uygun olup olmadiklar1 denetlenmektedir. Kullanicilarin girmis olduklari
reklamlar, uygunluk denetiminden gegirilerek kabul veya ret edilmektedir. Bu uygunluk
denetimi tamamen yasak igerikler, kisitli izin verilen igerikler ve diger uyulmasi gereken

kurallar olarak siralanmuistir.
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Facebook tarafindan tamamen yasaklanmis reklam icerikleri agagidaki sekilde verilmistir:

Topluluk  Standartlari:  Reklamlar  Topluluk  Standartlarimiza — uwymalidir.
Instagram'daki reklamlar Instagram Topluluk Kurallari'na uymak zorundadir.

Yasadisi Uriin veya Hizmetler: Reklamlar yasadist iiriin, hizmet veya faaliyet teskil
edemez, bunlara olanak saglayamaz veya bunlarin tamitimini yapamaz. Resit
olmayan kullanicilar: hedefleyen reklamlar wygun, yasal veya giivenli olmayan ya
da hedeflenen yas gruplarinda somiirii, yanls yénlendirme veya baski olusturan

tiriin, hizmet ya da iceriklerin tanitimint yapamaz.

. Ayrimcit Uygulamalar: Reklamlar irk, etnik koken, ten rengi, milli koken, din, yas,

cinsiyet, cinsel yonelim, cinsel kimlik, aile durumu, engellilik hali veya t1bbi ya da
genetik hastalik gibi kisisel nitelikleri nedeniyle insanlara ayrimcilik yapamaz veya
ayrimciligt tesvik edemez.

Tiitiin Uriinleri: Reklamlar tiitiin iiriinlerinin ve ilgili arac gereclerin satisina veya

kullanimina iliskin tanitim yapamaz.

. Tlaglar ve Ilaglarla Iigili Uriinler: Reklamlar yasadisi, receteli veya keyif verici

uyusturucularin satisina veya kullanimina iligkin tanitim yapamaz.

Giivensiz Besin Destekleri: Reklamlar Facebook'un tamamen kendi takdirine bagl:
olarak giivenli bulmadig: besin desteklerinin satisinin veya kullaniminin tanitimini
yapamaz.

Silah, Cephane veya Patlayicilar: Reklamlar silah, cephane veya patlayicilarin
satisina veya kullamimina iliskin tanitim yapamaz.

Cinsel Uriinler veya Hizmetler: Aile planlama ve dogum kontrol yontemleri ile ilgili
reklamlar hari¢ olmak iizere, reklamlar yetiskinlere yonelik iiriin veya hizmetlerin
satisina veya kullamimina iligkin tanitim yapamaz. Dogum kontrol yontemleri ile
ilgili reklamlar, cinsel haz veya cinsel gelisime degil, iiriiniin dogum kontroliine
iliskin ozelliklerine odaklanmalidir ve 18 yasinin iizerindeki kisileri hedeflemelidir.
Cinsel Icerik: Reklamlarda yetiskinlere yonelik icerikler bulunamaz. Ciplakiik,
insanlarin miistehcen veya cinsellik ¢agristiran pozisyonlardaki tasvirleri veya asiri
derecede cinsellik ¢cagristiran ya da kskirtict faaliyetler bunlara dahildir.

Uciincii Taraf Ihlali: Reklamlarda telif hakki, ticari marka hakki, gizlilik hakka,
reklam hakki ya da diger kisisel haklar veya miilkiyet haklar: da ddhil olmak iizere

lictincii bir tarafin haklarini ihlal edecek icerikler bulunamaz. Haklarinizi ihlal
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ediyor olabilecegini diisiindiigiiniiz icerikleri sikayet etmek icin liitfen Fikri Miilkiyet
Yardim Merkezi'ni ziyaret edin.

Sansasyonel Icerikler: Reklamlarda sok edici, dalgalandirici, saygisiz veya asiri
siddet barindiran icerikler bulunmamalidir.
Kisisel Nitelikler: Reklamlarda kisisel nitelikler belirten veya ima eden icerikler
bulunamaz. Kisinin ki, etnik kékeni, dini, inanislari, yasi, cinsel yonelimleri veya
uygulamalari, cinsel kimligi, engellilik durumu, saglik durumu (fiziksel saglik veya
akil saghg dahil), mali durumu, sendika diyeligi, sabika kaydi veya adinin dogrudan
veya dolayli olarak belirtilmesi ya da ima edilmesi bunlara dahildir.

Yamltict veya Asilsiz Icerikler: Reklamlarda aldatici iddialar, teklifler veya is
uygulamalar: dahil aldatici, yanlis veya yamiltict i¢erikler bulunamaz.

Tartismali Icerikler: Reklamlarda tartismali siyasi veya sosyal konulari ticari
amaclar icin kullanan icerikler bulunamaz.

Calismayan Yonlendirme Sayfasi: Reklamlar, insanlart ¢alismayan yonlendirme
sayfalarina yonlendiremez. Kisinin sayfadan ayrilmasini engelleyen yonlendirme
sayfasi igerikleri bunlara dahildir.

Gozetim Ekipmanlari: Reklamlar casus kameralarin, cep telefonu takip cihazlarimin
va da gizlenmis diger gozetim ekipmanlarinin satisinin tanitimini yapamaz.
Dilbilgisi ve Kiifiir: Reklamlarda kiifiir veya hatali dilbilgisi ve noktalama yer
alamaz. Semboller, rakamlar ve harfler, reklam degerlendirme siirecimizi veya diger
yaptirim sistemlerimizi yaniltma amaci giitmeksizin uygun sekilde kullanilmalidir.
Gercekte Olmayan Islevier: Reklamlarda gercekte olmayan islevleri varmis gibi
gosteren gorseller bulunamaz.

Kigsisel Saghk: Reklamlarda "oncesi-sonrasi” gérselleri veya beklenmeyen ya da
olast olmayan sonuglar iceren gorseller bulunmamalidir. Reklam icerigi diyet, kilo
verme ve diger saglik tirtinlerinin tanitimini yapmak igin kiginin kendisini olumsuz
algilamasint saglamaya ¢alisamaz ve bunu ima edemez. Saglik, zindelik veya kilo
verme tiriinleri 18 yas veya iizeri kisileri hedeflemelidir.

Giinliik Krediler veya Nakit Avanslar: Reklamlarda, kisilerin sonraki maas giiniine
kadar olan harcamalarint karsilamayr amaglayan giinliik kredilere, avans ¢eklerine

veya baska herhangi bir kisa vadeli krediye yonelik tamtimlar yapilamaz.
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12. Cok Katli Pazarlama: Gelir firsatlarinin tamtimini yapan reklamlar, ilgili tirtinii
veya is modelini acik¢a anlatmali ve ¢ok katli pazarlama firsatlar: gibi ¢ok kiigiik bir
yatirtmla hizli kazang vaat eden is modellerinin tanitimint yapmamalidr.

13. A¢ik Artirmalar (Penny Auction): Reklamlar, acik artirmalarin (penny auction),
teklif iicreti acgik artirmalarinin veya diger benzer is modellerinin tanitimini
yapamaz.

14. Sahte Belgeler: Reklamlar sahte diplomalar, pasaportlar veya gé¢menlik evraklart
gibi sahte belgelerin tanitimini yapamaz.

14. Diisiik Kaliteli veya Dikkat Dagitan Icerikler: Reklamlarda beklenmedik veya
rahatsiz edici bir deneyime neden olan harici yonlendirme sayfalarina yonlendirme
vapan icerikler bulunamaz. Buna asiri sansasyonel baslhklar gibi yaniltict reklam
konumlandirmalar: ve insanlari ¢ok kiigiik bir béliimii 6zgiin icerikten, biiyiik boliimii
ise alakasiz veya diisiik kaliteli reklam igeriklerinden olusan yonlendirme
sayfalarina yonlendirmek de dahildir.

15. Casus veya Zararli Yazilimlar: Reklamlar casus yazilimlar, kotii amac¢lh yazilimlar
veya beklenmeyen ya da aldatici deneyime neden olan diger yazilimlar iceremez. Bu
tirtinleri igeren sitelere verilen baglantilar bunlara dahildir.

16. Otomatik Animasyon: Reklamlar kisinin etkilesimi olmadan kendiliginden
calmaya/oynamaya baslayan veya birisi reklama tikladiginda Facebook iginde
genisleyen ses veya flash animasyonlari igeremez.

17. Yetkisiz Yayin Yapan Cihazlar: Reklamlar, dijital medyaya yetkisiz erisimi
kolaylastiran veya tesvik eden mal ya da iiriinlerin tanitimini yapamaz.

18. Gegersiz Kilma Sistemleri: Reklamlar, reklam degerlendirme siirecimizi veya diger
yaptirim sistemlerimizi gegersiz kilmay: hedefleyen taktikler kullanmamalidir. Buna,
reklam igeriklerini veya hedef sayfayi gizlemeye ¢alisan teknikler dahildir.

19. Yasaklanan Finansal Uriinler ve Hizmetler: Reklamlar, yamiltici veya aldatici
uygulamalarla (ikili opsiyonlar, ilk dijital para arzi veya kripto para birimleri gibi)

sik¢a iliskilendirilen finansal mal ve hizmetlerin tanitimini yapamaz.

Facebook tarafindan Kisitl Igerik olarak tanimlanan konular asagida verilmistir:

1. Alkol
Alkol iiriinlerinin tanitimini yapan veya bu iirtinlere atifta bulunan reklamlar ilgili tiim

vasalara, zorunlu veya kabul gormiis sektor kurallarina, ruhsatlara ve tasdiklere uymali
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ve Facebook'un hedefleme kurallarina ve ilgili yerel yasalara uygun yas ve iilke
hedefleme kriterlerini icermelidir. Alkol iiriinlerinin tanitimint yapan veya boyle iiriinlere
atifta bulunan reklamlarin, asagidakiler dahil ancak bunlarla sinirli olmamak kaydiyla,
bazi iilkelerde yasak oldugunu unutmaywn: Afganistan, Brunei, Banglades, Misir,
Gambiya, Kuveyt, Libya, Litvanya, Norve¢, Pakistan, Rusya, Suudi Arabistan, Tiirkiye,
Birlesik Arap Emirlikleri ve Yemen.

2. Flort

Internet iizerindeki flort hizmetlerinin reklamlarina sadece énceden yazili izin alinmasi
kosuluyla izin verilir. Bu reklamlar buradaki flort reklamlarina iliskin hedefleme
kosullarina ve kalite kurallarimiza uymalidwr. Kayith bir flort ortagi olmak igin liitfen bu
formu doldurarak basvuru siirecini baslatin.

3. Gereek Paravla Sans Oyunlari

Gergek para kullanilan ¢evrimi¢i kumarhaneler, spor bahisleri, piyango veya poker dahil
gercek parayla oynanan c¢evrimigi kumar oyunlarimin, yetenek oyunlarmin ya da
piyangolarin tanitimi yapan veya bunlara olanak saglayan reklamlara sadece dnceden
vazili izin alinmast koguluyla izin verilir. Ruhsatli sans oyunlari, yetenek oyunlari ya da
pivango reklamlari, iznin verilen yargi bélgesindeki 18 yas veya iizerindeki kisileri
hedeflemelidir.

4. Ulusal Piyangolar

Devlet kurumlari tarafindan yiiriitiilen piyangolar, sunulacaklar: yargi bolgesindeki ilgili
vasalar dogrultusunda hedefleme yaptiklari ve sadece piyangonun gecerli oldugu yargt
bolgesindeki insanlart hedefledikleri siirece Facebook 'ta reklam verebilir.

5. Internet Uzerinden Satis Yapan Eczaneler

Reklamlar receteyle verilen ilaclarin satisina iliskin tanitim yapamaz. Internet iizerinden
ve internet disinda satis yapan eczanelerin reklamlarina sadece onceden yazili izin
alinmasi kosuluyla izin verilir.

6. Destek Uriinleri

Kabul edilebilir beslenme ve bitkisel destek iiriinlerinin tamitimini yapan reklamlar
valmizca 18 yas ve iizeri kisileri hedefleyebilir.
7. Abonelik Hizmetleri

Abonelik hizmetlerinin veya sonradan reddedilmedigi takdirde devam eden, otomatik
venilemeli, ticretsizden iicretlive gecisli ya da mobil pazarlama igeren iiriin veya

hizmetlerin tanitimini yapan reklamlar abonelik hizmetleri kogullarimiza tabidir.
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8. Finansal Hizmetler

Akredite kurumlara ait kredi karti bagvurularmmin veya finansal hizmetlerin tanitimini
yapan reklamlar, reklamin yonlendirme sayfasinda yillik bilesik faiz yiizdeleri ve islem
ticretleri gibi iligkili ticretler hakkinda yeterli ve agik bilgiler sunmalidir. Kredi veya
sigorta hizmetlerinin tanmitimini yapan reklamlar, kredi karti bilgileri de ddahil olmak
tizere kisinin mali bilgilerini girmesini dogrudan talep edemez.

9. Markali Icerikler

Markali igeriklerin tanitimini yapan reklamlarda éne ¢ikarilan iigtincii taraf iiriin, marka
veya is ortagi, markali icerik araci kullanilarak etiketlenmelidir. Reklamlar igerisindeki
markali igerikler, bir degisim degeri karsiliginda is ortaklarimi one ¢ikaran veya is
ortaklarindan etkilenen igerik olusturucular veya yaywncilara ait igerikler olarak
tamimlanir. Reklam verenler, markali icerik entegrasyonlarummin tanitumini yaparken
markall icerik aracini kullanmalidir (liitfen buraya tiklayarak one ¢ikarilan iigiincii taraf
tiriinii, markay1 veya is ortagini etiketleme hakkinda daha fazla bilgi alin).

10. Ogrenci Kredisi Hizmetleri

Ogrenci kredisi hizmetlerinin tamtimini yapan reklamlar, 18 yas veya iistii kisilere
hedeflenmelidir. Reklamlar, ogrenci kredilerinin yeniden yapilandirilmasina, affina veya
yeniden finanse edilmesine iliskin yaniltici veya aldatici hizmetlerin tanitimint yapamaz
(Facebook, 2018).

Twitter sosyal medya platformu idaresi, reklam politikasi metninde, temel ilkelerinin 6 ana

baslikta oldugunu bildirmektedir. Bunlar:

Kullanicilart giivende tutacak reklamlar verin

Diiriist i¢erigin tanitimini yapin ve bunu sorumlu bir sekilde hedefleyin

Spam, zararl kod veya diger rahatsiz edici igerikleri yaymayin

Olusturdugunuz Twitter reklamlari igerigi igin yiiksek editoryal standartlar belirleyin
Olusturdugunuz Twitter dis1 baglantilar i¢in yliksek standartlar belirleyin

o o~ w -

Bu politikalar1 destekleyen Twitter reklamlart siirecleri hakkinda bilgi edinin

Twitter reklamlar1 3 farkli format kullanilarak kayit edilebilmektedir. Bunlar ‘Sponsorlu
Tweetler’, ‘Sponsorlu Hesaplar — Takip¢i Kampanyalari® ve ‘Sponsorlu Konular-
Trendler’dir. Sponsorlu tweet reklamlar1 (Bkz.Resim 3.12), reklam verenler tarafindan satin

alindiktan sonra, hedef kitleye ve onlarin takipgilerine gosterilmektedir. Net bir sekilde
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reklam oldugu anlasilabilmesi i¢in ‘Sponsorlu’ ifadesi kullanilmaktadir. Bu tweetler,
standart bir tweet gibi re-tweet yapilabilir, cevaplanabilir, begenilebilir veya daha fazlasi

yapilabilir.

Think With Google TR® @ThinkGoogleTR - 5 Oca ~
Google'in Gceretsiz dijital pazarlama kursuyla sosyal medyada pazarlama yapmayi
ogrenin.

think

&

%\ i

-5

Google

Google'dan ucretsiz egitim

O 24 LSy O o932

I

Sponsoriu

Resim 3.12. Twitter S.M.P.’da sponsorlu tweet reklam1 6rnegi

Sponsorlu Hesaplar tiiriinde hazirlanan reklamlarda (Bkz.Resim 3.13), kullanicinin heniiz
takip etmedigi, ancak ilgi alanina giren veya ilgisini ¢ekebilecek bazi kullanicilart takip

edebilsin diye 6nerilmesi seklinde gergeklesen bir reklam tiiriidiir.

World Gold Council @ @GOLDCOUMNCIL
The Waorld Gold Council is the market development
organisation for the gold industry. Learn more at

Takip et _.:' g

Sponsorlu

Resim 3.13. Twitter S.M.P.’da sponsorlu hesaplar reklami 6rnegi

Sponsorlu Konular-Trendler reklam tiiriinde, tanitilan tweetler giindem denilen kisimda —
trend topics- en tstte ve sponsorlu ibaresiyle gosterim seklinde yaymlanir. Belirli bir
konudaki tiim tweet akislart bu konulara bagli erisim yapilabilmektedir. Resim 3.14°te
Twitter sosyal medya platformu sponsorlu konu-trend reklami 6rnegi verilmistir (Twitter,
2017).



70

Search results #nowplaying| Search ¥~

Tweets Tweets top al

People

20 new tweets
- OB

“ Absolute Radio u
M;" You could win £250 every hour by telling us what's #nowplaying

United Kingdom trends - Change < absoluteradio - e.g. #nowplaying Oasis @absoluteradio

absoluteradio.co.uk/nowplaying

Morning Mialler
#24hourslefttovotefordL3
#3wordstodescribeme
The Calling

Bishop Don Valentine | thezolkitchen
The wknd is almost here..let's get |tIHere s @ new jam from
MaryMary that will get u pumped ow Iy/96zvE #nowplaying via___

Justinis Perfection | somafm groove salad 2

London Fashion Week .3 ¥ 5 Carmen Rizzo - Bring It Back To Me (Featuring Kate Havnevik) &
Tesco P soma.fm/groovesalad #nowplaying

David Cameron

Houndstooth Radie B HTRFlaylist

Resim 3.14. Twitter S.M.P.”da sponsorlu konu-trend reklami 6rnegi

Sosyal medya reklamlari yapisal olarak arastirmamiz ile 6nerilecek YBS modeli igerisinde
rahatlikla tercih edilebilir bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya reklamlari
icerisinde tcretli reklam satin alinabilecegi gibi, giinlilk mesajlagsma faaliyetleri igerisinde
de URL yonlendirmeli mesajlar sayesinde iletisim ¢evresine ulasilabilecektir. Ancak sosyal
medya platformlarinda yayinlanacak olan kampanya tanitim metinleri, ilgili sosyal medya
platformunun ilkelerine uygun olmak zorundadir. Olasi bir ihlal durumunda tim YBS
platformunun sosyal medya yoneticileri tarafindan kara listeye alinmasi ve engellenmesi
yapilacaktir. Bu durumda diger hicbir bagimsiz dagitici o sosyal medya platformunu YBS

aracilifiyla kullanamaz duruma gelebilecektir.

Mobil reklamlar

Pazarlama faaliyetlerinin bir kisminin akilli telefon, tablet gibi mobil (taginabilir) cihazlar
kullanilarak gerceklestirilebilmesiyle birlikte, pazarlama faaliyetleri “mobil pazarlama” adi
altinda bu alana kaymistir. Mobil cihazlarin pazarlama faaliyetlerinde yer almasinin énemli
nedenleri arasinda; (1) miisterilerin mobil telefonlarini her zaman ve her yerde yaninda
tagimasi, (2) her zaman iletisime agik durumda olmasi, (3) miisterilerle bire bir iletisim
kurulmasinin daha fazla ilgi cekmesi, (4) miisterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek daha
sonra yanitlayabilmeleri, (5) miisteriler ile birebir sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkan1
vermesi ve (6) misteriler i¢in uygunluk ve pazarlama ydneticileri i¢in etkinlik saglamasi
olarak siralanabilir. Televizyon ve radyo, basin ilanlari, ag¢ik hava reklamlar, afisler

brosiirler, 160 karakterlik SMS veya goriintiili MMS’den daha renkli, ilgi ¢ekici, anlatici,
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ikna edici gorlilmesine ragmen, mobil telefonlarin ¢ift yonlii interaktif bir iletisim ortami1
saglamasi, geleneksel pazarlama araglarindan onemli farkliliklar bulunmasina neden
olmustur. Ornegin bir restoran veya magazanin dniinden gegerken hedef miisterilerin mobil
telefonlarina SMS, MMS ve/veya Bluetooth araciligiyla gelen indirim kuponlar1 veya
kampanyalar hakkinda bilgi, o anda pazarlama mesajin1 alan kullanicilarin satin alma
davraniglarin1 6nemli oranda degistirebilecektir. Mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin
tutundurulmasinda mobil telefonlarin kullanilarak yapilan pazarlama c¢abalari, mobil
telefonlar1 araciligiyla gesitli iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde bulunulmasi, isletmeyle
ilgili tiim cikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil telefonlar araciligiyla mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmast ile ilgili faaliyetler ve mobil telefonlar yoluyla hedef
miisterilerle pazarlama iletisimin kurulmasi ve tutundurma yonlii mesajlarin génderilmesi
olarak tanimlanabilir. Mobil pazarlama denildiginde ilk olarak SMS gonderimi akla
gelmektedir. Mobil telefon yeteneklerinin artmasiyla MMS ve video araglar1 da yogun
olarak kullanilabilecegi diisiiniilmektedir. Mobil pazarlama biinyesinde mobil reklamlarin
basarili olabilmesi i¢in mesajlarin iceriginin basarili bir sekilde hazirlanmasi ve hedef

miisterilere gére mesajlarin kisisellestirilmesi ¢ok dnemlidir (Barutgu ve Gol, 2009).

Mobil reklam tirleri:

Mobil reklamlar, 6zelliklerine gére SMS, MMS ve Bluetooth reklamlar1 olarak {i¢ gruba
ayrilabilir.

SMS (Short Message Service / Kisa Mesaj Hizmeti), GSM sebekeleri lizerinden mobil
telefon araciligiyla yazili mesaj yollanmasi ve alinmasi isleminin kisa adidir. Bir mesaj
icinde 160 karakterlik bilgi yanina logo, melodi ve mobil telefonlarin kullanim 6zelliklerini
artirma amagli 6zel mesajlar da gonderilebilmektedir. Mesajin saklanmasi ve iletilmesinde,
mesajin teslim edildi bilgisinin ulagsmasina imkan vermesi SMS mesajlarinin iletisim ve
reklam alaninda tercih edilmesinin en 6nemli nedenlerini olusturmaktadir. Bunun yaninda
siirlt bilgi gébnderme kapasitesi ve sesli ve goriintiilii mesajlarin génderilememesi ise en

onemli dezavantajlar1 olarak siralanabilir.

MMS (Multimedia Messaging Service / Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti), GSM

sebekeleri iizerinden mobil cihazlarla grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses kayd1 ve yazi
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iceren mesajlarin birlikte iletilmesi islemine verilen addir. SMS’in hemen hemen tiim
avantajlarini baridirir. Bunun disinda MMS mesaji, e-posta eklerinin aksine, tek bir giriste

coklu ortam sunumunu sagladigindan, ekli e-posta gondermekten daha basittir.

Bluetooth reklamlar1 6zel yayin yapilan yerlerde vericiler araciligiyla miisterinin telefonuyla
iletisime geg¢ilmesi ve reklam mesajinin gonderilmesi esasina dayanir. GSM sebekesi
kullanilmadigindan daha diisilk maliyetle hedef miisteri kitlesine bilgi mesajlar

gonderilebilir (Barutgu ve Gol, 2009).

Mobil reklamcilikta OR kodu kullanimi

Mobil cihazlar konusunda teknolojilerin gelismesine bagli olarak geleneksel barkod
kodlamalarinda daha yetenekli olan QR kodu uygulamasi da kisa zamanda hayatimiza
girmistir. Geleneksel barkod sistemlerinde ¢ok kisitli bir bilgi kodlanabilmektedir. Ornegin
EAN-13 formatinda maksimum 13 karakter, EAN-8 koduyla 8 karakter gibi ¢ok kisitli ve
kisa miktarda bilgi kodlanabilmektedir. Kisa sayilabilecek bir bilgi kodlanabilmesine
ragmen {irtinleri tanimada hiz gerektiren hizmet noktalarinda siklikla kullanilmis ve halen
de kullamlmaktadirlar. Ornegin bir kiitiiphane iiyeliginde kimlik numarasinin barkotlu
olarak kimlikte yer almasiyla kitap 6diing verme, geri alma islemleri i¢in kullanim kolaylig1
saglamaktadir. Ayn1 sekilde her bir kitabin iiriin barkodu etiketi ile hizli bir sekilde bilgi
girisi yapilabilmektedir.

Akillr telefon, el terminalleri, tablet pc’ler gibi yakin zamanda hayatimiza girmis olan
bilgisayar donanimlar1 {izerlerinde kamera oOzellikleriyle {iiretilmektedirler. Bir isletim
sistemine sahiptirler ve kamera iizerinden goriintii yakalama yaparak, goriintiileri isleme
ozelligine sahip c¢esitli yazilimlar calistirabilmektedirler. Bu yetenekleri sayesinde QR
kodlarin1 kolayca okuyabilme yetenekleri olmustur. QR kodlarinda barkod etiketlerinden
farkli olarak daha cok bilgi kodlanabilmektedir. Ornegin bir web sayfasinin adresini
parametreleriyle birlikte kodlanmasi miimkiindiir. Boylece kullanici sadece kamerasini
etikete tutarak QR kodu ile kodlanmis bilgiyi dogru ve hizli bir sekilde okuyup yorumlayarak
akilli cihaz iizerinde tanimli programi calistirabilmektedir. Bir URL igeren etiketin
okutulmasiyla otomatik olarak web tarayicisinin agilmasi ve ilgili sayfaya kullanicinin

kolayca yonlendirilmesi miimkiindiir.
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QR kodunun kullanilmasi i¢in mutlaka bir web ortamindan yayin yapilmasi gibi bir kisitlama
s6z konusu degildir. Ornegin bir banka ceki iizerine basilmis ¢ek sayfasmin “tekil” seri
numarasini igeren dogrulama QR kodu sayesinde banka cekinin sahte veya gercek olup
olmadigini akilli cthazimiz ile kolaylikla anlayabiliriz. Ya da bir ilag kutusu iizerinde verilen
QR kodu yardimryla, ilacin normal barkod koduyla birlikte seri numarasi, son kullanma

tarihi gibi diger bilgileri alabilmemiz miimkiin olabilmektedir.

QR kodlar1 1994 yilinda Japon Toyota firmasinin bir alt kurulusu olan Denso Wave
tarafindan gelistirilmistir. Denso Wave, ilk defa QR kodlar1 ara¢ imalatlar1 esnasinda
otomobil pargalarini ayirt edebilmek i¢in otomobil parcalari lizerinde kullanmistir. “QR
Code” tanimlamasi icerisinde bulunan “Q” ve “R” harfleri “Ouick Response—hizli yanit
veren” kelimelerinin ilk harfleri kullanilarak olusturulmustur. QR kodlamasiyla 0-9 arasi
rakamlar a-z ve A-Z arasi alfabe harfleri ile %.,&,#,: v.b. bircok o6zel karakter
kodlanabilmektedir (Ath ve Yiicel, 2016).

Bu 6zelliklerinden dolay1r QR kodlar1 agik hava, el ilani, kartvizit, kitap, cihaz, tv goriintiisi,
internet sayfasi v.b. her ne ortamda konumlandirilirsa konumlansin, akilli telefon, tablet gibi
kamerast ve internet baglantis1 olan bir cihaz yardimiyla iizerinde yazili olan bilgiye
kolaylikla ~ yonlendirme  yaptirabilmektedirler.  Sekil ~ 3.3’te,  okutuldugunda
http://www.katiltanitkazan.com adresi yazan bir 6rnek QR kodu goriilmektedir.

[=]5% =]
ety
[m] %

Sekil 3.3. http://www katiltanitkazan.com bilgisi kodlanmig QR kodu

Mobil reklamlarda, SMS ve MMS gibi formatlar ¢alismamiz kapsaminda g¢ok
faydalanilabilir bir tercih olarak gdriinmemektedir. Ozellikle SMS mesaj alaninin gok kisa
olmas1 gerek mesajlarin hazirlanmas1 ve gerekse gonderiminin {icretli olmas1 yoniinden
dagitict gorevi yapacak paydaslarin c¢alismalarini giiclestirecektir. Ancak QR kodu

kullanilan girisimlerde bu dezavantaj bir anda avantaja doniisebilecektir. Bu nedenle YBS
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sisteminde diizenlenecek kampanyalarda alt ekip olusturma yonlendirme adresleri veya
kampanya yoOnlendirme adresleri konumlandirilirken QR kodlarmin kullanilmas: faydali
olabilecektir. Ozellikle gergek klavyenin olmadigi, gerektiginde ekrandan dokunularak yazi
yazilabilen sanal klavyelerin oldugu mobil cihazlarda uzun metinlerin parametreleriyle
birlikte dogru bir sekilde yazilmasi pek miimkiin goriinmemektedir. Ancak QR kodu
okuyabilen bir mobil cihaz ile bir kod iginde yazan internet adresinin parametreleriyle

birlikte dogru bir sekilde okunmasi yalnizca birkag saniye siirecektir.
3.2.3. Internet reklamciigimin 6zellikleri, avantajlari ve dezavantajlar

Internet reklamcilig1, amag, kapsam, siire¢ ve sonug a¢isindan diger reklamcilik cesitleriyle
ayn1 temel 6zelliklere sahiptir. Farkli olan yani, kullanilan reklam mecrasi ve bu mecranin
neden oldugu sonuglardir. Her reklam mecrasinin digerlerine gore ayirici birgok 6zelligi
bulunmakta ve bu 6zellikler o mecra iizerinden yapilan reklamcilik faaliyetlerinde de bazi
farkliliklara neden olmaktadir. Internetin de hizi, iki y&nlii iletisime imkan saglamas,
maliyet diisiikliigii ve esnekligi gibi 6zellikleri, internet reklamciligini, diger reklamcilik

tiirlerinden farklilastiran temel 6gelerdir (Vural ve Oz, 2007).

Diinyanin her yanindan internetteki reklamlara giinlin her saati, yilin her giinii
ulagilabilmekte, reklami veren firma tercih ederse, reklamini verdigi mal ya da hizmetin
aninda satisin1  gerceklestirebilmektedir. Reklam hazirlama, olusturma, yayinlama
maliyetleri, reklamdan sonra ne kadar izlendiginin 6l¢lim maliyetleri internette diger

mecralara oranla daha diisiiktiir (Cakir, 2004).

Internet reklamlarinimn iistiin yonleri; etkilesim, hedefe yonlenme, hizli sunum, esneklik,

maliyet, kapsam, zaman ve yerden bagimsizlik, dlgiile bilirlik olarak verilmistir.

Internet reklamlarinin zay:f yonlerinden birisi toplumun tiim kesimlerine ulagilamamasidir.
Bu durumun, egitim seviyesinin diisiikliigii, aligkanliklar, internete erisememe gibi birgok

nedeni olabilir (Vural ve Oz, 2007).

Internet kullanicilart 6ncelikle ziyaret edilen sayfanmn sunmus oldugu igerikleriyle
ilgilenirler. Ancak sayfa iizerindeki karsilagilan reklamlar igerik takibini zorlastirmakta,

dikkat dagitmakta ve gereksinimlerine de uymazsa kullaniciy1 rahatsiz etmektedir. Daha
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fazla kullaniciya ulasmayt hedefleyen ve bunun igin kullanicilarin miimkiin olan tim
bilgilerine sahip olmaya ¢alisan reklam verenler ile mahremiyetini korumak isteyen internet
kullanicilar1 arasinda hassas bir denge bulunmaktadir. Kullanicilar nasil ki bir televizyon
programi esnasinda reklam ¢ikmasi durumunda odayi terk etme veya kanali degistirme
girisiminde bulunuyorsa, ayni sekilde internet reklamiyla karsilastiginda rahatsiz olmakta ve
reklami goz ardi etmekte veya engelleyici kullanmaktadir. AdBlock Plus vb. gibi eklentiler
bu gereksinim tizerine ¢ikmustir ve kullanicilar tarafindan kullanildiginda, internet
reklamlarin1 algilayarak engelleme yapmaktadirlar. Bu eyleme sonucundan internet
reklamciliginin etkinligi azalabilmektedir. Ancak bu diger mecralarin tersine net bir sekilde
internet ortaminda Olciilebilir bir durumdur. Ayrica bazi internet sayfalarinda igeriklerin
nerdeyse 3 katina ulasan reklam igerigi boyutlari olumsuz bant genisligi tiikketimi veya siteye
erisim yavasligina neden olmaktadir. Bu nedenle 6zellikle internet erisimi i¢in mobil cihaz
kullanan ziyaretgilerde yavas yiliklenme ve cihazin pilini ¢abuk tiiketme gibi bir soruna yol
acmaktadir. Tiim bu nedenlerden dolayr kullanicilar reklam1 engelleme yoluna giderek bu

sorunlardan kurtulmay: amaglamaktadirlar (Kéroglu, 2012).

Arastirma modeliyle sunulacak olan ¢alisma yontemi igerisinde, bagimsiz dagiticilar internet
reklamciligi yontemlerinin birini benimseyerek kampanyalara istirak edeceklerdir. Bir
kampanyada tercih edilecek internet reklamciligi yontemine karar verilmesi asamasinda,
icerigin yaninda verilen reklam yogunlugunun kullaniciyr siteden uzaklagtirma tehlikesi
bulundugundan, oldukg¢a dikkat edilmesi gerekmektedir. Kullanici tarafindan rahatsiz edici
bulunan bir yontem benimsendiginde kampanya etkinliginin diismesi ve bagimsiz

dagiticinin hedefledigi komisyon gelirine ulasmasina engel olacaktir.
3.2.4. internet reklamcihginda iicretlendirme yontemleri

Internet reklamciliginda iicretlendirme ydntemleri, geleneksel gosterim (pozlandirma)
temelli ticretlendirme modelleri, performans temelli {icret modelleri ve melez (hibrit)

fiyatlandirma modeli olmak {izere 3 ana baslikta gruplanabilir.

Geleneksel gosterim temelli iicretlendirmede ilk onceleri belirli bir zaman araligi i¢in
reklamin sitede yayinlanmasi karsiligi reklam veren tarafindan ticret 6demesi yapilmaktaydi.
Ancak bu secenekte bir trafik garantisi veya reklamin ne kadar izleneceginin bir garantisi

bulunmamaktaydi. Bunun iizerine zamanla ihtiya¢ iizerine, sabit fiyat 6demesi CPM
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modeline (cost-per-thousand-exposures, her 1000 gosterim basina iicret) doniisti. CPM
modelinde reklamlar, belirtilen gosterim taahhtidii yerine gelene kadar yayinlanmaya devam

etmektedir.

Performans temelli iicretlendirme modeli 2006 yilindan bu yana etkin olarak tercih
edilmektedir. 2013 yilma gelindiginde toplam internet reklamciligi gelirinin %651
performans temelli reklamlardan olustugu goriilmiistiir. Bu tiiriin ilk 6rnekleri cost-per-click
(CPC, tiklama basi iicret) modeli olarak goriilmiistiir. Yahoo’nun 1996 yilinda web
portalinda yayinlanan reklamlara tiklama oldugunda {icret ddeyecegi bir yontem olan CPC
yontemini duyurdugu bilinmektedir. 2002 yilina gelindiginde CPC modeli Google ve Yahoo
tarafindan benimsenmis olup iicretli arama reklamcilifinda yaygin bir sekilde kullanimi
benimsenmistir. CPC reklamlarinin etkinligi, CTR click-through-rate (gdsterimin, tiklamaya
doniisiim orani) olarak ifade edilen rakamla 6l¢iiliir. Performans temelli {icretlendirmenin
bir diger yontemi de cost-per-action (CPA, eylem basina licret) modeliyle yapilmaktadir. Bu
yontemde CPC ile tiklama olustugunda, takip eden eylemin garantilenmesi
hedeflenmektedir. CPC yonteminde kullanicinin reklamim 6ngordiigii siteye yonlenmesi
sonras1 hicbir sey garanti edilmez. Ancak CPA modelinde kullanicinin ilgili yonlendirme
sonrasl, tanimlanan eylemi de gergeklestirmesi durumunda ticret 6demesi yapilmaktadir. Bu
yontem ile ziyaret¢inin sitede ne kadar vakit gecirdigi, neler yaptigi da analiz
edilebilmektedir. Snap.com tarafindan Onerilen CPA eylemleri, bazi 6nde gelen
uygulayicilar tarafindan benimsenmis olup, bunlar gerceklestirilecek bir satin alma, indirme-
kaydetme, kayit, abonelik veya onciiliik etme eylemleridir. Ugiincii ve son ydntem olan
performans temelli {icretlendirme yontemi ise sonug¢ tabanli fiyatlandirma modelidir.
Reklam verenler nihai sonug olarak satin alma ve bunun sonuglariyla ilgileniyor. Eski /PRO
yonetici Stephen Klein, “Yiizbinlerce ziyaret¢inin gittigi sitenin bir degeri vardir, ancak
yalnizca bes insanin ziyaret edebilecegi bir sitede, dogru bes insan olsaydi, bu digerinden
daha degerli olurdu” demistir. Burada tartisilan metrikler satin alma siirecinin ilk
asamalariyla ilgilidir. Sonug¢ temelli iicretlendirme modelinde siire¢, hedef iletisim igin
reklam verenin hedefini tam olarak belirtmesiyle baslar. Pazarlama konusu ne olursa olsun,
objektif olarak web ortami, biitiinlesmis pazarlama kampanyalar1 i¢in, pazarlamacinin
reklamin etkinligini izlemesine ve dlgmesine izin veren bir ara¢ saglar. Ornegin sorusturma
basina reklamlarda, sadece gercekten o iiriin satildiginda komisyon ddemesi yapilir, bagka

satis gelirlerine 6deme yapilmaz.
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CPM (gosterim bazli model) ve CPA (performans bazli model) temel iki fiyatlandirma
stratejisidir. Saf CPM f{icretlerinde web site sahibi rahattir, tiklama olup olmadigiyla ilgili
bir riski bulunmamaktadir ve bunula ilgilenmez. Performans temelli ticretlendirmede ise tiim
risk web site sahibindedir. Eger performans reklam verenin kriterlerini karsilamaz ise iicret
kazanamayacaktir. Bununla ilgili bir¢ok arastirma yapilmis olup, hem reklam vereni, hem
de yaymeci konumundaki web site sahibini koruyacak ortak bir model olan hibrit
fiyatlandirma modelleri gelistirilmistir. Bu yontemde optimal bir performans eylemiyle
birlikte gosterim siiresini de ig¢eren bir fiyatlandirma sistemi tercih edilir. Bu sayede bir

reklam kampanyasinin riski her iki taraf¢a ortak olarak paylasilir (Kumar, 2016:9-13).

Internet reklamlarmin iicretlendirilmesinde, icerik sponsorlugu i¢in genelde sabit bir iicret
Odenirken, e-posta reklamlarinda da gonderilen kisi sayisina bagli bir iicretlendirmeye
gidilmektedir. Zenginlestirilmis ve banner tipi reklamlarin iicretlendirilmesinde ise, sabit
ticret disinda, performansa dayali olan ve 1000 goriintiileme basi {icret, tiklanma bagi {icret
ve gonderilen miisterinin harcamasina dayali licretlendirme olmak iizere ii¢ yontem yaygin
olarak kullanilmaktadir. ilk secenekteki 1000 goriintii basi iicretlendirme ydnteminin
reklamcilar tarafindan tercih edilme sebepleri arasinda, Slglimiiniin kolay olmasi, diger
mecralarla kiyaslanmasinin daha rahat olmasi ve reklamcinin ana gorevinin sadece reklami
miisteriye ulastirmaktan ibaret olmasi sayilabilir. Fakat reklami verenler de, dogal olarak
diger iki secenegi kendileri agisindan daha garantili bir yontem olarak gormektedirler. Bu
tip reklamlarda en yaygin licretlendirme yonteminin, tiklama bagi iicretlendirme oldugu

goriilmektedir.

Banner reklamlarda kullanilan, fiyatlandirma yontemlerinden goriintiilleme basi
iicretlendirme (CPM = Cost Per Thousand Views) ve tiklama basi iicretlendirme (CPC =
Cost Per Click) yontemlerinin birbiri ile kiyaslanmasi i¢in bazi matematiksel islemler
yeterlidir. Eger ziyaretcilerden yaklasik olarak yiizde kaginin (CTR = Click Through Rate)
reklama tikladigini biliyorsak, iki licretlendirme tarifesindeki hesaplama; CPC = CPM fiyati
/ (CTR * 1000) formiiliindeki gibi olur. Ornegin, CPM igin 40 ABD dolar1 dendigi ve
tiklanma oranmin %3 oldugu disiintldiginde, CPC = 40/(0.02*1000) = 2$ olarak
hesaplanir. Yani her tiklamanin maliyeti 2 USD olur. Bu sayede, bir reklam i¢in hem
goriintiileme basi, hem de tiklama basi fiyat verilmisse, bu iicretler, yukaridaki formdille

karsilagtirilarak en uygun karar verilebilir (Vural ve Oz, 2007).
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Performans-temelli reklamcilik, dagittimcinin reklam faaliyeti sonucunda bir “aksiyon”
(tiklama, veya satin alma) olusturabilmesi durumunda reklam verenin bir 6deme yapma
seklini 6nerir. Bu pratik, banner veya televizyon reklamlarindaki geleneksel gosterim temelli
fiyatlandirma modellerinden farkli olarak, reklamin gercekte ne kadar miisteri ¢ektigine
bagli olmaksizin, sadece beklenen dogru faaliyete 6deme yapma seklidir. Performans temelli
reklamcilik, yeni teknolojilerin gelismesiyle birlikte yeni bir firsat olarak ¢ikmis ve
geleneksel mecralarda olmadig: sekilde, beklenen tiklama aksiyonlarin sayilmasi, izlenmesi

ve analiz edilmesine imkan vermistir (Feng ve Xie, 2012).

IAB Gelir Arastirmast 2017 ilk alt1 aylik raporuna gore fiyatlandirma modellerine gore
tercihler Sekil 3.4’te goriilmektedir. Bu arastirmaya gore Performans tiirii {icretlendirme
modeli bir y1l 6ncesine gore %1°lik artis ile %65°lik oran ile birinci, CPM tiirii licretlendirme
modeli bir y1l 6ncesine gore %2 lik diisiis ile %33 oran ile ikinci, hibrit fiyatlandirma modeli
ise %1 lik artis ile %2 olarak gerceklesmistir (lab Internet Advertising Revenue Report,
2017).

Internet ad revenues by pricing model*
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Sekil 3.4. Fiyatlandirma tiirleri gelir raporu (lab Internet Advertising Revenue Report, 2017)

Yapilan tiim bu gelir arastirmasi sonuglarina gore, performans tiirii ticretlendirme modelinin
On plana ¢iktig1 bariz bir sekilde secilmektedir. Bu sonuglar, arastirmamizin énemini bir kez
daha perginlemekte olup, reklam verenlerin sonuca odakli kampanyalar yapmasini ve bu

yontemle maliyetleri kontrol altinda tutmasina imkan verebilecektir. Diger taraftan ise



79

hedefe yonelik basarili ¢alisan ve calismayan yayimcilarin ayirt edilmesine olanak verebilir.
Giliniimiiz ekonomik kosullarinda ve artan rekabet ortamlarinda satici-yayimci ve miisteriler
acisindan ekstra maliyetlerden kaginmanin, tim paydaslarin faydasmma olacagi

diistiniilmektedir.

3.2.5. iInternet reklamcihginda sektorel raporlar ve arastirmalar

1990’11 yillarda internetin evlere giris yapmasiyla birlikte ¢cok ¢abuk kabul goren internet
artan bir ivme ile dijital ortamda yerini genisletmektedir. Baslarda sabit bilgisayar ve kablolu
modem aglartyla baglanilabilen internet ortami, gilinlimiizde hiicresel veri kullanan

tasinabilir telefon ve tablet bilgisayarlardan da kullanilabilmektedir.

IAB Tiirkiye Ofisi tarafindan diizenli olarak gerceklestirilen sektorel arastirmalardan birisi
olan Dijitalin Reklamin Markaya Etkisi 2017 yil1 arastirmasina gore, 2012 yilinda 3.biiyiik
mecra olan internet ortami reklamlari, 2016 yilina gelindiginde 2.biiyiik reklam mecrasi
olmustur. Sekil 3.5°te ilgili istatistigin grafiksel gdsterimi yer almaktadir (Iab Tiirkiye,
2017).
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Sekil 3.5. Tiirkiye'de yillara gore reklam pay1 dagilimi (Iab Tiirkiye, 2017)

Sekil 3.6’da IAB Tirkiye Ofisi tarafindan yapilan arastirmada katilimcilara “Son
zamanlarda reklamini1 gordiigiliniizii belirttiginiz asagidaki marka/markalarin reklamini
hangi mecralarda gordiiglinlizii belirtir misiniz?” sorusuna alinan yanitlarin grafiksel

gosterimi verilmistir. Bu arastirma sonucuna gore mecra karmasinda dijitalin paymin
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arttik¢a, marka daha fazla mecrada farkindalik yaratmakta ve daha ¢ok hatirlanmakta oldugu

sonucuna varilmigtir (Iab Ttrkiye, 2017).

Tiim mecralar Dijital TV Diger
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Sekil 3.6. IAB Tiirkiye, markalarin hatirlanma oranlari aragtirmasi

IAB Tiirkiye ofisi tarafindan yapilan bir arastirmada katilimcilara “Asagidaki marka/
markalarin reklamini gordiikten sonra ekranda goérmiis oldugunuz davranislardan hangilerini
yaptiniz?” sorusu yoneltilmis olup bu arastirma sonucuna goére sadece dijital yapilan
kampanyalarn ilgi, istek ve aksiyon baglaminda diger mecralara gore belirgin olarak fark

yarattig1 belirtilmistir (Iab Tiirkiye, 2017).

Bu sonuglara gore; ilgi, istek ve aksiyon agisindan dijital mecranin katkisi:

Bir kampanyay1 sadece dijital mecralarda gorenler kampanyaya, sadece TV’de goren ve

dijital hari¢ herhangi bir mecrada goren (TV ve diger) kisilere gore, 2-3 kat fazla ilgi

gostermislerdir.

Gorece olarak zor olan, istek ve aksiyon agamalarinda dijitalin meydana getirdigi pozitif

yondeki etki %30 seviyelerine ulagmaktadir.

Arastirmada tiim sonuglar degerlendirildiginde; dijital mecranin bir kampanyaya yonelik ilgi
faktoriinii %90 oraninda arttirdig, istek ve aksiyon agamalarinda ise %33 ve %31 oraninda

etki yaptig1 gorilmiistiir (Iab Tirkiye, 2017).
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Cizelge 3.3. |AB dijitalin markaya etkisinde ilgi, istek ve aksiyon

Sadece Sadece TV | TV ve Toplam
Dijital Diger
Sosyal medyada arastirma yaptim %21 %6 %10 %24
ILGI Internette arastirma yaptim %21 %7 %11 %24
Web sitesini ziyaret ettim %20 %8 %11 %23
Marka hakkinda konustum %17 %9 %13 %23
ISTEK Satis noktasinda markaya baktim %16 %14 %16 %24
Satin almay diisiinecegim marka %25 %21 %22 %31
Tavsiye ettim %16 %11 %12 %22
AKSIYON | Satis noktasindan satin aldim %19 %21 %21 %26
Internetten satin aldim %13 %5 %6 %14

IAB Tiirkiye Ofisi tarafindan yariyil ve tam yil raporu olmak iizere her yil i¢in iki kez
calisilan AdEx Tirkiye 2017 Yili Dijital Reklam Yatirimlar1 raporuna (Bkz.Cizelge 3.3)

gore;

Display reklam yatirimlar1 2017 yilinda %15,50 biiyiiyerek 2.162,56 milyon TL oldu.
Display reklamlar kategorisinde en biiyiik pay1 879,66 milyon TL ve %7,10’luk bilyiime ile
Gosterim ya da Tiklama Bazli Reklam Yatirimlar: aldi. Video reklam yatirimlari %49,89°1uk
biiyiimeyle 269,50 milyon TL olarak gerceklesirken Native reklamlar ise 78,59 milyon
TL’ye ulasmistir.

Ucretli Siralama Yatirimlar igeren Arama Motoru Reklam Yatirimlarmin biiyiikliigii 814,49
milyon TL ile %15,27 biiyiirken, Ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlar1 102,51 milyon TL ile
%12,57 biiyiimustiir. Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’un etkisine baglh
olarak gectigimiz dénemlerde kiigiilme gbzlemlenen E-posta 5,13 milyon TL ile %9,10

oraninda kii¢iilmiistiir. Oyun I¢i Reklamlar ise 12,67 milyon TL ile %27,21 biiyiimiistiir.

Mobil reklam yatirimlar1 1.093,16 milyon TL olurken, Sosyal Medya reklamlar1 340,29
milyon TL ile %29,67 biiylimiistiir. Cizelge 3.4’te ilgili bilgiler tablo olarak sunulmaktadir
(Iab Tiirkiye, 2018).
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Cizelge 3.4. IAB Tirkiye AdEx 2017 arastirmasi Sonuglar1 tablosu

2016 2017 Degisim

Dijital Reklam Yatirnm Toplam 1.872,42 2.162,56 15,50%
Display Reklam Yatirimlar: 1.059,14 1.227,76 15,92%
Gosterim ya da tiklama bazl 821,37 879,66 7,10%
Video reklam yatirimlari 179,80 269,50 49,89%
Native 57,97 78,59 35,59%
Arama Motoru Reklam Yatirnmlanr 706,62 814,49 15,27%
Ucretli siralama yatirimlari 706,62 814,49 15,27%
ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlan 91,06 102,51 12,57%
Digerleri 15,60 17,80 14,08%
E-posta 5,64 5,13 -9,10%
In-gameadvertising 9,96 12,67 27,21%
* Yaratici igler, mevcut miisterilere yapilan CRM ve SEO yatirimlari dahil degildir

Sosyal Medya Reklam Yatirimlari 262,43 340,29 29,67%
Sosyal Medya Reklam Yatirimlari 262,43 340,29 29,67%
Mobil 601,02 1.093,16 81,89%
Programatik 993,79| 1.410,58 41,94%

** Sosyal medya, mobil ve programatik, format bazli dijital reklam yatirimlari iginde yer aldigindan ayrica

toplama eklenmemelidir.

3.3. Affiliate Marketing (Satis Ortakhgi Pazarlamasi) Sistemi

Miisteri kazanimi agisindan satis ortakligi pazarlamasi sistemi giinden giine daha 6nemli bir
kaynak haline gelmektedir. Internet kullanan bir tiiccar, kendi web sitesinde miisterilere yon
veren bir satis ortakligl ag1 olusturabilir. Mal ve hizmetleri satma, birtakim miisterileri ilgi
alanlarina gore web sitelerine baglama veya profesyonel danigsmanlik servisi gibi konular
ortaklik alanlar1 olabilir. Bir¢ok tiiccar, bagh kuruluslara miisteriye dontiistiiriilen her bir
sevk-yonlendirme igin bir doniisiim iicreti (komisyon) ddemektedir. Ornegin, Amazon,
dontistiiriilmiis bir miisteriye yapilan satis miktarindan %15’e kadar ulasan bir komisyonu,
sevk islemini yapan bagh kuruluslarina 6der. Donlisiim basina 6deme, bazen performans-
icin-6deme olarak (pay-per-performance) komisyon odemelerini azalttigi icin, aliciya
doniismeyen liyelere 6deme yapma riski i¢in alternatif bir form olarak kullanilir. Bir baska

cok kullanilan metot ise Onciiliik etme islemidir. Burada satis isleminin aksine bir tiyelik, bir



83

programa dahil olma gibi islemler i¢in 6deme yapilmasidir (pay-per-lead) (Libai,
Biyalogorsky ve Gerstner, 2003).

Satis ortaklig1 veya bir diger adiyla ag pazarlama sisteminde, “Merchant” ad1 verilen tiiccar
web siteleri, ¢evrimici reklamciligi tercih ederek birtakim {irlinler veya hizmetler satmaya
calisan sirketlerdir. Bunlara 6rnek olarak web ortamindaki en biiylik pazarlamacilardan olan
Amazon.com verilebilir. Bu noktada “affiliate-ortak” ya da diger adiyla “Publisher-
yayinct/distribiitor” ise bir web sitesi sahibi olan kampanyalarin linklerini ziyaretgilere
tanitan yapilardir. Ornegin, bir blog sayfasinda veya bir tartisma forumunda igerik okurken
Amazon.com tarafindan saglanan bir ortaklik baglanti linkine rastlayabilirsiniz. Veya bir
seyahat-gezi igerikli sayfada gezinirken Expedia bu alanda size bir otel Onerisi sunabilir.
Tim bunlarin yaninda “network-ag/sebeke” denilen yapilarin “Merchant-tiiccar” ile
“affiliate/publisher — yayimnci/distriibiitor” bu ortamda birbirlerine baglanmasidir. En 6nde
gelen tliccarlar, bu aglar araciligiyla islemleri izleyebilir, yonetebilir ve muhasebatini
yapabilirler. Aslinda bu islemlerin her birisi tiiccar tarafindan da saglanabilir ki
Amazon.com, eBay ve Apple tiirii biiylik yapilar bu sekilde calisirlar. Ancak baz: tiiccarlar
hedef pazara daha kolay ulagabilmek adina segenek daraltma amaciyla bazi1 6zellestirme
isteklerinden dolay1 bagka ag yapilanmalari tercih edebilmektedirler (Edelman ve Brandi,
2015).

Affiliate Marketing (Satis Ortaklig1 Pazarlamasi) sistemi, kisisel satiglarin ve elektronik
pazarlamanin 6nerdigi teknoloji ¢6zlimlerinin degerini birlestirmektedir. Bir¢ok yazar, bu
kavrami komisyon iiyelik pazarlamasi olarak tanimliyor, ancak bu tanim yeterli degildir.
Ciinki satis ortakliginda elde edilen gelir, sadece satis komisyonlar1 olarak elde edilmez.
Satis ortakligi pazarlamasi, ¢evrimi¢i ortamda {lirlinii dagitmanin ve satmanin en etkili

yollarindan biri olarak goriilmelidir (Jurisova, 2013).

Bir¢ok pazarlamacinin, hatta e-ticaret ile ugrasanlarin affiliate marketing —satis ortakligi,
performans- pazarlamasi hakkinda hicbir bilgisi yok veya ¢ok az bilgi sahibi. Bazilari,
performans pazarlamanin saf-net ticret gibi temel bilgileri hakkinda bilgi sahibidir. Fakat
onlar da genellikle bu noktada kaliyorlar. ... Bir katalog pazarlamacisi oldugunuzu diistiniin.
Sattiginiz yiizlerce hatta binlerce {irlin var. Miisterilerinizin telefon veya posta yoluyla

verdigi siparigleri islersiniz. Sattiginiz cesitli iirlinleriniz i¢in miisterilerin ilgisini ¢ekecek
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basili katalog ve resimleri postalar, agiklamalar ve fiyatlar1 yazarsiniz. Miisterilerin telefon
veya posta ile siparis vermesi i¢in gereken pazarlama harcamalarini finanse edersiniz.
Buradaki biiytik risk, tasarim, fotograf¢ilik, yazma, baski ve katalog postalama gibi harcama

kalemlerinin briit kar tutarin1 asmasidir.

Diyelim ki potansiyel bir pazarlama ortag1 —siz bunu ortak kurulus olarak adlandirabilirsiniz-
is hacminizi artirmak {izere gelir ve size yardime1 olmay1 teklif eder. Satis Ortagr Kurulus
sizin pazarlama g¢alismalariniza yardim etmek icin bir licret amaclamistir. Satis Ortagi
Kurulus miisterilerini sizin miigteri servis numaranizi aramak ve siparis vermek lizere motive
edecektir. Ortakligin oynamayi teklif ettigi rol temelinde sadece pazarlamadir, baska bir sey
degil. Bagl sirket her satistan komisyon doniisii almayi talep eder. Satis Ortagi Kurulus
pazarlama ile ilgili risk olusturan tiim masraflar1 iistlenir. Eger pazarlama cabalar1 ise
yaramaz ise kurulus para kaybeder, pazarlama cabalari iyi olursa kurulus para kazanir. Bu
noktada Satig Ortag1 Kurulusun ne kadar harcayabilecegi ve ne kadar kazanacagiyla ilgili
hicbir parametre veya kisitlama yoktur. Her bir siparis i¢in Satis Ortagi Kurulus, -oran1 sizin
tarafinizdan belirlenen- bir komisyon kazanir. Bu islem o6ziinde, Satis Ortaklig

Pazarlamasidir (Affiliate marketing).

Internet ve elektronik ticaret ilk ¢iktiginda biiyiik bir heyecan ve coskuyla yayginlasti. Bu
zamanlarda higbir kural ve diizenleme yoktu. Ornegin bir banner reklamin nerede
konumlandirilacagi, bunun ne kadar iyi olacagini 6l¢ecek teknikler ve kurallar yoktu. Satilan
mal veya hizmet tiiriiniin bir olarak web sitesinin bir fonksiyonu gibi reklamlar yaymlandi.
Elektronik pazarlamanin ilk hayal kirikligin1 takiben reklam verenlerin gosterim igin para
odedigi yeni nesil iki sey ortaya ¢ikti: ilgilenme i¢in 6deme (tiklama) ve e-posta pazarlama.
Ikisi de sdzii yerine getirememistir. Tiklamalar sadece tiklama olarak kaldi, ¢ogu zaman
satisa donlismedi ve e-posta hizla spam ic¢ine daldi ve bu yontemle vaatlerin hayata
gecirilmesi pek muhtemel olamadi. Tiim hayal kirikligiyla birlikte pek ¢cok pazar aragtirmasi
performans pazarlamas: igin ger¢ek Odeme yontemini buldu. Reklam veren, iiriinii
satildiginda kazanir ve 6demeyi kabul eder. Bu ¢ercevede bircok ortaklik reklam ve {iriin
tanitimlarini kendi web sitelerinde yayinlar ve bilir ki basarili satisa doniistiigiinde komisyon
alacaktir. Boylece herkes kazanmaya basladi. Bu pazarlama stratejisinin e-ticaret sirketleri
icin en orijinal ve dayanakli pazarlama aktivitesi olarak diger tekniklere gore daha uzun
omiirlii olacagr ve zamanla daha da gelisecegine inanmak i¢in gerekli mantik ve

isteklendirme bulunmaktadir (Duffy, 2005).
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Onlarca yildir, belki de yiizlerce yildir pazarlamacilar reklam kampanyalarmin etkinligi
konusunda saskina dondiiler. Reklam verenler, avantajin1 daha sonra alabilecegi reklamlar
icin Odemeleri onden yaparken, diisiik performanshi veya performansi diisiik reklam
yerlesimli reklamlar ile karsilastilar. Buna karsin, affiliate marketing —satis ortaklig
pazarlamasi- canlandirict bir degisiklik sunuyor gibi goriiniiyordu. Bu performansa dayali
cevrimigi pazarlamada yaklasim, reklam verenlerin sadece bir satis gerceklestiginde 6deme
yapmalidir. Canli ¢evrimigi izleme Ozelligi sayesinde gelir ortagi kuruluslarca yapilan
satislarla birlikte reklam verenler agisindan benzeri goriilmemis bir risk azalmasi faydasi
goriildii. Bu konuda Economist (2005) reklam verenlerin satis ortakligi pazarlamasiyla ilgili
heyecanlarini su sekilde adlandirmistir: “gevrimigi reklamciligin kutsal kapis1” (Edelman ve
Brandi, 2015).

Affiliate Marketing —satis ortakligi pazarlamasi- diger ¢evrimigi reklamcilik formlarina
kiyasla idari maliyetleri diisiiren ekonomik bir sekilde reklam satin alma seklidir. Program
1yi yonetildiginde bu kampanya web sitesine muazzam bir biiylime katkis1 firsatinin kapisini
aralarken, iyi yonetilmediginde ise herhangi bir kazan¢ elde edilemez. Satis Ortakligi
pazarlamasi kavrami, performans karsiliginda ddiile dayali olarak tasarlanmistir ve burada
performanstan kasit, bir web hizmetleri i¢in kayit, e-posta pazarlamasina kaydolma, iletisim
talebi veya baska herhangi bir 6l¢iilebilir eylemdir. Sekil 3.7°de Affiliate Marketing —satis

ortaklig1- pazarlamasinin temel isleyisi verilmistir (Norouzi, 2017).
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2-Potansivel alic
reklamailgiduyar
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web sayfasinda gerceklestirir.
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hak eder.

Sekil 3.7. Satis ortaklig1 pazarlamasi temel isleyis

Sekil 3.7°de verilen is akisi, en temel olarak sirastyla su sekildedir:
1- Yaymmci kendi web sitesinde reklam materyalini konumlandirir.
2- Potansiyel miisteri bu reklam materyaline tiklayarak reklam verenin web sitesine
yOnlenir.
3- Miisteri bir satin alma eylemi gercgeklestirir.

4- Yayimc, satis nedeniyle bir komisyon ddemesi alir.
3.3.1. Kavramlar ve terminoloji

Arastirmamizin bu kisminda, satis ortakligi pazarlamasinda sektor genelinde benimsenmis

olan kavramlar ve terminoloji incelenmistir.
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Ticcar (Merchant):

Tliccar, karlarmi artirmak ve biiylitmek i¢in satis ortakligi aglarina girer ve diisiik bir
maliyetle internet kullanicilarina bu yontemle ulasabilir. Tiiccar, gelir ortagi baglh kurulusun
komisyon talebi karsiliginda ve bu ortaklik programi vasitastyla mal ve hizmetlerini sunar.
Bu asamadan sonra gelir ortag1 bagli kurulus tarafindan bir seyler yapilmalidir, bu genellikle
bir satistir, ancak form doldurma ve vb. farkli komisyonlar1 olan programlar da

bulunmaktadir (Jurisova, 2013).

Satis Ortaklig1 pazarlama tiiccari, ¢evrimici reklamcilikla mal veya hizmet satmak isteyen
bir web sitesine isaret eder. Bu, ¢evrimigi ticarette, web’in en biiyiik saticilarindan (6rnegin
Amazon), mom-and-pop ozellikli (kari-koca tarafindan kurulan ve daha sonralari ailenin
geng nesli tarafindan idaresi devam ettirilen kiiciik aile isletmeleri modelinin bir tiir ifade

sekli) sitelerinden anlagilmaktadir (Norouzi, 2017).

Satis Ortagi, Yayinci (Affiliate)

Satis Ortag1 veya yayinci, belirli bir iiye programina kayit olabilen ve bu iirlinii ¢evrimigi
ortamlarda yayimlayabilen kisidir. Tanitim bigimleri ¢esitlidir, ancak ¢ogunlukla afisler ve
basit metin reklamlarindan olusur. Bagli kurulusun tanitim faaliyetlerini kayit ve algilama
yapabilmek i¢in, iiye olunan sistemde her bir ortaklik programi i¢in kendine 6zel kodlu bir

link olusturulur ve bu linkten izleme yapilir (Jurisova, 2013).

Satis Ortag1 veya yayinci, ziyaretgilerine baglantilar sunan bir web sitesine atifta bulunur.
Ornegin, bir blogu ya da tartisma forumu {izerine bir kitap yaymlamanin yani sira, bir {iye
veya okuyuculari satin almak i¢in Amazon’a bir baglanti da teklif edebilir. Ayni sekilde, bir
seyahat rehberi sitesi, Trivago’da bolgedeki otelleri sunan bir sayfaya bir baglanti noktasi
saglayabilir ve bunun yaninda bir tatil yeri sunabilir. En iyi senaryoda, gelir ortagi kurulusun
baglantilari, yaymcinin ddemesi ile birlikte igerigin yararliligina katkida bulunur (Norouzi,

2017).
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Sebeke-Ag (Network):

Satis Ortakligr Agi (sebeke), ortaklik programlariyla ilgili islemlerin yliriitildigi ve
konumlandig1 bir web sunucusunu ifade eder. Satis Ortaklig1 Ag1, sadece tiiccarlar1 degil,
bagli kuruluslarin kendilerini de kapsar. Bir satis ortakligi agiin degeri, bagl ortaklarin
sayis1 ve ortaklik programlari sayisiyla degil, aktif olanin sayisina gore degerlendirilir. Baz1
aglar, ilk tiyelik i¢in bir iicret talep etmektedirler. Bu aglar, ortakligin olusturmasindan farkl

olarak bagli kuruluslara bilgi birikimlerini de sunmaktadirlar (Jurisova, 2013).

Ag (sebeke), tiiccar ve bagl sirketler arasinda baglanti kurmaktadir. Birgok tiiccar izleme,
yonetim ve muhasebe amaciyla bu aglara giivenir. Bu, hangi kullanicilarin hangi baglantiy1
tikladiklarim1 ve hangi satin alimlar1 yaptiklarin1 ve dolayisiyla gelir ortagi kuruluslarin
baglantilar1 edinmek ve sonuglart incelemek igin giivenli bir web sitesi hazirlamak igin
gereklidir. Sebekeler ayni zamanda aylik bazda ¢esitli gelir ortagi kuruluslara etkin

konsolide 6demeleri de sunar (Norouzi, 2017).

Sekil 3.8’de, bir satig ortakligi pazarlamasindaki temel rol ve sorumluluklar verilmistir.

Burada sirasiyla:

e Yayimc, satig ortakligl aglarinda, uygun reklamcilar arar ve onlarin satis ortakligi
programlarina kayit olur.

e Reklam veren, yayimcinin istek ve kistaslari karsilayip karsilamadigini kontrol eder
ve buna bagli olarak yayimcinin talebini kabul veya reddeder.

e Yaymmci, eger kabul edilirse, banner ve/veya diiz yazi, baglanti vb. kullanarak
reklamcilig1 baslatir, her bir reklam kisisellestirilmis izleme baglantilarina sahiptir.

e Miisteri, reklamla ilgilenip tiklamak suretiyle reklam verenin web sitesine
yonlendirilir ve bu arada miisterinin bilgisayarinda cookie —¢erez- araci ile islemin
izi birakilir. Miisteri bir satin alma yapar.

e Satis Ortaklig1 Ag1, cookie —¢erez- ile birlikte izleme kodu marifetiyle ag i¢indeki
hangi yayincidan satigin gergeklestigini tespit eder.

e Reklam veren, bilgilendirme yapilan ag yonetimindeki satig islemini kabul veya
reddeder. Bu asamaya, olas1 iiriin iadesi gibi nedenlerden dolayr ihtiyag

bulunmaktadir.
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e Satis Ortaklig1 Agi, reklam veren tarafindan kabul edilen satig gelirlerini takip eden
aybasinda tahsil eder. Satis Ortakligi Agi, yayincilarina hak etmis olduklari
komisyon tutarlarini 6der (Norouzi, 2017).

# Publisher searches for relevant advertisers and registers for
their affiliate programme in affiliate network

* Advertiser checks if the publisher meets the criteria and
depending on that either accepts or declines the pulblisher's
Advertiser [ERLZSEIEIN

# |f publisher is accepted, he can start advertising by using
banners and for text links in their media
# All of the advertisements have personalized tracking links

* Customer clicks the advertisement and is redirected to the
advertiser's website while cookie is left on the customer's
computer

# Customer makes a purchase

+ Cookie on the customer's computer together with the tracking A
code inform affiliate network of a realized sale initiated by the

Affiliate publisher's media

ey i * Affiliate netwark registers the sale in their system

& Advertiser has to accept or decline the sale in the affiliate
network system
# Such things as a possible return of the product by the customer

Advertiser needs to be considered in this phase y

+ Affiliate network debits the sales that the advertiser has
accepted in the beginning of the next month

Affiliate » Affiliate network then pays publishers the commission they

network have earnad

CC€CCCECKC

Sekil 3.8. Satis ortaklig1 pazarlamasinda rol ve sorumluluklar

Prussakov’a gore, Satis Ortaklig1 Sisteminde pazarlama kanallar1 sunlardir:

Icerik yaymaeiligi (Content publishing): Bu calisma seklinde tiiccarin tercihinde gore

yayincilar kendi sayfalarinda tiiccarin mal ve hizmetlerine dair baz1 6zelliklerle birlikte bir
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link baglantist verir. Bu baglantilar, banner, kutucuk, metin baglantisi, video, iiriin
baglantilar1 vb. olabilir. Bu baglantilarin, yaymcinin sitesinde ayri bir kutucuk icerisinde

verilmesi seklinde kullanimi1 yaygindir.

Kuponlar (Couponing): Bir ¢ok bagl kurulus hali hazirda bu metodu promosyon olarak
kullanmaktadir. Bu yontem insan psikolojisini etkileyerek, indirim arayan kullanicilara
ulagmayr hedeflemektedir. Bunun c¢ok basarili Ornekleri goriilmiistiir. En basarili
uygulamalar arasinda dikey marketler, tatiller, markalardaki indirimler, son kullanim tarihi
gibi kupon uygulamalaridir (6rnegin giiniin indirimi, ticretsiz seyahat, iki satin al {iglincii

bedavaya gelsin vb.).

Veri akislarn (Data feeds): Satis ortakligi sisteminde bilyiik bir kesimde iiriin tavsiye
metodu kullanilmaktadir. Genellikle bir¢ok tiiccarin tekliflerinin listelendigi bir ekranda,
onerilen akis iceriginin en iistte yer aldiriimasi seklinde kullanimi vardir. Ornegin bir {iriin

arama, fiyat karsilastirma gibi sayfalarin oldugu listelerde sik¢a kullanilir.

E-posta pazarlamasi (E-mail marketing): Herhangi bir birey veya organizasyon {iiriin
tanitimlarini ve kataloglarini kullanicilara ulastirmak i¢in eposta yontemini oldukea basarili
olarak kullanabilmektedir. Bu eylem gerceklestirilirken yasalara uyulmali ve spam eposta
kategorisine girilen gonderimler yapilmamalidir. Alicilara eposta listesinden ¢ikabilme

imkan1 da verilebilmelidir.

Ucretli arama (Paid search): Bu tiirden anlamalarda, kullanicilar arama motorlarinda
arama yaparlarken, arama yapilan kelimelere gore uygun oncelikte olan tekliflerin arama
listesi yaninda Oncelikli olarak gosterilmesi islemi yapilir. Google AdWords servisi bu
tirden anlagsmalar kabul eder ve tanimlanan kelimelerle arama yapildiginda uygun olan
anlasma reklamlarmin ekrana ¢ikarilmasini saglar. Yahoo, Bing ve diger arama motoru

siteleri de benzer sekilde hizmet verirler.

Baghlik pazarlamasi (Loyalty marketing): Bu yontem ilk olarak hava yollar sirketleri
tarafindan kullanilmaya baslamistir. Hava yollari, miisterilerine seyahat edilen mesafe
karsilig1 yapilan bir hesaplamayla kazanilan bedel vaat edilmektedir. Miisteri boylece
kazandig1 miktar1 yolculuk yapmak i¢in veya isletmenin diger iiriinlerinden faydalanmak

icin kullanabilmektedir (Prussakov, 2011:39-44).



Internet reklamcilig1 ve satis ortakligi pazarlamasi iliskisi:

Sekil 3.9’da satis ortakligi ve internet reklamciligi iliskisel semasi verilmistir (Norouzi,
2017).

e
ONLINE
ADVERTISING
| | | | |
'8 It
Advertising vie the Ad Models outside the Search Marketing
Web Box
»
1

Optimization

-

Sekil 3.9. Satis ortakligr ve internet reklamcilign iliskisi

Satis Ortaklig1 Pazarlamasi programlarinda iki tiir yaklasim benimsenmistir. Bunlardan
birisi bir’den-¢ok’a (one-to-many), digeri ise bir’e-bir (one-to-one) programlaridir. Bir’den
cok’a program tiiriine en iyi 6rnek Amazon’un “Associates Program”1 verilebilir. Amazon
bu ¢alisma modelinde sevk edilen miisterilerin satis yapmasi durumunda %15 oranina varan
komisyon 6demeleri yapar. Bu tiir programlarda tliccar anlasmanin kosullarini belirler, her
potansiyel liye bunlar1 kabul ederek katilmaya karar verir. Bu program tiiriinde bir tiiccar
istediginde birgok bagli kurulusla iligki kurabilir. Bir takim sahtecilik olaylar1 da
yasanabildigi icin Amazon tarafindan kisisel siparisler vererek ayrica bir de komisyon talep

edenlere kars1 onlemler gelistirilmistir.

Ikinci yéntem olan bir’e-bir ortaklik modelinde karsilikl1 olarak iki ortak miizakere ederek
bir anlasmaya giderler ve birbirlerine giden miisterileri yonetirler. Ornegin AOL, eBay ve 1-
800-flowers ile miisterilerini bulusturmak igin 6zel bir anlasma yapmuslardi. Bir’e-bir
kontratlar tipik olarak ¢ok fazla sayida potansiyel miisteriye ulasmak igin ve ¢ok fazla

miktarda kazan¢ s6z konusu olan durumlarda tercih edilmistir ve bir 6n Odemesi
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bulunmaktadir. Ornegin, CDNOW, 2 yilligina {inlii bir portal ile imzaladig1 protokol
karsilig1 4,5 milyon dolar 6demistir (Libai, Biyalogorsky ve Gerstner, 2003).

3.3.2. Satis ortakhigi pazarlamasi avantajlari ve dezavantajlari

Bir satis ortakligini basariya ulastiracak faktorler sunlardir:
e Dogru isbirligi yontemi tercih edilmelidir.
e Maksimum fayda elde edilen satis ortaklig1 programi se¢ilmelidir.
e Satis ortaklig1 programi oldukca basit tasarlanmalidir.
e Yonlendirilen ziyaretciler stirekli ve tutarli olarak izlenmelidir.

e Programin performans siirekli olarak takip ve analiz edilmelidir.

Bir reklama tiklandiginda tiiccarin sitesine yonlendirilen ziyaretcilerin (referralls), izlenmesi
icin bircok cesitte ara¢ bulunmaktadir. Bunun en yaygin olan kullanimi g¢erez (cookie)
metodu seklindedir. Bu teknolojiyle ziyaretcinin bilgisayarinda onun ne zaman, nerede ve
hangi reklama tikladigina dair kisith bir bilgilendirme kayd: saklanabilmektedir. Bu bilgi
icinde ilgili program ve ziyaret¢iye dair benzersiz bir kimlik kaydi bulunur. Bazi internet
tarayici programlar1 gilivenlik nedeniyle ¢erez —cookie- kaydina izin vermeyebilir. Bu
durumda bagl kurulus gerceklesen satis isleminden gelir elde edemeyebilir. Bu nedenle
cerez alternatifi bir Olglimleme yontemi de kullanmak gerekmektedir (Bandyopadhyay,
Wolfe ve Kini, 2009).

Avantajlari:

Satis Ortaklig1 Pazarlamasiin avantajlart iki farkli perspektiften incelenebilir. Birincisi
bagli pazarlamayi, pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak kullanan tiiccarlar agisindan,
cok sayida tiiccar ile galigma ve isbirligi firsati bulmalaridir. Ikincisi, web sitelerinde
tiiccarlarin tiriin/hizmetlerini gosteren igerik saglayicilari i¢in ise web sitelerinden gelir elde
etme olanagi saglamasidir. Program araciliiyla tanitilan web sitesi iiriinleri/hizmetleri
arasinda gii¢lii bir baglanti oldugunda, bagli programa katilim en ¢ok igerik saglayicilar i¢in
yararlidir. Baglanti, {riin tiirline, markanin algilanmasina, miisteri sadakatine ve
benzerlerine dayalidir. Tiim bunlara ek olarak, satis ortaklif1 pazarlamasi, miisterilerin
reklamlar1 tikladiktan sonraki etkinliklerini izleme kapasitesini saglar. Bu, potansiyel

miisterinin bilgisayarinda saklanan bir ¢erez —cookie- kullanilarak yapilir. Tiiccarlar
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miisterilerin birkag giin ve hafta icinde etkinliklerini takip edebilir ve bu siire i¢inde bir satig

gerceklesirse, igerik saglayicisi komisyonu alir (Norouzi, 2017).

Dezavantajlari:

Islemler elektronik olarak takip edildigi i¢in teknolojinin agiklarindan faydalananlarca
sahtecilige a¢ik hale gelebilmektedir. Anlasmazlik durumlarinda hukuksal stireclere
miracaat edilebilmektedir. Bir komisyonun 6denebilmesi i¢in satis ortaginin ilgili satin alma
eylemini kendinin yonlendirerek gerceklestirildigini ispat etmesi gerekmektedir. Reklam
verenler dogrudan satisa ve satisin geldigi kaynaga odaklanmaktadir. Bazi kotii niyetli
kigilerce reklam verenin takip sistemine sizilarak satiglarin kendilerince yapildigi gibi

yaniltici islem kayitlar1 girilebilmektedir.

Bu tiir sahteciliklerde benimsenen baslica yontemler sunlardir:

Adware (Reklam yazilimi): Kullanici, belirli bir reklam yazilimini ¢alistiran bir bilgisayar
kullanarak bir saticinin web sayfasini ziyaret eder; yazilik, kullanicinin etkinligini izler ve
kullaniciy1 satig ortaginin pazarlama baglantisina yonlendirir. Daha sonra kullanici satin

alma islemini gergeklestirirse, satis ortagina islemin neticesi olarak 6deme yapilacaktir.

Cookie-stuffing (Cerez doldurma): Kullanici, onceden hazirlanmis bir web sayfasi

boliimiinii ziyaret ettiginde, dnceden belli siire i¢in (7 ila 30 giin aras1) hazirlanan cerez
bilgisi sayesinde saticidan bir alim gergeklestirdiginde satis ortagi bir komisyon alacaktir.
Bagka bir senaryoda, satis ortagi ¢erez doldurma islemini diger web sayfalarinin bir bileseni

olarak tasarlayabilir.

Typosquatting (Yanlis yazilan adresler): Bir satis ortagi, saticinin alan adlarinin ¢ok benzeri

olarak yazim hatas1 ile yazilabilecek web alani adreslerini kendine kayit ettirebilir. Bir
kullanict dogrudan saticiya gidebilecekken yanlislikla bu adresi yazmigsa, satis ortaginin
sitesinden gelmis gibi goriiniir, daha sonra kullanic1 6deme yaparsa, satis ortagi komisyon

alacaktir. Ornegin kullanicinin muhtemel ziyaret adresinin Www.google.com olmasi, ancak

klavyeden yazarken www.googl.com yaziyor olmasi ihtimal dahilindedir. Bu durumda,

googl.com  adresini  kayitlanarak  buraya  yanhshkla  gelen  ziyaretcileri
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www.google.com/referere.php?aff _source=aff1234 gibi bir adrese yonlendirme durumunda
aff1234 kodlu affliate programi iiyesi tarafindan yonlendirilmis kullanici olarak kayit altina

alinacaktir.

Loyalty software (Sadakat yazilimi): Bir kullanicinin bilgisayarina bir baglilik yazilimi

kurarak, satig ortaklari, kullanicinin muhtemel indirimler, puanlar veya belirli saticidan satin
almanin diger avantajlar1 hakkinda iyi bilgilendirilmesini saglar. Yazilim, kullanici
dogrudan bir saticinin sayfasina girmek istediginde, bir satis ortaginin baglantisi iizerinden

yonlendirilir ve komisyon hak edilir (Norouzi, 2017).

3.3.3. Satis ortakhg sisteminde iicretlendirme modelleri

Bir satis ortakligi sisteminde igerik saglayicilarin yaptigi katkilar 3 ana baglikta

ucretlendirilirler. Bunlar:

Pay Per Sale (PPS): Ziyaret¢inin gergeklestirdigi her bir satis igin ongoriillen komisyon

miktaridir. Bir diger ismi olan Cost Per Sale (CPS) de kullanilir. Pazarlamacilar tarafindan
mal veya hizmetlerine yeni miisteriler ¢gekmek i¢in kullandiklari, diisiik riskli, yiiksek gelirli
bir gelir paylasim modelidir. CPS modeli pazarlamacilar tarafindan ¢ok tercih edilir, ¢ilinkii
Odeme sadece satisin gerceklesmesi durumunda yapilir. Aslinda, gelir ortagi bagli kurulusun
oncelige sahip bir maliyet almadan Onciiliik etmis oldugu ficretsiz bir pazarlama ve

reklamcilik planidir.

Pay-Per-Lead (PPL): Ziyaret¢inin gergeklestirdigi her bir 6zel bir aksiyon i¢in (6rnegin bir

haber biiltenine abone olmak, ankete katilmak vb.) 6denen komisyon miktaridir. Diger bir
isim olarak Pay Per Action (PPA) kullanilmaktadir. Igerik saglayicilarin miisterileri
hakkinda en derin bilgileri bulundurmalar1 ve hangi reklamlarin daha etkili olduklarim
bilmelerinden dolayi, bu yontem banner korliigiine hitap etmenin kolay bir yoludur. Bu
yontemde bagl kurulusun ziyaretcilerinin belirlenmis eylemi tamamlamalar1 beklenir ve
komisyon 6demesi bunun sonucunda yapilir. Genellikle diisiik ve sabit bir ticret 6denir.
Miisteri sonrasinda bir aligveris yaparsa, CPS modelinden daha diisiik bir maliyetle miisteri

kazanilmis olur.
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Pay-Per-Click (PPC): icerik saglayicida bulunan linklere tiklamak suretiyle reklam verenin

web sitesine yapilan her bir ziyaret¢i yonlendirmesi i¢in 6denen sabit komisyon miktaridir.

Affiliate tiirti isbirliginde {icretlendirme yontemleri, pozlama-gosterim, gelir temelli ve hibrit

olmak iizere li¢ ana baslikta ele alinabilir.

Pozlama-Gosterim temelli modeller:

Pay-Per-View: 1990 l1 yillarda oldukga yaygin olan bir modeldir. Belirli bir sayidaki reklam
bagli kurulusun web sitesinde sabit bir ticret karsilig1 ile yayinlanir. Ayrica yiiksek meblaga
sahip bir satigin buradan gerceklesmesi durumunda, bundan da yiizdelik olarak bir kazang

elde etme olanagi bulunmaktadir.

Cost-Per-Click: Bu modelde gosterim sayis1 yerine gosterimler sonucunda bir tiklama

olusmas1 durumunda {icret hak edilir. ilgili reklamin linkine tiklama oldugunda ziyaretgi

tiiccarin sayfasina yonlendirilir. Ancak tiklama sahteciligine agik bir modeldir.

Pay-Per-Email: Eposta ile reklam metin veya resimlerinin muhtemel hedef Kitleye

gondermesi seklinde kullanilir. Oldukga basit ve kullanighdir. Genelde gonderim sayisina
gore sabit ve diislik bir tlicret ddemesi yapilir. Yayginlasmasiyla beraber bazi sakincali
durumlar da ortaya ¢ikmistir. Birgok kurulus bir sisteme kayit olundugunda toplanan e-
posta adreslerini daha sonra reklam amacl olarak kullanabilmekteydi. SPAM kavrami ve

bunun yasal yaptirimlariyla birlikte izinli e-posta denilen bir uygulamaya gegilmistir.

Gelir temelli modeller:

Satistan yiizdelik kar verilmesi: Bu yontemle, ilgili affiliate kampanyasi iizerinden bir satig

gerceklesmesi durumunda tiiccar tarafindan vaat edilen ylizdelik oraninda bagh kurulusa
O0deme yapilir. Bu yontemde ziyaret¢i yonlendirmeleri biiyiik bir dikkatle izlenir. Her
yonlendirilen ziyaret¢i ve yonlendirme kaynaklari tiiccar tarafindan kayit altina alinir. Bunun
bir saklanma siiresi bulunmaktadir. Eger ziyaret¢i satin alma eylemini gerceklestirir ve

tiiccar tarafindan bu onaylanirsa ticret hak edilmis olacaktir.
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Sabit ticret modeli: Bu model ile yiizdelik yerine sabit bir licret 6demesi vaat edilir.

Pay-per-lead modeli: Bu model gayet basit kurgulanmustir. Ziyaret¢inin ilgili siteye

yonlendirilmesi ve tarif edilen isi yerine getirmesiyle tamamlanir. Ziyaret¢inin satin alma

islemine katilmasi bu modelde beklenmez.

Melez modeller (hybrid): Bu metod ile tek yonlii bir 6deme yerine iki site arasinda karsilikli

tiye bulma, satin alma vb. gibi yontemlerle is birligi yapilir (Bandyopadhyay, Wolfe ve Kini,
2009).

Icerik saglayiciligi is modellerini 7 ana baslikta ele almak miimkiindiir:
1. Cevrimici reklamcilik

Cevrimigi igerik i¢in abonelik ticreti

Basili bir yayini ¢evrimigi siparig verme

Cevrimigi hizmetler ile sendikasyon/gelir paylasimi

Cevrimigi igerik i¢in birim basina ticretler

o a ~ wD

Icerik dis1 mallarin ve hizmetlerin cevrimici satist
7. Satis ortaklig1 pazarlamasi
(Norouzi, 2017).

Satis ortaklig1 pazarlamasi tekniklerinde komisyon ddemeleri bir eylem gergeklestiginde
yapilmaktadir. Pekala, miisteri yapilan eylemi iptal ettiyse, 6rnegin aldigi {iriinli almaktan
vazgecmis veya iade etmis olmasi durumunda ne yapilmalidir? Veya siparisi verilen tiriiniin,
tiiccarin stoklarinda kalmamis olmas1 durumunda, tiiccardan kaynakl tedarik problemi satig

ortagini nasil etkileyecektir?

Bu gibi durumlar i¢in komisyonlar asagidaki durumlar i¢in gecersizdir veya iade edilmelidir:

Miisteri agisindan;
e (Odeme kontroliinde ddemenin saglanamamasi (bakiye yetersizligi v.b.)
e Sahte satig girigimi
e Geri donen/iade edilen siparis veya saglanamayan stok-kargo

e Miikerrer siparis girilmesi
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e Vazgecilen-iptal edilen siparis

Bagli Kurulus —satis ortagi- acisindan;
e Sahtecilik girisimiyle islem yapilmasi
e Test islemlerine bagl siparisler
e Kendine-doniis islemleri (eger ortaklik anlasmasinda aksine bir madde yoksa kendi

adina yaptig1 islemlerden —satis veya onderlik- komisyon alinamaz)

Tiiccar Agisindan;
e Test islemlerine bagh siparisler

e Belirtilenden eksik siparisin saglanmast

(Prussakov, 2011:55-56).

Burada verilen tiim iicretlendirme yontemleri arastirmamiz kapsaminda onerilmis olan YBS
modelinde ele alinmigtir. Reklam veren roliinde sistem paydasi olacak kullanicilar, sistemi
kullanarak diizenleyecekleri reklam kampanyasinin g¢alisacag: iicretlendirme politikasini
secme Ozgiirliigiine sahip olacaklardir. Bu sayede YBS’nin olasi tiim fiyatlandirma
algoritmalariyla ¢alismasi zenginligi saglanabilecektir. Burada temel sorunlardan birisi
yukarida verilmis olan iade, iiriin alimindan vazgecilmesi gibi sorunlar yasandiginda reklam
verenin yayimciya 6deme yapmadan tespit edilebilmesi i¢in belirli bir siirenin taninmasi
problemidir. Yayimecilara yapilacak 6demeler sistem kurgulama asamasinda belirlenecek bir
gecikme siiresi (yasal siireler) sonunda yapilmalidir. Bu siire ise komisyon hak edilmesine
engel olabilecek bir durumun tespit edilebilecegi, ancak yayimcilarin da beklentilerini

zedelemeyecek makul bir siire goz oniine alinarak tespit edilmelidir.

3.3.4. Diinya genelinde faaliyet gosteren satis ortakhigi aglar

Giintimiizde bir¢cok reklam veren, satis ortakligi aglari konusunda marka haline gelmis
giivenilir ag yapilanmalarindan faydalanmaktadir. Bu pazarlama aglar1 sayesinde satig
islemine konu olan ziyaret¢inin hangi kaynaktan geldigi gibi bircok konuda izleme sistemi
avantaji saglanmaktadir. Bu sayede kolayca komisyon orani hesaplama, vergi kesintisi
yapabilme gibi islemleri gergeklestirebilmektedirler. Bu pazarlama aglar1 reklam veren ve
ortak arasindaki tiim iligkisel siireci takip edecek yazilimlari saglayabilmektedirler. Ag

pazarlamasi alaninda bir¢ok biiylik ag yapilanmasiyla birlikte ¢ok fazla sayida kiigiik ve
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ortak Olcek girisim bulunmaktadir. Bunlarin arasinda en 6nde gelenleri sayilacak olsa, ilk {i¢
sirada LinkShare, Commission Junction ve Performics firmalar1 yer almaktadir. Dordiincii
sirada yer almasi beklenen bir baska oyuncu olan Be Free firmasi yakin zamanda
Commission Junction tarafindan satin alinmistir. Bu sayilan ilk {i¢ biiyiik ag yapilanmasi
birgok daimi ve {inlii reklam verene sahiptir. Bunlara 6rnek olarak Target, Macy’s, Wal-
Mart, Jos A.Bank, Sierra Trading Post, Orvis, The Sharper Image, KB Toys, Tweeter, Circuit
City, Best Buy, Brookstone ve Linens ‘n’ Things sayilabilir (Duffy, 2005).

Google.com iizerinden yapilan “trusted affiliate marketing companies” (en giivenilir satig
ortaklig1 ag1 sirketleri) aramasinda ise, 2019 ocak ay1 itibariyle karsimiza Resim 3.15’de

verilen siralama ¢ikmaktadir:

<« (& ‘Q [OF" https:/fwww.google.com/search?client=firefox-b-ab&biw=1255&bih=638&ei=R0O5PXly:
GC) g|e trusted affiliate marketing companies E Q
Tiimii Haberler Giarseller Videolar Aligveris Daha fazla Axarlar Araclar

Yaklagik 11.900.000 sonug bulundu (0,53 saniye)

Top 10 Trusted Affiliate Networks For Websites L TH "o A
and Bloggers (ﬂ; L 1] f’f’
= ShareASale. ShareASale is one of the largest
affiliate programs online, with around 4,000 Affiliat
registered merchants. . M \_.I;: lﬂ r e

Ebay Partner Network. .

CJ by Conversant

ClickBank. ...

Linkshare - Rakuten Affiliate Network. ...
Peerfly. ...

LinkConnector. ...

FlexOffers.

Resim 3.15. Google arama sonucu: En giivenilir ag pazarlama sirketleri

Bu noktada her iki kaynaktan alinan bilgilerde ortak olan Linkshare, Commission Junction
ve bunlarin yaninda Google.com aramasinda liste basi ¢ikan ShareASale sirketleri

incelenecektir.

Linkshare Rakuten:

Linkshare firmas1 giincel web sitesinde Rakuten Marketing olarak kendini
isimlendirmektedir. Resim 3.16’da web sitesi ana sayfa goriintiisii verilmistir (Rakuten
Marketing, 2019).
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Resim 3.16. Rakuten Marketing ana sayfa goriintiisii

Firma yetkilileri hakkimizda sayfasinda, “Rakuten” kelimesinin Japoncada iyimserlik
anlamina geldigi ve gelecege inandiklar1 i¢in bu ismi sectiklerini ve 4 kitaya yaygin 30 kadar

iilkede 1,2 milyondan fazla iiye sahibi olduklarini beyan etmektedirler.

7 Subat 1997 yilinda kurulmus firmanin resmi adi Rakuten, Inc., merkezi Rakuten Crimson
House, 1-14-1 Tamagawa, Setagaya-ku, Tokyo, 158-0094 olan adreste faaliyet gosterdigi
bildirilmigtir. Sermayesi 205,924 milyon Japon Yeni olup, 31 Aralik 2017 itibariyle

konsolide olmayan 5831, konsolide olan 14845 personel ¢alisan1 bulunmaktadir.
Web sayfasi internet erisim adresi (URL): https://rakutenmarketing.com
Web sitesi ara yiiz yaym dilleri, Amerikan Ingilizcesi, Ingiliz Ingilizcesi, Almanca,

Fransizca, Italyanca ve Ispanyolca’dir (Rakuten Marketing, 2019).

Rakuten LinkShare isletmesi terimleri ve calisma Yontemleri:

Rakuten LinkShare ait kurumsal web sitesinde ana meniiniin 4 ana boliime ayrilmis oldugu
goriilmiistiir. Birinci menii olan Integrated Marketing-Entegre Pazarlama kisminda, genel
bir bilgi verilisi seklinde sunum yapilmistir. Diger meniilerde Affiliate-Satis Ortakligi,
Display-Goriintiilleme ve Search-Arama terimleri kullanilmistir. Affiliate kisminda,
kampanya diizenleyici olarak katilacaklar i¢in Advertiser-Reklam veren, bu reklamlari
kisisel web siteleri veya diger araglarla yayma isiyle ugrasacaklar i¢in Publisher-Yayinci

terimini kullanmaktadir.
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Advertiser-Reklam verenlere yonelik tanitici sayfalarda, yiizeysel olarak satis ortakligi
sisteminin faydalari, gerceklesen basar1 dykiileri, kullanilan teknolojik 6zellikler belirtilerek
sistem tanitilmaktadir. Bu sayfada verilen diger baglantilar tiklandiginda daha detayl bilgi

verebilmek adina bir iletisim formuna yonlendirilerek iletisim bilgileri istenmektedir.

Publisher-Yayincilara yonelik tanitim sayfasinda “Bir yayinci olarak web sitenizden para
kazanmaya baslaym” sloganiyla tanitim yapilmaktadir. Devaminda “eger sadik sosyal
medya takipgileriniz varsa veya web sitenize giinlilk ziyaret¢i ¢ekebiliyorsaniz, bir satis
ortagl yayincist olmak suretiyle gelir elde etmeniz miimkiin goriiniiyor.” denilmektedir.
Sayfanin kalaninda teknolojik alt yapiya deginerek gerekli miktarda egitim ve materyal
desteginden bahsedilmektedir. Sayfada bulunan yazi sonlarindaki baglantilar tiklandiginda

yayinci iiyelik formuna erisilmektedir.

Diger menii bilesenleri olarak display ve search baglikli bolimlerde ise veri destekli
reklamcilik gésteriminin satis basarisini artiracagin1 ve bunun nasil gergeklestirilecegi ile
ilgili olarak yiizeysel bilgilendirme yaparak, “bunu goriiselim” sloganiyla detayh
bilgilendirmeye yoOnlendirme yapmaktadirlar. Bu asamada alinan iletisim bilgilerinden
boliim gorevlilerinin iletisim kurulacagi bildirilmektedir (Rakuten Marketing Affiliate,
2018).

Bir Publisher-yayinc1 olabilmek i¢in ana sayfada sag iist kisimda bulunan “Publisher Sign-
Up” baglantisina tiklanmalidir. Burada ziyaret¢inin karsisina Resim 3.17°de verilen tiyelik
formu goriintiilenmektedir. Kayit formu “Isletme Bilgileri”, “Irtibat Bilgileri”, “Birincil
Web Sitesi Bilgileri”, “Onay Bilgileri ve Kullanic1 S6zlesmeleri” olarak yapilandirilmis 4

ana boliimden olusan tek bir sayfadir.
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Resim 3.17. Rakuten Marketing yayinci iiyelik formu

Birinci boliim olan igletme bilgilerinde, iilke, kayit sekli (bireysel, kurumsal vb.), ticari isim,

sosyal glivenlik numarasi, vergi tiirii, iletisim adresi bilgileri yer almaktadir.

Ikinci boliim olan iletisim ve hesap bilgileri formunda, gercek ad, soyadi, e-posta, giivenlik

sorusu ve cevabi, secilen kullanict adi ve iki kez tekrarlanan sifre bilgileri istenmektedir.

Uciincii boliim olan, birincil web sitesi formunda, web sitesinin adi, URL adresi, kisa
tanitimi, isletmenin is modeli (kupon, hediyelesme, fiyat karsilastirma gibi calisma sekli),
aylik tekil ziyaret¢i sayisi, aylik sayfa gosterim sayisi istatistikleri, sitenin en fazla igeriginin
girdigi faaliyet kategorisi (otomobil, bilgisayar vb.), ziyaretci cinsiyetleri (sadece erkekler,
sadece kadinlar veya her ikisi de), sitenin hitap etmekte oldugu yas gruplar1 bilgisi

istenmektedir.

Kayit sayfasinin dordiincii ve son boliimiinde, aylik 6demenizin belirlenen esik degerine
ulagmasi halinde otomatik transfer yapilabilmesi i¢in esik degeri, tercih edilen ara yiiz dili,
e-posta bilgilendirmeleri kabul onayr ve tiyelik anlagmasi metni ile bu metnin okunup

onaylandigina dair onay se¢enegi yer almaktadir.
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Bu sayfadaki tiim bilgiler doldurularak kayit ol butonuna tiklandiginda, gerekli sistem
kontrolleri yapilarak, eksik alan olup olmadigi, girilen bilgilerin beklenen formatta verilip
verilmedigi, segilen kullanici adinin daha once bagkasi tarafindan alinip alinmadigi test

edilerek kayit islemi tamamlanmaktadir (Rakuten Marketing Registration, 2018).

Kayit isleminden sonra kayit i¢in verilen e-posta adresine kayit oldugu bilgisi gonderilmis
olup, e-posta dogrulamasi i¢in bir onay mesajina tiklama yapilmasi istenmektedir. Bu
baglant1 tiklandiginda agilan giris ekraninda kullanic1 adi ve sifresi dogru girildiginde e-

posta dogrulamasi yapilmistir mesaj1 verilmektedir.

Rakuten Marketing kullanici s6zlesmesine gore kullanilan terimler asagidaki sekildedir:

e Advertiser-Reklam veren: Bir site yoneten ve buradaki faaliyetleri igin gerekli olan
miigteri, ziyaret¢i ve diger kullanicilar1 kazanmak iizere internet mecrasini
kullanmay1 tercih eden kisi veya kurumlardir.

e Content-icerik: internet ortamindaki her tiirlii veri, bilgi, belge, yazilim, miizik, ses,

fotograf, grafik veya filmdir.
e Corporate Affiliate-Kurumsal Ortaklik: Bir kisinin dogrudan veya dolayli olarak

kontroliinii saglayan herhangi bir kisidir. Bu kisi dogrudan veya dolayli olarak
yonlendirme veya sebep olma giiciine sahip olandir.

e End User-Son Kullanici: Potansiyel miisteri, miisteri ve herhangi bir internet

kullanicisidir.

Commission Junction CJ:

Commission Junction ya da kisa adiyla CJ, 1998 yilinda Santa Barbara, California’da
kurulmustur. Sektorde gecen 20 yili agkin siirenin ardindan ilk siralarda yer alabilmis bir
girisimdir. Gliniimiizde diinya genelinde 15 ofis merkezinde c¢alisanlariyla hizmet
vermektedir. Aralarinda GoPro, Barnes&Noble, Lowe’s, IHG InterContinental Hotels
Group, 24Hour Fitness, OverStock, Pricline, Office Depot, J.Crew gibi diinya genelinde
faaliyet gosteren biiyiikk isletmelerin reklam kampanyalarini yliriitmek tizere sabit

anlagsmalar1 bulunmaktadir. Yayinci olarak ise CNN, Time, Kiplinger, digg, LoyaltyOne,
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BuzzFeeD, PMC, wirecutter, 55haitao.com gibi biiyiik 61¢ekli kuruluslarla sabit anlagmalari

bulunmaktadir.

2013-2018 yillar1 arasinda Advertisers and Publishers (reklam veren ve yayimcilar)
tarafindan yapilan oylamalarda 6 kez 6diil alinmistir. Uluslararas1 performans pazarlama
marketi 6diil kategorisinde 2017 ve 2018 yillarinda degisik puanlama sistemlerine ait 12
farkl1 birincilik 6diilii kazanilmistir. Yerel performans pazarlama marketi puanlamalarinda

2016-2018 yillar1 arasinda 14 farkli 6diil kazanilmistir (Commission Junction-CJ, 2019).

Firma tarafindan Subat 2018 doneminde yapilan bir saha arastirmasi sonuglarina goére, 1000
den fazla reklam verenden gelen ve milyon dolarlik geliri asan satin alma ve komisyon

hareketlerinin incelenmesi neticesinde;

Gergeklesen satin almalarin %50 si akilli telefon ve tablet tiirii tasinabilir cihazlardan
baglatilan girisimlerle yapilmistir. Toplam satisin %68 oraninda bir kismi masaitistii
bilgisayarlar ile gerceklestirilmis veya tamamlanmistir. Bir kupon veya ddemeli sekilde
calisgan yayimcilarin toplam islem hacmindeki basari orani %20, sosyal medya, igerik
saglama veya arama motoru yayincilarin basart orani ise %38 oraninda gerceklesmistir

(Commission Junction Affiliate, 2018).

CJ Isletmesi terimleri ve calisma Yontemleri:

Commission Junction CJ, kurumsal web sitesinde ana menii sirasiyla, Advertiser
(Rekklamveren), Publisher (Yayinci), About Us (Hakkimizda), Power Of Affiliate
(Ortakhigin Giicii) ve Content Hub (Icerik Merkezi) secenekleri altinda ziyaretciyi
bilgilendirmek ve servislerini sunmak iizere yapilandirilmistir. Resim 3.18’de ana sayfa ve

meniiler verilmistir.

< cC @ ® © & httpsy//www.g.com w YN O B %
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Resim 3.18. Commission Junction CJ kurumsal ana sayfa
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ClJ, paydaslarin1 advertiser-reklam veren ve publisher-yayinci olarak iki ana gruba ayirmis

ve hitabetini bu kavramlar tizerinde gelistirmistir.

Advertiser i¢in hazirlanan tanitim sayfasinda sistemin nasil isledigi, bu sistemi kullananlar
ile kullanmayanlar arasindaki faydalanma farkini ifade eden arastirma sonuglari, teknolojik
alt yap1 ve reklam verene saglayacagi kolayliklar verilmektedir. Ayrica hali hazirda ¢alisilan
ve diinya kamuoyuna mal olmus biiyiik ve taninan firmalarin reklam veren referanslari olan
verilmektedir. Burada taninmis firmalar marka bilinirliklerinden faydalanmak amagli
logolar1 kullanilarak listelenmistir. Bunun yaninda miisterilerin basar1 dykiilerinin anlatildig:
bir sayfaya baglanti verilerek degisik senaryodaki girisimler kullanilarak ziyaretci

bilgilendirilmeye ¢alisilmaktadir.

Publisher-Yayincilar i¢in hazirlanan igerik sayfasinda, “More Brands. More Oppurtunity.
More Growth” sloganiyla giris yapilmis olup ilk planda ziyaret¢inin dikkati ¢ekilmek
istenmistir. Daha sonra publisher-yayincilar i¢cin 6denen komisyonlarin gilincel toplam
tutarlari, sayilar1 hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Reklam veren sayfasinda oldugu gibi
belli bashi taninmis reklam verenler referans igin logolariyla birlikte listelenmistir. Yine
buradan basar1 Oykiileri sayfasina baglanti verilerek daha detayli ve senaryolar {izerinden
bilgilendirme yapilmistir. Teknolojik alt yapidan bilgiler verilmis, sunulan araglarin kolay
kullanimina vurgu yapilmistir. Glivenilir ve kolay kullanilir araglarin yani sira sunulan API
(application programming interface-uygulama programlama ara yiizii sayesinde yayincilarin

kendi sistemlerine kolayca biitiinlesme yapilabilecegi anlatilmaktadir.

Hakkinda menii baghig1 altinda, firmanin kurulus tarihgesi, yoneticileri, etkinlikler ve is

olanaklar1 konular1 islenmistir.

Power of Affiliate — Ortakligin Giicii sayfasinda, satis ortakligi sisteminin paydaslar1 “Where
do you fit into the picture?” (Bu resimde nerede yer almak isterdiniz?) sloganiyla ve sirasiyla
yayinci, reklam veren, satig ortakligi sisteminde CJ firmasinin yeri agiklanmistir. Resim

3.19°da bu sayfada verilen gorseller sunulmustur.
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Resim 3.19. CJ yayinci, reklam veren ve satis ortakligi sistemi sayfasi

Content Hub-Igerik Merkezi olarak verilen sayfalarda, faaliyet konusuna giren ve paydaslar
ile kamuoyunu ilgilendiren haberler, duyurular, piyasa arastirmalari, egitimler gibi nitelikli

dokiimanlar verilmistir.

ShareASale:

ShareASale girisimi internet iizerinden http://www.shareasale.com alan adina sahip
kurumsal web sitesinden hizmet vermektedir. Firmanin agiklamasina gore 19 yili gegen bir
siredir Satis Ortakligt Ag1 (Affiliate Marketing Network) alaninda sektorde faaliyet
gostermektedir. Gelistirilen teknolojiyle, diiriist isletmeler seviyesine gelinmesinde hiz,
tecriibe, dogruluk {iizerine kurulu calismalar etkili olmustur. 2017 Ocak ay1 itibariyle

ShareASale girisimi kiiresel bir ortaklik ag1 olan Awin tarafindan satin alinmistir. Kurulus
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yil1 2000 olup, bir Amerika Birlesik Devletleri sirketi olarak faaliyete gecmis olup, 15 W.
Hubbard St. STE500, Chicago, IL 60654, USA adresinde c¢aligsmalarini siirdiirmektedir.
Firma giincel olarak PMA — Performance Marketign Association tiyesidir (ShareASale,
2017).

ShareASale Isletmesi terimleri ve calisma Yontemleri:

ShareASale kurumsal web sayfasindaki iiyelik sistemleri ve kullanilan terimler incelenerek

asagidaki bulgulara ulasilmistir:

Kurumsal web sitesinde kullanilan sayfalarin Affiliate ve Merchant’lara yonelik hitap eden
bir gruplandirma ile sunuldugu goriilmiistiir. Sistemin nasil isledigi Merchant i¢in ayri,
affiliate i¢in ayr1 olarak anlatilmaktadir. Ana sayfalarindaki bu hitabet sekli Resim 3.20°de
verilmigstir. Buradan sag iist kisimda ve orta slider sayfa elemaninda vurgulu bir sekilde

Merchant ve Affiliate i¢in ayr1 ayr1 liyelik ve bu tliyelikle neler yapilabilecegi anlatilmistir.

® © www.shareasale.com - O i
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Resim 3.20. ShareASale kurumsal web sitesi ana sayfa

ShareASale Isletmesinde Merchant-Tiiccar Kavrama:

“What is Affiliate Marketing” baslik sistemin ne oldugunun anlatildig: sayfa incelendiginde
burada Merchant (Tiiccar)’lara yonelik detayli bir bilgilendirme yapildigir goriilmiistir

(ShareASale Merchant, 2018). Bir tiiccar olarak sisteme iiye olundugunda Real-Time
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Tracking (Gergek zamanli izleme) teknolojisi ile bir tiiccar ya da ortagin yapilan bir tiklama
veya satin alma bilgisini bir gecikme olmaksizin ayni anda gorebildigi vurgulanmistir.
Sistem i¢inde Segmentation (Boliimlendirme) teknolojisiyle sistem iizerinden yapilan tiim
kampanyalarin etiketleme metodu ile ayri1 ayri takip edilmesine olanak verilmektedir.
ClickStream Attribution modiilii sayesinde, bir satin alma eylemine dogru giden tiklamanin
zaman akis1 olarak tiim adimlarn izlenebilmektedir. Merchant-Tiiccar dilerse sistem
iizerindeki islemleri kendi web sitesinde uzaktan gérmek veya yonetmek i¢in saglanan API-
Application Programming Interface — Uygulama Programlama Ara Yiizi ile kolayca

entegrasyon saglayabilir.

Bu sistem iizerinde bir Merchant-Tiiccar olabilmek i¢in site kullanim politikalarini
kabuliinden baska bir giris licreti 6denmesi gerektigi belirtilmistir. Buna gore bir seferligine
yapilacak ve tekrarli yapilacak 6demeler olarak ikiye ayrilan 6deme tiirii belirlenmistir. Bir
kez yapilacak olan 6deme miktari, S50USD ag giris iicreti, 100USD sistemde kalmasi
gereken en az giivence bedeli olmak iizere, toplam 650USD baslangi¢ licreti olarak
belirlenmistir. Bundan sonra ise, islem basi iicretlendirme yapilacak her bir kampanyada
affiliate-ortaklara 6denmesi taahhiit edilen oranin %20 si kadar iicret sistem tarafindan
alinmaktadir. Orneginde 50USD tutarindaki bir satis iizerinden Merchant olarak %10
oraninda komisyon taahhiit edilmistir. Buna gore SUSD tutarinda {icret her bir satis islemi
icin 6denecektir. Buna ilave olarak SUSD komisyonun %20 oranindaki islem komisyonu
olan 1USD tutar, sistem tarafindan eklenecegi i¢in tiiccarin 50USD bir satig sonunda toplam
5+1=6USD 6deme yapmasi gerekmektedir. Bu noktadan ShareASale tarafindan alinacak
olan minumum ticret 0.01USD dan daha diisiik olamaz. Ayrica, merchant-tiiccarlarin stirekli
aktif kalmalarin1 saglayabilmek adina, aylik 35USD kota konulmustur. Bu durumda her bir
tiiccar iiye, aylik en aza 35USD tutarinda islem yapmak zorundadir. Sistem tizerinde kayith
olan Merchant-tiiccar’lar ana faaliyet alanlarinda gore kategorilere ayrilmis olup, ayr1 ayri

listelenme imkani verilmistir (ShareASale Merchant, 2018).

ShareASale Isletmesinde Affiliate-Ortak kavrami:

ShareASale sistemine bir affiliate-ortak olarak kayit olmak i¢in tliyelik sayfasinda belirtilen

ve 5 adimdan olusan tiyelik bilgilerinin verilmesi gerekmektedir. Bu sayfa Resim 3.21°de
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verilmistir. Birinci adim i¢in istenen bilgiler formunda diger iiyelerin kullanmadigi bir tiyelik

adi, iki kez tekrarlanan bir sifre ve yasadigi tilke bilgileri istenmektedir.

[ON TN https://faccount.shareasale.com/newsignup.cfm? E 80% - ﬁ

ShareASale

Part of Awin

OUR MERCHANTS ARE
VERY EXCITED FOR YOU
TO JOIN THEIR PROGRAM

NO- SDFI'W.ARE ON-TIME RESPONSIVE
PAYMENTS MERC HANTS SUPPORT
AFFILIATE SIGNUP PROGRESS BAR CREATE YOUR USERNAME:

n B n B Usernames may consist of the following characters

only:a-g A-Z,0-9,-, _ @,.
The process to setup an Affiliate Accountis a
simple 5 skep process that begins with a selection CREATE YOUR PASSWORD:
of your usemame and password. In the future, | |
you will use these selected words to access your
ShareASale.com Affiliate Account.

CONFIRM PASSWORD:

WHOOPS! WAIT! I HAVE AN ‘ ‘
I'M A MERCHANT AFFILIATE ACCOUNT
WHAT COUNTRY DO YOU LIVE IN?

| Please Choose... i |

MOVE ON TO STEP 2

Resim 3.21. ShareASale Affiliate-Ortak tiyelik formu birinci adim

Birinci formun bilgilerinin girilmesi ve gerekli kontrollerin ardindan ikinci adima gegilir.
Ikinci adim formu Resim 3.22°de goriilmektedir. ikinci adima gegilirken yapilan sistem
kontrolii sonrasinda secilen iiyelik adi site kurallarina uygunsa, bu kullanici kodu ve sifre
bilgisi kullanilarak 6n kayit yapilir ve nlimerik bir liyelik kodu olusturulur. Bu olusturulan

kod, ikinci adim kayit formunda sol iist kdsede ID etiketi ile belirtilmektedir.
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AFFILIATE SIGNUP PROGRESS BAR

1 2 gand

ACCOUNT DETAILS
1 USERMAME: zofzrayozonkarg
1 1Dz 1994560
2 WEBSITE:
El emanL:
3 CONTACT:
& rrrMenT:

LOGOUT

PRIMARY AFFILIATE WEBSITE

— PRIMARY WEBSITE ASSDCIATED WITH ACCOUNT

— OTHER WEBSITES MAY EE ADDED TO THE ACCOUNT LATER

—THIS WEESITE WILL BE VISIELE TO MERCHANTS WHEN APPLYING TO THEIR PROGRAMS
—THIS WEBSITE WILL BE USED TO VERIFY INFORMATION YOU EMTER.

IMPORTANT: YOU MUST HAVE AND OPERATE AT LEAST OME WEBSITE IN ORDER TO CREATE AN
AFFILIATE ACCOUNT AT SHAREASALE COM. IF YOU PLAN ON DOING MOST OF YOUR
ADVERTISING AND PROMOTION USING PAY PER CLICK, GODOGLE ADSEMSE, OVERTURE, ETC_,
YOU STILL MUST HAVE A WEESITE THAT IDENTIFIES YOUR EUSINESS.

HTTP:/

WEESITE INFORMATION

PLEASE ANWSER THE YES/NO SUESTIONS EELOW AND CHECK ANY EOXES THAT PERTAIN TD THE
WEESITE ABOVE. IMPORTANT: PROVIDING DETAILS ABOUT YOUR WEESITE WILL SPEED UPYOUR
APPLICATION APPROVAL

YOUR WEEBSITE IS WRITTEN IN WHAT LANGUAGE?
- Select One - L

DOES YOUR WEBSITE CONTAIN ADULT COMTENT OR LINK TO SITES
THAT COMTAIN ADULT CONTENT?

OYES ONO

DO YU UTILIZE SPOMSORED LISTINGS IM P&Y FER CLICK SEARCH EMGINES AS PART OF YOUR ‘r'ESO NS'O
PROMOTIONAL STRATEGY?

DO YU UTILIZE COUPONS AS PART OF YOUR PROMOTIOMNAL STRATEGY? YES D rq::-o

DO¥OU UTILIZE A BROWSER “ADD ON°, TOOLEAR, OR OTHER DOWNLOADAELE APPUCATION AS ype D N"...'-O
FART OF YOUR PROMOTIOM AL STRATESYT

ARE YOU AN ADVERTISING MNETWORK OR AFFILIATE NETWORKS YES O N::-O
DO YO HAVE A NETWORK OF PUELISHERS TO WHICH YOU DELIVER ADS? YES O N::-O
DO YU DISPLAY ADVERTISEMEMTS ON SITES THAT YOU DONT OWHNZ ‘r'ESO N::-O

MOVE ON TO STEP 3

Resim 3.22. ShareASale Affiliate-Ortak tiyelik formu ikinci adim

Ikinci adim iiyelik formunda reklamlarin {iye tarafindan yayilanacagi web sitesi adresi

istenmekte, bu sitenin yayin dili, yetiskinlere 6zel igerik igermedigi, arama motoru linklerine

calisilacak alanda yer verilip verilmeyecegi, promosyon tiirii caligma stratejisi benimsenip

benimsenmeyecegi, bir tarayici eklentisi veya indirilebilir bir uygulama ile islem yapilip

yapilmayacagy, iyenin kendisinin bir reklam veya ortaklik aginin olup olmadigy, sitede kendi

reklamlarinin da yaymlanip yayinlanmayacagi bilgileri sorulmaktadir. Uye tarafindan uygun

bilgilerin verilmesinin ardindan iiglincii asamaya ge¢ilebilmektedir.

Ucgilincii asama e-posta bilgilerinin alinmasi islemidir. Bu asamada iiyenin e-posta adresi

sorulur, bilginin girilmesinin ardindan e-posta adresinin gegerli bir adres olup olmamasi

kontrolii icin bir onay kodu génderilir. Uyenin e-posta hesabina eriserek gelen mesajdaki
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dogrulama islemini yaparak e-posta adresi sahibi oldugunu kanitlamasi beklenmektedir.

Resim 3.23’te bu asamadaki form goriilmektedir.

AFFILIATE SIGNUP PROGRESS BAR

123““

ACCOUNT DETAILS EMAIL ADDRESS e CONFIRMATION

4 USERMNAME: zoferoyazankarg
SHAREASALE REQUIRES A VALID EMAIL ADDRESS TO ASSOCIATE WITH YOUR AFFILIATE

X Mk 1504560 ACCOUNT. YOU WILL BE ASKED TO CONFIRM THE DATA THROUGH THE EMAIL ADDRESS
2 WEBSITE: wawu kotilbonibkazon.com YOU PROVIDE BELOW.,

(Bt}
2 EMAIL: IMPORTANT: YOU MUST HAVE ACCESS TO THE EMAIL ADDRESS YOU ENTER, ANMD

I cown ADDRESS MUST BE ABLE TO ACCEPT EMAIL FROM: SHAREASAL E@SHAREASAL E.COM,

E PAYMENT: ALS0, ENTERING AN EMAIL ADDRESS THAT USES THE SAME DOMAIN AS THE WEEBSITE
WOU ENTERED WILL RESULT IM A FASTER APPLICATION APPROVAL.

LOGOUT

STANDARD APPLICATION

Email Address

MOVE ON TO STEP &

Resim 3.23. ShareASale Affiliate-Ortak tiyelik formu ii¢lincii adim

Uciincii adimdan sonra gelinen dérdiincii adim form ile {iyenin iletisim bilgileri
istenmektedir. Bu asamada iiye adi, soyadi, ¢ek 6demesinin yapilacag: kisinin adi soyadi,
iletisim adresi, telefon, telefon ile iletisimde kullanilacak bir pin kodu, kisaca kisisel bilgi,
ikinci asamada verilen web sitesinin sahibi olundugunu kanitlayip kanitlamayacagi ve bu
sitenin {icreti reklam 6demesi seklinde ¢alisan bir site olup olmadigi bilgileri sorulmaktadir.
Bu bilgilerin dogru bir sekilde beyan edilmesinden sonra gelen besinci ve son adima

gecilebilmektedir. Resim 3.24’te dordiincii adim formu goriilmektedir.
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AFFILIATE SIGNUP PROGRESS BAR

1 2 3 4

ACCOUNT DETAILS

1 USERMNAME: zoferoyagonkara

A ID: 1554560

2 WEBSITE: wwuw katilbanitkozan.com
(Edit)

3 EMAIL: zoferg@gogiedu br (Edit)

& CONTACT:

& PAYMENT:

LOGOUT

CONTACT INFORMATION

W2 need bo get some conkoct information from you so thak we are able b send your paymenks. Pleass
nokes that ShareASale com does mot, in any circumstance, give away or szl your conbact information ko
ANY other company.

FIRST NAME: |

LAST NAME: |

MAKE CHECKS PAYAELE TO: |

CONTACT PHOME: |

ADDRESS:

ADDRESS 2:

STATE / PROVINCE:

CITY: |
ZIP OR POSTAL CODE: |

COUNTRY: Turkey ER
SUPPORT PHONE PIN: 98132  [MUST BE 5 DIGIT NUMEER
DESCRIPTION: Plecs< prouvide o brief Desorightion [less than 240 chomackars] of your

sita ar your mariesting plons. You den't nead bo ga ints detoil abouk
spcifics, but sngthing bhet you san deserine absuk whed you do
will halp individual marchonis make decisians abouk opplications
to B progroms.

o172

INCENTIVE WEBSITE?

Resim 3.24. ShareASale Affiliate-Ortak tiyelik formu dordiincti adim

Besinci ve son adim olan 6deme bilgileri formu Resim 3.25°te goriilmektedir. Bu formda,

odeme bilgilerinin nasil olabilecegi hakkinda bilgi verilmektedir. Ozetle 6deme almaya hak

kazanilan gelirlerin her aym 20.giinii yapilabilecegi, 6deme alabilmek i¢in en az S0USD

gelir elde edilmis olmasi gerektigi, ddeme kanalinin istenirse daha sonra beyan edilebilecegi

bildirilmistir. Segenek olarak posta ceki tercih edilmesi durumunda tagima tiiriine bagl 20

USD fazladan 6deme alinabilecegi bilgisi verilmektedir.



112

AFFILIATE SICNUP PROCRESS BAR

i1 2 3 & S5

SECURE PACE
ACCOUNT DETAILS -
PAYMENT INFORMATION

1 USERMAME: @0 oo pormar o

2 10 IS0 T FIMAL STEP 75 TO LET US IKNOW HOW YOU WOULD URE 1O B2 SAKD FOR Tl COMMIBSIIONS THAT YOU

2. WEBSITE: oo notionibogon.com GENLRATE

. o PAYMENTS ARS MADE OM THE 20TH OF EVERY MONTH THAT YOU CRMAL Y FOR PROMENT*
3 MR pferPgap et (Tl ® VO MAY CHOOSE YO PAYMENT METHOD AFTER THE SaCme
. : * VOU MAY ALSO CHANGE YOUR PEYMINT METHOO ONCE ACCIPTID NS0 THE AL TWORK.
& CONTACT: loler Agag * 2 OMENT OPTIONS
5 PRYMENT: CHICK VA POSTIAL SERVICE. (54 BUSINE S DAYS)
: CHMUCK VIA FEDURAL TXPRESS,

LOGOUT * S50 MINLUM SEQURMD 10O RECINVE MOMENY

* OO0 LATTR,,
SEND OHLOK VIR POS 1AL M
SEND OMICOK VIA FEDURAL DX0PRISS (520 SURSCOHARGT #IR ONCY

Resim 3.25. ShareASale Affiliate-Ortak tiyelik formu besinci adim

Besinci adimin da basariyla tamamlanmasinin ardindan kullanici sozlesmesi ekrana
gelmektedir. Bu ekran Resim 3.26°da goriilmektedir. Bu ekranda sitenin kullanim sartlari,
iyenin uymas1 gereken genel kurallar listelenmektedir. Uyenin kayit islemini
tamamlayabilmesi i¢in verilen metni okumasi, okudugunu ve kabul ettigini bildirmek {izere

sol atta verilen iki kutucugu isaretleyerek kayit islemini tamamlamasi gereklidir.

USER'S TERMS OF AGREEMENT

THE FOLLOWING IS THE SHAREASALE.COM AFFILIATE AGREEMENT, WHICH YOU MUST READ AND AGREE TO BEFORE BECOMING A MEMBER OF THE
SHAREASALE.COM NETWORK. PLEASE TAKE A MOMENT TO READ THE AGREEMENT, AND WHEN YOU HAVE FINISHED YOU CAN CLICK THE "I AGREE"
BUTTON IF YOU WISH TO COMPLETE YOUR APPLICATION.

T - 7 T - .
The following agreement is summarized as follows:

= You place cur merchants banners anywhere on your site as you see fit, or within non-spam emails.

® We may email you concerning new merchant programs

= We might change the service here and then

» Adult, Hate, or other related sites are not allowed

= You will be paid your commissions, at such time as your account balance is $50 or more.

= Al statistics are collected and calculated by Shareasale.com, and will be the only valid stats used for determining commissions.

= Any page that contains shareasale.com links, banners, or code must be written in English.

* As an affiliate, you can only have 1 account. You can list multiple domains in one account, but only one account is allowed. Self-referrals for
affiliate or merchant accounts are strictly prohibited.

= International affiliates (those with addresses outside of the 50 U.S. States) are paid via Direct Deposit where possible.

= Your physical oddress listed for receiving checks MUST be your actual address. Mail forwarding seruvices, for the purpose of auoiding network
demographics, is NOT allowed. For example, if you choose USA as your country, you must be in the USA. If you choose Russia as a country,
you must be in Russia. "

[} I AGREE TO THE ABOVE TERMS.

0 I'VERIFY THAT THE SIGNUP INFORMATION THAT | PROVIDED IS ACCURATE TO THE BEST OF MY KNOWLEDGE

COMPLETE APPLICATION

Resim 3.26. ShareASale kullanici s6zlesmesi onay sayfasi

Tiim bu islemler yerine getirildikten sonra kayit bilgilerinin bagartyla alindigi, 1 giin (is

giinii, tatil ve hafta sonlarin1 kapsamayan giinler) igerisinde beyan edilen e-posta adresine
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bir dogrulama mesajinin gonderilecegi, bu mesajin alinarak onay isleminden sonra hesabin

aktif hale gelebilecegi bildirilmektedir (ShareASale Uyelik, 2018).

Site genelinde ve kullanic1 sézlesmelerinde bazi kavramlar asagidaki sekilde tanimlanmastir:

Merchant-Tiiccar: Reklam veren veyahut bir komisyon vermeyi taahhiit eden
katilimcilardir.

Affiliate-Satis Ortag1: Tiiccarlar tarafindan diizenlenen kampanyalara istirak ederek
kampanyanin geregini yerine getirerek komisyon geliri elde etmek isteyenlerdir.
Ziyaretci: Bir satis ortagiin yaptigr faaliyet sonucu tiiccarin sitesine gonderilen,
potansiyel alic1 veya kampanyanin gerektirdigi islemi yapmaya uygun internet
kullanicilardir.

Satis Komisyonu: Tiiccar tarafindan yiiriitiilen kampanyanin gerektirdigi sekilde
yapilan satig sonunda satis ortagina 6denecek komisyon miktaridir. Sabit bir iicret
olabildigi gibi yiizdelik seklinde de olabilir.

Onciilik Komisyonu: Tiiccar tarafindan yiiriitiilen kampanyada, konulan sartlari
gerceklestiren sekilde islem yapan ziyaretcilerden dolayr olusan Onciiliik
komisyonudur.

Tiklama Komisyonu: Tiiccar tarafindan yiiriitilen kampanyada tiklama basi
iicretlendirme politikas1 benimsenmigse, her bir ziyaret¢iye yapilan gosterime ilgi
duyularak tiklama yapilmasindan olusan komisyon geliridir.

Payout-Odeme: Bir satis ortagmmn elde ettigi tiim komisyonlarin toplami olan ve
O0demeye esas kazanctir.

Tracking Code-izleme Kodu: Bir tiiccarin diizenlendigi kampanyaya o&zel,
ziyaretcilerin ve satig ortaklarinin islemlerini izleme {izere olusturulmus 6zel bir
izleme kodudur.

Tracking Pixel-izleme Pikseli: Bir tiiccarin diizenledigi kampanyaya 6zel 1x1 nokta
boyutunda boyutlandirilmig, normalde goriilemeyen, ancak yerlestirildigi sayfada
isleme tabi tutulabilen kii¢iik ve goriilmez bir resim yerlestirme teknigidir.
Mesaurable Action-Olgiilebilir Aksiyon: Tiiccar tarafindan konulan kurallara uygun
yapilan ziyaretgilerin gerceklestirdigi aksiyonlarin tiimiidiir. Bu bir satin alma
eylemi olabildigi gibi, bir tiyelik, bir tiklama islemi de olabilmektedir.

Merchant Ballance-Tiiccar Bakiyesi: Tiim islemlerde tiiccarin hesap bakiyesinde

mutlaka belirli bir miktarda para yiiklenmis olmalidir. ShareASale sistemi
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bakiyedeki rakamlar dahilinde kampanyanin gerceklesmesine izin vermektedir.

Bakiye sifirlandiginda kampanya tiiccarin yeniden hesabina para yiiklemesine kadar

durdurulmaktadir.

3.3.5. Tiirkiye ol¢eginde faaliyet gosteren satis ortakligi aglari

Tiirkiye 6l¢eginde satis ortakligi firmalariyla ilgili yapilan arastirmada, heniiz sektoriin tam

olarak oturmadigi, belirli bir indeksleme-puanlama sisteminin olmadigi gériilmistiir. Global

Olgekte faaliyet siirdiiren sitelerin aksine Tiirkiye pazari i¢in objektif 6l¢iimleme yapan bir

yap1 gbzlemlenememistir.

Internet kullanicilarinin siklikla tercih ettigi arama motorlarinda ilk siralarda yer alan Google

izerinden yapilan “Tirkiye Affiliate Siteleri” aramasinda “sponsorlu” arama reklami vermis

olan “ReklamStore — (http://www.reklamstore.com)” sitesi ¢ikmistir. Resim 3.27°de arama

sonuglar1 verilmistir.

Google

tarkiye affiliate siteleri =E Q
Tumii Haberler Garseller Videalar Aligveris Daha fazla Ayarlar Araclar
Yaklagik 9.650.000 sonuc bulundu (0,45 saniye)

Performans Pazarlama | Affiliate Marketing | ReklamStore.com
www_reklamstore com/affiliate/marketing =

Reklamveren, ajans ve yayincilar icin performansa dayah en verimli platform. Fraud free traffic. Real
time reporting. Retargeting campaigns. Global inventory. Amenities: Standard & Rich Media, Header
Bidding Technology, Yield Management, High eCPM, High Fill Rate

Satig Ortakhd Veren Firmalar, Turk Affiliate Marketing Siteleri 2018
https:/ivizyonpara.com » Genel ¥

26 Mar 2018 - ___ veren tirk siteleri, Affiliate Marketing siteleri, satis ortakhd siteleri Yakin
zamanda Amazon Tiirkiye faliyetlerine bagladigr zaman ise dn

Affiliate Marketing (Satis Ortakhgil) Yapabileceginiz 20 Sirket ...
https:/iforum_shiftdelete_net » SDN Konu Disi » Kariyer -

3 Eyl 2018 - 1 yayin - 1 yazar

Bu modelde; Griindn sahibi, affiliate siteleri, Grindn reklamim kendi ... Tirkiye'de kolaylikla
vapabileceginiz satis ve gelir ortakhig sirketleri

En Saglam Turk Satis Ortakhid: Siteleri (Surekli Guncel) | Blogdan Para ...
hitps_//blogmavisi.com/en-saglam-turk-satis-ortakligi-siteleri/

28 Sub 2017 - Gavenilir, 6deme yapan Tark affiliate siteleri de el aldigimiz bu ... kayith 88 bini gecen
satig ortad ile Turkiye' nin ilk dijital satis ortakhd sitesidir

Resim 3.27. Google "Tiirkiye Affiliate Siteleri” arama sonuglari

Arama sonuglarinda ilk sirada yer alan ReklamStore incelendiginde Resim 3.28’te verilmis

olan bir menii yapist ile sistemin ne oldugu, nasil isledigi konulari islemenin yaninda reklam



115

veren ve yayinct olarak adlandirilan paydaslara yonelik detay bilgilendirme sayfalari

hazirlandig1 goriilmektedir.

e Q ® © £ https://www.reklamstore.com/tr/affiliate/affiliate-market ng-nedi B L w7 n o =

¥\ Genel Bakis  Nedir?  Reklamveren  Yayinci  Ajans  Mobil letisim
Rekamsioe | affiliate

ReklamStare

Affiliate marketing nedir?

Resim 3.28. ReklamStore internet sitesi ana sayfa

Genel Bakis baglantistyla erisilen sayfada yapilacak faaliyetler tiyelik kazanma, satis geliri
elde etme, yazilim indirilmesinin saglanmasi, izlenme artirilmasi gibi tamami performans
reklamciligina dayali bir calisma modeli oldugu anlatilmigtir. Sayfanin devaminda
referanslar olarak ¢alisilan ve kamuoyunca bilinen biiylik markalar siralanmis, bu markalarin
pazarlama departmanlar1 temsilcilerine dair goriisler paylasilmistir. “Nedir?” baglantist
kullanilarak erisim yapilan sayfada, satis ortakligi sisteminin kisa bilgilendirilmesi yapilmis,
sistemin performans pazarlama temelli oldugu, reklam verenlerin reklamin yayinciligr ile
ugrasmayacag1 ve hedef islem gerceklesmeden bir maliyet riskine katlanmayacagi gibi temel
bilgiler vurgulanmistir. Reklam veren baglantili sayfada, kampanyalar1 diizenleyen kisi
veya kurumlarin ne tiirden islem yapabilecekleri belirtilmistir. Buna gére bir reklam veren
diizenleyecegi kampanyanin {iyelik kazandirma, satig geliri elde etme, yazilim
indirme/kurma, izlenme orani artirma gibi 4 ana baglik altinda islem yapabilmektedir. Bu
kategoriler altinda uygun olan fiyatlandirma modeliyle de amaglanan hedefe en uygun ve
tutar1 Onceden belirli olacak sekilde kontrol altinda tutulabilen bir sistem tanitimi yapilmistir.
Yayinct’lara yonelik tanitim sayfasinda, nasil {iye olunacagi, sistemin nasil isledigi, 30 giin
icinde %100 garantili 6deme yapilacagi, giiclii ve anlik raporlama sistemlerinin varligi gibi
vurgulu bir tanitim sekli benimsenmistir. Hesap yoneticilerinin her an yardimei olmak iizere
hazir olduklari, bir yayincinin ihtiyact olan her tiirlii yardimi verebilecekleri belirtilmistir.
Firmanin hakkinda sayfalarinda sirket profili kisminda kurulus tarihgesi verilmis olup,
firmanin 2007 yilinda kuruldugu ve giiniimiize kadar nasil bir yol alindig1 detayli olarak
verilmistir. Firmanin bildirisine gére 2018 yil1 itibariyle Tiirkiye Dubai olmak iizere 2 ofis

ile hizmet verilmektedir. Internet sayfasinin diger boliimleri incelendiginde sirketin finansal
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diizeyi ve mevcut liye sayist gibi sayisal verilerin paylasilmadigr goriilmektedir.
ReklamStore firmasinda yayincilar i¢in herhangi bir kazang plani dahilinde gelir paylagimi

yapilip yapilmadigiyla ilgili net bilgiler web sitesinden sunulmamustir (ReklamStore, 2019).

Google aramasinda ikinci sirada yer alan VizyonPara isimli web sitesinde, genel olarak
Tiirkiye 6l¢eginde satis ortakligi yapabilen firmalar ve kisa tanitimlart yapilmaktadir. Buna
gore; SanalPazar, GearBest, AliBaba, Amazon, Admitad, Odakli, GittiGidiyor, Booking,
ReklamAction, HepsiBurada ve GelirOrtaklar1 gibi internet sayfalar1 hakkinda kisa

bilgilendirme ve internet baglantist verilmistir.

Bu sayfada verilen GelirOrtaklar1 isimli web sitesinin de ReklamStore benzeri sekilde bir

satis ortakligi ag1 yapilanmasinda faaliyet gosterdigi goriilmiistiir.

https://forum.shiftdelete.net/threads/affiliate-marketing-satis-ortakligi-yapabileceqiniz-20-
sirket.597905/

https://markamuduru.com/turkiyede-gelir-ortakligi-affiliate-marketing/

https://www.parakazan724.com/online-satis-ortakligi-veren-firmalar-turk-siteler/

https://www.admitad.com/tr/

3.4. Cok Kath Pazarlama

Cok katli pazarlama, kaynaklarda ¢ok katli pazarlama veya 6rgiitlenme seklinden dolay: ag
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Mal veya hizmeti iretenlerin diginda, bu mal veya
hizmetlerin ayn1 zamanda tiiketicisi konumunda olan kisi veya kurumlarin, belirli bir kar

pay1 karsiliginda satisinin ve dagitiminin iistlenmesiyle kullanilmaktadir.

3.4.1. Kavramlar ve terminoloji

Cok Katl1 Pazarlama (Multi-level marketing), katilimcilarina iki tiir gelir elde etme olanagi
veren bir pazarlama seklidir. Bu pazarlama kavraminda, iiye ya da dagitict olarak da
adlandirilan katilimcilar, hem mallarin ve hizmetlerin ‘perakende’ satisini yapar hem de
perakende satig yapacak kisilerden bir ‘satig organizasyonu’ yaratir.

Oyle ki; sadece kaydedilen iiyeler tarafindan {iretilen satislardan degil, onlarin da

kaydettikleri iiyelerin satislarindan komisyon alinmasi ¢ok katli pazarlamanin en 6nemli
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ozelligidir. Boylelikle, kaldirag etkisi yaratilarak yiizlerce iiyenin iirettigi satigtan gelir elde

etmek miumkiin olur.

Dogrudan satisin gelistirilmis bir tiirli olarak ¢ok katli pazarlama, ¢ogunlukla yiiz yiize
iletisimi ve ag1zdan agiza pazarlamayi kullanir ve miisterilere dogrudan ulasir. Miisteriler de
arkadaglar1 ve akrabalar1 gibi etki ¢evresinde bulunan insanlar ile yiiz yiize iletisim kurup
agizdan agiza pazarlamayr kullanarak mal ve hizmetler hakkindaki diisiincelerini

paylagsmaya baslarlar. Bu pazarlama teknigine referans pazarlama denmesinin nedeni de

budur.

Cok katl1 pazarlamada satiscilar, genellikle mal ve hizmetleri tanitmak, tavsiye etmek ve
satisina aracilik etmek i¢in perakende noktasi sayilmayacak yerlerde bulunabilirler. Evde,
isyerinde, sokakta veya herhangi bir sosyal ortamda ¢ok katli pazarlamay1 gergeklestirmek
miimkiindiir. Bu agidan dogrudan pazarlama i¢in kullanilan bir deyim olan magazasiz

perakendecilik ¢ok katli pazarlamay: da i¢ine alir.

Cok katli pazarlamaya, bir satis agi icermesinden dolayr ag pazarlamasi (Network
marketing) da denir. Gergekten de mal ve hizmetleri ‘etki gevresinden’ baslayarak sunan ve
kendileri gibi bu isi yapacak olanlar1 ‘distribiitdr’ edinen kisiler, bir nevi ‘ag’ seklinde
orgiitlenir ve islerini yiirlitmek i¢in bir araya gelerek birbirlerini destekler, bilgi ve fikir

aligverisinde bulunurlar.

Sonug olarak, ¢cok katli pazarlama, network (Ag) gibi orgiitlenir ve bir ag kurar. Ancak bunun
otesinde katli bir sistem kurarak, bir plan ¢ercevesinde, ekibin ¢evirdigi cirodan pay elde

etme olanagini da sunar.

Aralarindaki ufak tefek farklarin yaninda son yillarda internet ve benzeri iletisim
teknolojilerinin kolaylagtirmis oldugu network (Ag) kurarak pazarlama yapma da
cogunlukla ag pazarlamasi (Network marketing) adiyla kabul gérmiistiir (Tagoglu, 2012:13-
15).

Cok kath pazarlamanin geleneksel pazarlama ve Franchising pazarlamadan farki Sekil

3.10°da verilmistir (Pratt, 1994).
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Sekil 3.10. Cok katli pazarlama ve geleneksel pazarlamanin farklar1 (Pratt, 1994)

3.4.2. Uygulama modelleri ve tiirleri

Dogrudan satis firmalar1 kendi aralarinda, tek katli ve ¢ok katli olmak iizere ikiye ayrilirlar.
Geleneksel metotlarin basinda gelen tek katli pazarlamada, satiscilar, sadece satmak igin
miisteri ararlar ve bir dagitim ag1 kurmaya gerek duymazlar. Avon, temel olarak boyle bir
metot kullanir ve kozmetiklerini ‘Avon Ladies (Avon Hanimlar1)’ temsilciler ordusu

vasitasiyla satar.

Cok katli pazarlama metodu ise, Amway, Shaklee, Herbalife gibi ev gere¢leri, kozmetik ve
beslenme takviyesi iriinleri firmalar1 i¢in bagimsiz distribiitér olarak calisan kisiler
aracilifiyla gerceklestirilir. Distribiitorler, tirlinleri lreticiden toptan alarak miisterilere
satarlar ki genelde bu misteriler arkadaslari, aileleri ve tanidiklaridir. Bagimsiz
distribiitorlere islerini 6gretmeye ve satis aglarini genisletmeye calisirlar. Bu metoda ag
pazarlamasi ya da ¢ok katli pazarlama denir ¢iinkii bu durum organizasyona hem “katl bir

yap1” kazandirir hem de bir “ag”1 ¢cagristirir (Tasoglu, 2012:27).

Kazanc planlan

Cok katli pazarlamanin isleyis mantigin1 anlayabilmek i¢in dncelikle matematiksel ¢arpanin
ve ¢ogalanin giiciinii anlamak gerekir. 1ki kere iki dort eder ve elde ettiginiz rakamu iki ile

carpmaya devam ederseniz kisa siirede ¢ok biiyiik sayilara ulasmaniz miimkiindjir.
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Cok katli pazarlama, distribiitorlerin “coklu gelir” elde etmesine olanak saglar. Bunun
anlami; bir kisinin bir giin, bir hafta ya da bir yilda kazandig1 sabit gelirleri ifade eden
dogrusal gelirler yerine, ekonomik degerin katlanarak biiylimesine olanak veren ve bir

anlamda telif hakki olarak da nitelendirilebilecek olan artan gelirlerin s6z konusu olmasidir.

Bir baska ifadeyle, aritmetik olarak ¢ok ¢alismak yerine, distribiitor, yaptigi isi bagkalarina
ogretmek, satiglar1 organize etmek ve bir satis ag1 kurmak suretiyle, katlanarak artan bir
deger yaratmakta ve kazang elde etmektedir. Bir kisi glinde ortalama 8-10 saat ¢alisabilirken,
cok katli pazarlama distribiitori, ise kazandirdig ii¢ distribiitoriin {icer distribiitorii olmasi

halinde giinde 104 ila 130 saat ¢alismis olacaktir (Tasoglu, 2012:57-67).

Cok Katli Pazarlama yapilanmalarinda ast-iist distribiitor iligkilerini ve kazan¢ miktarlarini
diizenleyen yapilara ihtiyag vardir. Zaman i¢inde bu yapilar olgunlasmis ve giliniimiizde

gegerli olan 4 ana yap1 halinde kabul gérmiistiir. Bunlar:

Tek seviyeli (Unilevel) plan:

Bu plan yapilanmasinda yatay olarak herhangi bir kisitlama yapilmaksizin alt {iye alinabilir.
Yonetimi en kolay ve sirketler tarafindan ¢ogunlukla benimsenen bir modeldir. Bir
distribiitor derinlik olarak alt seviyelerden komisyon alirken ilk seviyeden son seviyelere
dogru azalan miktarda komisyon oranlarina bagl kazang elde ederler. Kontrolsiiz oldugu
icin alt liye sayis1 ve derinligi arttikca st distribiitdriin kontrol etkinligi azalmakta,
performans ve gelir kaybina neden olabilmektedir. Sekil 3.11°de Tek Seviyeli Kazang Plani
ornegi goriilmektedir. Sekilde goriildiigli lizere her bir seviyede degisken sayida alt

distribiitor bulunabilmektedir.
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Sekil 3.11. Tek seviyeli (Unilevel) kazang plani 6rnegi

Zorlama matris (Forced matrix) plan:

Bu yapilanmada her seviyede edinilebilecek alt iiye sayisi belirlenmek suretiyle kontrol
altina alinmaktadir. Ornegin 4x5 ile ifade edilen bir yapilanmada, 5 seviyede ve her bir
seviyede 4 distribiitér olmak {izere toplam maksimum 20 alt distribiitér edinmek miimkiin
olabilmektedir. Bu yapida, ilk seviyede 4 alt distriibiitére sahip olan distribiitor, 5.nci kisiyi
2. Seviyenin ilk distribiitorii olarak kayit etmek zorundadir. Bu durumda 5.nci kisi hig
tanimadig1 bir {ist hat sahibinde baglanma olaytyla karsi karsiya olacaktir. Bu plan olumsuz
yonlerinden birisi, yapist geregi bastan sinirli olmasidir. Ayrica arada bulunan fakat aktif
calismaya katkis1 bulunmayan alt liyeler nedeniyle belirli bir oranda tikanma sorunu da

olasidir. Sekil 3.12’te Matris Plan yapis1 6rnegi goriilmektedir.

Forced Matnx

Sekil 3.12. Matris kazang plant 3x3 matris 6rnegi)


http://networkmarketingturkiye.com/wp-content/uploads/2012/02/unilevel.bmp
http://networkmarketingturkiye.com/wp-content/uploads/2012/02/matrix.bmp
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Ikili (Binary) plan:

Bu yapilanmada her biri iki kol ile sinirli ve sinirsiz alt seviye derinliginde planlama yapilir.
Boylece en iist hat tiim seviyelerden komisyon elde edebilir. Bu tiir kazang planinda genelde
yiksek meblaglh ve komisyon oranindaki firiinler tercih edilir. Alt distribiitorlerin
bulunmasinda zorlanilan bir yapilanma varsa, sistem sirasi gelen iiyeyi alt kisma otomatik
olarak yerlestirdigi i¢in kolayca takip yapilabilir. Bu tiir yapilanmada en iist seviyede olmak

ciddi avantaj saglamaktadir. Sekil 3.13’de ikili (Binary) Kazang Plan1 rnegi goriilmektedir.

s

Binary

S

Sekil 3.13. ikili (Binary) kazang plani drnegi

Basamakli/Kopmali (StairStep breakaway) plan:

Kazang seviyeleri icinde en eski ve yaygin olarak uygulanan plandir. Distribiitorler, belirli
bir performans kriterini karsiladiktan sonra bir basamak ilerler ve orijinal sponsorundan
koparak, bir iist seviyedeki baska bir sponsora baglanir. Baslica dezavantaji, ¢ok karisik
goriinmesi ve genellikle distribiitér adaylarina anlatimmin zor olmasidir. Hacim ve
performans odaklidir ve otoriteler tarafindan biiytik dl¢iide kabul goriir (Tasoglu, 2012:57-
67).

Cok Katli Pazarlama ile ilgili kavram ve tanimlar

Arastirmamizin bu kisminda ¢ok katli pazarlamada kullanilan tanimlar ve kavramlara dair

yapilan alanyazin taramasi bulgularina yer verilmistir.


http://networkmarketingturkiye.com/wp-content/uploads/2012/02/binary.bmp
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Distribiitor:

Cok kath pazarlamada en fazla ad1 gecen kisiler, miisteri ile sirket arasinda koprii gorevi
gormekte olan distribiitorlerdir. Distribiitorler, iirlinleri tanitmak, satmak ve dagitmak gibi
geleneksel pazarlamada perakendecinin iistlendigi tim fonksiyonlar: istlenirler. Sirketin
maagli elemanlar1 olmadiklari gibi bir patronlar1 ya da kendilerine bagli ¢calisanlari da yoktur.
Cok katli pazarlama sisteminde yer alan bu kisiler, kendiislerini yoneten bagimsiz birer is
sahibidir.

Distribiitorlere son zamanlarda baz1 bilimsel cevrelerde Bagimsiz Is/isletme
Sahipleri/Yiriitiiciileri (Independent Business Owners/Operators-IBO) de denildigi

goriilmektedir.

Cok katli pazarlamanin distribiitorlerinin 6zellikleri incelendiginde, geleneksel satis yapan
sirketlerin satis temsilcilerinden son derece farkli olduklar1 goriilmektedir. Clements’in;
formal anketleri, kisisel goriismeleri, 33.000’den fazla distribiitorden ve 10 yillik telefon
goriismelerinden elde ettikleri 1400 sayfalik notlarini ihtiva eden, en son 1999 yilinda
giincellenen arastirmasinda; ¢ok katli pazarlama distribiitorlerinin ortalama yasinin 37.8
oldugu ve bu yas ortalamasinin giderek arttig1 goriilmiistiir. Clements’e gore, profesyoneller,

yoneticiler ve emekliler de ¢ok katli pazarlamay1 kesfetmeye baslamislardir.

Arastirmaya gore; insanlarin ¢ok katli pazarlama programina katilmadaki 6ncelikli nedent,
%52 daha fazla para kazanmak, %31 daha serbest zamana sahip olmak, %9 iiriinleri

kullanmak ve indirimli satin almak ve %8 diger nedenler olarak degerlendirilmistir.

Alt Ekip:

Bir distribiitoriin alt hat ya da ekip olusturmasi; yeni distribiitdrler edinip onlara rehberlik
yapmasi ve onlarin da yeni distribiitorler edinip o distribiitorlere rehberlik yapmasina
yardimcei olmasi ile gergeklesir. Boylelikle distribiitdrlerin ‘satis organizasyonu’ ya da ‘satis
grubu’ olusturmasi ve katlanarak artan gelirler elde etmesi miimkiin olacaktir. Burada
onemli bir noktaya dikkat edilmelidir. Cok katli pazarlamada distribiitorleri sisteme sadece
dahil etmekle herhangi bir gelir elde etmek —yiizlerce iiye dahil edilse bile- s6z konusu

degildir. Higbir distribiitor, sadece iiyelik anlagsmas1 imzalatarak kazang elde edemez. Zaten



123

bdyle bir pazarlama sekli ahlaki olmadig1 gibi iiretim odakli olmadig i¢in uzun siireli ve
saglam temelli olmayacaktir. Distribiitdrler, ancak ve ancak, alt hatlarinda yer alan

distribiitorlerin satig yapmalari, gelir elde etmeleri durumunda gelir elde ederler (Tasoglu,
2012:47-54).

Ust Hat-Sponsor:

Bir distribiitorii sisteme kazandiran bir bagka distribiitore verilen isimlendirmedir. Bu kisiler
daha oOnce sisteme giris yapmislardir ve yeni iiyeden daha fazla tecriibe sahibidir. Konuyla
ilgili alt ekibine katilan yeni iiyelere egitim verebilir, yardimci olur, onlart tesvik edecek ve
stirekli caligmasini saglayacak faaliyetlerde bulunabilir. Sistemin 6ngordiigii sekilde kazang

plan1 dahilinde alt ekip iiyesinin sisteme kazandirdigi komisyonlardan pay alabilecektir.

Kazang Plani:

Bir distriibiitoriin, kampanya diizenleyicisinin bekledigi aksiyonu gergeklestirmesi
durumunda (bir satis yapma, bir Onciilik yapma, miisteri kazandirma vb.) elde edecegi
komisyon miktarinin, ayrica bu distribiitorii sisteme kazandiran iist hat distribiitorlerine bu
komisyondan ne kadarlik bir oranda pay verilecegini diizenleyen yapilanma seklidir. Kazang
planlari tek seviyeli, zorlama matrix, ikili sistem, kopmali sistem gibi isimlerle adlandirilirlar
ve her birinin ¢alisma sekli farklidir. Ornegin tek seviyeli sistemde bir distribiitér alt ekibini
bir seviye ve yanlamasina sinirsiz sayida olusturabilir. Ikili sistemde her bir distribiitdr, bir
alt seviyesine en fazla iki alt distribiitorden olusan bir ekip kurabilir. Zorlama matris
sisteminde dikey ve yatay sinirlar belirlenebilmektedir. Ornegin 2x3 matris sisteminde 2

seviye ve her seviyede maksimum 3 {iyeye izin verilen bir yapilanma ongoriiliir.

Arastirmamiz kapsaminda 6nerilmis olan YBS modeli yukarida verilen kazang planlarini
destekleyecek sekilde kurgulanmistir. Yonetici yetkileriyle donatilmis olan sistem paydasi,
ilk kurulum aninda YBS’nin ait olacagi kazang planini tanimlayabilmektedir. Bu esneklik
sayesinde, YBS’nin kurulum asamasinda sektoriine 6zel bir kazang plani ile caligmasi

saglanabilmektedir.
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3.4.3. Cok kath pazarlamayla ilgili kurum, kurulus ve dernekler

Cok Kath Pazarlama sistemi, dogrudan satisin gelistirilmis bir hali olarak kabul
edilmektedir. Bu sektorde Tiirkiye igerisinde faaliyet gosteren en biiylik firmalar Dogrudan
Satis Dernegi’ne (DSD) iiye olmuslardir. Dogrudan Satis Dernegi Agustos 1994 tarihinde

kurulmustur. Dernek tiiziigiinde belirtildigi tizere baslica amaglari:

Dogrudan satisi bir mal veya hizmet pazarlama yontemini noktasal olarak gelistirmek, sektor
icinde en iist diizeyde is ahlaki prensipleri olusturmak ve bunlart korumak, toplumun
dogrudan satis konusunda bilgisini ve glivenini arttirmak olarak verilmistir. Dogrudan Satis
Dernegi’nin asil {iyeleri, kozmetik {riinleri, parfiimler, temizlik iiriinleri, aktif yasam ve
beslenme destek tiriinleri, ev geregleri ve kisisel bakim {iriinleri gibi genis bir yelpazede {iriin
ve hizmet sunan, Tiirkiye capinda 1,5 milyon bagimsiz saticinin ¢abalarini destekleyen 8
sirketin list dlizey yoneticileridir. Su anda Amway, Avon, Forever, Herbalife, Huncalife, LR,
Oriflame ve Tupperware sirketleri Dogrudan Satis Dernegi tiyesidir (Dogrudan Satis
Dernegi, 2018). Bu nedenle Dogrudan Satis Dernegi tiyesi olan firmalar bu dernegin tiiziik

ve yonetmeliklerine tabi olarak faaliyetlerini yiirtitmek zorundadirlar.
3.4.4. Global faaliyet gosteren ¢ok kath pazarlama isletmeleri

Aragtirmamizin bu kisminda diinya c¢apinda global faaliyet yiiriiten isletmeler ve bu
isletmelerin i¢inde bulunduklari sektor incelemeleri ele alinmigtir. Washington DC merkezli
WEFEDSA, kendisini Ulusal Dogrudan Satig Dernekleri Federasyonu olarak diinya ¢apinda
dogrudan satis endiistrisini temsil eden lider uluslararasi sivil toplum kurulusu olarak
tanimlamaktadir. WFDSA, faaliyet gosterdigi sektorel alanlarda arastirmalar yapmakta, elde
edilen bilgileri raporlayarak iiyeleri ve kamuoyu ile paylagmaktadir. Bu arastirma
raporlarindan birisisi olan donemsel perakende satis rakamlarindan derlenmis, diinya geneli
dogrudan pazarlama sektoriinde en iyi 10 Pazar olarak tespit edilen ilkeler listesi Cizelge
3.5’te verilmistir. Bu arastirma sonucuna gore pazar paylaria gore siralandiginda Amerika
Birlesik Devletleri 34,9 Milyar USD ile birinci, Cin Halk Cumhuriyeti 34,3 Milyar USD ile
ikinci ve Giiney Kore 17,2 Milyar USD pazar payiyla {iglincii sirada yer almigtir (Wfdsa,
2019).



Cizelge 3.5. WFDSA 2018 yil1 ‘En iyi 10 pazar’ arastirmasi Sonuglari

1. | Amerika Birlesik Devletleri $34,9 Milyar
2. | Cin Halk Cumhuriyeti $34,3 Milyar
3. | Giiney Kore $17,2 Milyar
4. | Almanya $16,7 Milyar
5. | Japonya $15,3 Milyar
6. | Brezilya $11,9 Milyar
7. Meksika $5,9 Milyar
8. Fransa $5,0 Milyar
9. Malezya $4,7 Milyar
10. | Tayvan, Cin $3,9 Milyar

Ayni rapor i¢inde 2018 yilina dair gerceklesen tiim dogrudan satislarin sektor bazinda
dagilimlar Sekil 3.14’te goriilmektedir (Wfdsa, 2019).
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Sekil 3.14. WFDSA 2018 y1l1 pazar arastirmasi Sektor bazinda dagilim

L

Direct Selling News isimli site, yaptig1 sektorel arastirmalara ait raporlama yaparak 2010
yilindan itibaren TOP 100 (en iyi 100) isimli bir indeks tutmaktadir. 2018 yili sektorel
faaliyetlerin degerlendirilmesi neticesinde olusan son gilincel TOP 100 listesine ait ilk 10
isletme ve bunlara ait rakamsal pazar biiyiikliikleri Sekil 3.15’te verilmistir (Direct Selling
News, 2019).
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Sekil 3.15. Direct Selling News Top 100 firmalarinda ilk 10 isletme

Direct Selling News Top 100 siralamasina gore diinya genelinde faaliyet gosteren dogrudan

satis isletmeleri siralamasinda ilk ii¢ sirayr Amway, Avon ve Herbalife almaktadir.

2017 yil1 sonunda yapilan degerlendirme raporlarina gére Amway firmasiyla ilgili olarak su

bilgiler derlenmistir:

AMWAY:
Ulkesi: ABD
Satis Metodu: Kisiden Kisiye
Yapilanma: Cok Kath
Uriinler: Cihazlar, Kozmetik, Yiyecek ve Icecek, Ev Bakimi, Ev Dekoru, Mutfak,
Kisisel Bakim, Saglik
One Cikan Pazarlar: ABD, Meksika, Cin, Hindistan, Japonya, Kore, Malezya,
Tayvan, Tayland
Satis Personeli: 3 000 000
Calisan: 17 000
Kurulus: 1959

Web Sitesi: www.amway.com
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AVON:
Ulkesi: Ingiltere
Satis Metodu: Kisiden Kisiye
Yapilanma: Cok Kath
Uriinler: Kozmetik, Kisisel Bakim
One Cikan Pazarlar: Brezilya
Satis Personeli: 6 000 000
Calisan: 28 300
Kurulus: 1886

Web Sitesi: www.avon.uk.com

HERBALIFE:
Ulkesi: Belirtilmemistir
Satis Metodu: Kisiden Kisiye
Yapilanma: Cok Kath
Uriinler: Kozmetik, Yiyecek ve Icecek, Kisisel Bakim, Saglik
One Cikan Pazarlar: ABD
Satis Personeli: 625 000
Calisan: 8300
Kurulus: 1980
Web Sitesi: www.herbalife.com
(Direct Selling News, 2019)

SELDIA (The European Direct Selling Association), ilk olarak her biri kendi tilkesinde
faaliyet gdsteren dernekler olarak kuruldu (Ingiltere, Almanya, Fransa, Belgika ve italya).
Bu ulusal dernekler, 1968 yilinda bir federasyon olarak birlesmislerdir (Fédération de la
Vente et du Service a Domicile - FEVSD). FEVSD daha sonra 1991 yilinda adin1 Federation
of European Direct Selling Associations - FEDSA olarak degistirmistir. 2011 yilinda
yeniden bir isim degisikligine giden FEDSA, Avrupa kitasinda dogrudan satis sektoriinde
lider konuma gelen bir federasyon olan SELDIA adini almustir. 1991 yilinda 15 iiyeye sahip
bir kurulus olarak ¢alisan SELDA 2011 yilindan sonra 23 tanesi Avrupa Birligi iiyesi olan
toplam 28 iilke temsilcisi ve 16 igletme {iye sayisina ulasmistir. Giincel SELDIA {iye tilkeleri

asagida listelenmistir (Seldia, 2018):
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SELDIA ive tilkeleri:

Bulgaristan — Bulgraian Selling Association - BDSA

Hirvatistan — Croatian Direct Selling Association

Cek Cumbhuriyeti — Direct Selling Association of Czech — AOP
Danimarka - Direkte Salgs Foreningen i DanmarkVed — DSF
Estonya - Estonian Direct Selling Association - EDSA

Finlandiya - Finnish Direct Marketing Association — ASML

Fransa - Fédération de la Vente Directe — FVD

Yunanistan - Hellenic Direct Selling Association — HDSA
Macaristan - Kozvetlen Ertékesitok Szovetsége — DSA

Irlanda - Direct Selling Association of Irland — DSAI

Italya - Associazione Vendite Dirette Servizio Consumatori — AVEDISCO
Kazakistan - Direct Selling Association of Kazakhstan — DSA
Letonya - Direct Selling Association of Latvia— LTTA

Litvanya - Lithuanian Direct Selling Association — LTPA
Liiksemburg - AVD Association pour la Vente Directe — AVD
Norveg - Direktesalgsforbundet Trollasveien — DF

Polonya - Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej —PSSB
Portekiz - Instituto Portugués de Venda Directa — IPVD

Romanya - Association of Direct Sales Companies of Romania — ACVD
Rusya - Russian Direct Selling Association — DSA

Slovakya - Direct Selling Association of Slovakia — ZPP

Slovenya - Direct Selling Association of Slovenia — DSA

Ispanya - Asociacion de Empresas de Venta Directa — AVD

Isvigre — Direct Selling Sweden

Hollanda - Vereniging Directe Verkoop — VDV

Tiirkiye — Dogrudan Satis Dernegi — DSA

Ukrayna

Ingiltere - The Direct Selling Association — DSA

SELDIA orgiitii iye isletmelerinden olan ACN, Amway, CAPTAIN, ENERGETIX
BINGEN, HERBALIFE NUTRITION, The Juice PLUS COMPANY, ISAGENIX, Kyani,
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LR HEALTH & BEAUTY, MARY KAY, MORINDA, Natura4Ever, NL International, NU
SKIN, ORIFLAME Sweden, OZZE, PARTYLITE, PM INTERNATIONAL ve USANA
sirketlerine ait logolar Resim 3.29°da goriilmektedir (Seldia, 2018).
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3.4.5. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok kath pazarlama isletmeleri

1994 yili Agustos ayinda kurulmus olan Dogrudan Satis Dernegi (DSD) ‘nin tiiziigiinde
belirtildigi lizere amaglari: “Dogrudan satis1 bir mal veya hizmet pazarlama yontemi olarak
gelistirmek, sektor icinde en st diizeyde is ahlaki prensipleri olusturmak ve bunlari
korumak, toplumun dogrudan satis konusundaki bilgisini ve giivenini arttirmaktir”
seklindedir. Dogrudan Satis Dernegi, Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu
(SELDIA) ve Diinya Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu (WFDSA) tiyesidir. Dogrudan
Satis Derneginin Tiirkiye’de, kozmetik {iriinleri, parfiimler, temizlik tirtinleri, aktif yasam ve
beslenme destek tiriinleri, ev geregleri ve kisisel bakim firiinleri gibi sektorlerde faaliyet
gosteren 8 sirkete bagli olarak faaliyet gosteren 1,5 milyondan fazla bagimsiz saticilarin

cabalarmi desteklemektedir (Dogrudan Satig Dernegi, 2018).

Dogrudan Satis Derneginin mevcut 8 iiyesi sunlardir:
e Amway (http://www.amway.com.tr)
e AVON (http://www.avon.com.tr)
e Forever (http://www.flptr.com)
e Herbalife Nutrition (http://www.herbalife.com.tr)
e Huncalife (http://www.tr.huncalife.com/Default.aspx)
e LR Health & Beauty (http://www.Irworld.com/tr/)
e Oriflame (http://www.oriflame.com.tr)

e Tupperware (http://www.tupperware.com.tr)

Resim 3.30’da Dogrudan Satis Dernegi’nin iiyeleri ve logolar1 goriilmektedir.
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Resim 3.30. Dogrudan Satis Dernegi tiyeleri

Dogrudan Satis Dernegi, kurumsal web sitesinden, yapilacak faaliyetlerle ilgili olarak
“Davranis Ilkeleri’ne uyulmasi gerektigini iiye sirketler ve bu sirketlere ait iiriinleri
pazarlamakta olan bagimsiz saticilarla birlikte kamuoyuna ilan etmistir. Bu davranis ilkeleri

asagida sunulmustur:

“]. DOGRUDAN SATIS DAVRANIS ILKELER]

Tiirkive Dogrudan Satis Dernegi iiyesi oldugu Diinya ve Avrupa Dogrudan Satis
Dernekleri Federasyonlari 'nin kabul ettigi Dogrudan Satis Davrans Ilkeleri’'ne baghdir.
Dogrudan Satis Dernegi’'nde temsil edilen firmalar da bu Davranis Ilkeleri’ne uymay:

taahhiit etmektedirler.

1.1 Kapsami: Miisterilere yonelik olarak iiyelerin dogrudan satis hususunda davranig
ilkelerini iceren is bu yonetmelik (ki bundan béyle ‘“llkeler” olarak anilacaktir)
Dogrudan Satis Dernegi (DSD) tarafindan yaywmlanmistir. Bu ilkeler, Dogrudan Satig
Dernegi’nin hem tiyeleri arasindaki hem de tiiketiciler ile olan iligkilerini diizenler. Bu
ilkelerin hedefi, tiiketicileri tatmin etmek ve korumak, serbest tesebbiis ortaminda adil
rekabeti tesvik etmek ve Dogrudan Satig Sistemi 'nin kamuoyundaki imajim yiikseltmektir.

1.2 Tamimlar: Bu ilkelerde gecen tanimlar, karsilarinda yer alan anlamlar: tagir:
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Dogrudan Satis: Tiiketim iiriinlerinin miisterilere, kendi evlerinde, baskalarinin
evlerinde, ig yerlerinde veya daimi perakende satis noktast olmayan yerlerde, genellikle
dogrudan satis yapan bir satict tarafindan agiklama ve tamitimi yapilarak dogrudan
dogruya pazarlanmasidir.

Sirket: Bir dogrudan satis sirketi, kendi ticari markasi, hizmet markasi ya da baska
tammlayict sembolleri tasiyan tiriinleri pazarlamak i¢in dogrudan satis organizasyonunu
kullanan ve en az bir ¢alisant DSD ’ye tiye olan bir isletmedir.

Dogrudan Satis Yapan Satici: En az bir ¢alisani DSD iiyesi olan dogrudan satis
sirketindeki distribiitorliik sisteminin tiyesi olan kisidir. Dogrudan satis yapan kisi, ticari
acente adina ya da kendi adina ¢alisan bir temsilci ya da imtiyaz sahibi bir kisi de
olabilir.

Uriin: Uriin kavrami, dayanikly ve dayaniksiz tiiketim mallarini ve hizmetlerini kapsar.
Satig: Satig kavrami, potansiyel miisterilerle temas kurma, tiriinleri sunma ve gosterme,
siparis alma, mallart teslim etme ve mal bedelini tahsil etme faaliyetlerinin tiimiinii
kapsar.

Parti Satisi: Dernek tiyesi olan dogrudan satis sirketindeki dogrudan satis yapan kisinin,
bir grup miistakbel miisteriye iiriinler hakkinda acgiklama ve tamitim yaparak satis
yapmasidir. Miisteriler, kendilerini bu amagla davet eden ev sahibinin evinde toplanirlar.
Siparis Formu: Basili ve yazili siparis makbuz ve sozlesmeyi kapsar.

Ilkelere Uygunluk Idarecileri: Calisanlart DSD iiyesi olan sirketlerin, davrams ilkelerini
uygulamalarim izlemek ve sikdyetleri bu ilkelere bagh kalarak ¢oziimlemek amacuyla
DSD tarafindan goreviendirilen bagimsiz sahis ya da organlardir.

1.3 Uyeler: Dogrudan Satis Dernegi iiyeleri, DSD ilkelerinin oziinii olusturan davranis
ilkelerini benimseyeceklerini taahhiit ederler.

1.4 Sirketler: DSD ’ye iiye olabilmenin ve bu iiyeligi koruyabilmenin bir sarti olarak,
DSD ’ye iiye olan sahsin isvereni olan her sirket bu ilkelere uyacagini kabul eder.

1.5 Dogrudan Satis Yapan Saticilar: Bu ilkeler, dogrudan satis yapan kisileri direkt
baglamaz. Ancak, DSD iiyesi ¢alisant olan sirketler, distribiitorliik sistemine tiye
olabilmenin bir sarti olarak dogrudan saticilarin bu ilkelere uygun davranis icerisinde
olmalarini gerekli goriirler.

1.6 Ozel Denetim: Bu ilkeler, dogrudan satis sektorii tarafindan ézel denetim igin
benimsenen onlemlerdir. Getirdigi yiikiimliiliikler mevcut kanuni sartlarin iizerinde
ahlaki davramislar gerektirebilir. Calisanmimin DSD iiyeligi feshedilen bir sirket, bu

ilkelere bagh kalmak zorunda tutulamaz; ilkelerde yer alan kisiler, sadece girketin
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calisaminin DSD ’ye iiye oldugu siire boyunca meydana gelen olay veya islemlerden
sorumludur.

1.7 Kanunlara Uyma: DSD iiyesinin isvereni olan sirketlerin ve dogrudan satis yapan
satictlarin tiim kanuni yiikiimliiliiklere uyduklar: kabul ediliv, bu yiizden tiim kanuni
yiikiimliiliikler bu ilkelerde ayrica yeniden tanimlanmigstir.

1.8 Standartlar: Bu ilkeler, DSD iiyesi ¢alistiran dogrudan satis sirketleri ve bu
sirketlerdeki dogrudan satis yapan saticilarla ilgili bazi ahlaki davranis standartlarini
da icerir.

1.9 Yasak Olan Uygulamalar: Dernek iiyesi olan sahsin bagh bulundugu sirkette
dogrudan satis yapan saticilar, yaniltici, aldatici ve haksiz satis yapmayacaklardur.

2. MUSTERIYE YONELIK DAVRANISLAR

DSD’nin de iiyesi oldugu Diinya Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu (WFDSA)
tarafindan en son sekli 7 Ekim 2008 de yayimlanan yonetmelik ¢ercevesinde tiiketicilerin
korunmast i¢in uygulanan kurallar asagida maddeler halinde yer almaktadir. Dogrudan
Saticilar yaniltici, aldatici veya haksiz satis uygulamalarinda bulunmayacaktir.

2.1 Kendini Tanitma: Dogrudan Saticilar satig sunumlarinin baslangicinda sorulmadan
kendilerini dogru ve agik bir sekilde tanitacak; ayrica Sirketlerinin kimligini; Uriinlerinin
genel ozelligini ve Tiiketici adayina orada bulunma amaglarin agiklayacaktir.

2.2 Aciklama ve Gésterim: Dogrudan Saticilar Tiiketicilere Uriin hakkinda a¢iklamalar
ve gosterimler yaparken fiyat ve uygulaniyorsa kredili satis kosullari; 6deme kosullari;
iade politikalari dédhil siparis iptal siiresi; garanti kogullari; satis sonrasi hizmetler ve
teslimat tarihleri ile ilgili dogru ve tam bilgi vermelidir. Dogrudan Saticilar Tiiketicilerin
tiim sorularint dogru ve anlasilir sekilde cevaplayacaktir. Uriiniin verimliligi ile ilgili
iddialar konusunda Dogrudan Saticilar ancak Sirket tarafindan onaylanan sézlii veya
vazili tiriin iddialarinda bulunacaktir.

2.3 Siparis Formu: Ilk satis aninda veya éncesinde Tiiketiciye yazili bir Siparis Formu
teslim veya temin edilmelidir. Posta ile telefonla, internet iizerinden veya benzeri yiiz yiize
olmayan ortamlarda yapilan satislarda Siparis Formunun bir kopyas: tiiketiciye 6nceden
temin edilmelidir veya bu kopya Internet araciligi ile yazicida basilabilir veya bilgisayara
yiiklenebilir sekilde hazir bulunmalidir. Siparis Formu, Sirketi ve Dogrudan Saticilari
tanitmali ve Sirketin veya Dogrudan Saticilarin tam ismini, daimi adresini ve telefon
numarasint icermelidir. Garanti kosullari; satis sonrasi hizmetlerin ayrintilart ve

smirlamalari; garantiyi verenin adi ve adresi; garanti siiresi; ve Tiiketiciye sunulan
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tazmin ve telafi olanaklar: Siparis Formunda veya Uriin ile birlikte verilen yaymnlarda
acikca belirtilmelidir.

2.4 Yaywlar: Tamtict yayinlar, reklamlar ve posta gonderileri aldatici veya yaniltict tirtin
tammlari, iddialar, fotograflar veya resimler icermeyecektir. Tanitici yayinlar sirketin
adint ve adresini veya telefon numarasint tagimalidir, dogrudan saticimin telefon
numarasi da yayinlarda bulunabilir.

2.5 Tanmikliklar: Sirketler ve Dogrudan Saticilar yetki verilmemis, dogru olmayan, eskimis
veya gecerligi olmayan, teklifle ilgisi olmayan veya Tiiketiciyi yaniltici sekilde sunulan
tanikliklar: veya onaylart kullanmayacaktir.

2.6 Karsilastrma ve Karalama: Sirketler ve Dogrudan Saticilar yaniltici
karsilagtirmalar yapmayacaktir. Karsilastirma noktalart kanitlanabilir gerceklere
dayanmalidir. Sirketler ve Dogrudan Saticilar herhangi bir Sirketi, isi veya Uriinii
dogrudan veya ima yoluyla haksiz sekilde karalamayacaktir. Sirketler ve Dogrudan
Saticilar baska bir Sirketin, isin veya Uriiniin ticari markasi ve sembolii ile iligkili
itibarindan haksiz avantaj saglamayacaktir.

2.7 Cayma Hakki ve Uriinlerin ladesi: Yasal zorunluluk olsun olmasin Sirketler ve
Dogrudan Saticilar, belirlenmis, makul bir zaman araligi i¢inde miisterinin siparisinden
vazge¢mesini saglayacak bir diisiinme siiresi sunacaktir. Cayma siiresi agik¢ca
belirtilecektir. Belirli kosullara bagl olarak veya kayitsiz sartsiz bir iade hakki sunan
Sirketler ve Dogrudan Saticilar bunu yazili olarak belirtecektir.

2.8 Ozel Yasama Saygi: Dogrudan Saticilar kisisel veya telefonla yapilacak temaslari
miisterileri rahatsiz etmemek icin makul bir sekilde ve makul saatler i¢inde yapacaktir.
Bir Dogrudan Satici, Tiiketicinin istegi iizerine, bir gosterimi veya satis sunumunu derhal
kesecektir. Dogrudan Saticilar ve Sirketler bir Tiiketicinin, Miisteri adaynin veya bir
Dogrudan Saticinin verdigi tiim 6zel bilgileri korumak icin gerekli 6nlemleri alacaktir.
2.9 Diiriistliik: Dogrudan Saticilar Tiiketicilerin ticari deneyim eksikligine saygi
gosterecektir. Dogrudan Saticilar tiiketicilerin giivenini kétiiye kullanmayacak veya bir
Tiiketicinin yaslhihigindan, hastaligindan, anlama giicliigiinden veya iyi dil bilmemesinden
yararlanmayacakzr.

2.10 Referansh Satis: Sirketler ve Dogrudan Saticilar bir Tiiketiciye benzer satislar i¢cin
miisteri adlart verdigi takdirde satin aldigi iiriiniin fiyatinin diisiiriilecegi ve hatta
bedavaya gelecegi gibi vaatlerde bulunarak miisteriyi mal veya hizmet satin almaya ikna

eden bir sunum yapmayacaktir.
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2.11 Teslimat: Sirketler ve Dogrudan Saticilar Tiiketici sipariglerini zamaninda teslim
edecektir.

3. ILKELERIN UYGULANMASI

3.1 Sirketlerin Sorumlulugu: Bu ilkelerin uygulanmasindan, oncelikle DSD iiyesi ve onun
nitelikli igvereni sorumludur. Bu ilkelerin ihlal edilmesi durumunda, bu sirketler sikdyet
sahiplerinin sikdyetini giderebilmek i¢in gereken her seyi yapacaktir.

3.2 DSD ’nin Sorumlulugu: DSD, sikdayetlerin sonuglandwriimast igcin sorumlu bir kigi
atayacak, sikdyetlerin ¢oziimlenmesi icin her tiirlii cabayt gosterecektir.

3.3. Davrams Ilkeleri Denetcisi: DSD, bagimsiz bir kisi ya da organi, davranis ilkeleri
denetcisi olarak gorevilendirecektir. Anilan davranis ilkeleri denet¢isi, DSD iiyesinin
calistig sirketin DSD ilkelerine uygun olarak davranip davranmadigini gerektigi sekilde
takip etmeli, tiiketicilerin bu ilkelerin ihlali konusunda ¢oziimlenmemis sikdyetleri varsa,
bunlart sonu¢landirmalidir.

3.4 Miieyyide: DSD ya da davrams ilkeleri denet¢isinin karariyla, siparislerin iptal
edilmesi, satin alinan malin iadesi, geri ddemelerin yapilmasi, dogrudan satis yapan
saticilara uyart verilmesi, dogrudan satis yapan saticilarin sirketle olan sézlesme ya da
diger iligkilerinin iptal ya da feshedilmesi, sirketlere uyari verilmesi, sirketlerin
calisanlarinin DSD iiyeliginden ihrag¢ edilmesi ve bu tip 6nlem ve cezalarin yayinlanmasi
gibi eylemler yapilabilir.

3.5 Sikayetlerin Coziimlenmesi: DSD tiyesinin igvereni sirketler, DSD ve davranus ilkeleri
denetgisi, sikdyetleri ¢oziimlemek iizere bazi prosediirler belirleyecek, en kisa siirede,
gelen tiim sikayetlerden haberdar olduklarini teyit edecek ve makul bir siire iginde karara
baglanmasint  saglayacaklardir. Tiiketici  sikdyetlerinin  giderilmesi karsiliginda
tiiketiciden herhangi bir ticret alinmayacaktir.

3.6 Ilkelerin Yayinlanmasi: DSD bu ilkeleri yayinlayacak ve miimkiin oldugu kadar cok
kisiye ulastiracaktir. Herkes, basilan bu yayinlari iicretsiz olarak alacaktir.” (Dogrudan

Satis Dernegi, 2018).

3.4.6. Tiirkiye’de faaliyet gosteren c¢ok kath pazarlama isletmelerinde orgiitsel

yapilanma incelemesi

Bu boliimde Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren ve Dogrudan Satig Dernegi iiyesi olarak ilk

sirada verilen Amway, Avon ve Forever igletmeleri orgiitlenme yoniinden incelenmistir.
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AMWAY:

Amway kurumsal web sitesinin “Kendi Isinizi Kurun” baslikli boliimiinde, ilham kaynag1
olarak, saticilarin isleri yiiriitiirken asla yalniz olmayacaklarini, sponsorlarindan alacaklari
yardim desteginin yani sira, kurumsal olarak, satig¢ilara birinci sinif egitim, pazarlama, iiriin
ve misteri destegi saglanacagini beyan etmektedir. Bu baglamda miisteri hizmetleri
boliimiiniin, kayit, is veya iiriin bilgisi sorma gibi konularda, pazarlama boliimiiniin satis
girisimlerini DVD, internet siteleri, dergiler ve brosiir gibi materyaller ile destekleyecegini,
siparis islemlerinde saticilarin sadece satmakla yiikiimlii oldugunu, iiriiniin hazirlanmasi
gonderilmesi gibi diger hususlarin kurumca yiiriitiilecegini ve isleri basariyla yiiriitmek
adina gereken tiim bilgilerin iicretsiz ve ¢evrimici olanaklarla, goriintiilii dersler veya
egitmenler yonetiminde diizenlenen egitimlerle desteklenecegi bildirilmektedir (Amway,
2018).

Amway firmas, triinleri pazarlamada galisacak olan satisgilar1 “Serbest Girisimci”, onlara
satis konusunda kocluk yapmak iizere daha kidemli ve deneyim sahibi kisileri “Sponsor”,
yapilan satis faaliyetlerinden elde edilecek gelirin paylasimiyla ilgili hesaplama yontemini

de “Amway Satis ve Pazarlama Plan1” olarak adlandirmaktadir.

Kisaca ASG olarak adlandirilan Amway Serbest Girisimcisi, Amway Is Kurallari
belgesinde, bagvurusu kabul edilmis gercek kisi/tiizel kisilik olarak tanimlanmustir. Bir ASG,
ticari temsilci, acente veya komisyoncu degil, bir sdzlesmenin bagimsiz taraflarindan
birisidir. Kendi adina ve kendi hesabina Amway mal ve hizmetlerini alir ve satar. Bazi
ASG’ler yeterlik kazanip Amway tarafindan takdir edilerek Platin, Ziimriit, Elmas vb.
unvanlar alabilirler. Bir ASG olabilmek i¢in basvuru sahibinin ASG basvuru formunu
doldurmasi, imzalamasi ve bagvurunun Amway tarafindan onaylanmasi gerekmektedir.

Basvuru yazili olarak veya resmi Amway sitesi araciligiyla yapilabilmektedir.
Ayni belgede Sponsor, ASG, basvurusu Amway tarafindan kabul edilmis bir kisi sistem
Amway isi ile tanistiran daha eski kayith bir ASG’dir. Yeni ASG kendisini sponsor eden

ASG’den destek alacaktir. Bu iliski ii¢ tiirden biri olabilir:

e Kisisel sponsor: Bir adaya is firsatin1 tanitan ve onu kaydeden ASG,
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e Uluslararas1 sponsor: Amway is firsatin1 bir adaya bagka bir Amway pazarindan
(uluslararasi) tanitan ve onu kaydeden ASG,
e Vekil sponsor: Bir bagli kurulusta, uluslararasi sponsor edilen bir ASG’ye egitim

saglamak iizere tayin edilen ASG olarak tanimlanir.

Amway Satis ve Pazarlama Plani’na gore bir Amway Serbest Girisimcisi, 3 tiirlii kazang

elde edebilir:

e Aylik calismaya bagli olarak, is hacminin %3’1i ile %21°1 arasinda degisen oranlarda
aylik performans primleri

e Aylik ve yillik liderlik primleri, diger nakit ddiilleri ve grup performansina dayal is
tesvikleri

e Miisterilere {irlinleri satarken, iirliniin 6nerilen satis fiyat: lizerinden %30 civarinda

perakende kar pay1.

“Nasil Isliyor” bashikli bilgilendirme kisminda c¢ok calisanlarin daha c¢ok kazangla
odiillendirilecegi bildirilmektedir. Buna iligkin olarak ta, kisinin kendi tiiketecegi veya
cevresine satacagi irilinleri %30 daha ucuz alarak kar edebilecegi ayrica lider olarak
calisarak bir grubun basarisindan %21°e kadar prim elde edilebilecegi beyan edilmektedir.

Sekil 3.16°da sistemin nasil isledigi sematik olarak verilmektedir.

Amway Serbest ‘ » Misterilorinize Grinleri

tanitin

» Bir gzp olusturup Oiil‘“ B | Bir organizasyon kurun

9 L 4 L 4 v
Liderlik primlen, s
| Urinleri kendiniz kutanin Perakende kar marj ‘ Grup m|::?::”m seyahatier ve
LA
ve Sfrenin ve lik prim hacmine dayabdir. semineriering katdim

Imikani

— cel— | ———i
Sekil 3.16. Amway serbest girisimcilik (A.S.G.) sistemi

Amway, satis islemlerinde c¢alismak isteyen serbest girisimci ve diger paydaslar igin

uymakla zorunlu olunan yasal hatirlatmalarla ilgili olarak:
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e Amway Is Kurallari

e En lyi Uygulamalar

e Avrupa Web Sitesi Politikasi

e Avrupa Sosyal Medya Politikasi

e Uluslararas1 Sponsorluk Politikasi

e Avrupa lyi Durumda Olma Politikasi

e Amway Is Kurallari

e Avrupa Is Destek Materyalleri Kalite Giivence Standartlari ve Politikas:
e Dijital iletisim Standartlar

olmak tizere toplam 9 politika ve kurallar dokiimani paylasmistir (Amway, 2018).

Amway is kurallar1 beyannamesine gore sponsorlar, atandigt ASG (Amway Serbest
Girisimci)’ye kullanmasi amaciyla tiim resmi Amway mevzuatini teslim eden, is kurallari
cergevesinde bu yeni liyeyi egiten ve motive edecek kisiyi ya da bu egitim i¢in bir {ist sira
platin ASG ile isbirligi yapabilen, kendine bagli ASG’ler ile bagimsiz iliskiyi koruyabilen
iiyelerdir. Bu sponsorlar zamanla gereken sartlari yerine getirdiklerinde platin ASG

konumuna yiikselerek Platin Sponsor gorevi listlenebilirler.

AVON:

Avon firmasi tarafindan satig temsilcileri i¢in “Bagimsiz Satis Temsilcisi” nitelendirmesi
tercih edilmistir. Kurumsal web sayfalar1 icinde bu kisiler i¢in siklikla “Temsilci”
kisaltmasiyla hitap edildigi goriilmektedir. Bir Avon bagimsiz satis temsilcisi olabilmek i¢in
site lizerinden kayit formunun doldurulmasi gerekmektedir. Bu kayit esnasinda gercek disi
veya bagska birinin bilgilerini kullanarak kayit olmak kesinlikle yasaklanmistir. Bu tiir
bagvurularin Avon tarafindan ret edilme ve basvuru aninda kullandiklar1 e-posta vb.
bilgilerin yasaklilar arasina alinma ihtimali sakli bir hak olarak tutulmaktadir. Verilen
kullanici kodu ve sifresinin korunmasiyla ilgili tiim dnlemler bizzat bagvuru sahibi temsilci

tarafindan alinmalidir (Avon Tiirkiye, 2014).
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FOREVER:

Forever firmasinda satis temsilcileri i¢in Forever Bagimsiz Ortagi (F.B.O.) isimlendirmesi
kullanilmaktadir. Her bir katilimcinin satis basarisin1 6lgmek i¢in Case Credit (CC) adi
verilen bir 6l¢iit kullanmaktadir. Case Credit igin Forever yetkilileri, para kazanilmasina ve
tesvikler almaya hak kazanma durumunu belirlemek {lizere global 6lgekli evrensel bir satig

Olgiisii olarak tanimlamaktadir (Forever, 2018).

Forever kurumsal web sitesinde sikg¢a sorulan sorular kisminda “Bize Katilin” bagliklt
bilgilerde nasil iiye olunacag ile ilgili olarak bazi temel bilgiler sunulmaktadir. Resim

3.31°de bu bilgilendirme ekran: goriilmektedir.

Bize Katilin

Nasil FBO Olunur?

FLP ile sizi tamgtiran kisi ile veya sirketimize bagvururak FBO olabilirsiniz

Katiimmin herhangi bir bedeli var midir?

Kredi Puani ne demektir?

Forever is Sahiplerinin kazang potansiyeli nedir?

Baska bir ulkede baska birinin sponsoru nasil olabilirim?

Resim 3.31. Forever bize batilin bilgilendirmesi

Bu kisimda verilen bilgilere gore, nasil FBO (Forever Bagimsiz Ortak) olunur sorusuna,
“sizi tanistiran kisi ile veya sirketimize basvurarak iiye olabilirsiniz” cevabi verilmistir.
Ayrica katilim i¢in herhangi bir ticret olmadig1 belirtilmektedir. Kredi Puani bilgilendirmesi
olarak, satis hacmini 6l¢mek iizere kullanilan birimin ismi oldugu belirtilerek, {iriin satin
alimi yapildik¢a degerlerin arttigi, distribiitérlerin kariyer atlamasina ve cesitli tesvik
programlarina hak kazanilmasina olanak veren bir dl¢cek oldugu anlatilmaktadir. Kazang
potansiyeli limitinin olmadigi, kisinin tamamen kendinin karar verebilecegi bir potansiyel
oldugu bildirilmektedir. Yarim giin ¢alisarak ek gelir elde etme, ya da tam giin ¢alisarak
istikrarli bir gelir elde etme imkan1 oldugu belirtilmektedir. Ayrica ¢alisma alaninin sadece
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Tiirkiye ile sinirli olmadigi ve uluslararast calisma olanaginin oldugu da bu sayfada

belirtilmektedir (Forever, 2018).
3.4.7. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢cok kath pazarlama isletmelerinde iiyelik islemleri

Arastirmamizin bu boliimiinde Tiirkiye pazarinda faaliyet gdsteren onde gelen ilk iig
isletmeye ait tiyelik islem basamaklari incelenecek, firmalar tarafindan kullanilmis terimler

ve kavramlara yer verilecektir.

AMWAY:

Bir ASG (Amway Serbest Girisimcisi) olabilmek igin https//www.amway.com.tr URL
adresinde bulunan kurumsal web sitesinin ana sayfasi tizerinde bulunan “Online Yeni
ASG/Miisteri Kaydi” baglantisina tiklanmasi gerekmektedir. Bu baglantinin yeri Resim
3.32’de goriilmektedir.

&« ¢ @ ® ©U & nttps://www.amway.com.tr soe w I O B8 «

Amway

Kullanici Adi / Sifre Online Yeni ASG/ Misteri Kaydi TR v s Sepet(0) | 0,00TL v

Beslenme Giizellik ve Bakim Ev Diger Uriinler Kendi iginizi Kurun  Amway Hakkinda

ENUTRIWAY
Exclusively from AMWGY

Resim 3.32. Amway kurumsal web sitesi ana sayfa

Bu baglanti tiklandiginda kayit formu oOn agiklamalariyla birlikte ilk bolimi
goriintiilenmektedir. Kayit formu “Kisisel Bilgiler”, “Iletisim Bilgileri”, “Diger Bilgiler” ve
“Onaylar” baglikl1 4 asamadan olusmaktadir. Birinci asamanin ilk istenen bilgilerini i¢eren

ekran goriintiisii Resim 3.33’te verilmistir.



Adi*

Cinsiyeti:*

OFrkek  (OKadin

Dogum yeri (Ulke):

TURKIYE v

Kullanici Adi*

Sifre:*

Sifrenizi dogrulayiniz:*

Basvuru formunuzun tamamini doldurdugunuzda kaydiniz tamamlanmis olacak ve e-postaniza
Amway Serbest Girisimci numaraniz gonderilecektir. Bu andan itibaren Grin satin alabilirsiniz
Islak imzali bagvuru formunuzun ciktisini 30 giin icinde Amway Tarkiye Merkez Ofis'te olacak
sekilde kargo/posta ile gondermeyi unutmayiniz.

www.amway.com.tr'ye Giris Bilgileriniz.

Soyad:*

Dodum tarihi:*

GG-AA-YYYY &

Kullanici Adiniz ayni zamanda olusturacaginiz Kisisel
Sayfanizda da gorintilenecekti.

Onerilen: en az alt karakter, bir biyik harf ve bir rakam.
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ADINIZ (VARSA 2. ADINIZ) VE SOYADINIZI BUYUK HARF VE TURKGE KARAKTER KULLANARAK GIRINiz

Resim 3.33. Amway iiye kayit formu birinci asama, ilk kisim

Bagvurunun bu asamasinda katilimcmin sirasiyla Adi, Soyadi, Cinsiyeti, Dogum Tarihi,

Dogum Yeri (Ulke), Amway giris bilgisi olarak Kullanici Adi, Sifre, E-posta Adresi,

Sponsor Bilgileri (Bu bilgi size tanitimi yapan bir Amway iiyesi tarafindan verilir),

Uluslararas1 Sponsor varsa bilgisi, robot yazilimlar tarafindan siirekli saldir1 yapilmasini

engellemek icin resim-karakter dogrulamasi bilgileri istenmektedir. Zorunlu olan alanlarin

yaninda kirmizi ile * isareti konulmustur. Birinci asamanin ikinci (alt) kisminda istenen

bilgilerini iceren ekran goriintiisii Resim 3.34’te verilmistir.
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e-posta adresi:
Kaydiniz olugtuktan sonra e-posta adresinizi dogrulama

firsatiniz olacaktr. E-posta adresiniz haberler ve bagka dider
Bu alan bog birakilmamahdir. bilgileri sizlerle paylagmak igin kullaniacakti.

Sponsor Bilgileri  (?)

Sponsor numarasr™*
TR v~
Sponsor numarasi” alan gerekmektedir.

Uluslararasi sponsor

[ Uluslararasi Sponsarluk Bilgileri Uluslararasi sponsor: Sponsor, BSI dlkeleri dignda herhangi
bir Glkede kayth ise veya sizin asil Amway i;iniz BSi dlkeleri
diginda bagka bir Glkede ise litfen isaretleyiniz

Giivenlik kontrolii (?)

Asaiidaki resimde gordiginiz karekterleri giriniz.*

/W |C

bysylk

Resim 3.34 Amway iiye kayit formu birinci asama, ikinci kisim

Uye kayit formunun ikinci asamasinda kaydi yapilacak olan iiyenin iletisim bilgileri
istenmektedir. Sirasiyla tiyenin agik adresi, adresin ait oldugu sehir, ilge ve semt bilgileri
alinmaktadir. Iletisim formu ilge semt bilgisine gére posta kodunu otomatik olusturmaktadir.
Formun alt kisminda ise telefon iletisim bilgileri istenmektedir. Telefon numarasi
dogrulamasi i¢in gerekli olan PIN kodunun telefona gonderilebilecegini beyan eden bir onay
kutusu da bu ekranda verilmektedir. Ikinci asamanin bilgilerini igeren ekran goriintiisii

Resim 3.35°te verilmistir.
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Amway

(1

Kigizel Bilgiler

Adres

Adres Satir: * Adres Satin2: * Buraya girilen adres daha sonra teslimat adresi veya
Gazi Universitesi Rektarlidgi iletigim igin kullsnaabilir.
gehir: =
AMKARA w
ilge =
YEMIMAHALLE ~
Semt *
A.0.CIFTLIGE |+
Posta kodu:
06580

Telefon Numaralan

Ev Telefonu:

&~ 312 202 2800

Drogru telefon numaras: format medic 1234557830

Cep Telefonu: *

Telefon numarana baginda "0° olmadan yazne.
B 532

Faks:

D PIM kedu Santral Sifresi olarak kullandbr, E-posta/ile
SMS ile Pin Kodu almak isityorum. 532 504 5822 gonderilecektir. Online bagvuru formunda ilgili kutuyu

izaretleyerek Pin Kodunuzu SMS ile de alabilirsiniz.
Geri din

Resim 3.35 Amway tiye kayit formu ikinci asama, iletisim bilgileri

Uyelik formunun iigiincii kisminda “Diger Bilgiler” baslig1 altinda; ilave iiye basvurusu olup
olmadig1 sorulmaktadir. Vergi miikellefligi ile ilgili bilgi de bu kisimda sorulmaktadir. Uye
tiizel kisilik veya bir firma adina m1 kendi kisisel adina m1 bagvurdugunu bu boliimde beyan
etmektedir. Kisisel bagvurular icin TC kimlik numarasi, tiizel kisilikler i¢in ise vergi kimlik
numarasi istenmektedir. Kisisel tiyelik tiirii se¢ilerek TC kimlik numarasi beyan edildiginde
MERNIS (Niifus ve Vatandaslik Genel Miidiirliigii TC Kimlik Numaras: Kayit Sistemi)
iizerinden TC kimlik numarasinin gegerli olup olmadigi, ilk formda belirtilen ad ve soyad
ile dogum tarihinin bu TC kimlik kayd: ile uyumlu olup olmadig1 kontrol edilmektedir.
Ayrica bu asamada liye tarafindan biliniyorsa ve varsa, burada lyeligi tavsiye eden
sponsorun sponsoru ve platin Amway Serbest Girisimcisi (ASG) bilgisi girilmesi
istenmektedir. Ugiincii asamanin bilgilerini iceren ekran goriintiisii Resim 3.36’da

verilmistir.
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Kigizel Bilgiler iletigim Bilgileri

ikinci bagvuran/ilgili $ahis

I:‘ Ikinci bagvura nfilgili Sahis eklemek istiyorum

Ek bilgi
D Ben, Esim veya Ortagim {iigili Sahis) daha énce Amway Serbest Girigimcisi olarak BSl Glkelerinden herhangi birinde kayitlydim.
Diger Bilgiler

Vergi Gegidi: *
(@) Kigisel () Vergi Mikellefi

TC Kimlik numarasi {ilk Bagwvuran.): *

SPOIISDTUII sponsoru

Resim 3.36 Amway iiye kayit formu iiglincii asama, diger bilgiler

Uyelik formunun dordiincii ve son adiminda iiye tarafindan birtakim onaylar verilmesi
istenmektedir. Birinci onay isleminde; gizlilik ile ilgili bilgilendirme yapilmakta ve iiyenin
bu &nermeleri kabul etmesi istenmektedir. Ikinci onayda ise ticari icerikli elektronik
gonderiler icin liyenin onay vermesi talep edilmektedir. “Kural ve Kosullar” onay
boliimiinde ise sitenin kullanim politikalar1 ile ilgili baglanti verilmekte ve iiyenin bu
sayfadaki kurallar1 okumasi1 ve kabul ettigini isaretleme yaparak beyan etmesi
gerekmektedir. Dordiincii asamanin bilgilerini igeren ekran goriintiisiic Resim 3.37’de

verilmistir.
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Resim 3.37 Amway tiye kayit formu dordiincii agsama, onay islemleri

Doérdiincli asamadaki onay kutularini isaretlenerek devam edilmesi durumunda bir siire site
tarafindan islem yapilarak kayit islemi tamamlanmaktadir. Kayit iglemi sona erdiginde ise
kayit isleminin basariyla sona erdigini haber veren bir bilgilendirme sayfasi tiyenin karsisina
cikarilmaktadir. Son asamada kayit islemi tamamlanmasi bilgilerini igeren ekran goriintiisii

Resim 3.38de verilmistir.

Beslenme v Giizellik ve Bakim ~ Ev~ Diger Uriinler v Ofisim v is Bilgileri

@ Ana Sayfa > Tebrikler! ASG kaydiniz basariyla gergeklestirilmistir

Tebrikler! ASG kaydlnlz basariyla gergeklestirilmigtir.

Artik Amway isi'ne
Baslamaya Hazirsiniz!

Amway Serbest Girisimcisi olarak deneyimli, basarili ve dinya capinda bir
organizasyonun parcasi oldunuz. Artik kendi hedeflerinize ulasabilir ve gurur
duyacaginiz kendi isinizi kurabilirsiniz.

ilk siparisinizi 10 gun icerisinde vermeyi ve 30 gun icinde 1slak imzall bagvuru

formunuzu Amway Merkez Ofise kargo/posta ile gondermeyi unutmayiniz, béylece
resmi olarak Amway Isinize baslamis olacaksiniz.

veya ozelliklere géz gezdirin

Resim 3.38 Amway tiye kayit formu tamamlama bilgilendirmesi
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AVON:

Bir Avon bagimsiz satis temsilcisi ya da kisaca anilan adiyla temsilci olabilmek i¢in Avon
kurumsal web sitesi olan https://kozmetik.avon.com.tr adresine bir internet tarayicisi
aracilifryla girilmeli ve sol iist kosede bulunan “TEMSILCI OL” baglantis1 tiklanarak kayit

formuna ulasilmalidir. Resim 3.39’da baglant1 yeri goriilmektedir.

ORO N https://kozmetik.avon.com.tr
TEMSILCI BUL TEMSILCI oL
A V O N K02 Sgimss, o
URUMNLER FIRSATLAR
PARFUM MAKY A CILT BAKIMI KISISEL BAKIM SAC BAKIMI

Resim 3.39. Avon web sitesi ana sayfa goriintiisii

Temsilci Ol baglantisi tiklandiginda iiyelik formu goriintiilenmektedir. Ik doldurulmasi
istenen bilgiler sirasiyla bagvuru sahibinin adi, soyadi, cep telefon numarasi, e-posta adresi,
yazisma adresine ait il, ilge, mahalle ve son olarak T.C. kimlik numarasinin girilmesi
istenmektedir. Bu asamada formun altinda isaretlenmesi istenen bir onay kutusu ve yaninda
gizlilik beyani, site sartlar1 ve kosullari, site sartlari ve tali saticilik sozlesmesi olarak
bildirilen kurallarin okunmasi talep edilmektedir. Basvuru sahibi bu onay kutusunu
isaretlediginde ilgili kurallar1 okuyup kabul ettigini beyan etmis olur. Resim 3.40’ta kayit

formunun ekran goriintiisii verilmistir.
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_ yararlanmak igin
simdi Avon’a katil!

ADINIZ

Ad Soyad
iLETigim

Cep Telefonu E-Posta

ADRESINIZ

il ~ ilge ~
Mahalle ~

T.C. KIMLIK NUMARANIZ
T.C. Kimlik Mo
[ Gizlilik Beyani, Site Sartlar ve Kosullar, Site

sartlan ve Kosullan ve Tali Saticihk Sozlegmesini
okudugumu ve onayladigimi kabul ediyorum.

Hemen Katill > Biz Seni Arayalim oJF

Resim 3.40. Avon bagimsiz satis temsilciligi kayit formu

Bu kayit formu altinda bulunan “hemen katil” butonu tiklandiginda kayit formunda verilen
bilgilerin tutarli olmast durumunda bagvuru siireci resmen baslamaktadir. Ayrica ayn1 form
altinda bulunan “Biz Seni Arayalim” butonu tercih edildiginde size en uygun takim onciisii
konumundaki bir baska bagimsiz satig temsilcisine bilgileriniz iletilerek onun sponsorlugu

yardimiyla kayit olmaniz saglanmaktadir.

Bagvuru formunda okunmasi bildirilen gizlilik beyan1 belgesine gore, bir kisinin Avon
bagimsiz satis temsilcisi olmak i¢in bagvurmasi durumunda, Avon uygunluk durumunu
belirlemek adma bilgileri alir ve kullanabilir denilmektedir. Avon Tali Saticilik
Sozlesmesinin imzalanmasindan sonra, imzalanan sézlesme hiikiimleri dolayisiyla kisisel
bilgileriniz Avon tarafindan toplanabilir, kullanilabilir veya paylasilabilir duruma
gelmektedir. Bir Avon bagimsiz satis temsilcisi (takim Onciisii dahil) toplanan kisisel
bilgiler, bolge satis miidiirleri, bolge satis ve egitim sefleri, bolge satis sorumlular1 veya
Avon’un bagimsiz yiiklenicileri olabilecek esdeger kisilerle, takim Onciisii olan Avon
temsilcileriyle, bir Avon bagimsiz satis temsilcisi yardimini talep eden mevceut ve potansiyel
alic1 misterilerle, vergi ve kayit tutma ytikiimliiliikleri gibi yasal gereklilikler uyarinca bilgi

paylasimi yapilacagi bildirilmektedir (Avon Tiirkiye, 2014).
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FOREVER:

Forever firmasinda ¢ok katli pazarlama sisteminde bir temsilci/distribiitor olabilmek igin
cevrimigi iiyelik sistemine izin verilmektedir. Bu siirecinde firmanin kurumsal web sitesi
iizerindeki “Online Uyelik” baglantis1 tiklanarak agilan formu ¢evrimici ortamda doldurmak

gerekmektedir. Resim 3.41°de ana sayfa girisi ve menii baglantilart verilmistir.

&« cC @ ® U & nhttps://www.fiptr.com OB 4 4 n o =
Bz oE ENGLI
Bizi takip edin: l] u E E
FOREVER
THEALCR VERA COMMNY Online Uyelik E-Shop Bize Ulagin Forever Living

LI ARE R OB

Resim 3.41. Forever kurumsal web sitesi ana sayfa

Uyelik sayfasina gegildiginde ilk olarak Resim 3.42’de gériilen kisisel bilgilerin istendigi

form doldurulmalidir.

‘ i} Onemli! Online Oyelik sayfasindan yapilan basvurular OCAK ayina islem gérecektir.

Isim ve Adres Bilgilerim

Asagida belirtilen alanlara isim ve adresinizi giriniz. *Belirtilen alanlarin doldurulmasi gerekmektedir.

= Kisisel Bilgiler

* Ad
* Soyad

* Dogum Tarihi 1 Ocak 2009

*T.C. Kimlik Numarasi /
Passport No

*Uyruk  Turkey

* Evlilik Durumu  Bekar

Resim 3.42. Forever iiyelik islemleri ilk adim: kisisel bilgiler formu
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Ilk doldurulmasi istenen kisisel bilgiler formunda yanindaki * karakteri olan alanlarin
girilmesi mecburidir. Bu form araciligiyla katilimcinin adi, soyadi, dogum tarihi, TC kimlik

numarasi, uyruk ve medeni hal durumu istenmektedir.

Kisisel bilgilerin doldurulmasindan sonra Resim 3.43’te goriilen “Kontakt Bilgiler” baglikli
iletisim bilgilerinin alinacagi form goriintiilenmektedir. Bu form aracilifiyla katilimecinin
iletisim kurulacak tiim bilgileri istenmektedir. Formda katilimci iilkesi, vilayeti, ilgesi,
mahallesi, acik adresi, posta kodu, telefon numarasi, alternatif olarak ikinci telefon numarasi
ve e-mail adresi istenmektedir. Bu bilgilerden posta kodu ve alternatif telefon hari¢ diger

alanlar mecburidir. E-mail adresi iki kez istenerek dogrulamasi yapilarak kayit edilmektedir.

- Kontakt Bilgiler

*Ulke  Turkiye
*il | linizi seginiz
*iice  Once ilinizi seciniz

* Mahalle / Semt

* Adres
* (Adres béliminde Cadde, Sokak, Apartman No, Daire No mutlaka belirtiniz.)
Posta Kodu
*Telefon 0O ( Bitisik yaziniz. Ornek: 02123477126 )
Alternatif Telefon

* Email

Resim 3.43. Forever tiyelik islemleri ikinci adim: Kontakt bilgiler formu

Kayit formunun {i¢iincii adiminda katilimcinin banka IBAN hesap numarast bilgileri
istenmektedir. Bu asamada katilime1 IBAN hesap numarasi formatinda sayilardan olusan 24
karakter uzunlugundaki hesap numarasim girmelidir. Ilgili form Resim 3.44’te

goriilmektedir.
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+ Kisisel Bilgiler
+ Kontakt Bilgiler

- Banka/ IBAN Bilgileri

IBAN # (Sayisal 24 hane) TR

+ Sponsor Bilgiler

Resim 3.44. Forever iiyelik islemleri ti¢iincii adim: Banka/IBAN bilgi formu

Son adim olarak dordiincii adimda, katilimcinin Sponsor bilgilerinin alindig1 form
doldurulmalidir. Resim 3.45te ilgili form goriilmektedir. Bu agsamada katilimci1 F.B.O ID
numarasini ve sponsoruna ait ID numarasini girmelidir. Bu sayede katilimcinin sisteme
hangi iiye tarafindan katildig1 kayit altina alinarak bu iiyenin, yeni liyenin sponsoru olmasi

sistemsel olarak saglanmis olacaktir.

+ Kisisel Bilgiler
+ Kontakt Bilgiler
+ Banka / IBAN Bilgileri

- Sponsor Bilgiler

* Yeni F.B.O ID Numarasi

* Sponsor ID Numarasi

Resim 3.45. Forever iiyelik islemleri dordiincti adim: Sponsor bilgileri formu

3.5. Ponzi Semasi ve Piramit Tiirii Yapilanmalar

Ulkemizde saadet zinciri adiyla kamuoyunca taninan Ponzi sistemi/semas1 ve piramit tiirii
yapilar kamuoyunda tam olarak anlagilamadigindan siklikla Cok Katli Pazarlama sistemiyle

karistirilabilmektedir. Tamamen yasa dis1 olan ponzi/piramit tiirii yapilar ile tamamen yasal
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olan ¢ok katli pazarlama sistemi arasindaki farklar arastirmamizin bu boliimiinde detayl bir

sekilde irdelenecektir.

Piramit yapilar, 1900’lii yilarin basinda Charles Ponzi tarafindan gelistirilen Ponzi
sisteminden bu yana degisik kategori ve sistemlerle bir dolandiricilik 6rnegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu tiir sistemlerin tiimiiniin ortak noktasi, bir sistem kurgulayarak iiyeligin
parali olmasi, en son girenlerin parasinin daha eski olan (daha Once sisteme girenler)
arasinda belli bir oranda paylastirilmasidir. Sistemin g¢alisabilmesi i¢in siirekli ve artan
sayida yeni liye bulunmasi esastir. Genelde bu siireklilik saglanamadigi i¢in belli bir siireden
sonra para almak i¢in kendilerine verilen siireyi bekleyen son liyelerin yatirimlari batar ve

magduriyet olusur.

Ponzi semasinin babasi olarak bilinen Charles “Carlo” Ponzi, 1882 yilinda Italya Parma’da
dogmustur. 21 yasinda buradan ayrilarak ¢alismak ilizere Amerika Birlesik Devletleri
Boston’a yerlesmistir. Cesitli islerde ¢alismis ancak ¢ok basarili olamamistir. 1919 yilina
gelindiginde ileride kendi adiyla anilacak yapiy1 kurguladi. Bir ¢esit mektuplasma sistemini
kullanarak kisa siirede katilimcilarini 4 milyon dolar dolandirmis oldugu yapilan
arastirmalarda ortaya konmustur. Sistem posta tizerinden dagitilan bir tiir kupon araciligiyla
kar vaat eden bir sistemdir. Ponzi, bu 6n 6demeli kuponlar karsiligi, 45 giin igin %50, 90
glin i¢cin %100 kar Onermistir. Yapilan arastirmalara gore, denetimcilerin bu konuda
yeterince deneyimi olmadiklar1 diisiiniilmektedir. Bu konuda denetimcilerin de en azindan
uyarilmak adina, bir yatirimin varligina, bunun degerine, yatirrmin maddi karsiligina,
yatirimin geri doniisebilmesine ve geri doniisiin oran1 konularma dikkat etmeleri
gerekmektedir. Ponzi ve piramit tiirii yapilara karsi en iyi dnleme metodu egitim olabilir.
Asagida verilen hususlar karsinizdaki yapinin bir ponzi veya piramit tiirii yapilanma
olmasina isaret edebilir:

e Beklenmeyen telefon goriismeleri, mektuplar, e-postalar, kisisel ziyaretler, hizl
teklif yapan yabancilar ve hatta tanidiklar, acil eylem gerektiren kar programi
tekliflerine karsi uyanik olun.

e Uriinii kontrol edin. Herhangi bir yatirrma para vermeden, her ne olursa olsun
karsiligini alabileceginiz diizenlemelere tabi olmasina dikkat edin.

e Kisiyi 1yi kontrol edin. En ¢ok satan kisi yatirnmlar1 devlet tarafindan veya federal

diizenleyiciler tarafindan lisanslanmalidir.
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e Hizli hareket etmek icin aceleci davranmayin.

e Yatirim araci acgiklamalarini iyi irdeleyin, verilenleri degil, saglanamayan hususlari
iyi analiz edin.

e Yazli olarak detayl bilgi isteyin, ilgili sirkette bir destekleyici, ¢alisan ve sahipleri
bu konuda finansal kayit veya ispat edici bilgi belge paylasmaya yanagmiyor veya
cekimser davraniyorsa bunu bir kirmizi1 bayrak olarak algilayin.

e Herhangi bir kar pay1 gormeden baska bir yatirinma miidahil olmayin. Ponzi semalar1
genelde baslangigta ikna eden destekgiler tarafindan canli tutulur. Piramitler ve ponzi
semalar1 nakit kaynak ile yasayabilmektedir. Yatirimlarin sézde “karmasikligi”

tarafindan anlasilmas1 engellenir. Karmasiklik ise sahtekarligin 6liim alanlaridir

(Wells, 2010).

Piramit satis tiirti yapilanmalar1 belirgin bir sekilde ayirt eden unsurlar sunlardir:

Bir miktar para veya mal varligi ortaya koyma:

Bir piramit satis sozlesmesine taraf olabilmek i¢in Oncelikle giris iicreti olarak da
adlandirilan bir miktar para veya mal varlig1 ortaya konmalidir. Bu tiir yapilanmalarda taraf
olabilmek i¢in 6denecek giris iicreti bedelinin Tiirk lirasi cinsinden olmasi zorunlu degildir.
Bedelin bagka bir para birimi ya da emtia cinsinden verilmesi de s6zlesme kapsaminda kabul
edilebilen yapilar olabilmektedir. Bilinen yapilar incelendiginde, nakit yerine, tasinir veya

tasinmaz mallarin devir edilmesiyle giris iicreti 6denebilen yapilar da goriilmiistiir.

Baska katilimci bulma:

Piramit tiirli yapilarin bir diger belirgin 6zelligi de sisteme dahil edilecek yeni katilimcilarin
bulunmasi hususudur. Katilimei sayilarinin artiriliyor olmasi kazang olanaklarini da artiran
bir unsurdur. Yine diger katilimcilarda oldugu gibi, sisteme yeni giren katilimcilarinda giris
iicreti 6demesi zorunludur. Yapilanmanin tiiriine gore bu giris licreti nakit bir para birimi
veya tasinir taginmaz bir mal ile 6denebilir. Yeni katilimcilara sistem anlatilir ve onlar da
yeni katilime1 bulduklarinda nasil kazang elde edecekleri anlatilir. Dolayisiyla yeni

katilimcilarla birlikte para veya malvarligi edinme timidi verilmelidir.
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Bir miktar para veya malvarligi kazanma iimidi verme:

Yeni katilimcilara stirekli olarak kazang elde etme iimidi verilmektedir. Bdylece yeni
katilanlarin da sisteme yeni tiyeler kazandirmasi i¢in tesvik yapilmis olur. Bu sayede her
yeni katilimer yukar1 dogru sisteme kendisini katan kisilere belirli bir oranda kazang elde
etme imkani verir. Piramitin en alt katmaninda giris yapan yeni tiyelerin tiste dogru piramitin
en tepesine kadar iiyelerin tamamina kazang elde ettirme imkani bulunmaz. Bu nedenle

yapilanmada bir hiyerarsi belirlenir.

Diger katilimcilarin kosullara uygun davranmasi:

Kanunlarin piramit satislar ile ilgili diizenledigi bir husus, yeni iiyelerin kosullara uygun
davranmasidir. Sisteme yeni katilan kisiler isleyis kurallarii 6grendikten sonra uymak
durumundadir. Dolayisiyla yeni katilan bir liye paylasma amaci olmayan veya elde ettigi
kazanci paylasmayacagini belirten bir liyenin sisteme girmesi miimkiin degildir (Siit¢i,

2016).
3.5.1. PONZI-Piramit tiirii yapilanmalarda hukuksal durum

Piramit tlirli yapilanmalardaki yasadis1 faaliyetlerin artmasi, bu yapilarin dogrudan
pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmelerle siklikla karistirilmaya baslamasiyla birlikte kanun

yoniinden tanimi1 ortaya konularak gesitli yasal diizenlemeler yapilmistir.

Ponzi-piramit tiirii yapilarda genel yaklasimin bir iiriin satmak yerine, kisileri sisteme katma
seklinde gerceklestigi goriilmektedir. Yapilarin asil ¢abasi, bir {iriin satmak yerine sistemin
kendinin pazarlanmasi iizerinedir. Uriinlerin satis1 Oncelik siralamasinda daha sonra
gelmektedir. Bu yapilarin kanun kargisinda net tanimlanabilmesi i¢in 6502 Sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun’un Piramit Yapilar baslikli 80.maddesi amir

hiikmiinde;

“Piramit satis sistemleri
MADDE 80
(1) Piramit satig; katilimcilarina bir miktar para veya malvarligi ortaya koymak

karsiliginda, sisteme ayni sartlar altinda baska katilimcilar bulma kosuluyla bir para veya
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malvarligi kazanci olanagi timidi veren ve malvarligi kazancinin elde edilmesini tamamen
veya kismen diger katilimcilarin da kosullara uygun davranmasina bagh kilan, gercekei
olmayan veya ger¢eklesmesi ¢cok gii¢ olan kazang beklentisi sistemidir.

(2) Piramit satis sisteminin kurulmasi, yayilmasi veya tavsiye edilmesi yasaktir.

(3) Bakanlik, piramit satis sistemleri ile ilgili gerekli incelemeleri yapmaya ve varsa
elektronik sistemin lilkemizde durdurulmasi dahil ilgili kamu kurum veya kuruluslariyla

is birligi i¢inde gerekli 6nlemleri almaya yetkilidir.” denilmektedir.

Cok kath pazarlama sirketleri; yasal, miibadele degeri olan ve piyasada talep goren kaliteli
ve dayanikli iiriinlere sahiptir. Uriinlerin son tiiketicilere aktarilmasini amaclayan ayrintili
bir pazarlama plani ve uygulanabilir bir perakende sistemi bulunmaktadir. Cok katl
pazarlama organizasyonuna katilim i¢in, katilimcilardan baslangigta diisiik bir ticret talep
edilmektedir ve daha da 6nemlisi, ¢ok katli pazarlama sisteminde, mal ve hizmet aligverisi
olmaksizin iiyelere herhangi bir komisyon 6denmesi de s6z konusu degildir. Yaklasik 60
yillik bir ge¢mise sahip olan cok katli pazarlama sisteminde, dogrudan satisgilar,
organizasyona ne zaman katilmis olurlarsa olsunlar, bireysel ¢cabalar1 ve yetenekleriyle iist
seviyede gelir ve kariyer elde etme imkanina -tiim diger tiyeler kadar- sahiptirler. Cok katli
pazarlama sirketleri, ayrilmak isteyen katilimcilarin ellerindeki driinleri geri almak ve
paralarini geri vermek zorundadirlar. Ulkemizde, Dogrudan Satis Dernegi (DSD), Avrupa'da
Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu (FEDSA) ve diinyada Dogrudan Satis
Birligi (DSA) ¢ok katli pazarlamacilarla birlikte tim dogrudan satiscilart desteklemektedir.

Cok katl pazarlama organizasyonlarinin, tanitim toplantilarinda, kazanclarin, oldugundan
fazla gosterilmesi egilimi goze carpmaktadir. Bu durum, ¢ogu zaman normal is giderlerinin
(lirlin tiiketimi, dogrudan satig¢ilart bulma, egitme vb. faaliyetler i¢in harcanan bedel, satisi
destekleyici materyaller, toplantilar vb.) hesaba katilmamasindan kaynaklanmakta ve isin
yeni adaylara tanitimi sirasinda, net ve briit gelir arasindaki ayrim, agik bir bi¢imde ortaya
konmamaktadir. Ayrica, ¢ok katli pazarlama sirketlerinde katilim {icretlerinin diisiik
olmasinin yaninda, eger yeni katilimcilarin islerini yapabilmeleri i¢in ofis agmalari, yiliksek
icretli egitim seminerleri ve etkinliklere katilmalari gibi maliyetler dahil edildiginde,
baslangi¢ i¢in 6denen bedel toplamda yiiksek ise, ¢ok katli pazarlama, piramit sema gibi

kayit edinme odakli bir organizasyon olarak goriilebilecektir.
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Cok katli pazarlama firmalarini illegal piramit semalardan ayiran en 6nemli 6zelliklerden
biri de ¢ok kathi pazarlama sirketlerinde, ayrilmak isteyen katilimcinin iiriinlerinin geri
verilmesi ve zararinin tazmin edilmesinin kanuni bir zorunluluk olarak saglanmasidir.
Ancak, geri ddeme politikasi, dogrudan satig¢ilarin bu politikadan haberdar olmasini
saglamadik¢a anlamli olmayacaktir. Cok katli pazarlama sirketleri, geri 6deme kosullarini,
is bilgisi ile ilgili rehberlerinde agik bir bigimde yayimlamali ve katilim1 kolaylastirdig1 gibi
ayrilmayr da kolaylastirmalidir. Ozetle, ¢ok katli pazarlama sirketleri, uygulama
hatalarindan kagindiklari miiddetge, 6ntimiizdeki yillarda hem kaliteli mal ve hizmetleri son
tiiketim noktalaria tasiyan giiclii dagitim kanallar1 hem de bagimsiz girisimciler yaratan

isletmeler olarak biiyiimelerini siirdiireceklerdir (Tasoglu, 2008).

Dogrudan Satis Dernegi de bu karistirilan hususlarla ilgili olarak ¢aligmalar yapmis olup,
Resim 3.46’da goriildiigii gibi bu yapilari ayirt eden O6zellikleri karsilastirmali olarak

listelemistir.

Dogrudan Satis Firmalan ’ Piramit Yapilar

(Q Yasal ticarl Isletmelerdir @ Yasadisi yapilardir e)

Piramit yapilar, Tiiketiciyi Koruma Kanunu ve lsyeri Disinda
Kurulan Sézlesmeler Yanetmeligiyle yasaklams yasadigi
yapilardir.

Kurulan Sozlesmeler Yonetmeligine gére faaliyet
gosteren firmalardir.

Piramit Yapilar, Girini gergek amaclanni gizlemek igin

bir arag olarak kullanirlar. Satilmak istenen Griin hakkinda

net bir bilgi verilmez, Griiniin fiyat da kalitesiyle uyumsuz
sekilde abartilidir. Oriinler, yeni katilanlara kullarish ve uygun
fiyath olduklari icin dedil, ise baslamak iin satin almalan gerektigi
igin biiyiik miktarlarda satilarak kar elde edilir.

Tiiketiciyi Koruma Kanunu ve lsyeri Disinda ‘

Dodgrudan Satis Firmalar, kaliteli, Grinlerin satisini
yapan ticari firmalardir. Sattiklan diriin kaliteli, fiyats
makuldiir ve piyasa degerindedir.

Dogrudan Satig Sistemindeki saticilar, ise yeni
katilanlar lizerinden degil, sattiklan dirinler

ve kurduklan ekibin yaphdi satislar lizerinden gelir
elde ederler.

Dogrudan Satis firmalan sizin mimbkin
olan en diislik stokla calismama isterler ve
satamadiginiz Griinleri geri alirlar.

(Q Oriin (izerinden kazang @

(Q Satilmayan driinler gerl alinir @

Yenl iiye (izerinden kazang e)

Piramit Yapilar sisteme yeni (iye yapma karsihginda
gelir vaat ederler.

Satilmayan (iriinler gerl alinmaz e)

Piramit yamlar kendilerini gizlemek icin

uriinleri gdstarmelik olarak satilmaz, cogu zaman
driinler nihai tiketiciye ulagmaz ve satilmayan
iriinler geri alinmaz.

Resim 3.46. Dogrudan satig firmalar ile piramit yapilarin farkliliklari
(Dogrudan Satig Dernegi, 2018)
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Dogrudan Satis firmalan, sisteme

qiris veya sistemde kalmak igin herhangi bir

kayit veya yenileme Gcreti almazlar. Dogrudan
Satigin en biiyiik avantajlanndan birisi de baslangig
sermayesinin olmamasidir,

Degrudan Satista kazanacaginiz gelir,
harcadiginiz emekle dogru orantilidir.

Her Dadgrudan Satis firmasinin bir pazarlama
we sattiginiz Griin Ozerinden elde edeceginiz
bir prim sistemi vardir.

(Q Devamli firmalardir

Dogrudan Satig firmalan, diger tican firmalar
gibi kar elde ettikleri miiddetce faaliyetlerine
devam ederler.

(Q Kayit ticretl yoktur @

(Q Calismaya paralel gelir @

Kayit Gicreti alinir °)

Piramit Yapilar sisteme giris icin sizden para talep
ederler. Sisteme her yeni giren kisi, Piramitin istiinde
yer almak igin bilyiik paralar dder. Gergekte ise, her
yeni seviyede daha az insan sisterne dahil edilir

ve daha blyik paralar kaybedersiniz.

Abartih gelir vaadi

Piramit Yapilar size hig calismadan kisa zamanda
abartili kazanclar sadlamayi vaat ederler.

(0 Anlasilir prim sistemi @ Karmasik prim yapisi e)

Piramit Yapilar kendilerini gizlemek igin,
karmasik | I ve prim dag i
kurarlar.

@ Geglcl yapilardir e)

Piramit yapilar, ticari faaliyet gostermezler ve kazang
sadece sisteme yeni liye girisiyle miimkiin olur. Ancak,
bir siire sonra sisteme eski Gyelerin kazang saglamasina

yetecek diizeyde yeni liye giremeyeceqi igin sonugta faaliyetine
son verirler ve piramitin altindaki tyeler mutlaka zarar eder.

Resim 3.46 Devam

Tiirkiye’de bilinen tinlii ponzi-piramit tiirii yapilanmalar:

Tiirkiye halki, 26 iilkede orgiitlii Titan Saadet Zincirinin Tirkiye ayagi ile 1990’11 yillarin
hemen baglarinda tanisti. Giris ticretinin 2400 Alman Marki olarak agiklandig: sistemde ¢cok
kisa silirede 35.000 {iyeye ulasildi. Sistemde herhangi bir {iriin olmaksizin sadece ddenen
giris aidat1 ile sonrasinda sisteme kazandirilan her bir liye karsiliginda komisyon alinmasina
dayanan bir ¢alisma sekli benimsenmisti. Sistemin kurucularindan Kenan Seranoglu Izmir
Hilton otelinde yapmis oldugu oldukc¢a gosterisli 31. Yas giinii kutlamasiyla dikkatleri ¢ekti.
Bazi iiyelerin sikayeti sonucunda 1998 yilinda suglu bulunarak cezaevine gonderilmistir. 10
yil ceza infazindan sonra serbest kalan Seranoglu, giris ticreti 2500 TL olan Kyani isimli

yeni bir girisimle basin giindeminde tekrar yer almistir (Bloomberg HT, 2018).

Yakin zamanda basin giindemine oturmus olan bir diger ponzi-piramit tiirii yapilanma da
Ciftlik Bank Sistemi’dir. Bu sistemi Mehmet Aydin isimli kisi kurmustur. Mehmet Aydin,
Facebook iizerinde bulunan FarmVille isimli oyunun miidavimleri arasindayken bir
yazilimc1 arkadasindan yardim alarak benzer bir platform olan FameGame isimli oyunu
hazirlatti. Bu oyundan para kazanmasiyla beraber bir ¢iftlik satin almaya karar verdi. Klasik
ponzi sistemlerin aksine, aslinda ciftlikte bulunan ve cesitli degerleri olan 6gelerden
(yumurta, tavuk, koyun, inek v.b.) satin alinmasiyla olusan bir ortaklik sundu. Uriinlerin

acilan sarkiiterilerde satilacagi, buradan elde edilen karin paylasilacagi sdylendi. Acilan
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birinci ¢iftligin ardindan, biriken paralarla dijital para iiretimi yapacak bilgisayar
donanimlarinin oldugu ikinci bir ¢iftlik kuruldu. Buradan elde edilen gelirle %250 kar pay
vaat ediliyordu. Uzun siire gergek bir ticaret faaliyeti mi yapiliyor, dolandiricilik mi1
yapiliyor oldugu kamuoyu tarafindan anlasilamadi. TV, radyo, basili yayin organlari ve
internet ortamlarinda reklamlar1 yayinlandi. 77483 kisiyi sistemine dahil etti ve dolandirdi.

Sonra Uruguay’a kagt1 (Sabah Gazetesi, 2018).

Diinya o6rneklerinde oldugu gibi, iilkemizde olusan ponzi-piramit tiirti yapilarin durumlari
incelendiginde insanlar kolay ve ¢ok para kazanma vaatleriyle kandirilarak sisteme dahil
ediliyorlar. Ilk baslarda diizenli 6deme yapilan iiyeler bir siire sonra magdur edilmeye
baslaniyor. Bir noktadan sonra da artik yiiriitiilemez duruma geldiginde kurucular biriken

paralarla birlikte kayiplara karisiyorlar.

Bilinen bu iki tiir yapilanmanin ortak noktasi olarak aslinda miktar1 yiiksek bir katilim bedeli
ile bir ortakliga iiye olunmasidir. Titan zincirinde ortada alinip satilan bir iiriin yoktur. Diger
ornek olan Ciftlik Bank yapilanmasinda da aslinda yine ortada bir {iriin yoktur, ancak farkl
olarak iiriin varmig gibi alinip satilan emtialar bulunmaktadir. Bunlarin arasinda sadece fiyat
farki ve getiri oranlarinda farkliliklar bulunmaktadir. Katilimcilar sanal ortamda
kazandiklari/kazanacaklar1 miktarlari takip etmekte, ancak arka planda yatirim yaptig1 hicbir

seyin gercekten var olup/olmadigi konusunda net bilgi verilmemistir.
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4. YBS MODELININ TASARIMI ve GELISTIRILMESI
Arastirmamizin bu fazinda, ¢calisma yontemi olarak benimsenmis olan Caglayan (Selale)

Modeli Yazilim Siireci 1s1¢inda yapilan ¢alismalar ve elde edilen ¢iktilar sunulmustur. Bu

kapsamda ¢aglayan modeli yazilim siirecine uygun olacak sekilde asagidaki bagliklar altinda

calisma plani izlenmistir (Bkz. Sekil 4.1):

e Gereksinimler (Requirements)

e Analiz (Analysis)

e Tasarim (Design)

e Is Akis Semalar1 (Work flow charts)
e Kodlama (Implementation)

e Test ve Entegrasyon (Testing)

e Dagitim, Idame ve Bakim (Deploying)

1 .I
. 11 | |
i5 | { | | | 1

|| '. 'I I. | | I'I akig I|I || Kodlama ', | Testwe | I| Dagrtim, |
| Gereksinimlar || | analiz | | Tazanm | | Semalan ] {Imple- || Enteg- | idame we I|
| [Reguirements] | |I {analysis) | [ {Design) { | {work (| menta- || rasyon | Bakim |
f { ] f{ | | | Flow [ tion) (| (mesting} | || [Deploying) |
|| [ | | | | | charts) | |I | | |

Sekil 4.1. Caglayan modelinde izlenecek ¢alisma plani

4.1. Gereksinimler

Bu baslik altinda, YBS modelimizin yazilim haline getirilebilmesi hazirlanabilmesi igin

izlenmis olan ¢aglayan-selale modeli siirecinin ilk asamasi olan sistem ve yazilim

gereksinimleri ele alinmistir.

Calismamiz kapsamindaki amaglardan birisi olan YBS modelinin tasarlanmasi ve bu
modelin ¢alisan bir web yazilimi 6rnegi haline getirilmesidir. Bu baglamda 6nerilmis YBS

modelinden ve yazilim uygulamasindan beklenen genel gereksinimler asagida listelenmistir:

¢ YBS modelinin ortaya konulmasi ve tiim 6zellikleriyle ¢aligan web temelli uygulama

yaziliminin bu model iizerinden hayata gecirilmesi,
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e Uygulama yazilimi hazirlama agamasinda ihtiya¢ duyulacak veritabani tasarimi i¢in
acik kaynak kodlu ve iliskisel bir veritaban1 uygulamasi olan MySQL alt yapisinin
kullanilmast,

e Kodlama asamasinda ihtiya¢ duyulan yazilim gelistirme ortami olarak agik kaynak
kodu PHP web programlama dilinin kullanilmast,

e PHP yazilim dilinin, veritabani erisiminde ileride MySQL’den baska bir veritabani
kullanimina gegilmesine karar verilmesi durumunda, gecis kolayligi saglayacak
veritabani soyutlama alt yapis1 i¢in PHP Data Objects — PDO kullanilmasi,

e HTML olusturma asamasinda standartlasma ve uyumluluk sorunlarinin asilmast,
bazi tekrar eden islemlerin kolaylastirilmasi i¢in belirlenen javascript ve css
kiitiiphanelerinin kullanilmasi,

e Yazilim gelistirmenin tasarim ve uygulama siireglerinde ihtiya¢ duyulacak tiim sabit
ve degiskenlerin isimlendirilmesinde Tiirkce tanimlarin tercih edilmesi,

e YBS yazilimim kullanacak tiim paydaslara uygun (Yonetici ve kullanici rolleri) ara
yiiz ve yetki tanimlamalarin yapilmasi,

e Olusturulacak YBS modelinin uygulamasinda web yazilimlarimin 7 giin 24 saat
calisabilirlik esasina gore planlanmasi, igletme ve bakim agisindan en az bakim
gerektirecek sekilde planlanmasi, etkinlik ag¢isindan miimkiin olan en fazla erisim
cihazina uygunluk planlamasi (masaiistii bilgisayar, tablet pc, akilli telefon vb.),
gerekli olan tiim bakim, yedekleme, yedekten geri doniis 6zelliklerinin web yazilimi
aracili@iyla yapilabilmesinin saglanmasi,

e Yazilim gelistirmenin sonunda, bilgi sisteminin tiim kisimlarinin ¢alisma testinin
yapilmast ve kullanilabilirlik durumunun degerlendirilmesi,

e Bu analizin sonucunda varsa eksiklerin giderilerek dagitim i¢in hazir duruma
getirilmesi,

e Yapilan tiim islemlerin agik ve net bir sekilde dokiimantasyon isleminin yapilarak

Tiirk¢e basvuru kaynagi haline getirilmesi.

Tim bu listelenen gereksinimlere ek olarak asagida aciklamalariyla verilmis olan alt

gereksinimlere ihtiyag duyulmaktadir:

Url: YBS sisteminde internet erisim adresidir. www kelimesi ile baglar, yapilacak is ve

faaliyet alanina uygun olarak yillik ticreti DNS hizmeti saglayicilara 6denmek suretiyle satin



161

alinacak bir DNS — Domain Name System adresidir. Bu ¢alismamiz i¢in alinmig olan adres
KATIL-TANIT-KAZAN kelimelerinden esinlenerek tiiretilmis olan
www.Kkatiltanitkazan.com adresi YBS modelimizin uygulamasinda kullanilacak olan URL

adresidir.

Hosting: Hosting-Barindirma, veritaban1 ve web ara yiizii programlarinin bir arada
caligmasini saglayan veritabanina ve ara yiiz i¢in kullanilan programlama diline uygun olan
bir barindirma sunucusudur. Arastirmamizda kullanilacak olan PHP ve tercih edilecek
veritabani olan MySQL calistirtlmasina uygun bir alt yapist olmalidir. Sistemin otomatik
yedekleme ozellikleri ve gerektigi anda geri donmek i¢in belirli sayida yedek alan bir 6zelligi
olmalidir. Veritabanina ilk kurulum ve gerektigi anda acil olusabilecek miidahaleler,
veritabani sisteminde ileride degistirilmesi gerektigi durumlarda tablo ile veri yapilarini
degistirmeye izin verecek sekilde veritabani yoOnetim ara ylizlerine sahip olmasi
gerekmektedir. Bu arastirmamiz i¢in TurHost firmasindan alinmis, Linux igletim sistemi
tizerinde ¢alistirilan LiteSpeed v7.5 (Apache 2.x de tercih edilebilir) web sunucu yazilimi ve
PHP 5.6.40 siiriimii yiiklenmis, veritabani olarak ise MySQL 5.6.46 siiriimii olan bir hosting

paketi satin alinarak kullanilmistir.

Veritabani: YBS’nin en alt kisminda bulunan verilerin sisteme uygun sekilde depolanmasin
saglayan veri saklama sistemidir. Caligmamiz kapsaminda MySQL acik kaynak kodlu
iligkisel veritabani sistemi tercih edilmistir. Ancak veritabani tasarimi yapilirken en temel
ve standart SQL (Structured Query Language) yapisi kullanilarak tasarim yapilacagi igin
tercih edildigi takdirde baska bir iliskisel veritabani sistemi de kullanilabilir. Bu islem igin
ara yliz sisteminde kullanilan web programlama dili olan PHP veritabani baglantilar1 yeni

veritabani sistemine uygun hale getirilmelidir.

Veritabani _soyutlama: PHP programlama dili {izerinden veritaban1 baglantisi

gerceklestirilirken PHP programlama dilinin bir 6zelligi olarak veritabani soyutlamada
kullanilan PDO (PHP Database Objects) alt yapist kullanilmasinin faydali olacag:
ongoriilmiistiir. PDO ile veritabani1 baglantisi gergeklestirildiginde ve veritabani sorgulama
komutlar1 kullaniminda standartlara uyulmasi durumunda, MySQL haricinde herhangi bir
bagka veritabanina gegis, baglanti ayarlarindaki sadece bir parametrenin degistirilmesiyle

saglanabilecektir. Bu esneklik sayesinde arastirmamizdan faydalanacak olan girisimciler,
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tek bir veritabanina bagli kalmaksizin istedikleri anda ¢ok kolay bir siirecle MySQL yerine

baska herhangi bir PDO destekli iliskisel veritabani kullanimini tercih edebileceklerdir.

YBS’nin yazilim tarafindaki ihtiyaglar su sekilde ongoriilmiistiir:

YBS, tam olarak web ortaminda erisilerek ve internet araciligiyla masaiistii
bilgisayar veya internet tarayici 6zelligi olan herhangi bir mobil cihaz {izerinden
kullanilabilir olmalidir.

Kullanicilar, rollerine 6zel hazirlanmig ara yiizler iizerinden ve kendilerine tahsis
edilen kullanici kodu ve sifreler ile sisteme erisebilmelidir.

Yazilimin yasam dongiisiinden dolayi, ileride bagka yazilimcilar tarafindan eklenti
yapilmasi gerektigi durumlarda, kolayca miidahale edilecek yerin bulunmasini
saglayacak sekilde kod pargaciklar1 ayr1 ayri islevsel olarak gruplandirilarak php
dosyalar1 halinde yapilandirilmalidir.

PHP dosyalar1 isimlendirilirken, modiil-islev.php seklinde kodlama sistemi
kullanilarak tasarim yapilmalidir.

Ortak olan islevler igin ortak-islev.php, ortak tanimlar i¢in ortak-tanimlar.php olarak
kodlama yapilmalidir.

Programlamanin her bir asamasinda alt fonksiyonlar olusturulurken anlamli ve bir
bakista fonksiyonun ne ise yaradigini anlatacak sekilde, kisa fakat aciklayici isimler
tercih edilecektir. Her bir fonksiyonun ilk kelimesi kii¢iik harfle, sonraki kelimelerin
ilk harfi biiyiik digerleri kii¢iik harf olacak sekilde kodlanmalidir.

Yazilim modiillerinde ilgili paydasa yonelik kullanimi kolaylastirict ve bilgilendirici

raporlama sistemleri tesis edilmelidir.

Her bir fonksiyonun ve diger kod parcaciklarinin bas tarafinda, kod pargasinin kisa

aciklamasi, girdileri ve ¢iktilar1 agiklama olarak tanimlanmalidir.

4.2.

Analiz

Arastirmamizin bu kisminda yapilan kaynak taramasindan elde edilen bulgular 1s1ginda YBS

modeli ve uygulamasmin ortaya konabilmesi igin yapilmasi gereken on hazirliklar ele

aliarak analiz siireci takip edilmistir.
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Arastirmamizin 6ziinii ve ana maksadint olusturan bir YBS modelinin gelistirilmesi
asamasinda oldukga genis bir kaynak taramasina ihtiya¢ duyulmustur. YBS modelinde
yapilacak islemler akademik kaynaklarda kabul gérmiis pazarlama karmasinin 4P
bilesenlerinden birisi olan Promotion-Tutundurma kapsaminda bir tanitim faaliyeti
olacagindan temelinde reklam ve reklamcilik kavramina oturmaktadir. Bu maksatla
arastirmamizin ilk boliimiinde reklam ve reklamcilik kavramu ile ilgili kaynaklar taranarak
tiim yonleriyle irdelenmistir. Arastirmanin ikinci kisminda bir asama daha detaya inilerek
YBS iizerinde kullanilmasi planlanan internet reklamcilig1 islemlerine temel olmak {izere

internet reklamcilig1 kavrami tiim yonleriyle irdelenmistir.

Bir sonraki boliim icerisinde ¢ok katli pazarlama kavrami irdelenmis olup, bu yontemi
benimseyerek c¢alisan yurtdis1 ve yurti¢i ornekleri incelenmistir. Bu 6rnek isletmelerdeki
orgiitlenme, kullanilan terimler, uyduklari kurallar aragtirilarak ¢alismamiz i¢in kullanilacak

ogeler belirlenmistir.

Akademik kaynak arastirmasinin son kismi olan satis ortakligi pazarlamasi kavrami
irdelenmis olup, bu metodu benimseyerek calisan yurtdisi ve yurtigi 6rnek isletmeler ele
almmigtir. Cok katli pazarlama Orneginde oldugu gibi bu isletmelerin de orgiitlenme

sekilleri, caligma yontemleri ve kullandiklar1 kavramlar incelenmistir.

Yapilan tiim inceleme ve arastirmanin sonucunda elde edilen bulgular 1s181nda, ¢ok katl
pazarlama ve satis ortaklig1 pazarlamasi ¢alisma yontemi bir araya getirebilen YBS modeli,

daha sonra yazilima uyarlanarak test edilebilir bir uygulama haline getirilmistir.

Onerilen YBS modelinin amaglar1 ve felsefesine uygun olarak gerceklestirme asamasinda
tarafimizca hazirlanmis kodlama faaliyeti haricinde ihtiya¢ duyulacak tiim alt yap1 ve sunucu
yazilimlar1 da agik kaynak kodlu yazilimlardan tercih edilmistir. Bu kapsamda ihtiyag
duyulan yazilimlarin tercihinde, bilinirlik ve tercih edilme popiilerligi, stirekliliginin olmasi,
acik kaynakli olmasi ve ardindaki gelistirme guruplarinin yetkinligi ve arastirmamizin

hazirlandi1g1 zaman dilimine denk gelen giincel siiriim durumuna gore;

e Web sunucusu yazilimi olarak LiteSpeed v7.5 (veya Apache 2.x serisi) siiriimi,

e Uygulama ve yazilim gelistirme dili olarak PHP 5.6.40 siiriimii,
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PHP yazilim gelistirme dili kullanilarak olusturulan dinamik HTML sayfalarinin
sunumunda kullanilmak tizere agik kaynak kodlu JQuery javascript kiitiiphanesinin
2.1.4 stirimii,

HTML sayfalar1 olusturulurken standart sunum ve gorsellik iyilestirmeleri
yapabilmek adina, dinamik sayfalarin mobil veya masalistii cihazlarda aym
performans ile caligmasini temin etmek tlizere acik kaynak kodlu Bootstrap CSS ve
Javascript kiitliphanesinin 3.3.6 siiriimti,

HTML dinamik ve sabit sayfalarin sunumunda gerekli olacak simge (ikon) ¢izimini
kolaylastirmak icin acik kaynak kodlu FontAwesome simge (ikon) kiitiiphanesinin
4.2.0 stirimii,

Yonetici modiillerinde ihtiyag olan HTML editorii olarak agik kaynak kodlu
SummerNote ¢evrimi¢i html editori,

Veritabani yazilimi olarak MySQL 5.6.46 siiriimii,

Tiim bu 6zellikleri destekleyecek sekilde 1 GB disk alani, 1 adet MySQL veritabani
baglantisi, PHP yazilim1 ve LiteSpeed v7.5 sunucu yazilimini Linux agik kaynak
kodlu igletim sistemi iizerinde ¢alistirma imkan1 veren hosting-barindirma hizmeti
verebilen isletmelerden birisi olan TurHost firmasi lizerinden bir barindirma paketi
kiralanmistir. Gelistirme agamasinda yerel bilgisayarda Xampp paket programi
icerisinde PHP 5.6.38 yazilim gelistirme dili, Apache 2.3.34, veritaban1 yazilimi i¢in
ise MySQL 5.0.11 veritaban1 yazilim1 kullanilmistir.

Yapilan alanyazin taramasi, sektorlerinde 6nde gelen yurti¢i ve yurt dis1 menseili ¢ok katli

pazarlama ve satig ortakligi firmalarinin incelenmesi igleminin sonucunda elde edilen

kullanic1 terimleri ve arastirmamiz kapsaminda kullanimi tercih edilen terimler

karsilastirmali olarak Cizelge 4.1. ve Cizelge 4.2.”de tablo halinde verilmistir.



Cizelge 4.1. Arastirmada bulunan karsilastirmali terimler (a)
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tiizel kisilikler.

ureticisi firmalar.

iirtinlerin dogrudan {iireticisi
konumunda olmayabilir, iiriinlerin
tanitimlarini yaparak satis
basarisini artirmakta, yapilan
satislardan komisyon geliri elde

etmektedirler.

Is Tanim Cok Kathi Satig Ortaklig1 Pazarlamasi YBS I¢in Tercih Edilen
Pazarlama Terim
Kampanyanin Uriiniin marka Cogunlukla, tiiccar (Merchant), YBS iizerinde sosyal
diizenlenmesini sahibi olan ve reklam veren (advertiser) terimleri | sorumluluk projelerine
isteyen gercek veya | dogrudan tercih edilmektedir. Bu tiir kisiler | katilim, anketlere katilim

gibi birgok satis dis1
kampanya da
kurgulanabilecegin-den
tiiccar yerine “Reklam
veren” terimi tercih

edilecektir.

Cizelge 4.2. Arastirmada bulunan karsilagtirmali terimler (b)

distribiitér, maagini
firmadan almayan,
¢evresine iirlin tavsiye
ederek aldigi indirimli
iiriinleri liste fiyatindan
satarak kar elde etmeye

calisan gercek kisi.

tanitarak, tavsiye ederek,
iirliniin satis noktasina
miisteriyi gotiirmek iizere
onderlik yapabilen,
gerceklesen satig veya
tanirim faaliyetinden vaat
edilen komisyon miktari
geliri bekleyen kisi veya
tiizel kisilik.

Is Tanim Cok Katli Pazarlama Satis Ortaklig1 Pazarlamasi YBS I¢in Tercih Edilen
Terim
Satict, Kendisi de bir tiir Kendisi dogrudan {iriin Yayinci/tanitic terimi bu
Temsilci, tiiketici ve miisteri tiiketicisi konumunda paydas i¢in kullanilacaktir.
Girisimeli, konumunda olan iiye, olmayan, sadece yapmis YBS iizerinde sadece satis
Tanitimet, temsilci, bagimsiz oldugu bireysel maksatli kampanyalar
Dagitict girigimci, bagimsiz girigimlerle Giriini diizenlenmeyechilecek

sekilde tasarim yapilmustir.
Bu yiizden girisimci,
distribiitor gibi terimler bu
faaliyetleri tam olarak
kargilayamadigindan
yayinet, tanitici terimlerinin
kullanim1 daha uygun bir

tercih olacaktir.

Arastirmamiz kapsaminda elde edilen bulgular 1s18inda Onerilen YBS paydaslart:

yoneticiler, reklam verenler ve yayincilardir. Buna gére yoneticiler girisimin sabit bilesenleri

oldugu i¢in, bunun disinda sisteme katilacak paydaslar icin iiyelik siirecini yiiriitecek bir

modiil gelistirilmesine gerek duyulmustur. Reklam veren ve yayincilar i¢in beklentilerin ayri

ayr1 olmasi, istenen bilgilere etkisinden dolayr her bir paydas icin iiyelik sisteminin ayri

olarak planlanmasi mecburiyeti olusmustur.
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YBS iizerinden faaliyetleri takip edilecek her bir girisim “kampanya” adiyla isimlendirilmis
olup, sisteme reklam verenler tarafindan yani kampanya girisi yapilabilecek bir modiil
tasarlanmistir. Bu modiil {lizerinden alinacak kampanya girisleri “Kullanim Politikalar1”
uygunluk testi yapan yOneticinin onaymdan sonra yayincilar ile paylagilmalidir. Bu islem

icin ise bir yaymci modiilii gelistirilmistir.

Yaymncilar ve Reklam verenler arasindaki is ve islemlerin takip edilecegi bir raporlama
modiilii ve ger¢eklesen taahhiitler nedeniyle olusan alacak-verecek iliskilerinin takip

edilecegi bir finans modiilii gelistirilmesine ihtiya¢ duyulmustur.

Her bir paydasin iiyelik isleminin yapildigi tarihten sonra olusabilecek miicbir sebeplerinden
dolay1 (e-posta, adres, iletisim bilgisi vb. degisikligi) bu kisisel bilgilerin giincellenebilecegi

bir ayarlar modiilii gelistirilmesi gerekmektedir.

Sistem yoneticilerinin kullanacagi, normal kullanici paydaslarina yetki verilmeyecek
sekilde, sistemin kurgulanmasi asamasindaki ayarlarin yapilabilecegi, sistemin
yedeklenmesi, diga aktarilmasi vb. iglemlerin yapilmasina olanak saglayan bir sistem

yonetim modiilii gelistirilmelidir.

4.3. Tasarim

YBS modelinin ortaya konulmasi ve akabinde web temelli bir uygulama yazilimi haline
getirilmesi i¢in gerekli olacak tiim gereksinimler sirasiyla genel tanimlamalar, paydaslar,

modiiller, veritabani tasarimi, ara yiiz tasarimi basliklar1 altinda irdelenmistir.

4.3.1. Genel tamimlamalar

Bu baslik altinda YBS modeli i¢in gerekli olan genel tanimlar ele alinmistir. Bu baglamda

yapilan tanimlamalar ve gerekgeleri asagida listelenmektedir:

YBS

YBS modeliyle onerilen tim modiil, is ve islemler YBS kisaltmasiyla anilmistir. YBS,
erisim yapilmak {izere bir URL adresine, barindirma hizmeti alinan bir sunucu ortamina,

verileri saklamak {iizere bir veritabanina, hizmetleri paydaslara sunmak {izere bir ara yiiz
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sistemine sahip olan ve tiim bu alt sistemlerin bir arada ve uyum i¢inde ¢aligsmasini saglayan

ana sistemin kisaltma adidir.

Ara yiiz

YBS sisteminin veritabani ile dis diinya ile baglantisin1 saglayan ara sistemdir. Burada
servisler araciligiyla veritabaninda depolanan en temel veriler islenerek anlamli hale
getirildikten sonra paydaslarin is ve islemlerini kolaylikla yapacaklar1 ekranlar1 {iretir,
yoneticiler i¢in raporlamalar, muhasebe islemleri gibi islemleri kolaylikla yapabilecekleri

ekranlar1 igerir. Ara yiiz her bir paydas icin ayr1 ayri islev ve yetkilere sahiptir.

Kampanya

Reklam verenler tarafindan tamamlandiginda bir komisyon vaat ederek YBS’ne girisi
yapilan reklam kampanyalarini ifade etmektedir. Bu kampanyalarda verilen bilgiler reklam
verenler tarafindan saglanir, etik ilkelere bagliligi, yasal mevzuata uygunlugu reklam veren
tarafindan taahhiit edilmelidir. Bu yiizden iiyelik aninda ve kampanya girisi esnasinda site

kullanict politikalari siirekli olarak hatirlatilir.

Komisyon

Diizenlenmis olan bir kampanyanin kurallarina uygun olarak istenen fiil ve eylemlerinin
yayincilar tarafindan yerine getirilmesi sonucunda alinmasi hak edilen, finansi reklam veren
tarafindan karsilanan, lizerinden YBS payi, yasal vergilendirmeler diisiilerek bagimsiz
dagiticinin almas1 gereken kalan net miktara verilen isimdir. Komisyonlardan yapilacak
YBS kesintileri ve vergiler yiiziinden yapilacak olan kesintiler reklam verenler ve bagimsiz

dagiticilara ait site kullanim politikalarinda 6nceden beyan edilir.

Kullanici politikalari sézlesmesi

YBS’nin paydaslarindan olan reklam verenler ve yayincilara ayri ayri hazirlanmis olan
ilkeler sozlesmesidir. Bu kullanim politikas1 sdzlesmesinde belirtilen hususlar tam olarak

kabul edilmeden yeni iyelik alinmamaktadir. Ayrica kullanicilarin faaliyetlerinin
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sOzlesmeye uygun olup olmadiklar1 denetlenmeli, uymayanlar hakkinda sozlesmede

belirtilen cezai yaptirimlar uygulanmalidir.

Uvelik kullanici kodu

Arastirmamiz kapsaminda yapilan incelemelerde YBS sistemlerinin ara yiiz erisimi i¢in giris
yapmak iizere, kullanici adi1 ve sifresi ile 6n koruma yapildig1 goriilmiistiir. Bu nedenle
vatandaslik numarasi, rakamsal-harf/rakam karisik kullanic adlar1 veya e-posta adreslerinin
tercih edildigi bilgisine ulasilmistir. Vatandaslik numarasi kisinin 6zliikk bilgilerindendir.
Diger paydaslarin is ve islemler esnasinda bu bilgileri gormesi olasidir. 6698 sayili Kisisel
Bilgilerin Korunmas1 Kanunu bu konuda baglayici oldugundan vatandaglik numarasinin
kullanict adi olarak kullanimi uygun degildir. Uyelik kullanict kodu olarak rakamsal bir
sistem kullanildiginda hatirlanmasinin  zor olacagi, siklikla kullanict tarafindan
unutulabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu yilizden harf-rakam karigik bir kullanict kodu veya e-
posta adresinin kullanim1 daha uygun goriinmektedir. Uyelik kaydi alan sistemlerde robot
sistemler tarafindan saldir1 maksatli olarak rastgele iiretilen kullanici kodlar1 ¢ok kolay bir
sekilde iiretilebilmekte ve yiizlerce belki de binlerce iiyelik kaydi kolayca kayit
edilebilmektedir. Bu hatay1 bertaraf etmek iizere e-posta sisteminin kullanict kodu olarak
alinmasi, ilk alindiginda bu adrese bir dogrulama e-posta mesaj1 gonderilmesiyle verilen e-
postanin gegerli bir adres oldugu ve kayit olanin bu e-posta adresine erisimi olan bir kullanict
oldugu garanti edilebilecektir. Bu yontem sistemin iiyelik asamasinin daha giivenilir

olmasini saglayacag diistiniilmiistiir.
4.3.2. Paydaslar

YBS modeline konu olan tiim kullanict yapilar1 ve bu yapilara ait rollerin tanimlamalari

paydaslar bagligi altinda ele alinmustir.

Yoneticiler

Yoneticiler, YBS sisteminin kurulumundan kullanimina kadar tiim asamalarindan sorumlu
kisi veya kisilerdir. Burada yetki verilecek kisi sayis1 YBS sisteminin biiyiikliigii ile dogru
orantili olacaktir. Asagida verilen islemleri yliiriitecek yeter sayida yonetici personel

gorevlendirilmesi gerekmektedir.
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Bilisim Yoneticisi:

Bu yetkide olan yoneticinin gorevi barindirma sunucusu iizerinde veritabani kurmak, ara yiiz
kodlamalarinin ilk kurulum yiliklemesini yapmak, YBS sisteminin ¢alisabilir hale gelmesi
icin gerekecek kurulum parametrelerinin tanimlamalarini yapmaktir. Sistemin ¢alismast i¢in
gereken DNS adresinin alinmasi, barindirma sunucusunun e-posta ayarlamalarinin YBS
kurulumunda tanimlamalarinin yapilmasi da bu yetkiye sahip yoneticinin gorevi olacaktir.
Sistem kurulumunun yapilarak c¢alisir hale getirilmesinden sonra, sistemde meydana
gelebilecek veri kayiplarimi engellemek adina yedek alinmasi, felaket anlari veya siber

saldirilara kars: sistemsel alt yap1 giivenliklerinin saglanmasi gibi gorevleri yiiriitecektir.

Miisteri Iliskileri Yoneticisi:

Reklam veren ve yayinci paydaslarin is ve islemlerini yiiriitmeleri aninda karsilasacaklar
sorunlart ¢ézme gorevini lstlenecektir. Kayit aninda kayit olamama, sifresini unutma,
kullanim anindaki sorunlari i¢in miiracaat edecekleri yonetici olacaktir. Cikan sorunlarin
tiirline gore miisteri olarak kabul edilen reklam veren ve yayincilarin “Bilisim” ve/veya
“Muhasebe” yoneticileriyle irtibatlandirilmasindan ve sorunlarin ¢oéziimiine yardimcilik

gorevlerinden sorumlu olan yoneticidir.

Muhasebe Yoneticisi:

YBS’nin Reklam verenler tarafindan 6denmesi gereken komisyonlarin hesabi, bagimsiz
dagiticilarin hak ettikleri komisyonlarin takibi, finansal transferlerin saglanmasi, olasi
iadelerin incelenmesi ve mahsuplastirilmasi, gerekli faturalarin kesilmesi, tahakkuk eden
vergilerin Odenmesi, sistemin islemesi i¢in gereken (barindirma sunucusu Tcretleri,
yedekleme ve saklama bedelleri vb.) maliyetlerin takibi ve 6denmesi, paydaslar tarafindan

odemeyle ilgili sorunlarin ¢6ziimii konusunda yetkili olan yoneticidir.

Reklam verenler

Reklam verenler, YBS sisteminin paydaslarina ait rol tanimlarindan birisi olacaktir. YBS

{iyelik sistemi iizerinden “Reklam veren Kayit Islemi” olarak tanimlanan formu doldurarak
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iiyeliklerini baslatacaklardir. Uyelik kayit sistemlerinin tiimiinde o&nce kullanici adi
dogrulamasi kullanilmistir. Kayit igin iiyelik i¢in bildirilen e-posta adresinin gecerliligi bir
onay mesaj1 ile test edilir, onay e-postasinin gerektirdigi dogrulama yapildiginda ikinci
asama olan kisisel bilgilerin girilebilecegi kayit formu sayfasima gegilebilir. Ilgili kanun ve
diger diizenleyici ilkelerden olusturulan “kullanici politikalari s6zlesmesi’nin reklam veren
tarafindan okunmasi ve kabul edildigi takdirde iiyeliginin kalan adimlariin tamamlanarak
aktif duruma getirilmesi gerekmektedir. Kullanici Politikalarinin kabul edilmedigi tiiyelikler
aktif hale getirilmemekte ve YBS iizerinde herhangi bir islem yapilmasma izin

verilmemektedir.

Reklam verenler YBS dyeliklerini tamamladiklarinda Kampanya islemlerini
yiiriitebileceklerdir. Olusturulan bir kampanya yayina alinarak dagitilmadan 6nce “kullanici
politikalar1 sdzlesmesi” yoniinden uygunlugunun kontrol edildigi bir onay siirecinden
gecirilmesi sisteme istenmeyen kisilerin veya robot yazilimlarin kayit olmasini engellemek
adina daha uygun olabilecegi Ongoriilmiistiir. Ayrica kampanya iizerinde reklam veren
tarafindan yayina alma-durdurma-iptal etme gibi eylemler yapilabilmelidir. Reklam veren
tarafindan kampanya iceriginin degistirilmesi durumunda kullanici1 politikalar1 uygunluk

onay1 i¢in tekrar yoneticiler tarafindan tekrar gozden gegirilmektedir.

Yaywncilar

Yayincilar, YBS sisteminin paydaslarmma ait rol tamimlarindan bir digeri olarak
belirlenmistir. YBS iiyelik sistemi iizerinden “Yayinc1 Kayit islemi” olarak tanimlanan
formu doldurarak iiyeliklerini baslatacaklardir. Uyelik kayit sistemlerinin tiimiinde énce
kullanict adi dogrulamasi kullanilmistir. Kayit i¢in iyelik igin bildirilen e-posta adresinin
gecerliligi bir onay mesaj1 ile test edilmekte, onay e-postasinin gerektirdigi dogrulama
yapildiginda ikinci asama olan kisisel bilgilerin girilebilecegi kayit formu sayfasina
gecilebilmektedir. Ilgili kanun ve diger diizenleyici ilkelerden olusturulan “kullanici
politikalar1 s6zlesmesi”nin bagimsiz dagitici tarafindan okunmasi ve kabul edildigi takdirde
dyeliginin kalan adimlarmin tamamlanarak aktif duruma getirilmesi gerekmektedir.
Kullanict Politikalarinin kabul edilmedigi tyelikler aktif hale getirilmemekte ve YBS

tizerinde herhangi bir islem yapilmasina izin verilmemektedir.
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Yayincilar YBS iizerinde tanimli olan “Kazang Plan1” yapisina uygun olarak bagka
yayincilar1 “Alt Hat” (Alt EKip) olarak kayitlandirabilmekte, bu kisiler ve bu kisilerin
sisteme  kazandiracagi diger yayincilardan olusan bir “Pazarlama Takimi”
kurabilmektedirler. Alt hat yayincilar, tiyelik aninda bildirilen “Tavsiyeci” yayinciya
dogrudan baglanirlar. Bir tavsiyeci araciligiyla YBS sistemine gelmeden, dogal yollardan
dogrudan trafik takip ederek YBS iiyeligi yapan yayincilar, YBS yoneticileri tarafindan 6diil
ve tesvik amagli olarak uygun goriilen bagka yayincilara alt hat ekip {iiyesi olarak

baglanabilirler.

Yayincilar, kendi olusturduklari alt hat takim {iyelerine YBS iizerinden olusturulan
mesajlasma sistemi ile iletisim kurabilirler. Ayni sekilde alt hat {iyeleri de bir iist seviyedeki
bagli olduklar1 iiye ile mesajlasma sistemi ile irtibat kurabilirler. Takim lideri konumundaki
yayincilar kendi alt hat {iyeleri ile tecriibelerini paylasirlar, onlarin etkinliklerini takip
ederler, siirekli ¢alismalart igin tesvik ederler. Bu faaliyetlerin basarisi, YBS ¢apindaki

basariya pozitif etkili olacaktir.
4.3.3. Modiiller

YBS iizerindeki islemlerin iyelik, paydag iiyeler (reklam veren ve yayinci) ve yonetici
modiilii olmak iizere 3 ana baglik lizerinden yiiriitiilmek lizere alt modiillere ayrilarak

gelistirilmistir.

Uyelik modiilii:

Reklam veren ve yayinci olarak sisteme dahil olmak isteyen paydaslar ig¢in ortak
hazirlanacak olan iiyelik modiiliine bir 6n bilgilendirme sayfasindan erisim yapilacaktir.
Burada hem reklam veren hem de yayinci olmanin avantajlari vurgulanacak olup, giincel
licret, uygulama kurallar1 ve firsatlarla ilgili bilgi verilmistir. Bu asamanin ardindan ¢ok katl
pazarlama ve satig ortaklig1 pazarlamasi yapana Oncii isletmelerdeki iiyelik sistemleri

incelemesinden elde edilen bulgular 1s181nda iki ayr1 tiyelik sistemi yapilmistir.

Reklam veren olarak sisteme dahil olabilmek igin hazirlanmis olan {iyelik sisteminin ilk
asamasinda, liyenin yasam dongiisii boyunca iiye adi olarak kullanacagi e-posta adresinin

almmasi islemi yapilacaktir. Uyenin e-posta adresi alindiginda énce bu e-posta adresinin
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sistemde daha once kayit olan bagka bir iiye tarafindan kullanilip kullanilmadig1 kontrol
edilmelidir. Alinan e-posta adresinin kullanilmadiginin tespiti yapildiktan sonra bir
gecerlilik kontrolii yapilmalidir. Béylece sisteme robotik bir yazilim yardimiyla gereksiz
binlerce sahte {iye kaydinin yapilmasinin 6niine gecilmis olacaktir. Bu islem i¢in alinan e-
posta adresine iiyelik igsleminin ikinci agamasina gecilmeye olanak verecek sekilde bir
dogrulama mesaji gonderilmelidir. Kullanict bu mesajin  gonderildigi konusunda
bilgilendirilerek gelen e-postayr okumasi ve bildirilen talimatlar1 yerine getirerek e-posta
hesabmin da sahibi oldugunu, sifresini bildigi ve gelen mesajlar1 okuyabildiginin test
edilmesi amaglanmaktadir. Bu islemi bagariyla yerine getirebilen aday iiye, liyelik isleminin
ikinci asamasi olan ve iiyelik bilgilerinin alindig1 form ile kayit islemine devam etmesi ve

islemi tamamlayabilmesi saglanmistir.

Reklam veren ve yaynci iiyelik islemler igin 6ngoriilen is akis semasi arastirmamizin “Is

Akislart” kisminda detayli olarak irdelenmistir.

Reklam veren modiilii:

YBS’nin reklam veren roliine sahip tiyelerinin kullanabilecegi ve sisteme yeni kampanya
bilgileri kayit edebilecegi, bu kampanyalarin her tiirlii kontrolli, raporlamalarini
izleyebilecegi bir modiil olarak tasarlanmigtir. Reklam veren paydaslar bu modiile kullanici
kodu olan e-posta adlar1 ve sifreleri ile giris yaptiklari tiyelik bolimiinden erisebilirler.
Sisteme yeni girilecek bir kampanya i¢in, “Yeni Kampanya Ekle” baglantisi kullanilarak
erisilecek formda isim, kisa agiklamasi, kampanya tiirii (banner, baglanti, pop-up, vb.),
kampanya uygulama siiresi, kampanya kapsaminda verilecek komisyon miktar1 (sabit,
ylizdelik vb.) bilgilerinin doldurulmasiyla ve kayit edilmesiyle kampanya kaydi
yapilabilecektir. Sisteme ilk defa girisi yapilmis bir kampanyanin veya bilgileri degistirilerek
giincellenmis bir kampanya kontrol igin ilgili yonetici ekranina yonlendirilir. Burada
yoneticinin  kullanim politikalarina uygunlugunu denetledigi ve uygun buldugu
kampanyanin onaylanmasi halinde, kampanya yayinci paydaslarin erisebilecekleri hale
getirilmis olacaktir. Yeni bir kampanyanin sisteme eklenme siireciyle ilgili ongoriilen is akis

semas1 arastirmamizin “Is Akislarr” béliimiinde detayl olarak irdelenmistir.

Reklam verenler kendilerine ayrilmis olan bu alanda daha once kayit edilmis tim

kampanyalar1 gérmektedirler. Bu ekranda kampanyalar bitis siiresinden 6nce yayindan
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kaldirma, tekrar yayina alma, komisyon miktarini giincelleme, raporlarini inceleme gibi
islemler i¢in olanak saglanmistir. Reklam veren yoneticiler tarafindan onaylanarak yayina
almmis bir kampanyay1 silemez, ancak pasif duruma getirebilir. Yayma alinmamis olan
kampanyalar isleme girmeden reklam verenler veya yoneticiler tarafindan silinebilir. Silme
islemine izin verilmemesinin sebebi, yayina alinan kampanyanin yayincilar tarafindan
isleme alinma ve bir faaliyet baglatilmasina bagli olmasidir. Islem yapilan bir kampanyanin
silinmesi, verilerde tutarsizlifa sebep olabileceginden, fiziki olarak silinmesi yerine

silindigini belirten bir kodlama tercih edilmistir.

Reklam veren paydaslar “Komisyon Yonetimi” ismi verilen menii aracilifiyla sistem
iizerinde diizenledikleri kampanyalara istirak eden ve komisyon geliri elde eden yayincilara
ait 6demelerini sisteme ylikleyebilmektedirler. Buradan yiiklenen komisyon geliri raporlari
YBS muhasebe yoneticisi tarafindan banka havalesi alindiginda ve kontrol edilerek

onaylandiginda, gelirlerin yayincilara aktarilmasini temin edebilmektedir.
Raporlar kismindan sisteme kayit olunduktan bu giine sistem {izerine yapilmis faaliyetlere
iliskin rakamsal biiyiikliikler, YBS yayinci paydas sayilar1 gibi bazi bilgilendirme raporlari

paylasilabilmektedir.

Yayinct modiilii:

YBS’nin yayinci paydaslari sistemin ortak {iyelik modiiliinii kullanarak sisteme dahil
olabilmektedirler. Bu iiyelik tiiriinde tiyelik islemi dogrudan erisim ile yapildiginda iiyeligi
tavsiye eden bir baglant1 kullanilmamis olacaktir. Bu sekilde iiye olan bir yayinci, iist hat-
sponsor olarak bir bagka iiyeye bagli olmayacaktir. Bir iist hat liyeye bagli olmayan iiyeler
bir havuzda biriktirilebilirler. ileride basarili {ist hat liderlere tesvik amagcli bu iiyelerden alt
hat tiyesi hediye olarak verilebilecektir. Bir motivasyon unsuru olarak yoneticiler tarafindan

bu yontem tercih edilebilmektedir.

Yayincilar i¢in hazirlanan modiile erisim kayit aninda verilmis olan kullanici adi1 (e-posta
adresi) ve sifre ile yapilabilmektedir. Yaymncilar i¢in hazirlanan modiil {izerinde reklam
verenler tarafindan sisteme girilmis ve ilgili yoneticilerin onayindan ge¢mis, yayin siiresi

icinde olan kampanya tekliflerinin goriilebildigi bir kampanya modiilii olusturulmustur. Bu
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modiil icerisinde tiim kampanyalar listelenebilecegi gibi, yaymcinin ilgilenmek istedigi
kategori/kategoriler i¢in yapilmis olan ayarlama geregi tiim kampanyalar i¢inden sadece ilgi

duyulan kampanyalar islem igin listelenebilmektedir.

Yayinci, bu listelenen kampanyalar iginden islem yapmak istedigi kampanyalari
secebilmektedir. Secilen kampanya “aktif kampanyalarim” baglig1 altinda detayl takip ve
islem yapilabilen bir ekrana aktarilabilmektedir. Bu ekranda katilim saglanan kampanyanin
bilgileri, entegrasyon islemleri i¢in araglar bulunmaktadir. Yayinci buradaki entegrasyon
araglarmi kullanarak etki cevreleri ile paylasim yapmakta ve kampanyanin tanitim

faaliyetlerini baslatabilmektedir.

Yayincilarin alt hat {iyelerini bularak sisteme kayitlandirabilmeleri i¢in bir tavsiyeci
baglantisi olusturma modiiliine bu kisimda yer verilmistir. Yayincinin kullanabilmesi i¢in
burada hazir halde sunulan baglantilar, yayinci tarafindan etki alanindaki web siteleri, blog
sayfalari, sosyal medya sayfalar1 gibi yerlerde paylasim yapilabilmektedir. Bu baglantilari
gorerek tiklayan, bu sayede liye islemi tamamlayan yeni iiyeler YBS kazan¢ planinin
yapisina gore otomatik olarak alt hat iiyesi olacak sekilde yayincinin pazarlama ekibine dahil

olabilmektedir.

Yayinci roliindeki YBS paydaslarinin sisteme dahil olabilmesi i¢in gerekli is akis semas1 ve

islem basamaklar1 arastirmamizin “Is Akislar1” béliimiinde detayl olarak ele alinmustr.

Finans modiilii olarak adlandirilan modiil tizerinde reklam verenler ve yayincilar igin
yapilmis gecmis 6demeler, 6deme sorumluluklar1 vb. gibi finansal tiim islemler iiyelik
tiirtine gore farkli calisacak sekilde ayr1 ayri takip edilebilmektedir. Yayinci paydaslar bu
modiil {izerinden hak etmis olduklar1 komisyon gelirlerini gorebilmektedir. Diledikleri
takdirde bildirmis olduklar1 hesap bilgisine havale islemi talep edebilmektedir. Ayrica
arsivlenmis olan ge¢mis Odeme islemleri bilgilerine de bu kisimdan erisim
yapilabilmektedir. Bu modiil lizerindeki islemlere esas tahakkuk ettirilen {icretler ve 6deme
bilgileri muhasebe yoneticileri roliindeki kullanicilarin yapacaklari kayitlardan olusacaktir.
Bu kayitlar, reklam verenlerin sistemlerinden alinan raporlardan elde edilen komisyon
gelirlerinden, sistem giderleri, yasal vergilendirmeler gibi kesintilerin uygulanmasindan
sonra kalan net gelir izerinden, yayincilarin bulundugu hat seviyesine ve buna uygun kazang

plan1 tanimina gore hesaplanan iicretlerdir.
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Reklam verenler tarafindan girilmis olan kampanyalar arasindan yaymcilar tarafindan
isleme alinmak iizere takibe alinmis olan kampanyalarin listelendigi kisim portfoy
meniisiidiir. Bu modiil sayesinde yayincilar ilgilendikleri kampanyalar1 kolayca bir arada
gortintiileyebilir ve onlarla ilgili raporlamalar yapabilecektir. Ayrica kampanya ile ilgili

paylagim ve diger islemler de bu ekran {izerinden yapilabilmektedir.

Reklam verenler tarafindan girilmis olan tiim aktif kampanyalarin yayincilar tarafindan
gorilebilen liste Giincel Tanmitim Firsatlar1 olarak adlandirilmistir. Bu tiim kampanyalar
yayincilarin tercih listesinde bulunan sec¢ilmis kategorilere gore filtre edilerek
goriintiilenebilecek ve islem yapilmak istendiginde portfoy listesine eklenerek takibe

alinabilmektedir.

Raporlar modiilii iizerinden YBS iizerinden yapilan islemlerle ilgili detayli log kayitlart
bilgilendirilmesinin yapilmasi amaglanmistir. Burada basarisiz sifre girisimlerinden, basarili
islemlere kadar, sifre degisiklik islemleri, kampanya giris, glincelleme, silme gibi islemler,
yayincilarin kampanyalara katilma, ¢ikma gibi islemleri, alt hat iiyesi baglantisina bagh

olarak yapilan islemler vb. islemler bu modiil izerinden takip edilebilmektedir.

Yoneticiler igin filtreleme, tiim islemlere erisim seklinde, reklam verenler igin filtreleme,
kendi kampanyalarina erisim seklinde, yayincilar igin filtreleme, katilim yapilan

kampanyalara erisim seklinde kisitlanarak raporlama yapilabilmektedir.

Yaymcilar YBS iizerindeki kazang plani dahilinde alt hat {iyelerden olusan bir takim
edinebileceklerinden bu alt kadro iyelerini goriintiileme, durumlarini takip edebilme gibi
islemleri yapabilecekleri bir sisteme ihtiya¢ duyulmustur. Bu modiil iizerinden sistemde
taniml1 kazang planina uygun olarak tiim alt hat iiyeleri listelenebilmektedir. Es zamanlh
olarak sistemde aktif olup olmadiklari bir ayirici isaretleme ile sistemde olmayanlardan ayirt
edilecek sekilde goriintiilenebilmektedir. Her bir alt tiyenin finansal durumu, kampanyalara
istirak durumlar1 sponsor tarafindan erisilip goriilebilmektedir. Bu sayede sponsor alt hat
iiyelerinden hangilerinin daha aktif olup olmadig1 analizi yapabilir, onlar1 gerektiginde

bilgilendirebilir, motive edip ¢aligsmalari i¢in dogru yonlendirmeler yapabilmektedir.
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Mesaj merkezi iizerinden reklam verenler, kampanyalarina katilim yapan yayincilara,
yayincilar alt hat {iyelerine, alt hat {iyeleri iist hatlar1 olan sponsorlarina her tiirli
bilgilendirme, bilgi alma amach erisim yapmak {izere iletisim kurabilmektedir. Mesajlasma
sisteminde es zamanli mesajlasma yapilabildigi gibi, kars1 tarafin sistemde aktif olmadigi
anlarda es zamansiz olarak da calisabilmektedir. Bir sponsor, tiim alt hat iiyelerine toplu

mesaj gonderebildigi gibi, tek bir alt iiyesi ile de mesaj araciligiyla iletisim kurabilmektedir.

YBS paydaslar1 olan reklam verenler ve yayinci tiyelerin kisisel bilgilerini gorebilecekleri,
diledikleri takdirde giincelleyebilecekleri, yaymecilar i¢in ilgi duyulan kategori ayarlar1 bu
kisimdan takip edilebilmektedir.

Yayinci liyelerin alt kadro iiyelerini kazanmak tizere kullanacaklar1 URL baglantilarini hazir
olarak alarak elde edebilecekleri bir modiil olarak diistiniilmiistiir. Bu modiil sayesinde
yayincilar Onerilen birka¢ segenekten kendilerine uygun olan iiyelik baglantisini alarak

paylasim yapabilmektedirler.

Yonetici modiilii:

Bu kismin YBS iizerinde tanimli olan ydnetici roliindeki kullanicilara acik olarak
tasarlanmis bir modiil olmas1 Ongoriilmiistiir. Yeni bir paydas iliyenin sisteme katilim
onaymin yapilmasi, kampanyalar saglikli bir sekilde sisteme tanimlanmas1 gibi birgok

islemin bu modiiller izerinden yapilmasi planlanmastir.

Reklam verenler yonetimi:

YBS sistemine yeni kayit olan ve mevcut kayith reklam verenlerle ilgili tiim islemler bu
modiil {izerinden yiiriitilebilmektedir. Reklam verenlerin sifre atamalari, finans
durumlarinin incelenmesi, sistem iizerindeki aktivitelerinin izlenmesi ve kampanya
kayitlariyla ilgili islemler buradan yiiriitiilebilmektedir.

Yayincilar yonetimi:

Yaymci olarak YBS sisteminde dahil olan paydaslarla ilgili tiim islemler bu modiil

araciligiyla yiriitiilebilmektedir. Bir yaymcinin sifre islemleri, sponsor bilgilerini gorme,
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yeni bir sponsor atama veya sponsorunu degistirme, finans bilgilerini inceleme, alt ekip
bilgilerini inceleme, iiye hesabini askiya alma gibi islemler bu modiil {izerinden

yiriitiilebilmektedir.

Kampanyalar yonetimi:

Reklam veren paydaslar tarafindan sisteme yiiklenmis olan kampanyalarla ilgili tiim islemler
bu modiil araciligiyla yiiriitiilebilmektedir. Bir kampanyanin 6n izlemesi, reklam verenin
incelenmesi, yapilan yonlendirme log kayitlarmin incelenmesi ve kampanyanin yayin

faaliyetinin durdurulmasi gibi tiim islemler bu modiil araciliiyla ytiriitiilebilmektedir.

Reklam veren komisyon ddemeleri yonetimi:

Reklam verenler tarafindan yiiriitiilen kampanyalara istirak ederek komisyon geliri elde eden
yayincilarin 6deme raporlari reklam verenler tarafindan sisteme yiiklendiginde kalan
islemlerin bu modiil araciligiyla yiiriitiilmesi dngoriilmiistiir. Muhasebe yoneticisi roliindeki
yonetici burada rapor detayini goriintiileyebilecek, raporu silebilecek veya onaylayarak
O0demelerin  yayincilarin ve kazan¢ plani dahilinde yayincilarina aktarilmasi

saglayabilmektedir.

Yayincit 6deme yonetimi:

Kazang elde ederek belirli bir miktar gelire ulasan yayincilar, diledikleri takdirde 6deme
talebinde bulunabilmektedir. Yapilan bu o6deme talepleri muhasebe yoneticisinin
gorebilecegi bu ekranda yapilan talebin miktari, yayincinin finans durumu goriintiilenmekte,
uygunsa yapilan havale isleminin ardindan onaylanarak yayincinin 6deme kayitlarina

islenmesi saglanabilmektedir.
Mesaj merkezi:
Reklam verenler veya yayincilar tarafindan gonderilen mesajlar bu modiil {izerinden

incelenebilir, geregi yapilabilir ve cevaplari yazilabilir duruma getirilmistir. Bu sayede YBS

lizerinden tiim kullanicilarin bir birleriyle etkilesime gecebilmeleri ongoriilmiistiir.
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Slider yonetimi:

Bu modiil sayesinde YBS tiim ziyaretcilere acik olan ana sayfasindaki SLIDER nesnesi i¢ine
yeni O0geler ekleyebilmesi, bu dgelere baglantilar verebilmesi ve bu islemleri yonetici web

ara yiizii ile gerceklestirerek kolaylik saglanmasi amaglanmistir.

Duyuru yonetimi:

Yoneticilerin YBS paydast olan reklam veren ve yaymcr iyelere ilgili kullanic
modiillerinden gorebilecekleri duyurular yazilmasina imkan verecek sekilde tasarlanmistir.

Bu sayede tiim kullanicilara buradan yazilacak mesajlar ile erisim saglanabilmektedir.

Ayarlar:

Bu modiil araciligiyla YBS genelinde kullanilacak olan kategoriler, kazang plani ve genel
ayarlar basliklar1 altinda gerekli olan tiim ayarlarin yapilabilmesine imkan verilmesi

ongoriilerek bir yap1 olusturulmustur.
4.3.4. Veritabani tasarimm

YBS i¢in ihtiya¢ duyulan veritabani i¢erisinde, YBS’nin ¢alismasi i¢in gerekli asgari seviye
ozelliklerle donatilmis olmak tizere tablolar ve igerdikleri veri yapilarinin agsagidaki sekilde

olabilecegi ongorilmiistiir:

Yoneticiler tablosu:

YBS’nin yonetim islerini iistlenecek olan kullanicilarin kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan
tablodur. Burada bilisim, muhasebe, miisteri iligkileri gibi farkl yetkilere sahip yoneticilerin
bilgileri kayit edilecektir. Ongoriilen ‘yoneticiler’ isimli MySQL tablo yapisi ve tanimlari

Resim 4.1°de verilmektedir.
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# Adi Tiirii Karsilagtirma Oznitelikler Bos Varsayilan Agiklamalar Ekstra

1 yonetici_id 2>  int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT
2  yonetici_ad varchar(50) utf8 general ci Hayir Yok

3 yonetici soyad varchar(50) utfd general ci Hayir Yok

4 yonetici_sifre  varchar(50) utf8_general_ci Hayir Yok

5 yonetici_eposta varchar(100) utf8_general ci Hayir Yok

5 yonetici_turu int(11) Hayir Yok

7 kayit_tarih datetime Hayir Yok

5 aktf int(11) Evet MULL

Resim 4.1. Yoneticiler MySQL tablosu tanimlari

yonetici_id: Ardisik sekilde artan ve her bir yoneticiye 6zel ve tekil bir tamsay1 olarak kayit
edilen anahtardir. Yonetici kaydi olusturuldugunda MySQL veritabani sistemi tarafindan

siradaki deger buraya otomatik atanacaktir. Tamsayi-integer veri yapisinda tanimlanmastir.
yonetici_ad: Yoneticinin isim bilgisinin tutulabilmesi i¢in ihtiyag duyulan bir alandir. Bu
alan icerisinde yoneticinin en fazla 50 olarak isim bilgisi kayit edilebilmesi i¢cin MySQL

varchar(50) veri yapisinda tanimlama yapilmistir.

yonetici_soyad: Yoéneticinin soy isim bilgisinin tutulabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan bir

alandir. Bu alan igerisinde yoneticinin en fazla 50 olarak soy isim bilgisi kayit edilebilmesi

icin MySQL varchar(50) veri yapisinda tanimlama yapilmistir.

yonetici_sifre: Yoneticinin sisteme baglant1 yapmak istediginde kullanilacak sifre bilgisinin
tutulabilmesi icin ihtiya¢ duyulan bir alandir. Bu alan igerisinde yoneticinin en fazla 50
olarak sifre bilgisi kayit edilebilmesi i¢in MySQL varchar(50) veri yapisinda tanimlama
yapilmustir. Sifreler kurulum ayarlarinda belirlenecegi sekilde agik metin olarak veya md5

algoritmasi ile belirli bir hesaplama yapilarak kodlanmis olarak da kayit edilebilecektir.

yonetici_eposta: Yoneticilerin sisteme baglanti aninda sifreleri ile birlikte kullanacaklari

kullanict kodu olarak kayit edilmesine ihtiya¢ duyulmustur. En fazla 100 karakter eposta

adresini kayit edebilmek lizere MySQL varchar(100) veri yapisinda tanimlama yapilmistir.
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yonetici_turu: Yoneticinin ilgili oldugu departman bilgisinin kodlanacag: alandir. Hangi
degerin hangi departmana ait oldugu bilgisi kod s6zliigii i¢inde verilecektir. Bu alan sayisal

deger icerecek oldugundan, MySQL tamsayi-integer veri yapisinda tanimlama yapilmistir.

kayit tarih: Yonetici kaydinin ilk olusturuldugu zaman damgasi bilgisini kayit altina almak
icin ihtiyag duyulmustur. MySQL datetime-tarihsaat zaman damgasi veri yapisinda

tanimlanmustir.
aktif: Yonetici kaydinin aktif olup olmadigi kodlamasinin yapilacagi alandir. Sayisal bir
deger igerecek olup, degerin karsiligi olan durum agiklamasi kod sozliigii tablosu i¢inde yer

alacaktir.

Upyeler tablosu:

Reklam veren ve yaynci tiiriindeki YBS paydas iiyelerinin ayni tablo icerisinden kayzit altina
aliabilecegi diistinlilmiistiir. Bu iki paydas arasindaki ortak olan alanlar oldugu gibi, her
birine 0zel baz1 alanlar da kayit edilebilecektir. Bu durumlarda programlama aninda
kullanicinimn tiiriine ait ortak ve 6zel alanlarin kayit edilmesi saglanacaktir. Ongoriilen

‘uyeler’ isimli MySQL tablo yapis1 ve tanimlar1 Resim 4.2°de verilmektedir.

# Adi Tiirii Kargilastirma Oznitelikler Bog Varsayilan Agiklamalar Ekstra
1 uye_id int{11) Hayrr Yok AUTO_INCREMENT
2 ust_uye id int(11) Hayir 0
3 uye_eposta /> varchar(100)  utfé_general_ci Hayir Yok
4 uye ad varchar(50)  utfé_general_ci Hayir Yok
5 uye_soyad varchar(50)  utfé_general_ci Hayir Yok
6 son_hesap_bakiyesi decimal(10,3) Hayir 0.000
7 uye_sifre varchar(50)  utfé_general_ci Hayir Yok
8 uye_turu int(11) Hayir Yok
9  uye_durum int(11) Hayir Yok
10 uyelik_tarih datetime Hayir Yok
11 son_oturum_acma_tarih datetime Evet NULL
12  son_oturum_acma_ip  varchar(50}  utfd_general_ci Evet NULL

Resim 4.2 Uyeler tablosu MySQL tanimlar1

Uyeler tablosundaki alanlarin agiklamalari asagida sunulmustur:
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uye id: Tamsay1 (integer) veri yapisi formatinda tanimlidir, tablonun birincil anahtari
konumundadir, kayit yapildikca ardisik olarak artmaktadir, ayn1 veriden birden fazla
tutulmasina izin verilmemektedir. “uye id” alanindaki deger her bir kullaniciya 6zel
oldugundan reklam verenlerin kampanyalarina istirak ederken veya baska kullanicilari
sisteme kazandirmak i¢in konumlandirilan tavsiye baglantilarinda kullanilabilecektir.
Ayrica sistem lizerinde reklam veren ve yayinci paydaslariyla eslestirilmesi gereken tablo

arasi baglantilarda bu deger kullanilmaktadir.

ust_uye_id: Bu alan yayinc tiiriindeki iiyelikler i¢in kullanilan 6zel bir alandir. Uyenin bagh
oldugu sponsoru konumundaki iiyenin “uye id” degerini tagimaktadir. Bir iiye dogrudan
kay1t olarak ve bir baska tiyenin tavsiyesi olmadan gelmis ise bu alana “0” 6n tanimli degeri
girilecektir. Bu sayede iist hat sponsoru olmayan {iiyeler digerlerinden kolayca ayirt
edilebilecektir. Bu alan da uye id alani ile aymi Ozelliklerde tamsay1 (integer) olarak

tanimlanmustir.

uye eposta: Bu alan igerisinde, YBS paydas1 olarak sisteme dahil olan iiyelerin sisteme kayit
olurken ve sonrasinda sistemde her oturum agmasinda kullanacaklari, dogrulamasi yapilmis
olan e-posta hesabi adres bilgisi yer alacaktir. Bu alan maksimum 100 karakter uzunlugunda

ve varchar(100) veri tiirtinde kodlanmustir.

uye ad ve uye soyad: Bu iki alan paydas liyenin adi ve soyadi bilgilerinin tutulacagi

alanlardir. Her biri maksimum 50 karakter uzunlugunda olacak sekilde varchar(50) tiirtinde

tanimlanmustir.

son_hesap bakiyesi: Bu alanda yayinci liyenin finansal durumundaki son bakiye bilgisi

tutulacaktir. Buraya kullanilmasiyla, islem hizlilig1 saglamasi ve her seferinde en bastan
alacak verecek hesabinin yapilmasinin 6niine ge¢ilmesi amacglanmistir. 3 basamak ondalik

rakamlari tutabilecek sekilde decimal(10,3) tiiriinde tanimlanmustir.

uye sifre: YBS paydasi iiyelerin sistemde oturum agmak i¢in kullanacaklar sifre bilgisi
tutmak icin tanimlanan alandir. Bu alan i¢in maksimum 32 karakter bilgi tutacak sekilde

varchar(32) olarak tanim yapilmistir. YBS iizerinde sifre bilgilerinin kolayca ¢oziilmemesini
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engellemek icin MDS5 ismi verilen tek yonlii algoritma kullanilarak 32 karakter olarak

hesaplamasi yapilan sifrenin kayit altina alinmasi saglanmastir.

uye turu: YBS paydaslarinin birbirinden ayirt edilebilmesi i¢in kullanilacak olan alandir.
Tamsayi (integer) veri tipinde belirlenmis olan bu alan igerisindeki kod kullanilarak {iyenin
reklam veren mi, yayinci m1 oldugu belirlenmis olacaktir. Hangi kodun hangi iiyelik tiiriinii
ifade edecegi bilgisi kod sozliigii tablosu olan “kod sozlugu” tablosunda AnaKod=1 olan

tanimlama kismina referans verilmistir.

uye durum: Bir paydas iiyenin iiyelik durumuyla ilgili durumu ifade eden kodlama bilgisi
saklanacaktir. Tamsay1, integer veri tipinde tanimlanmistir. Hangi durum kodunun hangi
durumu ifade ettigiyle ilgili baglant1 “kod sozlugu” tablosunda AnaKod=3 olan tanimlara
referans verilecektir. Bu sayede iiyenin aktif bir iiye olup olmadig, tiyelik kapatma vb. bir

durumun olup olmadig1 gibi durum kodlar takip edilebilmektedir.
uyelik_tarih: Uyenin kayit oldugu andaki zaman damgasmin kaydi igin ihtiyag
duyulmaktadir. MySQL zaman bilgisi tarih ve saat olarak detayli tutulmak tizere datetime-

tarihsaat zaman damgasi veri tipinde tanimlanmustir.

son_oturum_acma_tarih: Uyenin hizl1 bakisla en son ne zaman sisteme giris yaparak oturum

act1g1 bilgisi burada kayit altina alinacaktir. Burada kayit edilmesinin performans ve hizlilik
acisindan avantaji olacaktir. Yoneticiler veya iiyenin {ist hat sponsoru tarafindan hizlica
yakin zaman i¢inde aktif olup olmadigi bilgisine buradan bilgilendirme yapilabilecektir.
Alan igerisinde zaman bilgisi tarih ve saat olarak detayli tutulmak iizere MySQL datetime-

tarihsaat zaman damgasi veri tipinde tanimlanmustir.

son_oturum_acma_ip: Oturum agma tarihi ile birlikte hangi ip adresinden oturum agildig:

bilgisi bu alanda tutulacaktir. [Pv4 formatinda bir IP adresi xxx.xxx.xxx.xxx yapisinda ifade
edilmektedir. Bu nedenle en fazla 15 karakter uzunlugunda bir alan yeterli olacaktir. Ancak
ileride IPv6 adres tanimina gecilmesi durumunda bu 15 karakterlik uzunluk yeterli
olmayacaktir. IPv6 adres formati kayit edilmek istenirse bu islem i¢in 39 karakter
uzunlugunda bir alan gerekli olacaktir. Bu nedenle maksimum 50 karakter uzunlugunda veri
tutabilecek bir yapilandirma tercih edilmistir. Bu adres alani i¢in varchar(50) veri tipinde

tanimlama yapilmistir.
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Kod sozliigi tablosu:

YBS iizerinde kullanilacak olan tiim tanimlamalarin miikerrer kayit edilmelerinin 6niine
gecilmesi, tablolar arasi baglantilarin  kolaylastirilmasi, indeksleme islemlerinin
hizlandirilmas1 ve ayrica verilerin daha az yer kaplamasini saglamak amaciyla ihtiyag
duyulan bir sozliik tablosu olarak tasarlanmistir. Ongériilen ‘kod sozlugu’ isimli MySQL

tablo yapisi ve tanimlar1 Resim 4.3’te verilmektedir.

# Adi Tiirii Karsilasirma Oznitelikler Bos Varsayillan Agiklamalar Ekstra
0 1 AnaKod > 5 int{11) Hayir Yok
O 2 Kod > int{11) Hayir Yok
[0 3 Aciklama varchar(100) utfé_general_ci Hayir Yok

Resim 4.3 Kod sozligii tablosu MySQL tanimlari

Bu sozliik tablosunun basit hale getirilmesi i¢in i¢ i¢e indeksleme yapisi tercih edilmistir.

AnaKod ve Kod anahtarlar1 kullanilarak i¢ i¢e tanimlar yapilmasi miimkiin olabilmektedir.

AnaKod: Bu alan sozliik iizerinde tutulan verilerin birincil anahtarini olusturmaktadir.
Veriler bu sayede kolayca gruplanabilmektedirler. Tamsayi-integer veri tipinde
tanimlanmistir. AnaKod=999 anahtar1 tablodan ¢ekildiginde alt anahtar bilgilerinin ne
oldugu kolayca goriilebilmektedir. YBS kurulumunda bu kod sdézliiglinde sistemin
caligabilmesi igin gerekli olan tiim kodlamalarin asgari seviyede yiiklenmesi gerekmektedir.
Zaman icinde yeni kodlama bilgileri gerekli oldugu takdirde bilisim yoneticilerinin
yetkisiyle bu kodlamalar iizerinde islem yapilabilmelidir. Resim 4.4’te AnaKod=999 ve

AnaKod=1 olan anahtarlara ait kayitlarin gériiniimii verilmektedir.

— ] — =+ AnaKod Kod Aciklama

[0 & Dizenle Fe Kopyala @ Sil 999 1 UYELIK TURLERI

O Duzenle 3¢ Kopyala @ Sil 999 2  KAMPANYA iSLEM SURESI TANIMLARI
[0 & Dazenle % Kopyala @ Sil 999 3 UYELIK DURUM KODLARI

[0 &7 Dizenle & Kopyala & Sil 1 1  REKLAMVEREM UYE

[0 ;7 Dizenle %t Kopyala @ Sil 1 2 YAYINCI UYE

Resim 4.4. Kod sozliigii 999 ve 1 anahtarlarina ait tanimlamalar
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Yonetici oturum bilgileri tablosu:

Yoneticilerin kullanic1 kodu olarak kullandiklar1 e-posta adresi ve sifreleriyle sistemde
oturum agtiklarinda, oturum takibi yapabilmek adina kayitlarinin tutuldugu bir tabloya olan
ihtiyag tizerine olusturulan bir tablodur. Bir YBS yoneticisi sifresini kullanarak basariyla
oturum actiklar1 zamanda, oturum yodnlendirici tarafindan sonlandirilincaya kadar tiim
islemlerde gegerlilik kontrolii buradan takip edilebilecektir. Bir oturum agildiginda
yoneticinin aktif olan tiim oturumlar1 sonlandirilmalidir. YBS iizerindeki yapilan maksimum
islemsiz zaman tanimina gore yonetici ekran1 agik olarak birakip hi¢ islem yapmadigi zaman,
bu tanimls siireyi gegerse sistem giivenlik kontrolleri devreye girecek olup, zaman agimindan
dolayr oturumu sonlandirarak yeniden oturum agilmasi i¢in yonlendiricinin uyarilmasi
saglanacaktir. Bu sayede yoOnetici ekrani acik birakip islem yapmadan bir siire
bilgisayarindan uzaklastiginda baska birinin bu yonetici adina islem yapmasinin Oniine
gecilmis olacaktir. Yoneticilerin YBS tizerindeki her bir tiklama isleminde bu oturum igin
iiretilen benzersiz ID anahtari iizerinden gegerlilik kontrolleri yapildiktan sonra ilgili isleme
izin verilebilecektir. Ongoriilen ‘yoneticiler oturum_bilgileri’ isimli MySQL tablo yapisi ve

tanimlar1 Resim 4.5’te verilmektedir.

# Adi Tiira Kargilastirma Oznitelikler Bos Varsayillan Aciklamalar Ekstra
yonetici_id int{100) Hayir Yok

2 oturum_id char(32)  utfd_general_ci Hayir

3 son_erisim_tarih datetime Hayirr Yok

4 son_erisim_ip  varchar(50) utfé_general_ci Hayir

Resim 4.5. Yoneticiler oturum bilgileri MySQL tablo yapisi

yonetici_id: Bu alan tamsayi-integer veri tipinde tanimlanmis olup, yoneticilerin tanimlarina
ait ID numaralarina referans edecektir. Boylece daha diisiik veri kullanimai ile performans ve

tutarlilik saglanmis olacaktir.

oturum_id: Oturum i¢in takip islemlerinde oturum boyunca gegerli olarak belirli bir
hesaplamaya dayali benzersiz oturum etiketleme bilgisi olarak kullanilacaktir. YBS
tizerindeki tiim formlarda, form igin ihtiya¢ duyulan verilerin yaninda oturum _id bilgisi de
gonderilmelidir. YBS {izerinde yoneticinin oturum kayitlarinin gegerliligi bu ID {izerinden

ve yoneticinin tiklama yaptigindaki IP adresinin karsilastirilmasi, son islem yapti§i zaman
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damgasi ile giincel zaman damgasi arasindaki farkin sistemde tanimli maksimum iglemsiz
zaman simirindan kiiciik olmast durumunda onaylanacak, aksi durumda oturum bilgisi
gegersiz olarak algilanarak, yoneticinin islem yapmasi kisitlanacaktir. Bu alan igin
yoneticiler agisindan benzersiz olacak sekilde md5 algoritmasi ile bir hesaplama yapmak
suretiyle 32 karakterlik ID etiketi kayit edileceginden varchar(32) veri tlirlinde maksimum

32 karakterlik bir tanimin kullanilmasinin uygun olacagi dngdriilmiistiir.

son_erisim_tarih: Yoneticinin agmis oldugu oturumda en son yapilan gegerli islemin zaman

damgasi burada kayit altina alinacaktir. Bu sayede yoneticinin bir sonraki tiklama yapmasi
durumunda aradaki fark zaman alinabilecek ve YBS tanimlarindaki maksimum islemsiz
zamandan sinirindan kiiciik olup olmadigi kontrol edilebilecektir. Bu alanimiz i¢in tarih ve
saat bilgisini saniye ¢oziiniirliigiinde iceren MySQL datetime-tarihsaat zaman damgasi veri
tipinde tanimlama yapilmistir. Oturum ilk agildiginda giincel erisim zamani burada kayit
edilecektir. Sonrasinda her islemde oturum gecerli oldugu siire boyunca siirekli giincel

zaman bu alan i¢inde kayit edilecektir.

son_erisim_ip: Yoneticinin YBS {izerinde oturum acgtiklar: IP adres bilgisi bu alanda kayit
edilecektir. YBS gelistirilmesi i¢in su anda giincel kullanilan IPv4 adres formati tercih
edilmistir. Bu tanim i¢in maksimum 15 karakter yeterli olacaktir. Ancak model tanimlarimizi
referans alan ve IPV6 formatini tercih eden gelistiricilerin bir degisiklik yapmalarina gerek
kalmamasi i¢in varchar(50) veri tiirii olarak tanim yapilmistir. Oturum ilk agildiginda
yoneticinin gecerli olan IP adresi bu alana kayit edilecektir. Sonraki tiklamalarda 6nce
oturumun ID kontrolii, sonra tarih kontrolii ve son olarak tiklama yapilan IP adresinin
oturum agma zamanindaki IP adresiyle ayni1 olup olmadig1 kontrolil yapilacaktir. Bu sayede

oturum bilgilerinin gegerliligi ti¢ kistasa gore kontrol edilmis olacaktir.

Uyeler oturum bilgileri tablosu:

Reklam veren ve yayimci paydaslarin kullanici kodu olarak kullandiklar e-posta adresi ve
sifreleriyle sistemde oturum agtiklarinda, oturum siiresince is ve islemlerini yapabilmek
adma kayitlarinin tutuldugu bir tabloya olan ihtiyag iizerine olusturulan bir tablodur. Bir
YBS kullanicis1 sifresini kullanarak basariyla oturum agtiklarindan oturum kullanici

tarafindan sonlandirilincaya kadar olan islemlerde gegerlilik kontrolii buradan takip
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edilebilecektir. Bir oturum acildiginda kullanicinin = aktif olan tiim oturumlar
sonlandirilmalidir. Sadece Son agilan oturum aktif olarak kalmalidir. YBS iizerindeki yapilan
maksimum islemsiz zaman tanimina gore kullanici ekrani acgik olarak birakip hig¢ islem
yapmadig1 zaman, bu taniml siireyi gegerse sistem giivenlik kontrolleri devreye girecek
olup, zaman asimindan dolay1r oturumu sonlandirarak yeniden oturum acgilmasi igin
kullanicinin uyarilmasi saglanacaktir. Bu sayede kullanici ekrani agik birakip islem
yapmadan bir siire bilgisayarindan uzaklastiginda baska birinin bu kullanici adina islem
yapmasinin Oniine gecilmis olacaktir. Kullanicilarin YBS iizerindeki her bir tiklama
isleminde bu oturum i¢in lretilen benzersiz ID anahtar1 iizerinden gegerlilik kontrolleri
yapildiktan sonra ilgili isleme izin verilebilecektir. Ongériilen ‘uyeler oturum_bilgileri’

isimli MySQL tablo yapisi ve tanimlar1 Resim 4.6°da verilmektedir.

# Adi Tirii Kargilastirma Oznitelikler Bos Varsayillan Agiklamalar Ekstra
1 uye_id int(100) Hayir Yok

2 oturum_id char(32) utfé_general_ci Hayir

3 son_erisim_tarih datetime Hayir Yok

4 son_erisim_ip  varchar(50) utfé_general_ci Hayir

Resim 4.6. Uyeler oturum bilgileri tablosu MySQL tanimlari

uye id: Bu alan tamsayi-integer veri tipinde tanimlanmis olup, reklam veren veya yayinci
iiyelerin iiyelik tanimlarina ait ID numaralarina referans edecektir. Boylece daha diisiik veri

kullanimi ile performans ve tutarlilik saglanmis olacaktir.

oturum_id: Oturum i¢in takip islemlerinde oturum boyunca gecerli olarak belirli bir
hesaplamaya dayali benzersiz oturum etiketleme bilgisi olarak kullanilacaktir. YBS
izerindeki tiim formlarda, form i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin yaninda oturum _id bilgisi de
gonderilmelidir. YBS iizerinde kullanicinin oturum kayitlarinin gegerliligi bu ID {izerinden
ve kullanicinin tiklama yaptigindaki IP adresinin karsilagtirilmasi, son islem yaptig1 zaman
damgas ile giincel zaman damgasi arasindaki farkin sistemde tanimli maksimum islemsiz
zaman sinirindan kiigiik olmasi durumunda onaylanacak, aksi durumda oturum bilgisi
gecersiz olarak algilanarak, kullanicinin islem yapmasi kisitlanacaktir. Bu alan igin
kullanicilar agisindan benzersiz olacak sekilde mdS algoritmasi ile bir hesaplama yapmak
suretiyle 32 karakterlik 1D etiketi kayit edileceginden varchar(32) veri tiiriinde maksimum

32 karakterlik bir tanima izin verilmistir.
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son_erisim_tarih: Kullanicinin agmis oldugu oturumda en son yapilan gegerli islemin zaman

damgasi burada kayit altina alinacaktir. Bu sayede kullanicinin bir sonraki tiklama yapmasi
durumunda aradaki fark zaman alinabilecek ve YBS tanimlarindaki maksimum islemsiz
zamandan sinirindan kiigliik olup olmadigi kontrol edilebilecektir. Bu alanimiz igin tarih,
saat, saniye cozinirliikteki zaman bilgisini igeren MySQL datetime-tarih saat zaman
damgasi veri tipinde tanimlama yapilmistir. Oturum ilk agildiginda giincel erisim zamani
burada kayit edilecektir. Sonrasinda her islemde oturum gegerli oldugu siire boyunca siirekli

giincel zaman bu alan i¢inde kayit edilecektir.

son_erisim_ip: Kullanicinin YBS iizerinde oturum agtiklari IP adres bilgisi bu alanda kayit
edilecektir. YBS gelistirilmesi i¢in su anda giincel kullanilan IPv4 adres formati tercih
edilmistir. Bu tanim i¢in maksimum 15 karakter yeterli olacaktir. Ancak model tanimlarimizi
referans alan ve IPV6 formatini tercih eden gelistiricilerin bir degisiklik yapmalarina gerek
kalmamasi i¢in varchar(50) veri tiirii olarak tanim yapilmistir. Oturum ilk agildiginda
kullanicinin gegerli olan IP adresi bu alana kayit edilecektir. Sonraki tiklamalarda 6nce
oturumun ID kontrolii, sonra tarih kontrolii ve son olarak tiklama yapilan IP adresinin
oturum a¢gma zamanindaki IP adresiyle ayni olup olmadig1 kontrolii yapilacaktir. Bu sayede

oturum bilgilerinin gegerliligi ti¢ kistasa gore kontrol edilmis olacaktir.

Kampanyalar tablosu:

Reklam verenler tarafindan diizenlenecek ve yayincilar tarafindan tanitimlari yapilacak olan
kampanyalara ait bilgilerin tutulmasi i¢in gerekli olan tablo olarak 6ngériilmiistiir. Bu tablo
tizerindeki bilgiler bizzat reklam verenler tarafindan girilecek olup, yoneticiler tarafindan
onaylanma isleminin ardindan yayina alinacaktir. Bu asamadan sonra ise ilgilenen yayimncilar
ve bunlara ait alt hat yayincilar tarafindan kampanyada beklenen tanitim faaliyeti yerine
getirilmeye baslanacaktir. Kampanyalara ait giris anindaki sonlanma tanimina goére, reklam
verenlerin kampanyaya ara verme taleplerine gére veya yoneticiler tarafindan tespit edilen
bir uygunsuzluk durumlarinda ¢alismalar1 duracak sekilde yayinda olacaklardir. Ongdriilen

‘kampanyalar’ isimli MySQL tablo yapis1 ve tanimlari Resim 4.7’°de verilmektedir.
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# Ad Tiirii Kargilasirma Oznitelikler Bos Varsayilan Aciklamalar Ekstra
1 kampanya_id int{11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT
2 uye id 5 int{11) Hayir Yok
3 kampanya_turu int(11) Hayir Yok
4 kategori_id int{11) Hayirr Yok
5 kampanya_baslik varchar(200)  utfd_general_ci Hayir Yok
6 kampanya_metin text utfé_general_ci Hayir Yok
7 kampanya_url varchar(255)  utfd_general_ci Hayir Yok
% kampanya_resim varchar(255) utfé_general_ci Hayir Yok
9 olusturma_tarih datetime Hayir Yok
10 aktif int(11) Hayir 0
11 kampanya_sure_turu int(11) Hayir 1
12 baslangic_tarih datetime Hayir 0000-00-00 00:00:00
13 bitis_tarih timestamp Hayir 0000-00-00 00:00:00
14 max_yonlendirme_sayi int{11) Hayir 0
15 max_gosterim_sayi int(11) Hayir 0
16 islem_basi_sabit_ucret decimal(10.2) Hayir 0.00
17 islem_basi_yuzdelik_ucret decimal(10,2) Hayir 0.00
18 islem_basi_ucret_turu int(11) Hayir Yok
19  gosterim_sayisi int(11) Hayir 0

20 yonlendirme_sayisi int{11) Hayir Yok
21 silindi int(11) Hayir 0

22 onay_durum int{11) Hayir 0
23 red_nedeni varchar(255)  utfd_general_ci Hayir Yok

Resim 4.7. Kampanyalar MySQL tablosu tanimlar1

kampanya_id: Bu alan her bir kampanyaya 6zel ardisik artan bir tamsayi-integer veri yapist
olacak sekilde tanimlanmistir. Ardisik artmasi sayesinde her bir kampanyanin kendine 6zel
bir anahtar kod tanimi elde edilmis olacaktir. Kampanyalarin yayincilar tarafindan sistemde

gergeklesen tiim eylemleri ve log kayitlar1 bu alan iizerinden kayit altina alinacaktir.
uye_id: Kampanyanin diizenleyicisi reklam verene ait {iye tanimlamasi bu alan tizerinde
yapilacaktir. Uyelikler tablosundaki reklam veren paydasm iiye kodu ile iliskili olacak

sekilde tamsayi-integer olarak tanimi yapilmistir.

kampanya_turu: Kampanyanin ait oldugu reklamcilik tiiriiniin tanimi igin kullanilacaktir.

Buradaki secenekler banner, link, popup reklam vb. gibi tiirlerde olabilecektir. Boylelikle
reklam veren paydaslar reklam kampanyalarinin hangi tiirde yayinlanmasini arzu ederlerse
uygun sekliyle kayit edebileceklerdir. Aym sekilde yayinci paydaglar da buradaki tiirlere
gore ilgilendikleri kampanya tiirlerini filtreleyerek isleme alabileceklerdir. Kod sozligi

tablosuna referans olacak sekilde tamsayi-integer olarak tanimi yapilmistir.
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kategori_id: Kampanyanin ait oldugu baglik tanimi i¢in kullanilacaktir. Boylelikle yayinci
paydaslar kolaylikla ilgilendikleri konu bagliklarindaki kampanyalari takip edebileceklerdir.

Kod sozliigii tablosuna referans olacak sekilde tamsayi-integer olarak tanimi yapilmastir.

kampanya_baslik: Reklam veren tarafindan sisteme girilecek olan kampanyanin animsatici

ismi bu alanda kayit altina alinacaktir. ‘ABC Kampanyast’, ‘XYZ Anketi’ v.b. tiiri
tamimlamalarin  girilmesi  beklendiginden maksimum 200 Kkarakter harf-rakam
kombinasyonu kayit edilmesine imkan verecek sekilde varchar(200) veri yapisinda tanimi

yapilmustir.

kampanya_metin: Reklam veren tarafindan sisteme girilecek olan kampanyanin metin

olarak yazilarini kayit altina alacak olan kisimdir. Serbest olarak metin girilecegi i¢in text()

veri yapisinda tanimi yapilmistir.

kampanya_url: Yaymncilarin tanmitim faaliyetleri sonucunda tiklama elde ettiklerinde

yonlendirmenin yapilacag: internet adresidir. URL formatinda bilgileri kayit etmesi igin
diistiniilmustiir. Bir ziyaret¢i, yaymcinin verdigi mesaja ilgi duyarak tiklama yapmasi
durumunda reklam veren tarafindan yonlendirme kaynak adresi, yayincinin kodu, kampanya
kodu v.b. bilgileri kapsayacak bir URL adresi girilmelidir. Bu alan igin harf-rakam
kombinasyonlarin1 iceren ve maksimum 255 karakter bilgi girilmesine izin veren

varchar(255) veri yapisi olarak tanimlanmustir.

kampanya_resim: URL formatinda kampanya i¢in kullanilmas1 gereken bir resim adresidir.

Reklam veren tarafindan saglanmalidir. Kampanya bilgi girisi aninda mecburi kayit edilmesi
gereken bir bilgi olarak ongorillmistir. URL formatinda kayit yapilacagi i¢in harf-rakam

kombinasyonu seklinde varchar(255) veri yapisinda tanimlanmistir.

olusturma_tarih: Kampanyanin reklam veren tarafindan ilk olusturuldugu zamana ait zaman

damgasimin kayit edilmesi amaciyla ihtiyag duyulmustur. Tiriine uygun olarak MySQL

datetime-tarih saat zaman damgasi veri yapisinda olusturulmustur.

aktif: Bir kampanyanin aktiflik durumunun bu alandan kolayca takip edilmesi icin

ongoriilmiistiir. Tamsayi-integer veri yapisi tiiriinde tanimlanmistir. On deger olarak 0-sifir



190

bilgisi girilecektir. Bir kampanya ilk kayit aninda 6n tanimli olarak pasif durumda sisteme
girilmelidir. Bir yoneticinin onaymin ardindan bu alandaki bilgi 0-sifirdan 1-bir degerine
alindiginda yayina girmis olacaktir. Bu asamadan sonra reklam veren tarafindan yayina ara
verilmek istenirse veya bir yonetici tarafindan kampanyanin yayini resen durduruldugunda

bu alandaki deger degistirilerek kontrol saglanacaktir.

kampanya_sure_turu: Bu alan iizerinden girilen kampanyanin 6miir dongiisii kontrol

edilecektir. Bir kampanya buradaki kod iizerinden sinirsiz yayin, tarih araliginda c¢alisma,
gosterim temelli ¢alisma veya tiklama sayisina bagli ¢alisma gibi 6miir sonlandirici bir
tanima sahip olabilecektir. Kod karsiliklari, kod sozligii tablosundaki tanimlara gore

yapilacaktir. Tamsayi-integer veri yapist olarak tanimi yapilmuistir.

baslangic_tarih: Kampanyanin 6miir dongiisii siire tanimi, bir tarih araligi olarak girildiginde

aktif olacak sekilde, baslangi¢ tarihi MySQL datetime-tarih saat zaman damgasi veri yapisi

seklinde bu alanda tutulmak iizere tanimlanmustir.
bitis_tarih: Kampanyanin 6miir dongiisii siire tanimui, bir tarih araligi olarak girildiginde aktif
olacak sekilde, bitis tarihi MySQL datetime-tarih saat zaman damgasi veri yapist seklinde

bu alanda tutulmak {izere tanimlanmastir.

max_yonlendirme sayi: Kampanyanin Omiir dongiisii yaymncilarin yapmis olduklar

yonlendirmelere bagh takip edilecekse bu alandaki set edilmis olan maksimum yonlendirme
sayisina ulasim saglandiginda kampanya sona ermis olacaktir. Bu alan buna izin verecek

sekilde tamsayi-integer veri yapist seklinde tanimlanmugtir.

max_gosterim_sayi: Kampanyanin émiir dongiisii yayincilarin yapmis olduklari gdsterim
sayisina bagh takip edilecekse bu alandaki set edilmis olan maksimum gdsterim sayisina
ulasim saglandiginda kampanya sona ermis olacaktir. Bu alan buna izin verecek sekilde

tamsayi-integer veri yapisi seklinde tanimlanmaistir.

islem_basi_sabit_ucret: Reklam veren tarafindan taahhiidii yapilmis olan 6deme miktaridir.

Bu alanda yazili olan ticret vergi ve diger kesintiler yapilmamis olan reklam veren tarafindan
karsilanacak olan briit {icreti ifade edecektir. Bu iicret lizerinden YBS kar pay1 kesintisi,

yasal vergi ve diger kesintiler yapildiktan sonra kalan {icret yayincilara gosterilecektir.
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Yaymcilarin 6deme almasi halinde {ist hat sponsorlarin alacaklari komisyonlar da bu
hesaplanan net {icret lizerinden yiizdeliklerine gore hesaplanarak yansitilacaktir. Bu alanda
rakamsal olarak kampanya licreti kayit edileceginden ve TL+Kurus olarak igslemler takip
edilebileceginden 2 karakter ondalik olmak {izere decimal(10;2) MySQL veri yapisinda

tanimlama yapilmistir.

islem_basi_ucret_turu: Kampanyada reklam veren tarafindan taahhiidii yapilan iicretin

tirtinii i1fade edecektir. Bu alan tamsayi-integer veri yapisinda tanimlanmistir. Kod
sozliigiinde degerlerin karsiliklar1 referans olarak verilecektir. Ucretlendirmenin yapilan
faaliyetin sonucuna gore yiizdelik oran olarak m1 yoksa sabit bir ticret olarak m1 6denecegi

bu alanda kodlanacaktir.

islem_basi_yuzdelik_ucret: Reklam veren tarafindan taahhiidii yapilmis olan yiizdelik orana

bagli 6deme miktaridir. Bu alanda yazili oran, gerceklesen taahhiitiin gelirine uygulanarak
yayincinin alacag briit licret hesaplanacaktir. Bu iicret lizerinden YBS kar pay: kesintisi,
yasal vergi ve diger kesintiler yapildiktan sonra kalan iicret yayincilara gosterilecektir.
Yayincilarin 6deme almasi halinde tist hat sponsorlarin alacaklart komisyonlar da bu
hesaplanan net iicret lizerinden yiizdeliklerine gore hesaplanarak yansitilacaktir. Bu alanda
oransal olarak kampanya ticreti kayit edileceginden 2 karakter ondalik olmak {izere

decimal(10;2) MySQL veri yapisinda tanimlama yapilmustir.

gosterim_sayisi: Yayincilar tarafindan yapilan tanitim faaliyetinden sonra her bir gosterim

islemi bu alanda sayilacaktir. Bu sayede kampanyanin 6miir dongiisiiniin gosterim sayisina
bagli olmas1 durumunda bu deger {lizerinden yayinda kalma siiresi belirlenecektir. Bu islemi

saglamak i¢in tamsayi-integer veri yapisi seklinde tanimlama yapilmistir.

yonlendirme_sayisi: Kampanyanin yayincilar tarafindan yapilan tanitim faaliyetinden sonra

ziyaretgilerin ilgi duymasi ve tiklama yapmasi sonucunda yapilan her bir yonlendirme islemi
bu alanda sayilacaktir. Bu sayede hem kampanyanin ilgi diizeyi takip edilmis olacak, hem
de kampanyanin 6miir dongiisiiniin yonlendirme sayisina bagli olmasi durumunda bu deger
tizerinden yayinda kalma siiresi belirlenecektir. Bu islemi saglamak i¢in tamsayi-integer veri

yapist seklinde tanimlama yapilmistir.
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silindi: Bir kampanyanin artik arsiv hale geldigini belirtmek iizere ihtiyag duyulmustur.
Reklam verenler, islemi biten kampanyalarini silmek isteyebilirler. Ancak bu silme
isleminde veri kaybi olacagindan, zahiren bir silme islemi saglamak adina bu alan
kullanilacaktir. Silme koduna bagli deger bu alanda saklanacaktir. Kod degerlerinin
karsiliklart kod sozliigiinde yer alacaktir. Bu alan igin tamsayi-integer veri yapisi olarak

tanimlama yapilmistir.

onay_durum: Bir kampanyanin yoneticiler tarafindan onaylanma veya reddedilme durumu
bu alandaki deger tarafindan takip edilecektir. Kod degerlerinin karsiliklart kod sozliigiinde

yer alacaktir. Bu alan i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlama yapilmaigstir.

red_nedeni: Bir kampanyanin yoneticiler tarafindan onay siirecinde reddedilmesi halinde,
reklam verenin neden ret edildigini gorebilmesi i¢in bu alandaki agiklama tarafindan takip
edilecektir. Bu alan i¢in diiz metin yazilacagi i¢in varchar(255) veri yapisi olarak tanimlama

yapilmistir.

Kampanya yvonlendirme kavit tablosu:

Bu tabloda bir kampanya icin yiiriitiilen tanitim faaliyetleri neticesinde yapilacak olan
tiklama ve yonlendirme detay bilgileri kayit altina almmis olunacaktir. Ongdriilen
‘kampanya_yonlendirme kayitlar’ isimli MySQL tablo yapist ve tanimlar1 Resim 4.8’de

verilmektedir.

# Adi Tiiri Karsilastirma Oznitelikler Bos Varsayilan Aciklamalar Ekstra
kampanya_id > int(11) Hayr Yok

2 uye_id > int(11) Hayr Yok

3 islem_tarih datetime Hayr 0000-00-00 00:00:00

4 ip_adres varchar(50) utfé_general_ci Hayr Yok

Resim 4.8. Kampanya yonlendirme kayitlart MySQL tanimlari

kampanya_id: Bu alanda tutulacak deger, kampanyanmn ID bilgisi olup, kampanyalar
tablosuna referans olacaktir. Hangi kampanyanin islemi oldugu bilgisine bu alan iizerinden
ulagim saglanacaktir. Kampanyalar tablosunda oldugu gibi tamsayi-integer veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmistir.
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uye_id: Yayinci olan paydaslarin yapmis olduklari tanitim faaliyeti sonucunda ziyaretginin
dikkatinin c¢ekilmesi ve tiklama yapmasi saglandiginda, baglanti adresi {izerindeki
yayinci_id anahtarma bagli olarak hangi yaymcimin islemi oldugu bilgisi bu alanda
tutulacaktir. Bu tablodaki kampanya bazindaki yonlendirme kayitlarinin toplam sayisi,
kampanyalar tablosundaki yonlendirme sayis1 alanindaki 6zet bilgiye esit olacaktir. Bu tablo
iizerinden yayincilar kendi performanslarini, kampanyaya istirak oranlarni, alt hat
yayincilarinin performanslarin1 gorebilmek ic¢in raporlama yapma imkani olabilecektir.
Uyeler tablosundaki iiyeye referans olacag i¢in tamsayi-integer veri yapisinda tanimlamasi

yapilmustir.

islem_tarih: Tiklama anindaki zaman damgasini kayit edebilmek iizere MySQL datetime-

tarih saat veri yapisi olarak tanimlama yapilmustir.

ip_adres: Tiklama yapan ziyaretcinin kaynak IP adresini kayit altina almak iizere ihtiyag
duyulmustur. Burada IPv4 formatinda bilgi tutulmast durumunda 15 karakter yeterlidir,
ancak IP6 formatinda bilgi tutulmasi halinde yeterli olabilmesi adina varchar(50) veri

yapisinda tanimlama yapilmistir.

Kampanya portfoy tablosu:

Yayinci paydaslar, yiizlerce belki de binlerce reklam veren kampanyasindan kendilerine
olusturacaklar1 bir kampanya portfoyii lizerinden islemleri takip etmelidirler. Bu nedenle
boyle bir tablo tanimina ihtiya¢ duyulmustur. Bu tablo iizerinde kampanyalar {izerindeki
secilen kampanyanin yayinct kodu ile eslestirilmesi ile bir kampanya portfoyii
olusturulabilecektir. Ongoriilen ‘kampanya_portfoy’ isimli MySQL tablo yapisi ve tanimlart

Resim 4.9°’da verilmektedir.

# Adi Tiirii  Karsilasirma Oznitelikler Bos Varsayilan
[0 1 uyeid 2 int(11} Hayir Yok
[0 2 kampanya_id > int(11) Hayir Yok
[1 3 aktif int{11) Hayir 1

Resim 4.9. Kampanya portfoy tablosu MySQL tanimlari
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uye id: Yayinci olan paydaslarin tanitim yapmak iizere se¢mis oldugu kampanyalar
isaretlemek icin kullamlacak iiye kodu bilgisi bu alanda kayit edilecektir. Uyeler
tablosundaki iiyeye referans olacagi i¢in tamsayi-integer veri yapisinda tanimlamasi

yapilmustir.

kampanya id: Bu alanda tutulacak deger, kampanyanin ID bilgisi olup, kampanyalar
tablosuna referans olacaktir. Yayinci paydaslarin koduyla birlikte kullanilacak olup, her bir
yayincinin takip etmis olduklar1 kampanyalar1 isaretlemek ve kullanim kolayligi getirmek
iizere kayit yapilacaktir. Kampanyalar tablosunda oldugu gibi tamsayi-integer veri yapisi

olarak tanimlamasi yapilmstir.

aktif: Yayinci paydaslar tarafindan takibi yapilacak olan kampanya kaydinin aktif-pasif
caligma durumunu takip etmek iizere ihtiya¢ duyulan alandir. Bu alandaki degerin durumuna
gore yayimcinin kampanya katilimi devam eder ve ara verilmis olur. Kodlar ve karsiliklar
olan agiklamalar kod sozlugii tablosunda yer alacaktir. Bu alan tamsayi-integer veri

yapisinda tanimlanmistir.

Kampanya kateqgorileri tablosu:

YBS iizerinde tanimlanacak kampanyalarin kategoriler halinde takip edilmesi i¢in gerekli
olan kategori tanimlamalar1 bu tablo igerisindeki kodlama sistemi ile kayit altina alinacaktir.
Kod sozligii tablosu ile de takip edilebilecek olan bu verilerin ayr1 tablo haline
getirilmesiyle, ileride kategori tanimlamalarinin farkl 6zelliklerle zenginlestirilebilmesi i¢in
ayr1 tutulmasi ongériilmiistiir. Ongoriilen ‘kampanya_kategorileri’ isimli MySQL tablo

yapist ve tanimlar1 Resim 4.10°da verilmektedir.

# Ad Tiirii Karsilasirma Oznitelikler Bos Varsayilan Agiklamalar Ekstra

kategori_id int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT
2 kategori_ad  varchar(100} utfé general ci Hayir Yok
3 aktif int(11) Hayir 1

Resim 4.10. Kampanya kategorileri tablosu MySQL tanimlari

kategori_id: Tanimlanacak olan her bir kategorinin tamsay1 veri tliriinde ve benzersiz olmasi

icin ardigik artan bir yapida tanimlama yapilmigtir. Burada tanimlanan kategori kodlari,



195
kampanyalar tablosuna bagli olacaktir. Tamsay1 olarak referans olacagi dngoriildiiginden

tamsayi-integer veri yapisinda tanimlamasi yapilmustir.

kategori_ad: Bu alanda tutulacak deger, her bir kategorinin agiklamasini kayit altina
alacaktir. Metin tiiriinde aciklama bilgisi tutulacagindan varchar(100) veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmstir.

aktif: Kategorinin aktif veya pasif kullanimda olmasi durumu bu alan {izerinden takip

edilecektir. Bu nedenle tamsayi-integer veri yapisinda tanimlanmuistir.

Kampanya komisyon alt ekip gelirleri tablosu:

Yaymcilarin Alt Hat/Alt Ekip iyelerinin yapmis oldugu faaliyetlerden elde ettikleri
komisyon gelirlerinden {ist hat sponsorlarina aktarilacak olan gelirlerin kayit altina alinmasi
icin ihtiya¢ duyulan bir tablodur. YBS kazang planindaki derinlik tanimina goére, bir yayinci
komisyon geliri elde ettiinde, bu yayincinin sponsorundan baglamak iizere, yukari1 dogru
her bir seviyenin yiizdelik kazan¢ miktarina gore hesaplanan miktarda gelir kaydi
yansitilmas1 yapilacaktir. Ongériilen ‘kampanya komisyon_alt ekip gelirleri’ isimli

MySQL tablo yapis1 ve tanimlar1 Resim 4.11°de verilmektedir.

# Adi Tiiri Kargilashrma Oznitelikler Bos Varsayilan Agiklamalar Ekstra
1 uye_id /& int{11) Hayir Yok

2 alt_ekip_uye_id > int(11) Hayir Yok

3 seviye int{11) Hayir Yok

4  komisyon_oran int{11) Hayir Yok

5 rvid int(11) Hayir Yok

& kampanya_id int(11) Hayir Yok

7 aciklama varchar(255) utf8_general_ci Hayir Yok

g tarih > date Hayir Yok

9  tutar decimal(10,3) Hayir Yok

10 kesinti decimal({10,3) Hayir Yok

11 net_tutar decimal(10,3) Hayir Yok

12 islemno int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT

Resim 4.11. Kampanya komisyon alt ekip gelirleri tablosu MySQL tanimlari
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uye_id: Sponsor roliinde olan yaymcinin iiyelik ID kodu bu alana yazilacaktir. Burada yazili
bilgi iiyeler tablosuna bagli olacaktir. Uyeler tablosunda iiye ID kodu tamsay1 olarak referans

olacag1 ongoriildiigiinden tamsayi-integer veri yapisinda tanimlamasi yapilmastir.

alt_ekip uye id: Sponsor’un gelir kazanmasin1 saglayan alt ekip iiyesi yaymcinin iiyelik ID

kodu bu alana yazilacaktir. Burada yazili bilgi iiyeler tablosuna bagl olacaktir. Uyeler
tablosunda tiye ID kodu tamsayi olarak referans olacagi 6ngoriildiigiinden tamsay1-integer

veri yapisinda tanimlamasi yapilmustir.
seviye: Sponsor’un gelir kazanmasini saglayan alt ekip liyesi yayincinin kazang planina gore
kaginct seviyeden gelir kazandirdigi bilgisi bu alana yazilacaktir. Tamsayi-integer veri

yapisinda tanimlamasi yapilmistir.

komisyon_oran: Sponsor’un gelir kazanmasini saglayan alt ekip {iyesi yaymcinin kazang

planina gore kacinci seviyeden hangi oranda gelir yansitilmasi yapildigi bilgisi bu alana

yazilacaktir. Tamsayi-integer veri yapisinda tanimlamasi yapilmistir.

aciklama: Sponsorun elde ettigi gelire dair kisa bir agiklama metniyle bilgilendirilmesi igin
ithtiyac duyulan kisa metin tiiriinde bir alandir. Metin tiiriinde agiklama bilgisi tutulacagindan

varchar(255) veri yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

tarih: Gelir bilgisinin islendigi tarih bilgisi bu alanda kayit altina alinacaktir. Giin-Ay-Yil

bilgisi tutulacagindan date() veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

tutar: Gelire ait biiriit tutar bilgisi bu alanda kayit altina alinacaktir. Alt ekip liyesi yayincinin
elde ettigi kazangtan bulundugu seviye oranina gore yapilacak hesaplama ile bulunan bir
rakam olacagindan 3 basamakli olarak ifade edilmesinin uygun olacagi Oongoriilmistiir.
Kurus tiiriinden rakamlar da tutulabileceginden decimal(10;3) veri yapis1 olarak tanimlamasi

yapilmustir.

kesinti: Sponsorun elde ettigi gelirden yapilan kesinti miktart bilgisi bu alanda kayit altina
alinacaktir. Sadece yoneticilerin izleyebilecegi bir deger olarak Ongoriilmiistiir. Kurus
tirlinden rakamlar da tutulabileceginden decimal(10;3) veri yapist olarak tanimlamasi

yapilmistir.
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net_tutar: Gelire ait biiriit tutardan kesinti miktarinin diisilmesiyle bulunan net gelir bilgisi
bu alanda kayit altina alinacaktir. Hesaplama ile bulunan bir rakam olacagindan 3 basamakli
olarak ifade edilmesinin uygun olacagi Ongoriilmistiir. Kurus tirtinden rakamlar da

tutulabileceginden decimal(10;3) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.
islemno: Her bir gelir kaydinin benzersiz bir anahtar bilgisinin olmasi agisindan gérme,
inceleme, silme gibi islemlerde kolaylik saglamasi agisindan ihtiyag duyulmustur. Tamsayi-

integer veri yapisinda tanimlanmistir.

Kampanya komisyon gelirleri tablosu:

Yayincilarin kendi yiiriitmiis olduklar1 faaliyetlerden elde ettikleri komisyon gelirlerin kayit
altina alinmasi i¢in ihtiyag duyulan bir tablodur. Reklam veren tarafindan onaylanan her bir
komisyon geliri YBS genel ayarlarinda bulunan kesinti oraninda yapilacak kesintiyle birlikte
bu tabloda kayitlanacaktir. Ongériilen ‘kampanya_komisyon_gelirleri’ isimli MySQL tablo

yapisi ve tanimlar1 Resim 4.12°de verilmektedir.

# Adi Tiirid Kargilastirma Oznitelikler Bog Varsayilan Agiklamalar Ekstra

1 uye_id o> int(11) Hayirr Yok

2 rvid int(11) Hayir Yok

3 kampanya_id int(11) Hayir Yok

4 aciklama varchar(255)  utfé_general_ci Hayrr Yok

& tarih > date Hayir Yok

6 tutar decimal(10,3) Hayir Yok

7 kesinti decimal(10.3) Hayir Yok

% net_tutar decimal(10.3) Hayirr Yok

9 islemno int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT

Resim 4.12. Kampanya komisyon gelirleri tablosu MySQL tanimlari

uye_id: Komisyon geliri elde eden yaymcinin iiyelik ID kodu bu alana yazilacaktir. Burada
yazili bilgi iiyeler tablosuna bagh olacaktir. Uyeler tablosunda iiye ID kodu tamsay1 olarak

referans olacagi 6ngoriildiigiinden tamsayi-integer veri yapisinda tanimlamasi yapilmistir.

rv_id: Gelir elde edilen kampanyanin diizenleyicisi olan Reklam veren iiyelik ID kodu bu

alana yazilacaktir. Burada yazili bilgi iiyeler tablosuna bagli olacaktir. Uyeler tablosunda
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iiye ID kodu tamsayir olarak referans olacagi Ongoriildiigiinden tamsayi-integer veri

yapisinda tanimlamasi yapilmistir.

kampanya_id: Gelir elde edilen kampanyanin ID kodu bu alana yazilacaktir. Burada yazili
bilgi bu kod iizerinden kampanyalar tablosuna bagl olacaktir. Kampanyalar tablosunda
kampanya ID kodu tamsay1 olarak referans olacagi 6ngoriildiigiinden tamsayi-integer veri

yapisinda tanimlamasi yapilmistir.

aciklama: Yaymcinin elde ettigi gelire dair kisa bir agiklama metniyle bilgilendirilmesi i¢in
ihtiya¢ duyulan kisa metin tlirtinde bir alandir. Metin tiiriinde agiklama bilgisi tutulacagindan

varchar(255) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmstir.

tarih: Gelir bilgisinin islendigi tarih bilgisi bu alanda kayit altina alinacaktir. Giin-Ay-Yil

bilgisi tutulacagindan date() veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

tutar: Gelire ait biiriit tutar bilgisi bu alanda kayit altina alinacaktir. Kurus tiiriinden rakamlar

da tutulabileceginden decimal(10;3) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

kesinti: Yaymcinin elde ettigi gelirden yapilan kesinti miktar bilgisi bu alanda kayit altina
alinacaktir. Sadece yoneticilerin izleyebilecegi bir deger olarak Ongoriilmiistiir. Kurug
tirlinden rakamlar da tutulabileceginden decimal(10;3) veri yapist olarak tanimlamasi

yapilmistir.

net_tutar: Gelire ait biiriit tutardan kesinti miktarinin diigiilmesiyle bulunan net gelir bilgisi
bu alanda kayit altina alinacaktir. Hesaplama ile bulunan bir rakam olacagindan 3 basamakli
olarak ifade edilmesinin uygun olacagr ongdriilmiistiir. Kurus tiirlinden rakamlar da

tutulabileceginden decimal(10;3) veri yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

islemno: Her bir gelir kaydinin benzersiz bir anahtar bilgisinin olmasi agisindan gérme,
inceleme, silme gibi islemlerde kolaylik saglamasi acisindan ihtiya¢ duyulmustur. Tamsayi-

integer veri yapisinda tanimlanmustir.
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Kazanc plani tablosu:

YBS iizerindeki yayincilarin alt hat-alt ekip tiyesi yapilanmasini olusturacak olan tanimlarin,
yatay genislik ve dikey derinlik tanimiyla birlikte, her bir seviyenin yiizdelik olarak kazang
oranlarinin kayit altina alindig1 bir tablodur. Ongériilen ‘kazanc_plani’ isimli MySQL tablo

yapisi ve tanimlar1 Resim 4.13’te verilmektedir.

# Adi Tiirii  Karsilagtirma Oznitelikler Bos Varsayilan Acgiklamalar Ekstra
1 seviye int(11) Hayir Yok
2 yuzdelik_oran int(11) Hayir Yok

Resim 4.13 Kazang plani tablosu MySQL tanimlari

seviye: Kazang planinda 1’den itibaren kag seviye derinlik verilmis ise bu alanda kayit altina
alinacaktir. Sadece tamsayi rakamlar tutulacagindan tamsayi-integer veri yapist olarak

tanimlamasi yapilmistir.

yuzdelik_oran: YBS kazang planindaki her bir seviyenin yiizdelik olarak sponsora gelir

yansitma orani bu alanda kayit altina alinacaktir. Bir yayimeci gelir elde ettiginde, iist hat
sponsoru olan yayinciya birinci seviye, onun bir iistiindeki sponsora 2.seviye ve sonrasinda
son seviyeye kadar komisyonlar bu tablodan alinarak kayit edilecektir. Sadece tamsay1 oran

rakamlar: tutulacagindan tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmustir.

Mesajlar tablosu:

YBS iizerindeki yayincilarin diger alt veya iist hat yayimncilariyla, ya da yoneticilerle, reklam
verenlerin yoneticilerle mesaj yoluyla iletisim kurabilmeleri icin ihtiya¢ duyulan bir
tablodur. Ongoriilen ‘mesajlar’ isimli MySQL tablo yapis1 ve tamimlar1 Resim 4.14’te

verilmektedir.
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# Adi Tiiril Kargilastirma Oznitelikler Bos Varsayillan Agiklamalar Ekstra
1  mesaj_id int{11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT
2 mesaj_turu int(11) Hayir 1
3 gonderen_uye_id /> int(11) Hayir Yok
4 gonderen_yonetici_id int(11) Hayir 0
5 alici_uye_id > int{11) Hayir Yok
6 alici_yonetici_id int{11) Hayir 0
7 mesaj varchar(500) wtfd_general_ci Hayir Yok
& mesaj_tarihi datetime Hayir Yok
9 mesaj_durum int{11) Hayir Yok
10 silindi int(11) Hayir 0

Resim 4.14. Mesajlar tablosu MySQL tanimlari

mesaj_id: YBS iizerindeki kayit edilen mesajin ardisik ve tekil cinsten kayit numarasini
tutmak amaciyla ihtiya¢ duyulan alandir. Sadece tamsayi rakamlar tutulacagindan tamsayi-

integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmaistir.

mesaj_turu: Kayit edilen mesajin yayimnci-yayinci, yayimnci-yonetici, reklam veren-yonetici
arasinda oldugunu ayirt etmek i¢in kullanilan kodlama alanidir. Karsiligi kod sozliigii
tablosunda verilmektedir. Sadece tamsayi rakamlar tutulacagindan tamsayi-integer veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

gonderen_uye_id: Mesaj1 baslatan bir yayinci veya reklam veren ise bu alanda bu iiyenin

iiye kayit id bilgisi yer almasi icin ihtiya¢ duyulan alandir. Uyeler tablosundaki iiye id

bilgisine referans olacagi i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

gonderen_yonetici_id: Mesaj1 baglatan bir yonetici ise bu alanda bu yonetici kayit id bilgisi

yer almasi i¢in ihtiya¢ duyulan alandir. Yoneticiler tablosundaki yonetici id bilgisine

referans olacagi i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmigtir.

alici_uye_id: Mesajin alicisi bir yayinci veya reklam veren ise bu alanda bu iiyenin tiye kay1t
id bilgisi yer almasi igin ihtiya¢ duyulan alandir. Uyeler tablosundaki iiye id bilgisine

referans olacagi i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmaistir.
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alici_yonetici_id: Mesajin alicis1 bir yonetici ise bu alanda bu yonetici kayit id bilgisi yer

almasi i¢in ihtiya¢ duyulan alandir. Yoneticiler tablosundaki yonetici id bilgisine referans

olacagi i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmastir.

mesaj: Mesaj metninin kayit edilmesi igin ihtiyag duyulan alandir. Metin veya html kod
olarak mesajlarin kayit edilebilmesi i¢in maksimum 500 karakter sinirli, varchar(500) veri

yapisi olarak tanimlamasi yapilmaistir.

mesaj_tarihi: Mesajin kayit edildigi zaman damgasina ait bilginin tutulacagi alandir. Y1l, ay,
giin, saat, dakika, saniye cinsinden bilgi tutulacagi i¢cin zaman damgasi-datetime veri yapisi

olarak tanimlamasi yapilmstir.

mesaj_durum: Mesajin alicisi tarafindan okunup okunmadig bilgisini kayit edebilmek i¢in
ihtiya¢ duyulan alandir. Kod s6zlIiigi tablosunda durum kodu karsiliklari bulundugundan

tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

silindi: Mesajin silme komutu sonrasinda zahiren silinmesi, fiziken korunmasi, ihtiyag
halinde tekrar ulasilabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan alandir. 1 olmas1 halinde mesaj silinmis, 0
ise aktif mesaj anlamina gelmektedir. Bu durumlar1 kodlayabilmek i¢in tamsayi-integer veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

Duyurular tablosu:

YBS iizerinden yoneticilerin yayinci ve reklam veren iiyelere toplu duyurular yapabilmesi
icin ihtiya¢ duyulan tablodur. Yoneticiler bu tablo aracilifiyla duyuru kayit ettiklerinde
reklam veren veya yayinci iyeler sisteme sifreleri ile giris yaptiklart ilk ekranda bu
duyurular1 en yeniden en eskiye swrali olacak sekilde gorebileceklerdir. Ongdriilen

‘duyurular’ isimli MySQL tablo yapisi ve tanimlar1 Resim 4.15°te verilmektedir.
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# Adi Tiirii Kargilagtrma Oznitelikler Bos Varsayillan Agiklamalar Ekstra

1 duyuru_id int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT
2 duyuru_baslik varchar(255) utfé_general_ci Hayir Yok

3 duyuru_metin text utfd_general_ci Hayir Yok

4 duyuru_tarih  datetime Hayir Yok

5 duyuru_turu  int(11) Hayir 1

6 aktif int{11) Hayir 0

Resim 4.15. Duyurular tablosu MySQL tanimlari

duyuru_id: Her bir duyurunun tekil kodunun tutulabilmesi i¢in ardigik ve tamsay1 duyuru
kodu bilgisinin kayit altina alinabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Duyuru id bilgisini

kodlayabilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

duyuru_baslik: Duyuru igin kisa baslik bilgisinin kayit altina alinabilmesi igin ihtiyag

duyulmustur. Duyuru baslik bilgisini kayit edebilmek i¢in 255 karakter sinirli varchar(255)

veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

duyuru_metin: Duyuru metninin kayit altina alinabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Duyuru
govde metnini kayit edebilmek i¢in harf-karakter kayit imkan1 veren text() veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmustir.

duyuru_tarih: Duyurunun kayit edildigi zaman damgasina ait bilginin tutulacagi alandir. Y1l,
ay, giin, saat, dakika, saniye cinsinden bilgi tutulacag: i¢in zaman damgasi-datetime veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

duyuru_turu: Duyurunun kategorik olarak gruplanmasini saglama iizere ihtiya¢ duyulan
alandir. Kod sozliigii tablosunda duyuru tiirii karsiliklart bulundugundan tamsayi-integer

veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

aktif: Duyurunun goriintiileme durumunu belirtebilmek igin ihtiyag duyulan alandir. 1
olmas1 halinde duyuru goriintiilenebilecek, 0 ise pasif duyuru anlamma gelerek
goriintiilenmeyecektir. Bu durumlar1 kodlayabilmek icin tamsayi-integer veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmstir.
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Islemler tablosu:

YBS iizerinde yayinci-reklam veren tiyelerle, yoneticilerin yapmis olduklar1 ve kayit altina
alimmas1 gereken tiim islemlerini kayit etmek i¢in ihtiya¢ duyulan tablodur. Her bir paydas
kendi islemlerini sisteme ilk girdiklerinde ekranda gorebileceklerdir. Ayrica reklam veren
veya yayinct iyelerin yapmis oldugu islemler bu tablo sayesinde incelenebilecektir.

Ongoriilen ‘islemler’ isimli MySQL tablo yapis1 ve tanimlar1 Resim 4.16°da verilmektedir.

# Adi Tiiria Karsilastirma Oznitelikler Bos Varsayillan Agiklamalar Ekstra
islem_id int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT
2 islem_log_turu > int(11) Hayrr Yok
3 tablo varchar(25) utfé_general_ci Hayir Yok
4 kullanici (> varchar(100) utf8_general_ci Hayir Yok
5 tarih /> datetime Hayir Yok
6 aciklama varchar(100} utfé_general_ci Hayir Yok
7 islem_tip varchar(25) utfd_general_ci Hayir Yok
5 ip_adres varchar(25) utfd_general_ci Hayir Yok

Resim 4.16. Islemler tablosu MySQL tanimlar1

islem_id: Her bir islemin tekil kodunun tutulabilmesi i¢in, ardisik ve tamsayi islem kodu
bilgisinin kayzt altina alinabilmesi igin ihtiya¢ duyulmustur. Islem id bilgisini kodlayabilmek

icin tamsayi-integer veri yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

islem_log_turu: islemin yonetici mi, reklam veren-yayinci paydas icin mi tutuldugu

bilgisinin bu alanda kodlanmasi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Kodun karsilig1 agiklamalar, kod
sozliigii tablosunda yer alacaktir. Islem log tiirii bilgisini kayit edebilmek igin tamsayi-

integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmustir.

tablo: Islemin ait oldugu ana kategori bilgisinin kayit altina alinabilmesi igin ihtiyag
duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in harf-karakter kayit imkan1 veren varchar(25)

veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmustir.

kullanici: Islemin ait oldugu yonetici, reklam veren veya yaymcinin iiyelik kaydin1 yaptig
e-posta adresinin kayit altina alinabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit
edebilmek icin harf-karakter kayit imkani veren varchar(100) veri yapisi olarak tanimlamasi

yapilmustir.
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tarih: Islemin kayit edildigi zaman damgasina ait bilginin tutulacag: alandir. Y1il, ay, giin,
saat, dakika, saniye cinsinden bilgi tutulacagi i¢in zaman damgasi-datetime veri yapis1 olarak

tanimlamasi yapilmastir.

islem_tip: Islemin ana kategori altindaki alt baslik bilgisinin kayit edilebilmesi igin ihtiyag
duyulan alandir. Harf-rakam bilgisi tiirinden varchar(25) veri yapisi olarak tanimlamasi

yapilmaistir.
ip_adres: Islemi gergeklestiren kullanicinin internet ip adresinin kayit edilebilmesi igin
ihtiya¢ duyulan alandir. Harf-rakam bilgisi tiirtinden varchar(25) veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmistir.

Genel ayarlar tablosu:

Y BS sisteminin ilk kurulumunda yapilacak ve siirekli kullanilacak olan ayarlarin kayit altina
alinmasi, istendiginde kolayca degistirilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan tablodur. Her bir ayar
ilgili modiilde kullanilmak iizere sistem {izerindeki her bir kod calistiginda ilk olarak
veritabanindan ¢ekilerek 6n yilikleme yapilacaktir. Ayarlar gerektiginde kolayca
degistirilebilecek  boylelikle isletim kolayligi faydasi saglanacaktir. Ongoriilen

‘genel ayarlar’ isimli MySQL tablo yapis1 ve tanimlari Resim 4.17°de verilmektedir.

# Adi Tiirii Kargilasirma Oznitelikler Bos Varsayilan Agiklamalar Ekstra
1 ayar_id int(11) Hayir Yok
2 site_temel_url varchar(100) utf8_general _ci Hayir Yok
3 site_yonetici_paneli_url varchar(100) utf8_general_ci Hayir Yok
4 site_uye paneli_url varchar(100) utf8_general _ci Hayir Yok
5 site_temel_dizin varchar(100) utf8_general_ci Hayir Yok
6 site_temel_yukleme_dizin varchar(100) utf8_general_ci Hayir Yok
7 site_dizin_ayirac varchar(2) utf8_general_ci Hayir Yok
5 kazanc_plani char(3) utf8_general_ci Hayir Yok
9  ybs_kesinti_oran decimal({10.2) Hayir Yok
10 site_gorunum_tablo_satir_sayi int(11) Hayir Yok
11 uye oturum_bitis_suresi int(11) Hayir Yok
12 yonetici_oturum_bitis suresi  int(11) Hayir Yok

Resim 4.17. Genel ayarlar tablosu MySQL tanimlari



205

ayar_id: Sistemin ayarlarinin tekil kodunun tutulabilmesi i¢in ihtiyag duyulmustur. Ayar id

bilgisini kodlayabilmek i¢in tamsay1-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmaistir.

site_temel _url: YBS’nin internet iizerinden erisim yapilacagi, tiim kamuoyuna agik olan

sayfalarin konumlandirilacagi alan adi adresinin bu alanda kayit edilmesi icin ihtiyag
duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(100) veri yapisi olarak tanimlamasi

yapilmustir.

site_yonetici_temel _url: YBS’nin ydneticilerinin internet iizerinden erisim yapilacagi,

sadece yoneticilere acik olan sayfalarin konumlandirilacagi alan adi adresinin bu alanda
kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(100) veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmaistir.

site_uye temel url: YBS’nin reklam veren ve yayinci iiyelerinin internet {izerinden erisim

yapilacagi, sadece bu paydaslara agik olan sayfalarin konumlandirilacagi alan adi1 adresinin
bu alanda kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek igin

varchar(100) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

site_temel_dizin: YBS’nin hosting-barindirma sunucusundaki galisan program kodlarinin

yiiklendigi dizin bilgisi adresinin bu alanda kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu
bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(100) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

site_temel yukleme_dizin: YBS’nin hosting-barindirma sunucusundaki bulunan ve sisteme

yiiklenecek olan her tiirlii belge, resim gibi dosyalarin tutulacagi depolama alan1 dizin bilgisi
adresinin bu alanda kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in

varchar(100) veri yapisi olarak tanimlamas1 yapilmistir.

site_dizin_ayirac: Hosting-barindirma sunucusunun Windows veya Linux isletim sistemi

olmasina bagl olarak dizin ve alt dizinler arasinda kullanilan ayira¢ karakterinin bu alanda
kayit edilmesi icin ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(2) veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

kazanc_plani: YBS kurulum asamasinda tanimlanan kazang planinin kisa bir kodlamasi bu

alanda kayit edilecektir. Detaylar1 ayrica kazang plani tablosunda tutulacak olan tanimin
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performas iyilestirmesi saglamasi agisindan kisa bir tanim kodunun burada tutulmasi uygun
goriilmistlir. Bu bilgiyi kayit edebilmek icin char(3) veri yapisi olarak tanimlamasi

yapilmustir.

ybs_kesinti_oran: YBS iizerinden yapilacak her tiirlii 6deme isleminde uygulanacak olan

kesinti oran1 yiizdelik olarak bu alanda kayzit altina alinabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu

bilgiyi kayit edebilmek i¢in decimal(10,2) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

site_gorumum_tablo_satir_sayi: YBS iizerinde gerek paydaslar gerek ziyaretcilerin gorecegi

dinamik sayfalarda sunulacak olan tablo tiirii listelemelerde bu alanda yazilan satir kadar
listeleme yapilmasi ve bunu asan kayitlarin sayfa sayfa ayrilarak gosterilebilmesi i¢in ihtiyag
duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi

yapilmistir.

uye_oturum_bitis_suresi: YBS iizerinde reklam veren ve yayinci iiye paydaslarin sifreleri

ile sisteme girdiklerinde, iki islem arasindaki gececek maksimum bekleme siiresini kayit
altina almak i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Burada saniye cinsinden iki tiklama arasindaki siire
kayit edilmektedir. Paydas iiye islemler arasinda burada tanimlanan siire kadar eylemsiz
kaldiginda oturumu sistem tarafindan sonlandirilacaktir. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in

tamsay1-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

yonetici_oturum_bitis_suresi: YBS iizerinde yonetici paydaslarin sifreleri ile sisteme

girdiklerinde, iki islem arasindaki gececek maksimum bekleme siiresini kayit altina almak
icin ihtiya¢ duyulmustur. Burada saniye cinsinden iki tiklama arasindaki siire kayit
edilmektedir. Yonetici roliindeki kullanici, islemler arasinda burada tanimlanan siire kadar
eylemsiz kaldiginda oturumu sistem tarafindan sonlandirilacaktir. Bu bilgiyr kayit

edebilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi1 yapilmistir.

Reklam veren kampanya ddemeleri tablosu:

Reklam veren paydas iiyelerin, YBS t{izerinde diizenlemis olduklar1 kampanyalara ziyaret¢i
yonlendirmesi yaparak komisyon geliri elde eden yayincilara 6demelerin aktariminin takip
edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan tablodur. Yonlendirme faaliyetlerini kayit altina alarak takibini

yapan reklam verenler, kendi sistemlerinden {irettikleri komisyon odemelerini belirli
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donemler halinde sisteme yiikleyecekler, akabinde 6demesini banka araciligiyla gonderecek,
muhasebe yoneticisi olan yonetici 6demeyi aldiginda raporu onaylayarak yayincilara ve
sponsorlarina 6demelerin aktarilmasimmi bu tablo kayitlariyla temin edebileceklerdir.
Ongoriilen ‘reklam veren kampanya odemeleri’ isimli MySQL tablo yapis1 ve tanimlari

Resim 4.18’de verilmektedir.

# Ad Tiiri Karsilaghrma Oznitelikler Bos Varsayilan Agiklamalar Ekstra
1 mv_uye id /5 int{11) Hayir Yok
yukleme_tarih date Hayir Yok
3 aciklama varchar(255)  utf8_general_ci Hayir Yok
4  kampanya_id int(11) Hayir Yok
5 yayinci_id int(11) Hayir Yok
6 islem_aciklama varchar(255)  utf8_general_ci Hayir Yok
7 islem_tutar decimal(10.2) Hayir Yok
5 islem_kesinti_tutar decimal(10.2) Hayir Yok
9 islem_net_tutar decimal(10,2) Hayir Yok
10 islem_tarih date Hayirr Yok
11 odeme_durum_kodu int(11) Hayir 1
12 aktarildi int(11) Hayir 0
13 kms_odeme_id int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT

Resim 4.18. Reklam veren kampanya édemeleri tablosu MySQL tanimlari

rv_uye_id: Odeme islemini yapacak olan reklam veren iiyenin iiye kayit id bilgisinin
tutulabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu alandaki bilgi iiyeler tablosunda bulunan tiye id
alania bagl olacaktir. Bu bilgiyi kodlayabilmek icin tamsayi-integer veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmustir.

yukleme tarih: Komisyon Odemesinin yiikleme tarihinin kayit edilmesi igin ihtiyag
duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in giin ay ve yil cinsinden date() veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmustir.

aciklama: Yapilacak olan 6demeye dair kisa agiklama bilgisinin kayit edilmesi i¢in ihtiyag
duyulmustur. Agiklama reklam veren tarafindan girilen ve ileride islemin takip edilebilmesi
icin kisa hatirlatma bilgisidir. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(255) veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmstir.
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kampanya_id: Yapilacak olan 6demenin ait oldugu kampanya id bilgisinin kayit edilmesi
icin ihtiya¢ duyulmustur. Kampanyalar tablosundaki kampanyanin id bilgisine referans
olacaktir. Bu bilgiyi kayit edebilmek igin tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi

yapilmustir.

yayinci_id: Odeme isleminin yapilacag1 yayinci iiyenin iiye kayut id bilgisinin tutulabilmesi
icin ihtiya¢ duyulmustur. Bu alandaki bilgi iiyeler tablosunda bulunan {iye id alanina bagl
olacaktir. Bu bilgiyi kodlayabilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi

yapilmustir.

islem_aciklama: Yapilacak olan 6demenin islemine ait dair kisa agiklama bilgisinin kayit

edilmesi i¢in ihtiyag duyulmustur. A¢iklama reklam veren tarafindan girilen ve ileride
komisyon kazanci isleminin takip edilebilmesi i¢in kisa hatirlatma bilgisidir. Bu bilgiyi kayit

edebilmek i¢in varchar(255) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.
islem_tutar: Odemesi yapilacak olan ve yaymcimin hak etmis oldugu islemin briit tutarin
kayit altina alinabilmesi i¢in ihtiyag duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek igin

decimal(10,2) veri yapist olarak tanimlamas1 yapilmaistir.

islem_kesinti_tutar: Odemesi yapilacak olan ve yaymncinin hak etmis oldugu isleme ait

yapilacak olan kesinti tutarinin kayit altina alinabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu
bilgiyi kayit edebilmek i¢in decimal(10,2) veri yapis1 olarak tanimlamas1 yapilmistir.

islem_net_tutar: Odemesi yapilacak olan ve yayincinin hak etmis oldugu isleme ait

yapilacak olan ve briit tutardan kesinti tutarinin diisiilmesiyle elde edilen net tutarin kayit
altina alinabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in decimal(10,2)

veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

odeme_durum_kodu: Odeme isleminin durum kodunun tutulabilmesi icin ihtiyag

duyulmustur. Bu alandaki bilgi kod sozliigii tablosunda bulunan agiklamara bagli olacaktir.

Bu bilgiyi kodlayabilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

aktarildi: Odeme isleminin yaymci ve bagli oldugu sponsorlara aktarrm durumunun
tutulabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu alanda yazili 6n tanimli deger O (sifir) olup

islemin aktarimmin yapilmadigina isaret eder, aktarildiginda deger 1 (bir) olarak
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giincellenecektir. Bu bilgiyi kodlayabilmek icin tamsayi-integer veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmstir.

kms_odeme_id: Reklam veren tarafindan sisteme aktarimi yapilan 6deme bilgilerinin tekil
olarak kodlanabilmesi i¢in ardisik artan bir say1 seklinde bilginin tutulabilmesi i¢in ihtiyag
duyulmustur. Bu bilgiyi kodlayabilmek i¢in otomatik aratan tamsayi-integer veri yapisi

olarak tanimlamasi yapilmaistir.

Slider tablosu:

Tiim internet ziyaretgilerine agik olan kurumsal ana sayfada konumlandirilmis olan slider
Ogesinin igindeki her bir resim ve bu resimlere ait baglant1 adreslerinin kayit altina alinmasi
icin ihtiya¢ duyulan tablodur. Bilisim yOneticisi tarafindan islem yapilarak dinamik bir
sekilde ana sayfa slider 6geleri giincellenebilecektir. Ongoriilen “slider’ isimli MySQL tablo

yapist ve tanimlari Resim 4.19°de verilmektedir.

# Adi Tiirii Karsilastirma Oznitelikler Bos Varsayilan Agiklamalar Ekstra

1 slider_id int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT
2 siralama int(11) Hayir 0

3 slider_baslik wvarchar(255) utfd_general_ci Hayir Yok

4 slider resim  wvarchar(255) utf general ci Hayir Yok

5 slider_url varchar(255) utfé_general_ci Hayir Yok

6 eklenme_tarih datetime Hayir Yok

7 aktif int(11) Hayir 0

Resim 4.19. Slider tablosu MySQL tanimlari

slider_id: YBS iizerinde tanimlanacak her bir slider kaydi i¢in tekil ve ardigik olarak bilginin
tutulabilmesi i¢in ihtiyag duyulmustur. Bu bilgiyi kodlayabilmek i¢in otomatik aratan

tamsay1-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmigtir.

siralama: Slider bilgilerinin ana sayfada hangi siralama ile gosterilecegi bilgisinin kayit
edilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kodlayabilmek i¢in tamsayi-integer veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.
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slider_baslik: Kayit edilen slider 6gesine ait kisa slogan ve/veya baslik bilgisinin kayit
edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(255) veri yapisi

olarak tanimlamasi yapilmastir.

slider_resim: Kayit edilen slider dgesine ait gorselin internet baglanti adresi cinsinden
bilgisinin kayit edilmesi i¢in ihtiyag duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek ig¢in

varchar(255) veri yapisi olarak tanimlamas1 yapilmustir.
slider_url: Kayit edilen slider Ogesine ait gorselin tiklanmasi halinde ziyaretgiyi
yonlendirecegi internet baglanti1 adresi bilgisinin kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu

bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(255) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmaistir.

eklenme_tarih: Slider 6gesinin sisteme kayit edildigi zaman damgasin1 gdsteren bilginin

kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek icin datetime() veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.
aktif: Kayit edilen slider 6gesinin ana sayfa goriiniip goriinmemesini belirleyen aktiflik
durum kodu bilgisinin kayit edilmesi i¢in ihtiyag duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek

icin tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

Uvye kavyit onay kontrol tablosu:

YBS paydaslar1 olarak 6ngoriilen reklam veren ve yayinci iiyelerin, tiyelik islemlerinin ilk
adimi olarak kayit icin beyan ettikleri e-posta adreslerinin dogrulamasini yapmalari
gerekmektedir. Bu islem i¢in {iyenin beyan ettigi e-posta adresine bir onay mesaj1 ve kodu
gonderilmekte, tiyenin ilgili e-posta hesabina giris yaparak gelen mesaj geregi baglantiya
tiklamas1 gerekmektedir. Bu asamadan sonra iiyenin beyan ettigi e-posta adresinin sahibi
oldugu dogrulanmis olmakta ve isleminin kalan asamalarini tamamlamalarina izin
verilmektedir. Uye kayit onay kontrol tablosu, onay siirecinin saglikli takip edilebilmesi igin
ihtiya¢ duyulan tablodur. Ongériilen ‘uye kayit onay kontrol’ isimli MySQL tablo yapisi

ve tanimlar1 Resim 4.20’de verilmektedir.
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# Adi Tira Karsilastrma Oznitelikler Bos Varsayilan Agiklamalar Ekstra
1 uye_eposta varchar(100) utf8_general_ci Hayir Yok

2 uye_tipi int(11) Hayir Yok

3  onay_kodu varchar(25) utf8_general_ci Hayir Yok

4  sponsor int(11) Hayir Yok

5 islem_tarih datetime Hayir Yok

6 islem_ip_adres varchar(50) utfd_general ci Hayir Yok

7 tamamlandi int(11) Hayir 0

Resim 4.20. Uye kayit onay kontrol tablosu MySQL tanimlari

uye_eposta: Paydas iiyenin kayit olmak i¢in beyan ettigi e-posta adresinin kayit edilmesi i¢in
ihtiyag duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(100) veri yapist olarak

tanimlamasi yapilmistir.

uye tipi: Paydas tiyenin reklam veren mi yayinci olarak mi kayit olacagiyla ilgili kod
bilgisinin kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Kod karsiligr kod sozliigli tablosunda
tanimlanacaktir. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak
tanimlamasi yapilmistir.

onay_kodu: Paydas iiyenin beyan etmis oldugu e-posta adresine gonderilecek olan benzersiz
ve sistem tarafindan rastgele olusturulan onay kodunu kayit edilmesi icin ihtiyag
duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(25) veri yapisi olarak tanimlamasi

yapilmistir.

sponsor: Kayit olacak yayimeci {iyeyi sisteme tavsiye eden ve kayit olmasi halinde sponsoru
olarak tanimlanacak olan daha 6nce sisteme kayit olmus durumdaki yayinci liyenin iiye kod
bilgisinin kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Kod karsiligi iiyeler tablosundaki kayitl
bir yayinci iiyeyi isaret edecektir. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi

olarak tanimlamasi yapilmustir.

islem_tarih: Paydas tiyenin kayit olma islemini baslatmis oldugu zaman bilgisinin kayit
edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek icin datetime() zaman damgasi

veri yapisi olarak tanimlamas1 yapilmistir.
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islem_ip_adres: Paydas liyenin liyelik bagvurusunu baslattig1 ip adresinin kayit edilmesi igin

ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(50) veri yapist olarak

tanimlamasi yapilmastir.
tamamlandi: Kayit islemindeki onay kisminin tamamlandigini, diger asamalara gegilerek
iiyelik kaydinin yapildigina isaret edilen bilginin kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu

bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

Yavyinci komisyon ddemeleri tablosu:

Yayinci paydas iiyelerin, YBS iizerinde tanitimini yaparak elde etmis olduklari komisyon
gelirlerinin 6demesini talep etmeleri ve bu taleplerin muhasebe yoneticisi tarafindan
onaylanmasi1 ve banka havalesinin yapilmasinin ardindan yaymncmin finans 6deme
bilgilerine aktarilmasi igin ihtiyag duyulan tablodur. Ongoriilen
‘yayinci_komisyon odemeleri’ isimli MySQL tablo yapist ve tanimlari Resim 4.21°de

verilmektedir.

# Adi Tidrii Karsilastirma Oznitelikler Bos Varsayilan Aciklamalar Ekstra

1 yayinci_id [ int{11) Hayir Yok

2 aciklama varchar(255)  utfé_general_ci Hayir Yok

3 tarih 2 date Hayir Yok

4 tutar decimal{10,2) Hayir Yok

5 kms_odeme _id int(11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT
6 odm_talep_id int(11) Hayir Yok

Resim 4.21. Yayinci komisyon 6demeleri tablosu MySQL tanimlari

yayinci_id: Yayinci paydas iiyenin iiyelik id kod bilgisinin kayit edilmesi igin ihtiyag
duyulmustur. Kod karsilig: iiyeler tablosundaki yayincinin iiye kaydini isaret edecektir. Bu

bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsayi-integer veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.

aciklama: Yapilan 6deme islemine dair kisa ve hatirlatici agiklama bilgisinin kayit edilmesi
icin ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(255) veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmstir.
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tarih: Yayinci paydas iiyeye yapilan 6deme isleminin gergeklestigi tarih bilgisinin kayit
edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in date () zaman damgasi

veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmistir.
tutar: Yayinci paydas iiyeye yapilan ddeme isleminin tutar bilgisinin kayit edilmesi igin
ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in decimal(10,2) veri yapist olarak

tanimlamasi yapilmastir.

kms_odeme_id: Odeme isleminin benzersiz ve ardisik otomatik artan islem numarasinin

kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsayi-integer veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

odm_talep_id: Odeme isleminin baslangici olan ddeme talep islemine isaret eden islem
kodunun kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Kodun karsilig1 yayinci_odeme talepleri
tablosundaki talep id bilgisi olacaktir. Bu bilgiyi kayit edebilmek igin tamsayi-integer veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

Yayinci 6deme talepleri tablosu:

Yayinci paydas liyelerin, YBS {izerinde tanmitimini yaparak elde etmis olduklar1 komisyon
gelirlerinin 6demesini talep etmeleri ve talep isleminin muhasebe yoneticisi tarafindan
onaylanmasi1 ve banka havalesinin yapilmasinin ardindan yaymcinin finans 6deme
bilgilerine aktarilmast igin ihtiya¢ duyulan tablodur. Ongoriilen ‘yayinci_odeme_talepleri’
isimli MySQL tablo yapis1 ve tanimlar1 Resim 4.22°de verilmektedir.
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# Adi Tiirii Karsilastirma Oznitelikler Bog Varsayilan Aciklamalar Ekstra
1 yayinci_id int(11) Hayir Yok

2 tarih date Hayir Yok

3 talep_miktar decimal(10,2) Hayir Yok

4  banka varchar(255) utf8_general _ci Hayir Yok

5 iban varchar(255) utfé_general_ci Hayir Yok

& onaylandi int(11) Hayir 0

7 odeme _miktar decimal(10,2) Hayir Yok

5 odeme_tarih date Hayir Yok

9 dekont_no varchar(100) utfd_general_ci Hayir Yok

10 odm_talep_id int{11) Hayir Yok AUTO_INCREMENT

Resim 4.22. Yayinci 6deme talepleri tablosu MySQL tanimlari

yayinci_id: Odeme talebini yapan yayinci paydas iiyenin iiyelik id kod bilgisinin kayit
edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Kod karsiligi tiyeler tablosundaki yaymcinin tiye kaydini
isaret edecektir. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsayi-integer veri yapist olarak

tanimlamasi yapilmistir.

tarih: Yayinci paydas liyenin 6deme talep isleminde bulundugu tarih bilgisinin kayit edilmesi
icin ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in date () zaman damgasi veri yapisi

olarak tanimlamasi yapilmustir.

talep_miktar: Yayinci paydas tiyenin yapmis oldugu 6deme talep isleminin tutar bilgisinin
kayit edilmesi i¢in ithtiyag duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in decimal(10,2) veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.

banka: Yapilan 6deme talebinin onaylanmasi halinde 6deme bankasinin kayit edilmesi i¢in
ihtiya¢c duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek icin varchar(255) veri yapisi olarak

tanimlamasi yapilmustir.

iban: Yapilan 6deme talebinin onaylanmasi halinde 6deme banka iban hesap numarasinin
kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in varchar(255) veri

yapist olarak tanimlamasi yapilmistir.
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onaylandi: Odeme talep isleminin muhasebe yoneticisi tarafindan onaylanma durumunun
kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsayi-integer veri

yapisi olarak tanimlamasi yapilmaistir.

odeme_miktar: Yayimci paydas liyenin yapmis oldugu ddeme talep islemine muhasebe

yOneticisi tarafindan yapilan 6deme tutari bilgisinin kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur.

Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in decimal(10,2) veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmaistir.

odeme_tarih: Yayinci paydas tiyenin 6deme talep islemine onay verildigi ve 6demenin
yapildigi tarih bilgisinin kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek

icin date () zaman damgasi veri yapisi olarak tanimlamasi yapilmstir.

dekont_no: Yapilan 6deme talebinin onaylanmasi halinde yapilan 6deme islemine esas
dekont numarasinin kayit edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in

varchar(100) veri yapisi olarak tanimlamasi1 yapilmistir.

odm_talep_id: Odeme isleminin tekil ve otomatik artan ardisik islem numarasinin kayit
edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulmustur. Bu bilgiyi kayit edebilmek i¢in tamsay1-integer veri yapisi

olarak tanimlamasi1 yapilmstir.
4.3.5. Arayiiz tasarimi

YBS’nin dis diinya ve paydaslarla olan tiim baglantisi web ara yiizleri araciligiyla
yapilacaktir. Bunlarin bazilar1 sabit internet sayfalari, bazilari ise kodlama yardimiyla
dinamik olarak olusturulan sayfalardan olusturulmustur. Ara yiizler kamuya agik ve kisiye
0zel olmak tizere iki ayr1 ana fonksiyon ile ¢galismaktadir. Kamuya agik olan boliimde YBS
ile ilgili olarak kurumsal bilgi, sistemin isleyisi, genel kullanim istatistikleri, giincel
duyurular, tiyelik formu, site kullanim politikalart gibi en temel sabit veya dinamik bilgileri
icermektedir. Kisiye 6zel boliimler YBS paydaslarindan olan Yonetici, Reklam veren ve

Yayinci roliindeki liyeler ait ayr1 ayr1 yetkilendirilmis dinamik sayfalarindan olusmaktadir.
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Tum Zivyaretcilere Acik Ara yiizler

YBS’ni dis diinyaya baglayan ve tiim ziyaret¢ilere agik internet yayini yapacak olan ara yiiz
icinde yer almasi1 gereken asgari sayfalar asagida sunulmustur. Bu sayfalar, bir ana menii
araciligiyla gecis yapilmak iizere konumlandirilmistir. Her bir sayfadan bir digerine bu ana
ment ile gegilebilmektedir. Resim 4.23’te 6ngoriilen kamuya agik sayfa tematik yapisi ve

ana menii yerlesimi verilmektedir.

KATIL TANIT KAZAN
Slogan-Tanittikga Kazandiran Sistem [Uye Girisi] [Yonetici Girigi]

[ [Ana sayfa] [Kurumsal] [Kampanyalar] [Reklamverenler] [Bilgiler] [Uyelik Formu] [iletigim] ]

Ana sayfa icerigi:
Sistem hakkinda bilgilendirme, gorsel ve yazili anlatimlar,
reklam veren ve yayinciya dzel ayn ayn bloklarda bilgilendirmeler.

Sayfa alti igerikleri:
Hizli baglantilar, sosyal medya baglantilan vb.

Resim 4.23. Tiim ziyaretgilere acik ara yiizler ve ana menii tematik goriinim

Ana Sayfa

Ana sayfa, bir tarayict adres kisminda YBS sisteminin DNS adresi olan
www.katiltanitkazan.com adresinin yazilmasiyla ilk olarak agilacak olan sayfadir.
Ziyaret¢inin bu sayfada en temel olarak “Bu site nedir?”, “Ne anlatiliyor?”, “Ne ise
yartyor?”, “Nasil calistyor?” sorularina cevap verecek sekilde hazirlanmistir. Cok bilgi
verilerek bilgiler i¢inde ziyaretgilerin detay karmasasinda kafa karisikligi yasamamasi igin
yerinde ve etkili animasyonlar ile dikkat ¢cekilmek istenen sayfa bilesenleri dogru sekilde
genelden 6zele gidecek sekilde konumlandirilmistir. Ana sayfa iist kisminda kullanicilart
dogru yonlendirebilmek ve sitenin kullanim kolayligini saglayabilmek adina bir ana menii
konumlandirilmistir. Bu ana menii ile kamuya acik ara yiizlere erisim kolayca

saglanabilmistir.
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Ana sayfa tasariminda kisa ama etkili bir anlattm metodu benimsenmistir. Internet
kullanicilar siteyi ziyaret ettiklerinde sitede aradiklart bilginin olup olmadigini ilk bakista
gorebilecegi bir konumda arayacaklarindan, ¢cok kisa ama etkili anlatimlarla dikkatleri
cekilmis, bunu takiben daha detayli bilgilendirilmenin yapilabilecegi ikinci ara yiize

yonlendirilmistir.

Bu nedenle YBS modelinin hedefinden olan reklam veren ve yayinci paydaslarin ayri ayri
iki bolgede ilgisini ¢ekecek bilgilendirme bolgesi ana sayfada verilmistir. Bu amag igin

Ongoriilmiis olan 6n bilgilendirme bloklar: tematik olarak Resim 4.24°de verilmektedir.

Reklamveren icin sistem nasil ¢alisir?
Merhaba!

» Reklamveren sepenedi ile sisteme iye olursunuz

» Reklamu yapilacak Grin‘hzmeti sisteme kayit edersinz

« Tashhidinizi (kampanysa siresi'sayrsi) sisteme tanmlarsingz

» Onaylayarak kampanyana igletmeye abrsinz

» Kampanyalann paylasan yaywincilardan sitenze trafik gelmeye baglar

« Kampanyanzda tazhhit edilen eylemin (satin alma/tye olma vb)
gergeklegmesiyle komisyon ddersinz

« Boylece kirkhk orams diisik maliyeti yiksek reklam giderlerine
katlanmazsinz

» Sadece net sabg veya dider eylemin yerine gelmesiyle tanitm maliyetini
istienmis olursunuz

Detaylar icin tklayinz >>

Yayincilar icin sistem nasil ¢alisir?
Merhaba!

* Yayinc se?eréél ile sisteme Uye olursunuz

« Reklams yapdacak drisn/hizmetler igin kategori belirersinz

« Listelenen Grin‘hizmetlern kigisel web sitenzde, bloglannzda, sosyal a3
hesaplannizda paylagrsinz

« Yaptnz paylagsmiara ilgi duyan gevreni linke tklar ve kampanyann
sitesine yonlenir

« Bu sitede kampanya gereklen yerine geldiginde (satn almaliye olma vb)
tashhit edilen komisyonu hak edersinz

* Kendi yaywinc: takamenas kurabilirsiniz 3

« Takominzda yer alan 3lt yayincdann elde ettidi komisyonlardan sz de A = B 4
faydalansrsinz shutterstockcom - 215934253

Detaylar igin tklayinz >>

Resim 4.24. Reklam veren ve yayincilar i¢in ana sayfa bilgilendirme bloklari

Kurumsal sayfas::

Kurumsal baghkli sayfa altinda YBS isletmesini yiiriiten kisi ve/veya kurum/kurulus
hakkinda bilgiler verilmektedir. Kisaca tarihce, ¢alisanlar veya pozisyonlar, sunulmasi

gereken kanunen zorunlu belgeler (ticaret sicili, dernek tiyelikleri vb. belgeler), faaliyetler
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sonucu olusan istatistikler-raporlar ve biiltenler bu sayfa basliginda paylasilmistir. Resim

4.25’te kurumsal sayfa tematik gosterimi verilmektedir.

KATIL TANIT KAZAN
Slogan-Tanittikga Kazandiran Sistem [Uye Girigi] [Yonetici Girigi]

[ [Ana sayfa] [Kurumsal] [Kampanyalar] [Reklamverenler] [Bilgiler] [Uyelik Formu] [iletigim] ]

Kurumsal sayfa igerigi:
¥BS sahibi olan kisi veya tiizel kisiligin bilgileri, kisa tarihce, organizasyon semasi,
Kanunen ibrazi zorunlu belgeler, ddnemsel rakamlar, istatistikler bu alanda paylasilmaldir.

Sayfa alti igerikleri:
Hizli baglantilar, sosyal medya baglantilan vb.

Resim 4.25. Kurumsal sayfa tematik gosterimi

Kampanyalar sayfasi:

Tim ziyaretgilere agik olacak sekilde tasarlanan bu sayfalar dinamik olarak veri tabaninda
kayith ve yaymn Omrinii henliz tamamlamamis durumdaki kampanyalar tablosundan
almacak bilgiler 1s1ginda derlenerek yaymlanmaktadir. Giincel tanitim firsatlart bagh
olduklar1 kategori bilgilerine gore bu kisimda listelenmektedir. Kampanyalarin
taahhiitlerinin yerine gelmesi halinde yapilacak olan sabit veya yiizdelik 6deme miktar:
kampanya bilgileri ile birlikte bu kisimda ziyaretgilerle paylasiimaktadir. Buradan reklam
veren tarafindan kampanyanin takip edilecegi baglant1 linkine tiklandiginda yonlendirme
yapilmaz, liyelik sayfasina yonlendirme yapilir. Bu yonlendirmedeki amag, gelir etme
arzusuyla bir tiklama oldugunda onu sistemin bir iiyesi haline getirme islemi olarak

gergeklesmesi Ongorillmiistiir.
Reklam verenler sayfasi:
Tiim ziyaretcilere acik olacak sekilde tasarlanan bu sayfalar dinamik olarak veri tabanindan

almacak bilgiler 1s181inda derlenerek yayinlanmaktadir. Bu sayfalarin olusturulmasindaki

amag, belli basli 6ne ¢ikan reklam verenleri burada ziyaretgilere gostermek ve bu sayede
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diger reklam verenlerin veya yayincilarin incelemesini saglayarak YBS hakkinda

kanaatlerinin olugsmasini saglamaktir.

Bilgiler sayfast:

Bilgiler isimli tiim ziyaretcilere agik olan bu sayfada asgari seviyede reklam veren ve
yayincilar i¢in sistemin isleyisi, kisa ama agiklayici bilgiler verilmesi ongoriilmiistiir. Bu
sayede heniiz sistemin isleyisi hakkinda bilgisi olmayan ziyaret¢i ve potansiyel paydas
kisiler bilgilerden faydalanabileceklerdir. Burada verilecek belli bash bilgiler “Nasil kayit
olurum? Kampanya ne demektir, nasil diizenlenir? Gereksiz ddemelerden nasil korunurum?
Kampanyalardan nasil kazang elde edebilirim?” basliklar altinda olabilecektir. Yoneticiler

veya girisimciler bu kismi1 daha da gelistirerek bilgileri detaylandirabileceklerdir.

Uyelik formu sayfas:

YBS paydasi olarak sisteme katilmak tizere reklam veren veya yayinci olarak kayit olma
imkan1 veren iiyelik formu burada yer almaktadir. Uyelik formundan 6nce her bir iiyelige ait
kisa ve bilgilendirici bilgiler yerlestirilmistir. Her iki paydas i¢in de iiyelik 3 adimda
tamamlanmistir. Birinci adimda kullanicinin “Kullanici Politikalart S6zlesmesi”ni okumast
ve kabul etmesi saglanmustir. Ikinci adimda bundan sonra sisteme her girisinde istenecek
olan kullanict adi yerine gececek olan e-posta adresi istenmektedir. E-posta adresinin
alinmasiyla sistemde daha 6nce kayit olup olmadig1 kontrol edilecek, kayit i¢in uygunsa bu
adrese dogrulama kodu e-posta mesaji olarak sistem tarafindan otomatik gonderilecektir.
Kayit olmak isteyen kisi, e-posta hizmet saglayicisinin mesaj okuma sistemi araciligiyla
gelen mesaj1 okuyacak, i¢indeki dogrulama kodunu kullanarak ikinci adima gecebilecektir.
Ikinci adimda kullaniciya ait, detay bilgiler olan ad, soyadu, sifre, alternatif iletisim segenegi
olarak telefon, belgegecer, web sitesi, yazisma adresi, vatandaslik numarasi, banka ve banka
hesap numaras: istenecektir. Bu bilgilerin dogru bir sekilde girilmesiyle iiyelik siireci
tamamlanmis olacaktir. Uyeligin son asamasinda bilgilerin kayd: uygunsa veritabam kaydi
yapilacak, her bir liyeye benzersiz kod ile kayit olusturulacaktir. Bu asamadan sonraki
tiyenin her islemi bu benzersiz kod {izerinden yiiriitilmekte olup tiim kayitlar1 da bu kod

lizerinden veritabanina kayit edilmektedir.
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Uyelik isleminin ardindan reklam veren ve yayinci olarak kayitlanan paydaslar Kisiye Ozel
Ara yiizler i¢inde yer alan Kullanici Yonetim Paneli kismindan kendilerine tanian yetki
cergevesinde islem yapabilmektedirler. Resim 4.26’da 6ngoriilen tiyelik giris sayfasi ve

tiyelik formu se¢enek sayfasi verilmektedir.

M Yonetim Paneli Girig

zafer@gazi edu tr

Henuiz Uye Olmadiniz mi?

& L3
REKLAMVEREN YAYINCI
Olarak Kayit Ol Olarak Kayit Ol

Resim 4.26. Uyelik formu secenek sayfasi ekran gériintiisii

Reklam veren veya yayinci olarak iiye olmak isteyen bir ziyaret¢i liye giris sayfasi altinda
verilmis olan tyelik segeneklerinden birini tercih ederek ilk asama formuna
ulasabilmektedir. Uyenin ad, soyad gibi temel bilgileriyle birlikte sisteme giris i¢in kullanict
kodu olarak kullanacagi e-posta adresinin dogrulugunun kontrolii i¢in bir onay mesajt
gonderimi sistem tarafindan otomatik olarak gonderilmektedir. Bu mesaj ziyaret¢inin e-
posta servis saglayicist ara yiizlerinden erisim yaparak onay baglantisina tiklamasiyla
dogrulanmis olacaktir. Bir sonraki agamada ise kullanicinin tiiriine gore iiyelikle ilgili ihtiyag
duyulan diger bilgilerin alinacagr 2. Asama formunun doldurulmasiyla tyelik islemi
tamamlanmis olmaktadir. ilk kayitta 6n degerli olarak kullanicilar pasif konumunda kayit
edilmektedir. ilgili yoneticinin uygunluk denetiminden sonra onay verildiginde iiyelik kayd:
basariyla gergeklestirilmis olmaktadir. Resim 4.27°de Reklam veren ve yayinci paydaslarin

iiyelik formunun ikinci agamasi ekran goriintiisii verilmektedir.
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M Yeni Uye Kayit (REKLAMVEREN) M Yeni Uye Kayit (YAYINCI)
‘ [posta@eposta.org.ir | ‘ kposta@eposta.org tr

TC Kimlik No TC Kimlik No

Ad Ad

Soyad Soyad

Telefon Telefon

sifre sifre

Sifre (tekrar) Sifre (tekrar)

Resim 4.27. Uyelik formu ikinci asama ekran goriintiisii

Iletisim sayfast:

Paydaslarin veya kamuya agik alandan ulasacak kayitli olmayan tiim ziyaretgilerin irtibat
kurabilmeleri igin gerekli bir iletisim sayfasi olusturulmustur. Bu sayfa i¢inde sabit yazigsma
adresi, telefon, belgegecer, e-posta adresi bilgilerinin yani sira, 6z olarak ve ilgili destek

yoneticiligine iletilmek tizere 6neri-istek-sikayet formu konumlandirilmistir.

Resim 4.28’de iletisim ara yiizii igin 6ngoriilen sayfa ekran tasarimi goriilmektedir.

# Ana sayfa | lletisim

KATIL-TAMNIT-KAZAN
tanittikga kazandiran sistem...yeni nesil internet rekiameidr..."

ILETISIM BILGILERIMIZ : B ]
Gazi Universitesi Rektorligi Teknikokullar - ANKARA | —
L +00(312) 00 X0 1B +90(312) X0t Xx Xx 2 3 A

B4 destek@katiltanitkazan.com

fw

Report a problam] © OpenSiregiMap contributors

Daha Biyik Haritay Géster

Resim 4.28. Iletisim sayfas1 ara yiiz ekran goriintiisii
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Genel olarak iletisim bilgileri verilmesinin ardindan ziyaretgilerin iletisim kurmalarin
kolaylastirmak adina sayfa altina bir iletisim formu konulmasimin uygun olacag:
distiniilmiistiir. Boylece ziyaretci baska bir iletisim yazilimi veya aracina ihtiyag duymadan
YBS yoneticileri ile dogrudan mesajlasma yapabilmektedir. Bu form {izerinde iletisim
konusunun ziyaret¢i tarafindan secilmesiyle ilgili bolim yoneticisine dogrudan mesaj
yonlendirilmesi yapilabilmektedir. Resim 4.29°da ongoriilen “Bize Yazin” baslikli iletisim

formu goriilmektedir.

BiZE YAZIN:

Adiniz ve soyadimiz

E-posta adresiniz

E-posta adresiniz Gglinci gahislarile paylagiimamaktadir
iletisim konusu

Mugteri ligkileri ~

Mesajiniz:

Mesajl Gonder

Resim 4.29. iletisim sayfasi bize yazin iletisim formu ekran goriintiisii

Sayfa alt: baglantilar:

Tiim ziyaretgilere agik olan sayfalarin alt kisimlarinin da bir baglant1 yonlendirme islevi
olacak sekilde tasarlanmasi ongdriilmiistiir. Bu sayede iist kistmdaki meniiden ulasabilecek
diger sayfalarla birlikte, ana meniide bulunmayan mevzuat, politika, sikayet v.b. gibi diger

sayfalara erigim yapilabilmesi i¢in olanak verilmistir.

Kullaniciva 6zel ara viizler

Arastirmamizin bu boliimiinde, YBS paydaslarinin her birinin kullanacagi ve kullanici
roliine Ozel islevlere yonelik yonetim panelleri irdelenmis ve olmasi gereken en uygun

fonksiyonlar ortaya konulmustur.
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Yonetici panelleri

YBS sistemine yonetici roliinde giris yapan kullanicilara 6zel hazirlanmis olan denetim
panelidir. Dinamik olarak kullaniciya 6zel ¢alismaktadir. Her bir yonetici i¢in ayr1 ayr1 islem

yapilabilecek alt fonksiyonlara sahip olacak sekilde tasarlanmigtir.

Bilisim yoneticileri i¢in yonetim paneli:

YBS’nin bilisim yoneticileri i¢in hazirlanmis olan yonetim paneli, teknik yonlerden sistemi
kurmak, idame ettirmek, yedekleme yapabilmek ve kullanim aninda ¢ikacak teknik
sorunlara yardimci olabilmek igin gerekli yeteneklerle donatilmigtir. Bu manada, Sistemin
ilk kurulumu aninda gerekli olan tanimlamalar bu panel tlizerinden yapilabilmektedir.
YBS’nin internet erisiminin saglanacagi URL adresinin tanimi, veritabani baglantisi
ayarlari, e-posta kullanim ayarlar, kullanicilarin dahil olacaklar1 kazang plani tanimlari,
kurumsal iletisim adresi, sosyal medya adresleri, vergi numarasi, uygulanacak vergi oranlari
ve diger kesinti tanimlari, dis paydaslarla yapilacak olan veri paylasimlar: i¢in kullanilacak
baglantt modiilii ayarlari bu panel lizerinden tanimlanabilmektedir. Bilisim yoneticileri
yetkisinde diger sistem yoneticilerinin sisteme dahil edilebilmesi igin yetki verilmelidir.
Diger yoneticilerin ilk sistem tanimlar1 bilisim yoneticileri tarafindan tanimlanabilir
olmalidir. Bu yoneticilerin = sifrelerini  unutmalar1 durumunda sifreleri yeniden
atanabilmelidir. Bir yonetici kullanicisinin hesabinin askiya alma veya tamamen devre disi
birakma yetkisi de tanimlanmalidir. Ayrica sistemin idame edilebilmesi i¢in veritabani
yedeklemesine imkan verecek bir iglev tanimli olmalidir. Boylece bagkaca bir arag
kullanmadan sistemin giincel veri yedekleri kolayca alinabilmelidir. Sitenin erisim log
kayitlar1 izlenebilir olmalidir. Bu sayede sisteme yapilacak olasi saldirilar hakkinda bilisim
yoneticileri bilgi sahibi olabilmelidir. Sistem kaynaklar1 ile ilgili raporlar da bilisim
yoneticilerine sunulmalidir. Boylelikle teknik alt yap1 yoniinden planlama ve erken 6nlem
alinabilmesi saglanmasi amaglanmistir. Resim 4.30°da 6ngoriilen yonetim paneli ekran

goriintiisii verilmektedir.
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M Ydnetim Paneli (Yoneticiler) biy@katitanitkazan com & ~

& Reklamverenler Yonetimi

<% Yayincilar Yonetimi H |ZI | i§|em|er

& Kampanyalar Yonetimi

[E RV Komisyon Odeme Yonetimi , 2i3
J KAMPANYALAR

@ Yayinc Odeme Yanetimi

2 Mesa] Merkezi

Ea slider Yonetimi
A Aktivite ve islem Gecmisi (Son 20 islem)

Ll Raporlar

¢ Duyuru Yonetimi &, biy@katiltanitkazan.com, Girig iglemi bagarih (::1)
& Ayarlar &, biy@katiltanitkazan.com, Girig iglemi basanl (::1)
= Giivenli Cikis & biy@katiltanitkazan.com, Giris iglemi basanl (1)

Resim 4.30. Bilisim yoneticisi modiilii ekran goriintiisii

Bilisim yoneticisi roliindeki yonetici, yoOnetim modiilindeki tim meniilere erisim
yapabilmektedir. Kii¢iik boy girisimciler i¢in bu sistemin kurulmasi halinde tek bir yonetici
ile ig ve islemlerin kolaylikla yiiriitiilebilmesi a¢isindan bu sekilde yetkilendirme yapilmstir.
Isletme kullanic1 sayisindaki artisla birlikte, bir veya birden fazla muhasebe ve miisteri

iliskileri yoneticileri atanarak islemlerdeki yiikler paylasilabilmektedir.

Miisteri iliskileri Yoneticileri i¢in Yonetim paneli:

Bu role ait yoneticiler i¢in hazirlanacak panelde reklam veren veya yayinci paydaslarin ilk
kayit olmalarindan, yasam dongiisiiniin sonuna kadar ihtiya¢ duyduklar bilgileri saglayacak
olan yoneticilere ait yetkiler bulunmalidir. Bir paydas kayit esnasinda karsilagtig1 sorunlarla
ilgili olarak miisteri iligkileri yoneticilerine kolaylikla ulasabilmelidir. Gelen taleplerin
gozden kagirilmamasi igin talepler bir ilk-giren-ilk c¢ikar mantigiyla dnce gelen talebe
oncelik vermek suretiyle sirasiyla cevaplanacak sekilde islenmelidir. Paydaslar ayni
zamanda YBS’nin miisterileri konumunda olacagi i¢in her iki paydas tiirii i¢in sistemin
isleyisi, islem basamaklari esnasinda karsilasilacak sorunlarla ilgili miisteri iliskileri
yoneticileri mesajla erisim saglayarak bilgi alabilmelidirler. Paydaglarin 6zliik bilgileri,
islem bilgileri, 6deme bilgileri, alt hat bilgileri gibi islevlere erisim yapabilmeli, gerektiginde
giincellenmesi gereken kayitlar1 giincelleyebilmelidir. Bir tavsiye eden referansiyla sisteme
ilye olmayan ve {iist hat sponsoru olmayan yayincilardan, sistemin kurulmas: asamasinda
tanimlanan 6diil politikalar1 geregince 6diil dagitimlart yapmak suretiyle kazang plam
kapsaminda basaril1 goriilen yayincilara alt hat iiyesi kazandirabilmek i¢in iglem yetkisi de

verilmelidir. Ayrica reklam verenler tarafindan YBS {izerinde yiiriitilmek iizere kaydi
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yapilan kampanyalarin uygunluk denetimi de bu yoneticiler tarafindan yapilmalidir. Bu
kontrol neticesinde uygunluk onay1r verilen reklam veren kampanyalari yayma
almabilmelidir. Olumsuz bir durum gergeklesmesi durumunda kampanyalarin gegici veya

kalict olarak durdurulmasi yetkisi de bu yoneticilere verilmelidir.

Misteri iliskileri yoneticisi roliine sahip YBS kullanicist i¢in 6ngoriillen yonetim paneli

ekran goriintiisii Resim 4.31’de verilmektedir.

m!!!!” Ydnetim Paneli (Yoneticiler) miy@katittanitkazan com & ~

& Reklamverenler Yonetimi

) Yayincilar Yonetimi H |ZI | i§|em|er

® Kampanyalar Yonetimi

Q Mesaj Merkezi ’ 213
_) KAMPANYALAR

Ll Raporlar

® Guvenli Cikig

A Aktivite ve Islem Gegmisi (Son 20 islem)

& Givenli gikis yapildi (1)

Tum aktiviteler

Resim 4.31. Miisteri iligkileri yoneticisi modiilii ekran goriintiisi

Muhasebe yoneticileri i¢cin Yonetim paneli:

Muhasebe yoneticileri yonetim paneliyle, reklam verenlerden geri bildirim olarak gelen
gerceklesme raporlarinin islenmesi suretiyle YBS sisteminin geliri olarak kayitlar
yapilmalidir. Bu kayitlar izerinden yayinci iiyelerin her birin sistem iizerinden takibi yapilan
benzersiz iiyelik kodu (USER ID) ile eslestirme yapilarak, yasal vergi ve kesintiler
uygulandiktan sonra kalan net iicretlerin yayincilara kazang¢ plani dahilinde yansitilma
islemleri yapilabilmektedir. Bu islem tamamlandiginda reklam verenlerden alinan net gelir
sistemin kurgusu aninda yapilmis kazan¢ planit dahilinde yayimncilar ve onlarin iist hat
sponsorlarina izin verilen seviye kadar iicret yansitmasi yapilabilmektedir. Her bir yayinci
paydas, bu ticret tahakkuklarin1 agiklamalartyla birlikte kendilerine ayrilmis olan kullanic
panelinden takip edebilmektedirler. YBS kullanim politikalarinda tanimlanmis olan bir
O0deme limiti konulmussa, bu limite ulasan veya limit konulmamissa herhangi bir zamanda
tanitim faaliyetlerinden elde ettigi komisyon gelirini tahsil etmek isteyen yayincilar 6deme

talebi gonderebilmektedir. Bu talepler de muhasebe yoneticisine gelmektedir. Gelen talepler
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YBS kullanim politikasinda belirtilen siireler ve tanimlar ¢er¢evesinde degerlendirilerek
O0deme sirasina alinarak yayincinin tercih ettigi 6deme kanali kullanilarak 6demelerinin

yapilmas1 saglanmaktadir.

Muhasebe yoneticileri roliine sahip kullanicilar i¢in Ongoriilen yonetim paneli ekran

goriintiisii Resim 4.32°de verilmektedir.

m!?!!” Yonetim Paneli (Yoneticiler) muy@katiltanitkazan.com & ~

= RV Komisyon Odeme Yonetimi

@ Yayinci Odeme Yonetimi H |ZI| i§|em|er

©y Mesaj Merkezi

a0 7

[~}
- REKLAMVERENLER

Ll Raporiar

’ W
J KAMPANYALAR

® Guvenli Cikis

A Aktivite ve Islem Gegmigi (Son 20 iglem)

& muy@katiltanitkazan.com, Girig iglemi baganh (::1) 2019-12-01 18:09:39

& muy@katiltanitkazan.com, Guvenli cikis yapildi (1) 2015-1

& muy@katilianitkazan.com, Girig iglemi baganh (::1) 2019-12-01 12:50:52

Tum aktiviteler

Resim 4.32. Muhasebe yoneticisi modiilii ekran goriintiisii

Reklam veren idiyeler i¢in kullanict paneli

Reklam verenler i¢in hazirlanmig olan denetim panelidir. Bu panel igerisinde kampanya

yonetimi modiilii, finansal bilgiler yonetim modiilii ve kisisel bilgiler modiilii yer almaktadir.

Kampanya modiiliinde YBS {iizerinde yiiriitiilecek olan kampanyalarin sisteme girisi buradan
yapilmaktadir. Her bir kampanyanin oncelikle tiirii (e-posta, banner, pop-up, baglanti
yonlendirme vb. tiirleri bu asamada istenmektedir. Kampanyada ait benzersiz olan sistem
kodu YBS yazilimi tarafindan olusturulmakta, arka plandaki tiim islemlerle veritabani
kayitlart bu kod iizerinden kayit altina alinmaktadir. YBS {izerine kayitlanan her bir
kampanya bir reklam veren ile baglantili olmaktadir. Bu baglanti kampanyanin benzersiz
kodu ile reklam veren roliine sahip iiyenin benzersiz kodu kullanilarak saglanmaktadir.
Sisteme girilecek her bir kampanyanin reklam veren veya YBS yoneticileri ile bagimsiz
dagiticilar tarafindan kolay takip edilmesini saglayacak sekilde bir kisaltma kodu ve bir

tanimlayict  baghigr bulunmaktadir. Kampanyanin bagli oldugu kategori burada
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belirtilmektedir. Bu sayede belirli bir kategoride ¢alismak isteyen bagimsiz dagiticilar
acisindan kampanyalar kolayca filtrelenebilmektedir. Kampanyanin uygulama siiresi yeni
kayit yapilirken istenmektedir. Siiresiz, tarihe bagli, gosterim sayisina bagli, islem sayisina
bagli gibi siire takibi yapilacak tanimlar burada alinmaktadir. Kampanyanin ticretlendirmesi
yeni kampanya kaydi esnasinda verilmelidir. Ucretlendirme modelleri YBS kurgusu aninda
tasarlanan {icret modellerinden birisi (sabit iicret, yiizdelik, gdsterim basi, islem basi vb.)
olabilmektedir. Kampanyanin html yerlestirme kodu, yonlendirme baglantisi, gorseli de yeni
kayit esnasinda alinmaktadir. Kampanya yonetim modiiliinde, yeni kampanya girisi ekrani
yani sira, kayitli olan eski kampanyalarin listesi de reklam verene agikga gosterilmektedir.
Kullanim kolayligi agisindan bu listede reklam veren tarafindan yayma alma-yayindan

kaldirma, raporlar1 inceleme, iptal etme gibi islemler yapilabilmektedir.

Finansal bilgiler yonetim modiiliinde, reklam veren tarafindan yapilacak/yapilmis 6demeler,

bunlarla ilgili liste ve diger raporlamalar verilmektedir.

Kisisel bilgiler modiiliinde reklam verene ait iiyelik yaparken kullanmis oldugu tiyelik
bilgileri goriilebilmektedir. Bu ekranda tiyelik bilgilerinde degisiklik olmasi durumunda bu
bilgilerin giincellenmesine imkan verecek oOzellikler bulunmaktadir. 6698 sayili kanun
geregi bilgilerin giincellenmesi durumunda, eski bilgilerin sistemden silinmemesi ve belirli
bir stire daha sistemsel olarak saklanmasi gerekmektedir. Bu nedenle kisisel bilgiler yonetim
modiiliinde yapilan her bir giincellemede bir 6nceki kayitlarin yedekleri log kayd: olarak

alinmaktadir.

Reklam veren paydaglar i¢in Ongoriilen liye paneli ekran goriintiisii Resim 4.33’te

verilmektedir.
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Resim 4.33. Reklam verenler modiilii ekran goriintiisii

Yayinci viyeler igin kullanict paneli

Yayimci Kullanict paneli lizerinde kampanya yonetim modiilii, finansal takip modiilii, alt
ekip tyeleri yonetim modiilii, iist hat sponsor modiilii ve kisisel bilgiler modiilii

bulunmaktadir.

Kampanya yonetim modiili iizerinde YBS sistemine kaydi girilmis, onaylanmis ve yayimna
alimmis olan kampanyalarin listesi bulunmaktadir. Yogun calisacak bir YBS durumuna
gelmesi durumunda ¢ok sayida kampanya icinde karisiklik olabilecegi i¢in kampanyalarin
tiiriine (e-posta, banner, popup, yonlendirme vb.) gore, iicretlendirme modeline gore,
kategorilerine gore, yayin siiresi tiiriine gibi ayirt edici filtreleme segenekleri verilmektedir.
Reklam verenler tarafindan ya da sistem yoneticileri tarafindan herhangi bir sekilde gegici
durdurulan veya yayindan alinan kampanyalar burada izlenebilmektedir. Yayncilara
kampanyanin net ticreti gosterilmektedir. Bu iicret ise kampanyanin reklam veren tarafindan
taahhiit edilen ticret iizerinden YBS sistemine ayrilan komisyon kesintisi + yasal vergiler
diisiilerek gosterilmektedir. Her bir kampanya i¢in yayinci tarafindan yayin islemi nasil
yapilacak ise ona uygun paylasma araci tesis edilmekte, bu kisimda kampanyanin zarflanmis

olarak yerlestirme kodlar1 segenekler olarak kullaniciya sunulmaktadir.

Finansal takip modiilii, yaymci tarafindan istirak edilen kampanyalara ait dagitim
metotlarindan birine ilgi duyarak reklam verenin web sitesine yonlendirilmis, kampanyanin
geregini yerine getirmis olmasi durumunda reklam veren tarafindan onaylanmis olan

komisyon gelirinin net hali listeler halinde verilebilmektedir. Bunun yani sira, ilgili kanun
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ve yonetmeliklerden dolay1r beklenmesi gereken yasal iade stiresiyle ilgili bilgilendirme
yapilmalidir. Siire¢ sonunda komisyon hak edisi elde edildiginde bu ticreti havale edilmesine
olanak verecek islem bu ekranda baslatilabilmektedir. Baglatilan havale talepleri dogrudan

muhasebe yoneticisi/yoneticilerine ulastirilir ve 6deme islemlerine alinabilmektedir.

Her bir yayinci ayn1 zamanda kendi yayinci takimini kurabilmektedir. Bu islemleri alt ekip
yonetim modiiliinii kullanarak yapabilmektedir. Yayincilar alt ekiplerini kendi bagimsiz iiye
kodlarmi igeren iiyelik baglantilarindan tiklayarak gelen iiyelerden olusturabilecegi gibi,
YBS yoneticileri tarafindan hicbir iist hat {iyeye bagli olmadan sisteme {iye olan baglantisiz
iiyelerden secilen {iyeler arasindan Odiil/tesvik/satma  yontemiyle yayincilara
verilebilmektedir. Yayincilar elde ettikleri komisyon gelirlerini havale olarak alabilecekleri
gibi, alt ekip olusturmada kullanilabilecek {iyeleri satin alma seklinde de

degerlendirebilmektedirler.

Alt Ekip Yonetim modiilii, tizerinden YBS kurulumu yaparken tasarlandigi sekilde kazang
planina uygun olarak derinlemesine goriintiileme yapabilmektedir. Bu goriintiileme derinligi
ve genisligi YBS’nin kazang plani sinirlamasina tabii sekilde gosterilmektedir. Alt ekip
iiyeleriyle etkin bir mesajlasma sistemi bu modiil lizerinde kurgulanmitir. Takimin satig
basaris1 ve komisyon gelirini artirmasi i¢in alt hat ve {ist hatlar arasinda siirekli bir etkilesim
olmas1 gerekmektedir. Alt ekip iyelerinden ¢aligmayan node-baglantilarin olmasi
durumunda bagimsiz dagitic istedigi performansi yakalayamayacaktir. Bu nedenle {ist hat
sponsoru olarak bagimsiz dagiticilar kendi alt ekipleriyle mesajlagma, onlarin faaliyetlerini

kolaylikla izleyebilme 6zellikleri kazandirilmistir.

Yaymcilar ayn1 zamanda bir iist hat {iyesine bagli olabilirler. Bu durumda sormak istedigini
konularda st hat sponsoruna miiracaat edebilirler. Bu modiil {izerinden iist hatlariyla

kolaylikla irtibat kurulabilme imkani saglanmuistir.

Kisisel bilgiler modiilii ilizerinden yaymcilarin iiyelik aninda vermis olduklart bilgiler
goriilebilmeli, varsa degisiklikler bu ekrandan yapilabilmektedir. Bilgi gilincelleme
yapilirken 6698 sayili kanun geregi eski bilgilerin yasal saklama siireleri i¢inde kaydi

tutulmalidir.
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Alt Ekip Kazanma Baglantilari modiilinde bagimsiz dagiticinin kendi alt ekip tiyesini
olustururken kullanacaglr yonlendirme baglantilari otomatik olarak hazirlanmaktadir.
Yayinci bu paylasim araglarini kullanarak aynen kampanya paylasim araglar1 gibi kendi
iyeligine ait benzersiz kodu igeren baglantilar1 yerlestirebilmektedir. Bu sayede
kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi durumunda iiyelik yapan kisiler alt ekip {iyesi olarak

otomatik olarak kayit etme olanagi saglanmistir.

Yayinci paydaslar i¢cin 6ngoriilen iiye paneli ekran goriintiisii Resim 4.34°te verilmektedir.
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Resim 4.34. Yayincilar modiilii ekran goriintiisii

4.4. 1Is Akis Semalar

Arastirmamizin bu kisminda YBS modelinde ihtiyag duyulan islemlerle ilgili olarak
ongoriilen is akis semalar1 irdelenmistir. YBS modelleme isleminde ve uygulama yazilimi
gelistirilmesi asamasinda is akiglarinin saglikli bir sekilde planlanmis olmasi gerekmektedir.
Bu asamada YBS modelinde kullanilacak tiim is akislar1 belirlenmis ve her biri kendi iginde

detayh bir sekilde ele alinmastir.
4.4.1. Reklam veren-Yayinci olarak iiye hesabi olusturma is akisi

YBS paydas tiyeleri olan reklam verenler ve yayincilar igin sistemde {iye hesabi olusturma
islemine ait i akis1 bu kisimda incelenecektir. YBS paydas olarak iki tiir kullanici roliinde

kayit olmaya izin verecegi i¢in her bir paydasa 6zel bir kayit siireci tasarlanmistir.
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Bir yayinci veya reklam veren paydas olarak yeni iiye hesabi olusturma islemine dair is akist

adimlart asagida verilmektedir:

e Bagsla.

e Uyelik igin kullanilacak e-posta adresi ziyaretgiden istenir.

e Girilen e-posta adresi bagka bir iiye tarafindan kullanilmayan ve gegerli bir e-posta
adresi midir?

e Cevap “Hayir” ise e-posta adresini yeniden isteme adimina git.

e (Cevap “Evet” ise devam et.

e Girilen e-posta adresine bir dogrulama onay baglantisi igeren mesaj génder.

e Bu mesaja kayit islemi yiiriiten ziyaret¢inin tiklamasini iste.

e Tiklama ile ziyaretgiyi iiyelik formuna yonlendir ve formu doldurmasini sagla.

e Gerekli tiim zorunlu alanlar girildi mi?

e Cevap “Hayir” ise hata mesajin1 vererek bilgileri doldurmasini tekrar iste.

e (Cevap “Evet” ise devam et.

e Uyelik tiirii yayinci mi1?

e Cevap “Hayir” ise yeni iiye bilgileri kaydetme adimina git.

e (Cevap “Evet” ise yeni iiye baska biri tarafindan tavsiyeli mi?

e (Cevap “Hayir” ise yeni iiye bilgileri kaydetme adimina git.

e (Cevap “Evet” ise yeni liyeyi, tavsiye eden sponsor iiyenin alt takim iiyesi olarak ekle
ve devam et.

e Yeni liye bilgilerini kaydet.

e Bitir.

Reklam veren ve yayincilar igin 6ngoriilen iiyelik kayitlanma siireci asagidaki Sekil 4.2°de

verilmektedir.
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Sekil 4.2. Reklam veren ve yayinci iiyeler i¢in hesap olusturma is akist

Bu iki paydas yapisal olarak ayni kayitlanma adimlarindan gegse de sistem arka planda bu
iiyelik tiirlerini ayirt edecek sekilde kodlama kullanarak uye turu alanmna tyelige ait
kodlamasini yaparak kayit alacaktir. Boylece iiyeler yonetim paneline giris yapildiginda

sistem bu liye tiirli koduna gore farkli meniiler ve modiilleri kullanima acabilecektir.

Yayincilarin reklam verenlerden farki, alt ekip kurabilmeleridir. Bu nedenle bir yayinci
baska bir yayinciyr sisteme kazandirirken ayni zamanda bu iiyeyi kendi alt {iyesi olarak
sisteme kayitlandirabilmelidir. Bu nedenle daha dnce kayit olan yaymcilarin kendilerine ait

2

“tavsiyeci” kodu iceren baglantilar1 hazir olarak sistem tarafindan verilecektir. Bu
baglantilar yayinci tarafindan etki ¢evresine ulasabilecekleri sosyal medya, blog, kisisel web
sitesi, baska bir reklamcilik sitesi gibi kaynaklara konumlandirilabilecektir. Bu baglantilar
kullanarak yaymeci olarak kayit olmak isteyen bagka bir yayinci otomatik olarak bu

baglantinin sahibi olan yayincin alt ekip iiyesi olarak kayitlanmis olacaktir.
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Bu islem esnasinda bir kisitlayict etken bulunmaktadir. Sistem kazang plani tanimina bagl
olarak zorlama matris veya ikili sistem gibi alt ekip iiye sayisini kisitlayan bir tanim yapismis
ise ve bu baglantinin sahibi olan yayinci bu kisit miktarinda alt ekip tliyesine sahip durumda

ise, tavsiyeci ile sisteme gelen bir yeni liye baglant1 sahibinin alt {iyesi olamayacaktir.

Bu tiir ve herhangi bir tavsiyesi tarafindan yonlendirilmeden yayinci olarak sisteme dahil
olan yeni yayinci iiyeler, list sponsoru olmaksizin kayitlar1 alinmis olacaktir. Sistemin
kurgusu geregi bu sekilde iiyelerin olmasi birbirleri ile etkilesimi olmayan bireysel iiyelerin
cogalmasina ve etkin olarak kullanilmamasina sebep olabilecektir. Bu nedenle yoneticiler
tarafindan bir sponsora bagli olmayan yayinci iiyeler 6diil amagli performansi yiiksek bagka
iiyelere alt ekip tliyesi olarak baglanabilmeli veya iicreti mukabilinde toplu olarak yayincilara

satis islemi yapilarak bir takim haline getirilmelidirler.
4.4.2. Uye hesabi bilgileriyle sisteme giris ve oturum acma is akisi

Reklam veren veya yayinci olarak kayitlari yapilmis olan paydas tiyeler, sistemin yonetim

panelinden faydalanmak {izere YBS lizerinde oturum acgabilir duruma gelmis olmaktadir.

YBS iizerinde islemlerin giivenle ve performansla yiiriitiilmesi i¢in 6ncelikle kullanici adi
ve sifre bilgilerinin sistem kayitlarina gore karsilastirilmasi ve bilgilerin dogru olmasi
durumunda bir oturum bilgisi olusturulmasi, sonrasindaki islemler i¢in yeniden sifre

kontroliine gerek duyulmaksizin islemlerin kolayca ve giivenle islenebilmesi saglanmstir.

Bu siirecte reklam veren ve yayinci iiyeler igin ortak olarak kullanilabilecek bir sisteme giris

ve oturum agma is akis1 dngoriilmiis olup Sekil 4.3’te sunulmustur.

e Bagla.

e YBS tarafindan baglant1 yapilan IP adresi ahnir.

e Baglant1 yapilan IP adresi engelleme listesinde mi?

e Cevap “Evet” ise, engelleme islemi lizerinden 2 saat ge¢ti mi? Heniiz zaman
dolmadiysa ziyaretciye 2 saat boyunca giris yapamayacagini bildir, islemi sonlandir,
bu zaman dilimi dolduysa ip adresinin engellemesini otomatik kaldir. Bu kontrol
islemi sayesinde sifre denemesi yapilan kotii niyetli kullanicilar veya bot yazilimlarin

caligmalar1 yavaglatilmis olacaktir.
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Cevap “Hayir” ise, gegerli bir oturum agilmis durumda m1? Kontrol et.

Cevap “Evet” ise, oturum agma IP adresi ile baglant1 yapilan IP adresi aynit midir?
Cevap “Evet” ise, Oturum son iglem yapilan zaman damgasi ile anlik zaman damgasi
arasindaki gegen siire, YBS {izerindeki iki islem arasindaki maksimum siire
igerisinde mi?

Cevap “Hayir” ise, oturum dogrudan sonlandirilir. Kullanict yeniden giris yapmaya
zorlanir.

Cevap “Hayir” ise, oturum dogrudan sonlandirilir. Cevap “Evet” ise, oturum son
islem zamanini simdiki zaman damgasini alarak giincelle, islemi yapmaya izin ver.
Oturum a¢ilmis m1 sorusunun cevabi “Hayir” ise, Kullanici ad1 ve sifre girilen ekrani
goriintiile ve bilgi iste.

Sirastyla su kontrolleri yap: Kullanici ad1 ve sifre istenen formatta girildi mi?
Kullanici adi sistemde kayitl m1?

Kullanici giris yapmaya agik mi, yonetici kisitlamast var mi1?

Sifre girilen sifre ile ayn1 m1?

Cevaplardan birisi “Hayir” ise gelen IP adresini hatali sifre siiphelisi olarak LOG
kaydini al.

Bu IP adresinden yapilan hatali islem sayist son 1 saat iginde 10 ve fazlasi olarak
gerceklesti mi?

Cevap “Evet” ise, IP adresini 2 saatligine engelle ve islemi sonlandir.

Istenen bilgilerin tamami girilmis, kontrolleri yapilmis ve sorunsuz ise benzersiz
olacak sekilde bir oturum bilgisi anahtar1 olustur ve md5 ile tek bir kod olmasini
sagla.

Bu oturumu benzersiz anahtar bilgisini kullanarak kaydet.
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Sekil 4.3. Uye bilgileriyle sisteme giris ve oturum agma is akis
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4.4.3. Yaynci olarak alt ekip olusturma is akisi

YBS calisma prensibinde, sistemin basariya ulasabilmesi i¢in yeter sayida, aktif calisan
reklam verenler ve yayincilarin bir araya gelmesi gerekmektedir. Reklam verenlerin niteligi
ve niceliginin 6nemli olmasinin yani sira, yayinci sayisinin ve bunlara aktif alt iiyelerinin

olugmasi da sistemin ¢aligmasi i¢in elzemdir.

Tek basina calisan yayincilarin YBS iizerinde hesap olusturmalarinin yani sira, kendi alt
ekiplerini olusturabilen ve bunlar iizerinde egitim vererek yonlendiren bir sponsor haline

gelen takim lideri yayincilarin da olusturulmasi gerekmektedir.

Bir yayimcinin kendi alt ekibinin olusturmasinin iki farkli yontemi vardir. Birinci yontemde
her bir yayinei igin 6zel bir baglantt URL adresi olusturulur. Yayincinin bu adresi etki
cevresinde paylagmasi beklenir. Baglantiya ilgi duyan bir ziyaret¢i bu baglantiy1 tiklayarak
YBS iizerinde yayinci hesabi olusturdugunda, bu baglanti sahibinin alt ekip {iyesi olarak
sisteme kayitlanmis olacaktir. Ikinci bir ydntem ise, herhangi bir iist hat sponsoru olmayan
yayincilarin, YBS yonetimi tarafindan ticreti karsiliginda veya 6diil maksatli olarak bazi
yayincilara satilmasi veya hediye edilmesi sonucu alt ekip {iyesi olarak diger yayincilar

baglanabilmesi islemidir.

Bir yayincinin URL adreslerinin kullanarak kendi alt ekip tiyelerini YBS’ye kazandirmasi

islemine ait ongoriilen is akigi adimlar1 agagida verilmektedir:

e Bagla.

e YBS iizerinde yayinci olarak oturum ag.

e Baglant1 linkleriniz modiiliine gir.

e Onerilen baglantilar i¢inden, yapacagmiz paylasima uygun olan bir baglant: kodunu
kopyalayin.

e Bu baglantiy1, sosyal medya hesabi, blog veya kisisel web sayfasi gibi bir ortamda
uygun bir anlatim arasinda yayinla.

e Konumlandirilan baglantiya bir ziyaretci tiklamas1 oldu mu?

e Cevap “Hayir” ise, baglantilar paylasmaya ve ziyaretci beklemeye devam et.

e Cevap “Evet” ise, baglantiya tiklama yapan ziyaretci iiye oldu mu?

e Cevap “Hayir” ise, baglantilar1 paylagsmaya ve ziyaret¢i beklemeye devam et.
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e (Cevap “Evet” ise, baglant1 sahibinin, alt ekip liyelerinin kontrol et, yeni alt ekip
iiyesinin, YBS kazang plani1 kisitlarina uygunlugunu kontrol et.

e Baglant1 sahibi yaymcimin alt ekip iiyeleri sayisi, YBS kazan¢ planina gore
maksimum doluluga ulagsmis, yeni liyeyi herhangi bir sponsora baglamadan havuza
kaydet.

e Baglant1 sahibi yaymcinin alt ekip sayist1 YBS kazang planina uygunsa, yeni iiyeyi,
alt ekip tiyesi olarak kaydet.

e Baglant1 sahibi yayinciya, yeni alt ekip iiyesinin sponsoru olarak bir uyart mesaji
gonder.

e Bitir.

Yayinci olarak alt ekip iiyesi olusturma siireci i¢in ongoriilen is akisi Sekil 4.4°te sematik

olarak verilmektedir.
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Sekil 4.4. Yaynci olarak alt ekip olusturma is akisi

4.4.4. Reklam veren tarafindan yeni kampanya olusturma is akisi

Reklam verenler satis gelirlerini artirmak, ziyaret¢i sayilarini artirmak gibi amaglar

dogrultusunda, YBS iizerinde bir kampanya olusturarak yayincilar tarafindan yonlendirme

yapilacak ziyaretgileri beklemeleri gerekmektedir.

Bu islemlere ait ongoriilen is akis1 asagida listelenmektedir:

e Basla

e Reklam veren olarak YBS iizerinde oturum ag.

e Kampanya yonetimi ekranina gir.
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e Yeni kampanya ekle butonuna bas.

e l.adim bilgileri formunu doldur (kampanya basligi, kampanya kategorisi, kampanya
tiirti).

e Baglik benzersiz mi? Kategori dogru secildi mi? Kampanya tiirii se¢ildi mi?

e Cevap “Hayir” ise, 1.adim form bilgilerini yeniden gézden gegir.

e Cevap “Evet” ise, 2.adim form ekranina geg.

e 2.adim formunu doldur (komisyon édeme tiirii sabit — yiizdelik, miktari, siire kontrol
yontemi — siiresiz, gosterime gore siire kontrolii, yonlendirme sayisina gére gore siire
kontrolii, tarih araligina gore siire kontrolii)

¢ Bilgiler dogru mu?

e Cevap “Hayir” ise, 2.adim form bilgilerini yeniden gézden gegir.

e Cevap “Evet” ise, 3.adim form ekranina geg.

¢ 3.adim formunu doldur (yonlendirme URL adresi, kampanyanin reklamimn gorseli,
kampanyanin reklam metni)

¢ Bilgiler dogru mu, URL adresi dogru girildi mi? Gérselin dlgiileri uygun mu? Metin
temelli bir reklamsa reklam metni girildi mi?

e Cevap “Hayir” ise, 3.adim form bilgilerini gézden gecir.

e Cevap “Evet” ise, form iizerinde girilen bilgilere gore kampanyay1 kaydet.

e Kampanya yonetici tarafindan onaylandi m1?

e Cevap “Haynr” ise, reddetme nedeni nedir? Bilgileri gézden gecirerek yeniden
giincelle ve tekrar onaya gonder.

e Cevap “Evet” ise, kampanya bilgileri onaylanmistir. Ziyaret¢i bekleyerek
kampanyayi izle.

e Bitir.

Reklam veren tarafindan yeni kampanya olusturma siireci igin 6ngoriilen is akis1 Sekil 4.5’te

sematik olarak verilmektedir.
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kategorisi, tlri)

Baslk
benzersizmi?
Kategori secildi mi?
Kampanya turi ovet
secildi mi?

hayir

reklam metni)

reklam resmi,
reklam metni
girildi mi?

Bitir

Basla
Reklamveren
olarak YBS 2. adim form Kampanya (Reklamveren)
tiserinide Gl bilgilerini doldur bilgilerini kaydet, Kampanya
ac (6deme tdrd yonetici onayina hatal bilgilerini
| ) Ssaut:g'i‘éﬁ:g:g goénder diizelt
tard) 3
Kampanya
Yonetimi
moddline gir
ard \(/)edggéirlen Hampatya dUZS;Ir?]ItIeesriligin
girildi mi? yonoid lrafinto reklamverene
$ S onaylandi mi <
= Stre kontrold tard gonder
Yeni Kampanya ve degerleri
Ekle butonuna el
2
tikla girildi mi?
———
Kampanyayi
1. adim form onayla,
bilgilerini doldur 3. adim form yayincilara
(kampanya bilgilerini QOIdur goster
bashg, (url, resim,

Sekil 4.5. Reklam veren tarafindan kampanya giris ve onaylama is akisi

4.45. Yonetici tarafindan kampanya onaylama is akisi

YBS iizerinden reklam verenler tarafindan girisi yapilan kampanyalarin YBS politikalarina
uygunlugunun kontrol altina alinabilmesi i¢in bir onaylama mekanizmasi kurulmasi 6n
goriilmektedir. Bu sayede uygun olmayan kampanyalarin isleme alinmasi engellenmis, yasal

olmayan bir faaliyetin islem yapilmasina miisaade edilmemis olacaktir.

Yoneticiler tarafindan yapilacak olan onaylama islemine dair is akisinin asagidaki sekilde

olmas1 6ngoriilmiistiir:
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e Basla

e Bir Miisteri Iliskileri Yoneticisi olarak kullanici kodu ve sifre kullanilarak YBS
iizerinde yeni bir oturum ag.

e Ana meniiden Kampanyalar modiiliine giris yap.

e Reklam verenler tarafindan girisi yapilmis ve onay bekleyen herhangi kampanya var
m1? Kontrol et.

e Cevap “hayir” ise yeni kampanya gelene kadar islemler tekrarlanir. Cevap “Evet” ise
ilgili kampanya bilgileri goriintiile.

e Reklam veren tarafindan girisi yapilan Kampanya bilgilerinin site kullanim
politikalarina uygunlugunu denetle.

e Kampanya onaylamaya uygun mu?

e Cevap “Hayir” ise, kampanyay1 reddet, reklam veren tarafindan bilgilerin yeniden
diizenlenmesini talep et.

e Cevap “Evet” ise kampanyayi onayla. Bu islemden sonra kampanya yayincilara bagh
oldugu kategori altinda listelenecektir. Yayincilar bu kampanyayi takibe alarak yayin
islemine baglayabilecektir.

e Islemi bitir.

Yoneticilerin reklam veren kampanyalarini onaylama siireciyle ilgili is akist Sekil 4.6°da

sematik olarak verilmektedir.
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Bagla

i —

YBS (zerinde
oturum ac Kampanya
bilgilerini
. $ goriintile
-
Kampanyalar
sayfasini )
kontrol et

Kampanyayl
onayla

Onay hayir

bekleyen

kampanya Kampanyayl
var mi? reddet,
reklamverene
geri génder

Bitir

Sekil 4.6. Yonetici tarafindan kampanya onaylama is akisi

4.4.6. Kampanya yasam dongiisii is akisi

YBS {izerinde girisi yapilan bir kampanyanin yasam dongiisiiniin 1§ akisinin asagidaki

sekilde olabilecegi Ongoriilmiistiir:

e Bagla.

e Reklam veren tarafindan kampanya bilgi girisi yap.

e Kampanyanin tiim bilgileri reklam veren tarafindan dogru girildi mi?

e Cevap “Hayir” ise hata mesaj1 vererek bilgi giris basamagina git.

e Cevap “Evet” ise kampanya bilgileri kay1t islemini yap.

e Yonetici tarafindan kaydedilen kampanya bilgilerini incele.

e Kampanya bilgi girisi dogru mu, sitenin kullanim politikasina uygun bir kayit
yapilmig midir?

e Cevap “Hayir” ise uygun ret mesaj1 girerek kampanyay1 reddet ve reklam veren

tarafindan gézden geg¢irilmesi i¢in iade et.
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e Cevap “Evet” ise kampanyay: onayla.
o Kampanyayi kayit edildigi kategori altinda listelemeye al (sistem).
e Kampanya yayincilar tarafindan portfoye eklenerek isleme alinir.
e Kampanya yaymi reklam veren veya yonetici tarafindan durdurulmus mu?
e Cevap “Evet” ise yonetici kampanya bilgilerini inceleme basamagina git.
e (Cevap “Hayir” ise Kampanya siire kontroliinii yap, stire kontrol metodu nedir?
o Kampanya siire kontrolii i¢in “Siiresiz” secenegi girilmis ise kampanya
bilgilerini goster.
o Kampanya siire kontrolii “Tarih Araligr” midir?
= Cevap “Evet” ise giincel tarih kampanya gegerli tarihleri araliginda
midir? Cevap “Evet” ise kampanya bilgilerini goster, cevap “hayir”
ise “Siire Kontrolii Gegersiz” basamagina git.
e Cevap “Hayir” ise, kampanya “Gdsterim Sayisina” gore mi islem gorecek?
o Cevap “Evet” ise gosterim sayist uygun kampanya gosterim sayisindan
kiigiik mii? Cevap “Evet” ise kampanya bilgilerini gdster, cevap “Hayir” ise
“Siire Kontrolii Gegersiz” basamagina git.
e Cevap “Hayir” ise, kampanya “Tiklama Sayisina” gore mi islem gorecek?
o Cevap “Evet” ise, tiklama sayis1 kampanya maksimum tiklama sayisindan
kiigiik mii? Cevap “Evet” ise kampanya bilgilerini gdster, cevap “Hayir” ise
“Siire Kontrolii Gegersiz” basamagina git.
e Kampanya yaymini durdur.
e Bitir.

YBS kampanyalarinin yasam dongiisii siireci olarak dngoriilen is akist Sekil 4.7°de sematik

olarak verilmektedir.
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Basla

[T

Kampanya ilgili
kategorive kayit
edilifgincellenir

e A

A;a
Yayincilar
kampanyayl

porfoyine ekler

hayir

Tarih
kontroli
mi?

Tarih
gecerli
mi?

Kampanya
bilgilerini gir
(reklamveren)

bilgileri dogru
girildi mi?

Gosterim
saylsina

Gasterim
Sayisi
mi?

Sire kontrold
gecersiz

durdurulmus

mu?
Kampanya

bilgilerini incele
(vénetici)

Tiklama
sayis mi?

saylsina

ampanya
sire kontrold
var mi?

ampanya

Sdre kontrold
gecerli

Kampanyay
Ziyaretcilere
gbster

=

Sekil 4.7. Kampanyalarin yasam dongiisii is akisi

4.4.7. Yaymcilarin kampanyalara ziyaret¢i yonlendirmesi is akisi

Yaymcilarin mevcut kampanyalara ziyaret¢i yonlendirmesine iligkin is akisinin asagidaki

gibi olabilecegi ongoriilmiistiir:

e Bagla.

e YBS iizerinde yayinci hesab1 i¢in oturum ag.

e (iincel kampanyalar i¢inden portfoye ekleme iizere bir kampanya seg.

e Uygun goriilen bir yaym ortamindan (sosyal medya, kisisel web sitesi, blog v.b.)
kampanyay1 paylas (yayinci).

e Paylasgim ortami ziyaretgileri tarafindan kampanya paylasimi goriintiilenir.
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e Kampanya goriintiilenme islemi i¢in gériintiilenme “log” kaydi yapilir.

e Kampanya goriintiilenme sayist +1 artirilir.

e Kampanya paylasimi ziyaret¢inin dikkatini ¢ekti mi?

e Cevap “Hayir” ise paylasim yapmaya devam et.

o (Cevap “Evet” ise, ziyaret¢i paylasim baglantisina tiklama yapar.

e Ziyaret¢i, YBS Kampanya yonlendirme araci baglantisina yonlendirilir.

e Kampanyanin yayin siiresi i¢inde olup olmadigi kontrolii yap.

e Kampanya yayin siiresi icinde mi?

e Cevap “Hayir” ise baglantinin yonlendirmesi YBS ana sayfasindaki bilgilendirmeye
yapilir.

e Cevap “Evet” ise Kampanya yonlendirmesi i¢in “log” kaydi yapilir.

e Reklam veren tarafindan, Kampanya bilgilerinde verilen URL baglantisina ziyaretgi
yonlendirmesi yap.

e Reklam veren hedef sistemi, yonlendirmenin kaynagmin YBS oldugunu algilar.

e YBS tekil kampanya sistem kodunun ve yayinci sistem kodunun “log” kaydini tutar.

e Reklam veren sistemi tarafindan Ziyaretginin tarayici gerez bilgileri kontrol edilir.

e Daha 6nce bu kampanya i¢in ¢erez bilgisi yerlestirildi mi?

e Cevap “Evet” ise Cerez 0mrii, gecerli siire i¢cinde mi?

o Cevap “Evet” ise ¢erez iizerinden 6nceki yonlendirme bilgilerini al.
o Cevap “Hayir” ise Ziyaret¢inin internet tarayicisina yeniden reklam veren
cerezleri yerlestir.

e Cevap “Hayir” ise, Ziyaret¢inin internet tarayicisina yeni reklam veren gerezleri
yerlestir.

e Ziyaret¢i bu yonlendirme isleminden sonra kampanya teklifinin geregini yerine
getirdi mi?

e Cevap “Hayir” ise islemi sonlandir.

e (Cevap “Evet” ise ziyaretcinin isleminden olusan komisyon miktarii yayinci ve
kampanya sistem kodlarini kullanarak kaydet.

e Bitir.

Yaymcilarin kampanyalara ziyaret¢i yonlendirmeleri 6n goriilen is akis1 Sekil 4.8’de

sematik olarak verilmektedir.
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Basla

i

YBS lzerinde
yayinci olarak
oturum ag

I

Gincel
kampanyalar
icinden portféye
kampanya ekle

i

Uygun ortamdan
kampanyayl
paylag (Yayinci)

I

Reklami

ziyaretciye goster

I

Kampanyanin
goriintilenme
LOG kaydi alinir

I

Kampanya

gorantilenme
miktan +1 artinhr

|

ziyaretcinin
ilgisini

Ziyaretci reklam
baglantisina
tikladi

 S—
,;L_,
Ziyaretci YBS
yonlendirme
aracina
yonlendirilir
e/

PR S

Kampanya yayin
suresi kontroli
yapilir

YBS
bilgilendirme
sayfasi
ziyaretciye
gosterilir

-

Reklamveren
sistemi
tarafindan, YBS
yayincive
kampanya ID

bilgisi alinir
—

—

Ziyaretcinin cerez
bilgisi kontrol
edilir

cerezyerlesti
mi?

Kampanya ere
yonlendirme kdllamm
LOG suresi
kayd yapilir icinde
\er—— mi?
JUR. A
Kampanya URL
‘adresine Cerezicinden
yonlendirme onceki kayith  }—
yapilir bilgileri al
Reklamveren Ziyaretcinin
_ sistemi tarayicisina yeni
yonlendirmenin cerez kaydet
YB:S kaynakli o
oldugunu algilar
Y

hayir, Ziyaretgi
kampanya gereklerini
yerine getirdi mi?

evet

Reklamveren
sistemine

komisyon geliri
kaydi yap

Bitir

Sekil 4.8. Yayincilarin kampanyalara ziyaretci yonlendirmesi is akisi

4.4.8. Reklam verenlerin komisyon taahhiitlerini 6demesi is akisi

Reklam verenlerin mevcut kampanyalarina, YBS’den yayincilar araciliiyla ziyaretci

yonlendirmesi ve ziyaret¢inin kampanya taahhiitlerini yerine getirmesiyle hak edilmis

olacak komisyonlarin 6demesine iligkin is akisinin asagidaki gibi olabilecegi ongdriilmiistiir:

e Basla.

e YBS iizerinde reklam veren hesabi ile oturum ag.

e YBS hesap kesim periyodunu bekle.

e YBS hesap kesim siiresi geldi mi?

e Cevap “Hayir” ise hesap kesim periyodunu beklemeye devam et.
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e Cevap “Evet” ise, gerceklesen islemlere ait komisyonlar1 reklam veren sisteminden
rapor haline getir.

e Yayincilara gonderilecek 6denecek miktari belirle.

e YBS 6deme kanallarindan birini kullanarak 6deme miktarin1 YBS’ne havale et.

e Reklam veren, yaymecilarin her birinin hak ettigi 6deme miktarlarini igeren detay
Odeme raporunu hazirlayarak YBS sistemine aktarir.

e YBS tarafindan yiiklenen komisyon gelirlerine 6n tanimli kesintileri otomatik
uygula.

e YBS tarafindan, Yayincilara ait finans modiiliine “bekleniyor” statiiliic komisyon
geliri kayitlarin1 otomatik gir.

e YBS Muhasebe yoneticisine igleme dair otomatik uyar1 raporu gonder.

e Reklam veren tarafindan yapilan 6deme tutar1 YBS hesaplarina gecti mi?

e Cevap “Hayir” ise 6demenin hesaba gegmesini beklemeye devam et.

e Cevap “Evet” ise reklam veren tarafindan yiiklenen rapor ile 6deme miktar1 uygun
mu, kontrol et?

e Cevap “Hayir” ise reklam veren ile iletisime ge¢ mutabakat olana kadar iletisime
geg.

e Mutabakat oldu ise raporu onayla.

¢ Yaymcilarin komisyon o6deme kayitlarin1 “bekleniyor” durumundan “6deme”
durumuna doniistiir.

¢ Yayinci Finans modiilii gilincelle.

e Yaymcinin {ist hat sponsorlarina kazang planina gére komisyon tahakkuk et

e Bitir.

Reklam verenlerin yerine getirilen kampanya taahhiitlerinin 6demesiyle ilgili siirece dair

ongoriilen is akis1 Sekil 4.9°da sematik olarak verilmektedir.
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Basla

YBS Uzerinde
reklamveren
olarak oturum ac

—3

YBS hesap
kesim
periyodunu bekle

BS hesap
kesim zamani

hayir geldi mi?

Gerceklesenve
komisyon hak
eden
yonlendirmeleri
raporla

Toplam ddeme
miktarini hesapla

YBS 6deme
kanaliyla

oddemeyi havale

et
. J

Odemeye ait her
bir yayinci
komisyon ddeme
raporunu YBS'ye
aktar

I

YBS tarafindan
yayinci
komisyonlanna
kesintileri uygula

I

Yayincinin finans
moduline,
BEKLENIYOR
statili 6deme
kayit gir

I

YBS muhasebe
yoneticisine uyarn

mesajl gonder

Reklamveren ile
iletisime gec,

l

ddeme kanall
bildir

{

Odemenin YBS
hesabina édeme

Yayincilarin
finans modulind

kanalindan

aktariimasini
bekle

Odeme
alinmasi
gerceklesti
mi?

uyumlu mu?

6deme kayitianni
BEKLENIYOR

glncelle
e/

—

ayincilanin st
hat
sponsorlarna
kazanc plani
kapsaminda
komisyonlarn
aktar

durumundan
ODEME
durumuna
guncelle

Bitir

Sekil 4.9. Reklam verenlerin komisyon taahhiitlerini 6demesi is akisi

4.4.9. Altekip iiyesi kazancindan iist hat sponsoruna komisyon aktarimu is akisi

Alt ekip tiyelerinin kazang planina uygun olarak bagli oldugu iist hat sponsoru/sponsorlarina

komisyon aktarimai siirecine ait is akis1 asagidaki gibi 6ngoriilmiistiir:

e Basla

e Yaynci olarak komisyon amagli bir kampanya paylasimi yap.

e Yaymci komisyon geliri elde etti mi?

e (Cevap “Hayir” ise kampanya paylasimi yap adimina git.

e Cevap “Evet” ise hak edilen briit komisyon gelirine site kesintilerini uygula.

e Net komisyon miktarini yayincinin finans modiiliine ekle.

e Cevap “Hayir” ise “bitir” adimina git ve islemi sonlandir.

e YBS kazang planin1 ayarlarini oku.
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e Kazang plani seviyeleri ve her bir seviyenin komisyon oranlarini al.

e nSeviye=1

e Yaymcinin {ist hat sponsoru var m1?

e Cevap “Hayir” ise “bitir” adimina git ve siireci sonlandir.

e Cevap “Evet” ise Yaymcinin net komisyon miktarinin nSeviye’ye ait komisyon orani
kadarin1 hesapla.

e Yaymcinm Ust hat sponsoruna nSeviye alt ekip iiyesi komisyonu olarak gelir kaydi
ekle.

e nSeviye degerini +1 artir.

e nSeviye <= kazang plani seviye sayisindan kiiciik ve esit mi?

e Cevap “Evet” ise yayincinin tist hat sponsoru var m1 kontrolii yapilan adima git.

e Cevap “Hayir” ise “bitir” adimina git ve islemi sonlandir.

e Bitir.

Bir alt ekip iiyesi yaymcinin faaliyetlerinden elde etmis oldugu kazang dolayisiyla, kazang
planindaki tanimlamalara gore sponsoruna da komisyon geliri 6denmesi stireciyle ilgili

olarak ongoriilen is akisi Sekil 4.10°da sematik olarak verilmektedir.
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Yayinci olarak
komisyon amacli
paylagim yap

nSeviye++

Yayincinin,
omisyon hayir Sponsorun
geliri elde ust hat
edildi mi? sponsoru nSevive
?
var mi? evel Aazanc plani maks.
seviyesinden
kucik
Komisyon SR
gelirine site Yayinciya 6denen
kesintilerini net komisyon
uygula miktarinin
nSeviye oraninda
komisyonu
YBS kazanc plani asapia )
ayarlarini al
Ust sponsora
Seviye seviye kom?g> ?ri\yeeliri
kazanc plani oI);rakg
oranlanni cikar hesaplanan
S i
miktan kaydet

Sekil 4.10. Alt ekip tiyelerinin st hat sponsoruna komisyon aktarimi is akisi

4.4.10. Yaymncilarin komisyon kazanclarini tahsil etmesi is akisi

Yaymcilarin yapmis olduklar1 faaliyetler sonucunda hak ettikleri alacaklarii tahsil

edebilmesi siireci i¢in is akis1 adimlarinin asagidaki sekilde olabilecegi 6ngoriilmiistiir:

e Bagsla

e YBS iizerinde yayinci olarak oturum ag.

e Secilen kampanyalar1 paylas ve ziyaret¢i yonlendir.

e Yonlendirmeden kazang elde et.

¢ Finans modiiliinii kontrol et.

e YBS ayarlarina gore finans modiilii bakiyesi 6deme alma seviyesinde mi?
e Cevap “Hayir” ise kampanya paylasmaya ve beklemeye devam et.

e Cevap “Evet” ise 6deme almak i¢in yoneticiye istek talebi gonder.
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e YBS Yonetimi tarafindan 6deme onay1 yapildi m1?

e Cevap “Hayir” ise “0deme onay1 yapildi mi1?”” adimina git.

e Cevap “Evet” ise 6demeyi yayinci hesabina otomatik havale yap.
e Havale miktarin1 yaymecinin finans modiiliine yansit?

e Bitir.

Yayincilarin komisyon gelirlerini tahsil etmesi siireciyle ilgili olarak dngoriilen is akis1 Sekil

4.11°de sematik olarak verilmektedir.

Basla
s SR 7 K
YBS Uzerinde Odeme istegi
yayinci olarak talebi gonder
oturum ac
L J 3 :
e ) & k
Kampanyalara Odeme onayl
3 ziyareti > bekle
yonlendir
L ¢ J
Kazanc elde
et
- ¢ J
s )
Finans Ydénetimi
moduline gézat
= 3
Odeme yapilir,
finans moduline
yansitilir
(yonetici)
v
Bitir

Sekil 4.11. Yayincilarin 6demelerini tahsil etmesi is akisi
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45. Kodlama

YBS modelinin web temelli uygulamasina dair yapilan tiim kodlama bilgileri arastirmamiz

ekinde sunulmustur.

4.6. Test ve Entegrasyon

YBS modeline uygun olarak gelistirilmis olan yazilim i¢in dncelikle tiim yonetici tiirleriyle
birlikte, reklam veren ve yaymnci roliindeki paydaslardan yeteri kadar tiye hesabi
olusturulmustur. Bu iiyelere ait hesap bilgileri ile aragtirmamizin is akislart kisminda
ongoriilen tiim is akislar1 sirastyla denenmis, eksik ve/veya hatali ¢alisan kisimlar tespit
edilerek selale-caglayan yazilim gelistirme siirecine uygun olarak ilgili kodlama kismina

geri doniilerek hatalarin giderilmesi saglanmstir.

Bu siire¢ sonunda YBS uygulama yaziliminin tiim kodlamalari tasarimda ongoriilen ekran

goriiniimleri, is akislart ve genel ilkelere uygun hale getirilmistir.

YBS tasarimi geregi reklam veren paydas iiyelerin yayincilara ddeyecekleri komisyon
gelirlerini bir rapor haline getirerek metin dosyasi olarak sisteme yiiklemesi ve muhasebe
yOneticisinin onayina siirmesi beklenmektedir. Bu noktada reklam veren islemlerini
kolaylastirmak admna web servis teknolojisinin kolaylastirici olanaklarindan fayda
saglanabilecegi ongoriilmiistiir. Bu ¢oziim metodunda Servis Odakli Mimari (SOA — Service
Oriented Architecture) temelinde bir web servisi ile YBS entegrasyonu saglanarak
gerceklesen komisyon geliri faaliyetleri dogrudan YBS veri tabanina kayit edilmesi iglemi

kolaylastirilabilir.

Web servisi entegrasyonu i¢in 3 adet metot kullaniminin yeterli oldugu 6ngdriilmektedir.

Bunlar komisyon-kayit, komisyon-sorgula, komisyon-sil olarak adlandirilabilir.

‘komisyon-kayit’ isimli metot entegrasyonu i¢in ongoriilen girdi bilgileri asagidaki gibi

Ongorilmistiir:

e RvID - Reklam veren Kullanici Kodu (metin veri tiirii, varchar(100))

e RvSifre - Reklam veren Hesabi Sifresi (metin veri tiirii, varchar(50))
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e Kampanya Kod - Kampanya ID (tamsay1)

e Yayinci_Kod - Yaymec1 ID (tamsay1)

e Aciklama - Islem Aciklamasi (metin veri tiirii, varchar(255))
e Tarih - Gergeklesme Tarihi (tarih veri tiirii)

e Tutar - Komisyon Tutar1 (ondalikli say1, decimal (10,2))

‘komisyon-kayit’ isimli metot entegrasyonunda YBS tarafindan istegin islenmesi sonucunda

ciktis1 asagidaki gibi ongdrilmiistiir:

e Durum_Kod — Islem sonu¢ durum kodu (tamsay1)
e Durum_Kod_Aciklama — Islem sonucu agiklamasi (metin veri tiirii, varchar(255))

e Komisyon_Kayit_No — Kayit edilen komisyona ait tekil islem kodu (tamsay1)

Komisyon gelirlerinin kayit isleminde, miikerrer kayitlar1 engellemek i¢in ayni tarih, ayni
tarih, ayn1 yayinci kod ve kampanya kodu igin sadece bir kez kayit alinmalidir. Sonraki

miikerrer kayitlarda hata kodu dondiiriilmelidir.

‘komisyon-sorgula’ isimli metot entegrasyonu i¢in ongoriilen girdi bilgileri asagidaki gibi

ongorilmiustiir:

e RvID - Reklam veren Kullanici Kodu (metin veri tiirii, varchar(100))
e RvSifre - Reklam veren Hesabi Sifresi (metin veri tiirii, varchar(50))
e Kampanya_Kod - Kampanya ID (tamsay1)

e Yayinci_Kod - Yaymec1 ID (tamsay1)

e Komisyon_Kayit_No — Sorgulanacak Komisyon Kayit Numarasi (tamsay1)

‘komisyon-sorgula’ isimli metot entegrasyonunda YBS tarafindan istegin islenmesi

sonucunda ¢iktis1 agagidaki gibi ongoriilmiistiir:

e Durum_Kod — Islem sonu¢ durum kodu (tamsay1)

e Durum_Kod_Aciklama — Islem sonucu agiklamasi (metin veri tiirii, varchar(255))
e Kampanya_Kod - Kampanya ID (tamsay1)

e Yayinci_Kod - Yaymeci ID (tamsayi)
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e Aciklama - Islem Agiklamasi (metin veri tiirii, varchar(255))
e Tarih - Gergeklesme Tarihi (tarih veri tiirii)

e Tutar - Komisyon Tutar1 (ondalikli say1, decimal (10,2))

Komisyon sorgulama isleminde, parametre olarak alinan yayinci kodu, kampanya kodu ve
komisyon kodu ile yapilan veri tabani aragtirmasinda kayit bulunmasi halinde bulunan kayit
bilgileri ¢ikt1 olarak gonderilmelidir. Kayit bulunamamasi durumunda sadece durum kodu
ve durum agiklamasi bilgileri ¢ikt1 olarak génderilmelidir. Bu metot girdisi olarak yayinci
kodu ve kampanya kodunun da istenmesi giivenlik nedeniyledir. Gereksiz sorgulamalarin ve
yetkisiz Kisilerin eline kendisiyle ilgili olmayan bilgilerin elde etmesinin 6niine gegilmesi bu

sekilde saglanabilecektir.

‘komisyon-sil’ isimli metot entegrasyonu icin Ongoriilen girdi bilgileri asagidaki gibi

Ongorilmiistiir:

e RvID - Reklam veren Kullanici Kodu (metin veri tiirii, varchar(100))
e RuvSifre - Reklam veren Hesabi Sifresi (metin veri tiirli, varchar(50))
e Kampanya_Kod - Kampanya ID (tamsay1)

e Yayinci_Kod - Yaymec1 ID (tamsay1)

e Komisyon_Kayit_No — Sorgulanacak Komisyon Kayit Numarasi (tamsay1)

‘komisyon-sil’ isimli metot entegrasyonunda YBS tarafindan istegin islenmesi sonucunda

ciktis1 asagidaki gibi ongorilmiistiir:

e Durum_Kod — Islem sonu¢ durum kodu (tamsay1)

e Durum_Kod_Aciklama — Islem sonucu aciklamasi (metin veri tiirii, varchar(255))

Bu metot ile reklam veren tarafindan bir silme talebi gonderildiginde YBS veri tabaninda
oncelikli olarak olarak bu reklam veren hesabinda, parametre olarak gonderilen yayinci kod,
kampanya kod ve komisyon kayit numarasi ile bir kayit olup olmadigi kontrolii yapilmalidir.
Bu kontroliin ardindan kayit bulundu ise komisyon kaydinin durumu incelenmelidir.

Odemesi yapilmis olan bir komisyon kaydinin silme islemi yapilmamali ve bununla ilgili
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durum kodu geri dondiiriilmelidir. Bu kontroliin de ardindan sistemsel engel yoksa kayit

silme islemi log kaydr alinmak suretiyle gerceklestirilmelidir.

4.7.  Dagitim, Kurulum, idame ve Bakim

YBS Modeline dayali olarak gelistirilen yazilim paketi sikistirilmis “zip” paketi formatinda
kolayca dagitim yapilabilecegi ongoriilmektedir. Bu sayede ¢ok sayida dosyadan olusan
uygulama yazilimi tek bir dosya olarak tasinabilir duruma getirilmistir. “Zip” formatindaki
dagitim paketi agilarak bir barindirma (hosting) sunucusuna yiiklendiginde, gerekli olan

dosyalar olmalar1 gereken dizinlerde kurulmus olacaktir.

[k yiikleme uygulama yazilimimin galisabilmesi igin veritabani tablolarinin olusturulmast,
ilk tanimlarla birlikte yonetici kullanicilarinin da sisteme kayit edilmesi gerekmektedir. Bu
islemi yapabilmek icin uygulama yaziliminda veritabani kullanicit adi ve sifresinin ilk
kurulumda alinmasi, baglantinin sinanmasi, baglanti basarili bir sekilde yapilabiliyorsa,
veritabani olusturma isinin daha 6nce yapilip yapilmadiginin test edilmesi gerekmektedir.
Bu asamadan sonra bilisim yoneticisi tarafindan YBS genel ayarlar, MySQL tablosundaki
ilgili yerlere kayit edilmelidir. Burada sistemin ¢alisacagi URL, iiyeler ve yonetici modiileri

dizin ayarlarinin yapilmasi gerekmektedir.

Ik kurulum islemi i¢in dngériilen is akis semas1 Sekil 4.12’°de sunulmaktadir.
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Basla

Verithbani
Baglant [Bilgisi Al

Hayir Baglant

Baganh ni?

Tablolan Olusgtur,
ilk tammilar
kaydet

Veritaban Baglanti
Bilgilerini Kaydet, Kurulum
Yapildi Olarak Izaretle

Kurulumu
Tamamla

Sekil 4.12. ilk kurulum igin 6ngériilen is akis semas1
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5. SONUC VE ONERILER

Aragtirmamizin amaglar boliimiinde hedef alinan ilkelere uygun olarak, ortaya konulan

yonetim bilgi sistemi modeliyle; Pazarlama karmasi “4P” elemanlarindan biri olan

Promotion/Tutundurma faaliyetleri icerisinde degerlendirilebilecek;

Bir Yonetim Bilgi Sistemi’nin, alanyazina dayali ve uygulanabilir bir model olarak
ortaya konulmasi,

Paydaslarin belirlenmesi,

Paydaslarin yetki ve siirlarinin ortaya konmast,

Is siireclerinin analiz edilmesi,

Bir yazilim modeli tasarlanmasi,

Bu modelin web tabanli bir yazilim diliyle kodlanmasi, ¢alisir duruma getirilmesi,
gelistirme asamalarinin dokiimantasyonlarinin yapilmasi, elde edilen sonuglarin ve

ongoriilerin paylasilmasi hedeflenmistir.

Asagida belirtilen nedenlerden dolay1 aragtirmamizin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir:

Yapilmis olan arastirmamiz ile ortaya konulacak model, Satig Ortaklig1 Pazarlamasi
(Affiliate Marketing) ile Cok Katli Pazarlama (Multi Level Marketing) tekniklerinin
sentezi olan ve internet reklamciligina dayali yeni nesil bir ag pazarlama modelinin
onerilmesiyle alaninda yapilmis ilk Tiirk¢e akademik ¢alisma olmustur.

Reklam giderleri dogrudan net kari olumsuz yonde etkileyen bir faktor oldugundan,
bir mal/hizmet pazarlamasi yapilirken tercih edilecek olan reklamin mecrasi ve
yiiriitiilecek olan kampanyanin maliyet boyutu mutlak kontrol altinda tutulmasi
gereken bir harcama kalemidir. Arastirmamiz ile ortaya konulan yonetim bilgi
sistemi modeli ¢aligma sisteminde bir reklam kampanyasinin net maliyeti ve etkinligi
onceden bilinmekte, aninda yayna alma veya yayindan ¢ekme islemiyle siireg
iizerinde tam kontrol saglanabilmektedir.

Calismanin sonunda elde edilen model ve uygulamasiyla bu alanda yatirim yapmak
isteyen girigimciler i¢in arastirmamiz, siirecin basindan sonuna degin tiim sorulara
cevap verecek sekilde ve konuyla ilgili her bir unsurun titizlikle ele alindig1 detayl

bir bagvuru kaynagi haline gelmistir.
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e Modelin yazilima uyarlanmasi esnasinda agik kaynak kodlu yazilimlar
kullanilmistir. Bu nedenle girisimciler bu modeli uygulamak istediklerinde ekstra
hicbir lisans ve benzeri iicretlere katlanmadan hedeflerini gerceklestirebileceklerdir.

e Internet teknolojisindeki gelismelere paralel olarak internet iizerinde yayginlasan
reklamcilik ve elektronik ticaret faaliyetlerinde ileride yasanabilecek hukuki

olumsuzluklar tespit edilerek ¢oziim 6nerileriyle birlikte sunulmustur.

Onerilen YBS modeli uygulamasiyla, bir taraftan, satis ortakligi pazarlamasi (Affliate
marketing) sistemiyle belirli bir komisyon/iicret karsiligi tanitimi yapilacak mal ve
hizmetlere ait internet reklam tekliflerinin kabuliinii yapabilen, diger taraftan bu isi yapmak
tizere ¢ok kath pazarlama yapilanmasiyla orgiitlenen aktif tiyelerden teskil nitelikli bir
pazarlama takiminin bir araya getirilmesine imkan verecek “Yonetim Bilgi Sistemi” modeli
nasil olmalidir? Sorusuna cevap aranmig ve bu sorunu ¢ozmeye yonelik is ve islemler YBS

modeli gelistirme asamasinda ele alinmustir.

Tasarim ve gelistirme siirecini tamamlamak adina, Oncelikle kavramsal gergevenin
c¢ikarilmasi i¢in Tiirk¢e ve yabanci dilde bu alanda yapilmis akademik arastirmalarla birlikte
calisma kapsamina giren isletme, kurum ve kuruluslar, bu alandaki sektorel raporlar
incelenmistir. Derlenen bilgiler 1s18inda uygulama yaziliminin gelistirilmesine temel olacak

uygulanabilir ve alanyazina dayali bir YBS modeli 6nerilmistir.

Bir sonraki asamada ise gergeklestirilen model tanimina uygun bir uygulama yazilimi selale-
caglayan yazilim gelistirme siireci izlenerek kodlanmig, modelin tasarimindaki is akislari
yazilim iizerinde test edilerek degerlendirilmistir. Ilgili modiil ve is akislarinda yapilan
revizyonlarla tespit edilen olumsuzluklar giderilmis ve modelleme isleminin optimizasyonu

saglanmustir.

Ortaya konulan uygulanabilir model ve buna ait gelistirilen uygulama yazilimiyla, reklam
veren paydaslarin gereksiz ve kontrolsiiz internet reklamciligt maliyetlerinden
kacinabilecekleri, sadece gergeklesen tanitim faaliyetlerine 6deme yapabilecekleri ve bu
sayede tanitim faaliyetlerine dair isletme giderlerini kontrol altinda tutabilecekleri bir is akig
stireci planlanmistir. Diger bir paydas olan yayinci iiyelerin kazang plani dahilinde
orglitlenmelerine olanak verilerek kontrollii pazarlama takimlar1 olusturmasi ve yonetmesine

olanak veren bir siire¢ planlamasi 6nerilmistir.
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Is akiglarinin yazilim haline getirilmesiyle birlikte, dnerilen YBS modeli tiim is siirecinin net
olarak test edilebilecegi bir ortam elde edilmistir. Yapilan arastirmalar 1s18inda 6nerilmis
tim is akislarimi uygulama yazilimi tizerinde deneyebilme firsati yakalanmis olup, is
akislariin tam olarak ¢alisip calismadig tespitleri yapilmistir. Arastirmamizin son asamast
olan bu siirecte tekrar gézden gecirme gereken kisimlar tespit edilerek diizenleme yoluna
gidilmistir. Arastirmamiz kontroliinde olmayan bazi is akisi sorunlari ve suistimale agik

hususlar oneriler kisminda raporlanmastir.

Arastirmamiz konusu olan YBS modelinin tespit edilen iistiin ve zayif yanlariyla birlikte

Onerilerimiz asagida sunulmustur.

Onerilen YBS modelinin iistiin vanlari:

Onerilen YBS modeli, lisans gereksinimi olmayacak ve platform bagimsiz ¢alisacak sekilde
tasarlanmigtir. Bu nedenle ilk kurulum maliyeti oldukg¢a diisiik bir yatirnm tutariyla
gerceklestirilebilecektir. Gereksinimler kisminda belirtilen alan adi ve bir barindirma
sunucusu teskil edildiginde baskaca bir mali yatirima gerek kalmaksizin sistem

calistirilmaya baslanabilecektir.

Reklam veren-Yonetici, Reklam veren-Yayinci, Yayinci-Yayimnci, Yonetici-Yayinci
etkilesimleri i¢in Onerilen 1§ akis siirecleri ayni sekilde yazilima uyarlanmis, otomatik
yapilmasi gereken kontrol ve islemler kodlama ile yerine getirilerek en az insan giiciiyle en

yiiksek kapasitede hizmet verilebilmesine imkan saglanmistir.

Gelistirilen YBS modeliyle sadece 1 yonetici roliine sahip kullanicisiyla bile ¢ok sayida

reklam veren ve yaymcinin iglemleri kolayca yiiriitiilebilecek sekilde tasarim yapilmustir.

Sisteme tanitimi yapilmak iizere reklam veren tarafindan bir kampanya bilgisi girildiginde,
sistemin yayinci sayisina ve etki ¢cevresine bagli olmak iizere ilgili kampanyalar, ¢cok kisa
bir zaman diliminde yiizlerce, binlerce sosyal medya hesabi, kisisel bloglar, kisisel web
siteleri v.b. gibi bir¢ok farkli ortamda yayina gireceklerdir. Bu yayin noktalarimin her birinin
arama motorlar1 siralamasinda farkli konumlar1 olacag: icin hedef ziyaretcilere etkili bir
sekilde ulasim faydasi s6z konusu olabilecektir. Ayrica kampanyanin beklenen ddeme
aksiyonu olmadig: siirece reklam veren tarafindan bir 6deme yapmasi gerekmedigi icin

reklam veren agisindan olduk¢a ekonomik olacaktir. Boylece reklam verenin kendi
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tamitimim1 kendi yapmasi yolunu tercih ettiginde isletmenin aymi tamitim etkisini
olusturabilmesi i¢in ¢ok zaman ve/veya ¢ok mali yatirnm harcanmasi gereken bir siirecin
YBS yetenegi sayesinde hizlica ve daha ekonomik olarak gerceklestirilmesine imkan

verilmistir.

Sistemin yapis1 geregi, bir kampanyanin kontrolii tamamen reklam verene tahsis edilmistir.
Reklam veren diizenlemis oldugu kampanyalar1 diledigi anda durdurabilmektedir. Ayrica
kampanyanin gerekleri yerine getirilmeden bir yayinci 6demesi s6z konusu olmadigindan

reklam veren agisindan tanitim biitgesi etkin bir sekilde kontrol altina alinabilmektedir.

Reklam veren tarafindan taahhiit edilen komisyon geliri, YBS’nin kesinti oran1 otomatik
olarak diisiildiikten sonra, net miktar1 ziyaretci ve diger kullanicilara gosterilmektedir. Bu
sayede yayincilarin elde edecekleri komisyon miktar1 ile YBS genelinde ilan edilen

komisyon oranlari arasinda tutarlilik saglanabilecektir.

Yayncilarin ¢ok katli pazarlamada oldugu gibi hiyerarsik olarak orgiitlenmelerine izin veren
bir yap1 tasarlanmistir. Bir yayinci kendisi sisteme dahil olduktan sonra kendi tanitimini
yaparak kazang¢ plani dahilinde kendi alt ekip iiyelerini sisteme kazandirabileceklerdir.
Yayinct kendi faaliyetlerinden kazang elde edebilecegi gibi, alt ekip iiyelerinin elde etmis

oldugu komisyon gelirlerinden de ekstra kazang elde edebileceklerdir.

Bir yayinct komisyon geliri elde ettiginde, kazang planina bagli kalinarak st hat
sponsorlarma verilecek komisyon miktarlar1 otomatik olarak sistem tarafindan

hesaplanabilir ve otomatik olarak kayit edilebilir sekilde tasarim ve kodlama yapilmaistir.

Reklam veren kampanyalari reklam veren tarafindan sisteme girildikten sonra, yoneticiler
tarafindan aninda yayina alma veya aninda yayindan ¢cekme islemine tabi tutulabilmektedir.
Reklam verenler de kendi kampanyalarini aninda yayindan ¢ekme haklarina sahip
kilmmistir. Kampanya bilgilerinde degisiklik olmasi durumunda kampanya bilgilerinin
sisteme uygunlugunun denetlenebilmesi i¢in yeniden ydOnetici onayma sunulmasi ve

tutarliligin saglanmasi hedeflenmistir.

Yayincilarin takibe aldiklar1 kampanyalar1 etki ¢evrelerine kolayca paylasabilmeleri igin
HTML, QR kodu olusturulabilmekte, Facebook ve Twitter sosyal medya platformlarinda

kayit edebilmeleri i¢in bir entegrasyon alt yapisi saglanmistir. Boylece yayincilarin ¢ok
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kolay bir sekilde, kodlama bilgisi olmasa dahi paylasim ve tanitim faaliyetlerini

stirdiirebilmeleri i¢in kolaylik sunulmustur.

Onerilen YBS modelinin zayif yonleri:

Onerilen YBS modeli bir girisim haline getirilerek uygulamaya alindiginda kendisi i¢in de
bir tutundurma faaliyeti gerekmektedir. Bu siire¢ i¢in girisimci tarafindan bir yatirnm ve

stire¢ planlamasi yapilmalidir.

Yayinci paydaslarin ¢ok katli pazarlamada oldugu gibi hiyerarsik bir sekilde 6rgiitlenmesi,
alt ekip liyelerinden de kazang elde etmesi gibi 6zelliklerin kamuoyu nezdinde piramit
yapilanmalar gibi algilanma ihtimali bulunmaktadir. Bu iki yap1 arasindaki farklar dogru bir
sekilde kamuoyuna anlatilmadigi takdirde sistemin kabul gormesi siireci olumsuz

etkilenmeleri olasilik dahilindedir.

Yayincilar tarafindan reklam veren kampanyalarma yapilan ziyaret¢i yonlendirmeleri
gecerlilik siiresi i¢inde YBS disinda bulunan reklam veren sistemlerince takip edileceginden,
bir sahtecilik veya suistimale agik duruma gelmektedir. Bu asamada yayincilarin haklarinin

korunabilmesi i¢in denetleyici ve diizenleyici hukuki yapilarin tesisi gerekmektedir.

Yayinci tarafindan reklam veren kampanyalarina yapilan ziyaret¢i yonlendirmelerinde,
ziyaret¢inin yonlendirme sayfasinda ayni giin islem yapmamasi durumunda tarayici igine
yerlestirilecek olan gerez (cookie) bilgileri kullanilmasi gerekmektedir. Bu gerezlerin reklam
veren beklentisi olan siire boyunca gegerli olmasi ve bu siire i¢inde ziyaretcinin yapacagi
faaliyetlerden yayincilarin kazang elde etmesi miimkiin olabilecek sekilde kurgulama
yapilmustir. Ancak gerez bilgisinin belirlenen siire boyunca iglem gorebilmesi i¢in bu siire
dahilinde ayni tarayici ile reklam veren sitesinde islem yapilmasi gerekmektedir. Yayinct
tarafindan yonlendirmesi yapilmis bir ziyaret¢i ¢erezin yerlestirildigi internet tarayicisi
disinda bir tarayici ile reklam veren taahhiidii yerine gelecek sekilde islem yaptigi takdirde
reklam veren sistemi cerezler iizerinden yaymci bilgisine ulagamayacagindan yayinci

komisyon geliri elde edemeyecek ve mali kayba ugramasi s6z konusu olabilecektir.

Reklam verenler tarafindan diizenlenecek gosterim temelli 6deme (CPM), tiklama temelli
6deme (CPC) ve Onciiliik (Lead) tiirti kampanyalarda, yaymcilarin gercek iiyeleri reklama

yonlendirmek yerine bireysel olarak kendilerinin istirak ederek komisyon geliri elde etme
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imkanlar1 bulunmaktadir. Bu durumda reklam veren agisindan kampanya taahhiitleri yerine
getirilmis olmasma ragmen {liyelerin miisteriye donligme oraninda ciddi manada diisiis
gergekleseceginden yayincilarin bir sahtecilik durumu s6z konusu olacaktir. Bu sahtecilik
girisimlerini engellemek adina YBS yonetimi ve reklam verenler arasinda ilave bilgi
paylagimi ve denetim {izerinde ¢alisilmasi gerektigi ongoriilmektedir. Benzer sekilde satistan
komisyon 6nerilen CPS — Cost Per Sale tiirii kampanyalarda yine yayinci paydaslarin reklam
veren kampanyalarindan komisyon alimi igin etki cevrelerini yonlendirmek yerine
kendilerinin reklam veren kampanyasina katilmalarinda durum biraz farklidir. Sonugta
reklam veren tarafindan arzulanan satis islemi gergeklesmis olacagi i¢in yayimnci ile
miisterinin ayn1 kisiler olmasinin etik olup olmadigi konusu tartigmali bir konu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
Oneriler:

Arastirmamiz ile Onerilmis olan YBS modelini uygulayarak girisim baslatacak olan
yatirmmcilarin ilk olarak YBS i¢in tutundurma faaliyetine baslamalart uygun olacaktir.
Yeterli miktarda kamuoyu bilinirligini yakalayamayan ve dogru anlatilamayan sistemlerin

basarili olma ihtimallerinin azalacagi 6ngoriilmektedir.

YBS modelinin ¢alistirilmaya baslanacagi alan adinin, yapilan isi anlatacak, animsatacak,

akilda kalic1 ve kisa bir adres olarak belirlenmesinin uygun olacagi dngdriilmektedir.

Cok kath pazarlamanin kamuoyuna anlatildifinda piramit yapilara ¢ok benzemesinden
dolayr konunun oldukca net ve agik bir sekilde ve farklarinin da ortaya konularak

anlatilmasinin gerekecegi ongoriilmektedir.

Bir reklam verenin taahhiit ettigi komisyonlar1 dogru bir sekilde 6deyebilmesi igin teknolojik
acidan kendi tarafinda da bir sistem kurulu olmalidir. YBS tarafinda bulunan yayimci
paydaslarimin yapmis oldugu tamitim faaliyeti sonucu reklam veren sitesine yapilan
yonlendirme isleminde kampanya kodu ve yayinci kodu bilgisi génderilmektedir. Bu iki
bilginin reklam veren sitesi tarafinda korunarak bir satisa doniisme bilgisinin kayit altina
alinabilmesi gereklidir. Reklam veren sistemine gelen yonlendirme istekleri taahhiit siiresi
boyunca tam dogru bir sekilde korunmalidir. Ornegin bir yayinci tarafindan yapilan ziyaretgi
yonlendirmesinin gegerli olacag: siire 30 giin olarak kabul gorerek anlagma saglanmissa,

reklam veren gelen yonlendirme islemini kayit etmeli ve 30 giin siiresince gergeklesecek
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islemlerden elde edilecek komisyonlar1 yayincilara aktarabilmelidir. Bu noktada siirecin
kontrolii YBS disindaki bir sisteme aktarilmakta ve bu asamadan sonra islemlerin tamami
reklam veren tarafindan takip edilmektedir. Denetleyici ve diizenleyici kurumlar tarafindan
gerekli denetim ve inceleme yapilmasi halinde raporlar ve log kayitlar1 YBS yonetimi ve
reklam verenlerce dogru bir sekilde sunulabilmelidir. Boylece reklam veren tarafindan

yapilabilecek bir sahteciligin oniine gecilebilecegi ongoriilmektedir.

Reklam veren kampanyalari i¢in tanitim faaliyetlerine katilan yayincilarin, ziyaretci
yonlendirmek yerine kendilerinin istirak etmesinin hukuki boyutlar1 irdelenmelidir. Ornegin
onciiliik tiiri kampanyalara katilan yayincilar kendileri kampanya hedefi sistemlere iiye
olduklarinda kampanyadan beklenen fayda oraninda degisim gozlenebilecektir. Gosterim
temelli O6demeli veya tiklama temelli 0demeli kampanyalarda, yayincilarin reklam
goriintiileme veya tiklama islemini kendilerinin yapmasi veya robot yazilimlar kullanmasi

yine sahtecilik kapsamina giren bir faaliyet olabilecegi ongoriilmektedir.

Baslangic icin en az yatirnm maliyeti gerekecek personel ile ¢aligmaya baslanabilecegi,
zaman iginde yapilan tutundurma faaliyetinin de basarisiyla, reklam veren ve yayinci
iiyelerin kayit olma hizlarina bagl olarak ilave personel ile hizmet arz1 artig planlamasinin

yapilabilecegi 6ngoriilmektedir.

Reklam veren-YBS-yayinci arasinda gerceklesecek ticret aktarimlarinin banka havalesiyle
yapilmasina yonelik is akisi planlamas1 yapilmistir. Artan islem hacmine bagh olarak alinan-
gonderilen 6deme islemlerinin sayis1 da artabilecektir. Bu durumda, yurtdisi 6rnekleri olan
banka dis1 6deme kanallarinda (Paypal, e-Gold, djital para birimi v.b.) oldugu gibi, Tiirkiye
siirlar i¢cinde faaliyet gosteren alternatif 6deme kanallar1 entegrasyonu yapilarak 6deme
islemlerinin otomatik duruma getirilebilecegi ve hizmet kalitesinin artirilabilecegi

ongoriilmektedir.
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