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OZET

DIiJITAL MEDYA VE REKLAMCILIK: TURKIYE ORNEGINDE DIiJiTAL
REKLAMCILIK VE DIiJITAL REKLAMCILIKTA PROGRAMATIK
REKLAMLARIN ROLU

Serkan Saman

Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dr. Saba Gamze Oral

Ocak 2020, 127 sayfa

Son yillarda teknoloji giindelik insan hayati igine girmistir ve bu furya hiz kesmeden
devam etmektedir. Insanlar da son yillarda ciddi anlamda dijitallesmeye ayak uydurmus,
dijitallesmeyi hayatlarinin bir pargast haline getirmislerdir. Internet reklamlar,
kullanicilarin en sik karsilastigi internet igerikleridir. Gelisen teknoloji ve degisen diinya
ile internet reklamciligi da basladigi andan bu yana biiylik asamalar gegirmistir. Son
yillarin revagta konusu programatik internet reklamciligidir, programatik internet
reklamciligi veri temelli c¢alismaktadir. Kullanici internet kullanimi gegmisi ve
deneyimlerini analiz etmekte ve anlamlandirmaktadir. Programatik reklam satin almasi
ile internet reklamciligi biitgesi reklamveren tarafinda etkin ve efektif kullanimi
amaglanarak, internet reklamcilig1 ve dijital pazarlama alaninda ¢alisan 12 kisi ile yapilan
bireysel goriismeler betimsel analiz yontemi ile analiz edilmistir. Bu 12 kisiye dnceden
belirlenmis 7 soru siki yapilandirilmis miilakat teknigi ile sorulmustur ve elde edilen
bilgiler dogrultusunda Tiirkiye Orneginde dijital reklamcilik ve dijital reklamcilikta
programatik reklamlarin rolii degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Medya Planlama, Dijital Pazarlama, internet Reklamcilig,
Programatik Satin Alma.



ABSTRACT

DIGITAL MEDIA AND DIGITAL ADVERTISING : DIGITAL ADVERTISING
AND THE ROLE OF PROGRAMMATIC ADVERTISING IN TURKEY

Serkan Saman

Master’s Of Business Administration

Thesis Advisor Dr. Saba Gamze Oral

January 2020, 127 pages

In recent years, technology is run into to human life and this trend growing up without
any slow down. The People are keep in step with digitalization during the recent years
and they made it being a part of their life. Online ads are the most frequently encountered
internet content. Online advertisement is making huge progress with changing World and
developing Technology. Recent years Programmatic advertising is in demand, which is
working based on data. The user cookies and experiences are analyzing and giving the
meaning. The aim of the advertisers are to buy a media effectively and efficiently through
programatic advertising. This experiment comes from descriptive anaylsis of 12
experimental people. This 12 people questioned well structured 7 pre-determined
question and as acquired informations the role of programmatic advertising in digital
advertising is evaluated.

Keywords: Digital Media Planning, Digital Marketing, Internet Advertisement,
Programmatic Purchasing.
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1. GIRIS

Reklam diinyasinda ilk bastaki materyal gazete olmustur fakat teknolojinin gelismesiyle
sanayi devrimi ile birlikte alternatif kanallar giinliik hayatta kendine yer bulmustur. Yeni
teknolojiler ile birlikte internet reklamciligi daha da popiiler hale gelmistir. Giiniimiiz
diinyasinda sosyal medyanin etkisi ve insanlarin 6grenme diirtiisiiyle internetin hemen
hemen her alanda kullanilmasindan dolayi internet reklamciliginin 6nemi her gegen giin
yogun bir bi¢imde artmaktadir. Kusaklar evrilirken ekran kullanimini, televizyon basinda
degil de daha cok bilgisayar ve onun telefon, tablet vb. gibi yeni alternatifleri basinda
gecirmektedir. Bununla birlikte reklamverenler artik kendilerini televizyon ekraninda
degil dijital ekranlarda daha ¢ok gostermek zorunda hissetmektedirler ¢iinkii hem var olan
nesil bu gelisime ayak uydurmaktadir hem de gelisen nesil ve ileride satin alma kararlarini
verecek kitle bu diisiince yapisinda yetismektedir. Ayni1 zamanda dijital ekranlar

reklamverene, dogru zamanda dogru yerde dogru kisiyi hedefleme imkan1 vermektedir.

Tiurkiye'deki dijital reklamcilik ekosisteminde ¢ok fazla hedefleme imkani
bulunmamaktadir. Dijitalin diger mecralardan en kati1 ayrildigi 6zelligi olgtilebilir ve
hedeflenebilir olmasidir. Dijital reklamcilik, hedef kitle kaygis1 giidiilmeden yapilmasi
durumunda diger kanallardan bir farki kalmamaktadir. Reklamveren dijital reklamciligt
tercih ediyorsa sayet kitle veya segment hedefleme yapabilmelidir. Dogru kitle ve
segment hedefleme reklamveren tarafinda doniisiim oranini arttirmakta ve dijitalin gercek
giiclinli kullanabilme imkan1 tanimaktadir. Programatik reklamcilik hali hazirda devam
eden is agsamalarindaki operasyonel siiregleri kisaltacak ve tiklanma rakamlarin1 yukariya
tastyacak ayni zamanda tiim yaymci ve reklamverenleri tek bir noktada bir araya

getirecek sistemler biitiintidiir.

Bu calisma reklam ve reklamin tarihgesini ele alarak baslayacaktir. Reklamin amaglari
hakkinda bilgi verecek olup reklamin 6geleri detayli bir bicimde anlatilacak ve reklam
mecralart hakkinda genis bilgi verilecektir. Ayn1 zamanda iilkemizde ve diinyadaki
reklamin gelisim siireci aktarilacaktir. Giinlimiiziin popiiler mecrasi olan internet

reklamcilig1 hakkinda detayli bilgiler verilecek olup diger mecralar ile olumlu ve olumsuz



anlamda karsilastirmalar yapilacaktir. Ayn1 zamanda internet reklamciliginda yer alan
olumlu ve olumsuz taraflar agiklanacaktir. internet reklamciliginin yiikselen degeri
programatik internet reklamcilig1 detayli olarak ele alinacaktir. Programatik reklamciligin
baslangi¢c noktas1 hakkinda bilgi verilecek olup g¢alisma metodolojisi aktarilacaktir.
Programatik internet reklamciligi avantaj ve dezavantajlar1 ele alinip yapilabilecek

programatik iglemler hakkinda bilgi verilecektir.

Programatik reklam, standart internet kullanicisinin kolaylikla algilayabilecegi bir reklam
gosterimi tiirl degildir. Programatik reklamcilik; yayinci, reklamveren ya da bu iki tarafa
hizmet eden aracilar nezdinde 6zel teknolojiler igeren ve uzmanlik gerektiren bir reklam
gosterim tilirlidiir. Bu ylizden c¢alismada betimsel analiz yontemi kullanilacaktir.
Arastirma deseni tecriibi olup nitel veri toplama teknigi ile 7 sorudan olusan reklamcilik
sektorliinde konunun muhatabr bolimlerinde c¢alisan 12 kisilik yonetici grubuna siki
yapilandirilmis miilakat uygulanacaktir. Arastirma bulgular1 ve sonuglari ¢alisma i¢inde

sunulacak ve yorumlanacaktir.



2. REKLAM

Reklam, Uriin veya hizmetin satilmasi iizerine hazirlanan iletilerdir. Mal ve hizmete
ulagsma ve 6zelliklerini aktarma gibi enformasyonlarin hedef kitleye ya da tiim kamuya

iletilmesi asamalaridir. (Mutlu 2012)

Tiirk Dil Kurumu tarafindan, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek, boylelikle
stiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanan reklam, Amerikan
Pazarlama Birligi’'nin 1948 yilinda yaptig1 tanima gore, bir iirlin, hizmet veya bir fikrin
karsiliginda bedeli 6denerek ve ddenen bedelinin kimin tarafindan 6dendigi acik bir
bicimde anlasilacak halde yapilan ve bireysel satis haricinde kalan tanitim aksiyonlaridir.
(Diker 2010, s. 3).

2.1 REKLAM VE TARIiHi

Belirli bir ticret karsiliginda herhangi bir malin, {iriiniin ya da hizmetin tiiketicilere yani
belirli hedef kitlelere ya da tiim topluma tanitilmasidir. Tanitim karsiliginda belirli bir
ticret 6denir. Reklam isinin temelinde bir {icret karsiliginda yapilmasi ve tanitim yapilan
firmanin ya da markanin kesin bir bigcimde belli olmas1 vardir. Tiiketici ile gorsel, isitsel
veya yazili igerikler ile iletisim kurulur, iletisim mecralar lizerinden yapilir. Televizyon,

gazete, radyo, agik hava, dergi, sinema, internet gibi mecralar kullanilir (Elden 2013, s.
23).

Reklam, ticret karsiliginda bir liriiniin ya da hizmetin 6zellikleri bakimindan daha detayh
bilgi aktarimi yapilan islemlerdir. Reklam ile bir iiriiniin kullanimina ait bilgiler detayl
bir bi¢imde sunulabilir, mal ve hizmetin temini ile ilgili aktarimda bulunabilir, fiyat ve
performans konusunda karsilastirma imkani elde edilebilir. Kisaca reklam ihtiyag
dahilinde dogru iiriine erisim imkani1 verir. Sirketlerin ya da markalarin pazar paylarini
arttirma noktasinda ve marka degerini arttirma noktasinda reklam en 6nemli yardimci
elemanlardan birisidir. Reklam ile artan erisim ve etkilesim, talebi arttirdigi gibi diger

yardimci elemanlar ile karlilig1 arttirmaktadir (Giilsoy 1999, s. 9).



Siirekli olarak biiylik bir hizla degismekte ve gelismekte olan diinyada tanitim
faaliyetlerinde bulunmak, markalar i¢in zorunluluk haline gelmistir. Aliskanlik haline
gelen iiriin ve hizmetler bile siirekli olarak reklam faaliyetleri icinde bulunmalidir.
Degisen diinya beraberinde markalarda degisim gerektirmektedir. Satis egilimi yaratmak
ve bu egilimi siirekli zinde tutmak i¢in yaraticilik ve yeni fikirler sarttir, bunlar da tanitim

ihtiyac1 dogurmaktadir (Tofler ve Imber 1994, s. 13).

Reklamin amaglarindan birisi de tiiketicinin kendi rizasi ile satin alma davranisini
gostermesidir. Reklam bir duyurudur, amag¢ dikkat ¢ekmek ve harekete gecirmektir.
Potansiyel miisteri ikna olmal1 ve akabinde kendi rizas ile aksiyon almalidir, bu aksiyon
satin alma ya da bagis olabilir, sosyal sorumluluk ¢aligmasi ¢ergcevesinde bir farkindalik
da olabilir. Amag 6ncelikli olarak tiiketici de dikkat ve merak uyandirmaktir. Sonucunda
ise harekete gecmesi beklenmektedir. Tarihgiler tarafindan onaylanan; bilinen ilk reklam
calismas1 milattan dnce 3000 yilinda gergeklestirilmistir. ilk reklam c¢alismas1 bir bildiri
olarak hayata gecirilmistir. Misir’da bir papiriisiin {lizerine islenmistir. Bildiri, sahibi
tarafindan elinden kacan koélesine yazilmistir, geri donmesi deklare edilmistir. Ayni
zamanda bu reklam bilinen ilk yazili reklam olma 6zelligini de tasir. Ilk sézlii reklam ise
Eski Yunandaki tellallar olarak kabul goriilmektedir. Esir satist esnasinda tellallar
tarafindan dile getirilen nagme ve dizeler de tarihteki ilk sozlii reklamlar olmustur. Ik
reklamlar ile giliniimiizdeki modern reklamcilik arasinda ciddi bir fark vardir,
giintimiizdeki tabiriyle reklamcilik 1900’11 yillar ile hayatimiza girmistir. Sanayi devrimi
sonrasi liretimin ¢ok ciddi artmasi beraberinde rekabetten dolay1 reklamcilik ¢alismasi

gereksinimini dogurmustur (Elden 2013).

Reklam, pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurma ic¢inde yer alir. Tipkir 1900’1
yillarda yani modern anlamda reklamciligin bagladig: yillarda oldugu gibi giintimiizde de
cok ciddi bir rekabet yasanmaktadir. Hatta yogun rekabete ¢ok sayida secenek gibi bir
kriter daha eklenmistir. Artik bir¢ok {iriiniin ¢ok sayida muadili bulunmaktadir. Bu tip bir
ortamda satis yapmak dikkat ¢eken, farkindalik yaratan ve harekete gegiren reklamlar ile
miimkiin olmaktadir. Reklam, pazarlamanin en &nemli ayaklarindan birisidir. Uriin

yasam egrisinde tiim adimlarda yer alir. Iyi bir reklam; ilgi ceker, sasirtir, 6zgiindiir,



kullanma arzusu yaratir, yaratici, yenilik¢i ve en dnemlisi de tecimseldir (Kocabas ve
Elden 2002).

2.2 REKLAMIN AMACLARI

Reklam bir iletisimdir. Tiiketici ile dogrudan satis1 arttirmak ve haliyle kar elde etmek
amaciyla iletisim kurulur. Hedef kitleye {iriinii veya hizmeti duyurmak ve pozitif anlamda

etki yaratmak amaciyla yapilir (Tofler ve Imber 1994).

2.2.1 Reklamin Genel Amaclari

Reklamin genel amaclar1 arasinda satis yapmak ve hedef kitle veya tiim toplum ile

iletisim kurmak oldugu sodylenebilir (Diker 2010, s. 11).

Reklamin amaclar1 Kotler’e gore genel olarak 4 basliktan olusmaktadir (Elden 2013, s.
180).

Bilgi vermek: Yeni gelistirilen veya gelistirilmeye devam edilen bir iiriin igin ya da bir

hizmet i¢in bilgilendirme yapmak,

Tkna etmek: Mevcut iiriin ya da hizmetin tiim iyi yonlerini kullanarak kitle {izerinde

olumlu alg1 olusturmak ve elde edilen bu algiy1 satin alma aksiyonuna doniistiirmek,

Hatirlatmak: Mevcut {iriin ya da hizmeti akilda tutmak ve gergeklesen satin alma

aksiyonunu devamli hale getirmek,

Pekistirmek: Satin alarak hedef kitleden tiiketici roliine gecenleri satin alma isleminin

dogruluguna inandirmak.

Son olarak, Markalasma:

Marka igin farkindalik olusturmak,
Hedef kitlenin marka hakkinda olumlu diisiinceler barindirmasint saglamak ve
tilketicilerin marka hakkinda varsa olumsuz duygu, diisiince ve yargilarin1 olumlu hale

getirmek,



Marka bilinirligini arttirmak,

Marka ile tiiketici arasindaki iletisimi kurmak, seklinde siralanabilir. (Giin 1999, s. 27).

2.2.2 Reklamin Ozel Amaclari

Reklamin temel gayelerinden satis ve iletisime ek olarak, bireysel satis1 arttirmak, yeni

pazarlara acilmak, pazara yeni iriinler sokmak, negatif diislinceleri pozitife ¢cevirmeye

calismak, marka ya da isletmeye itibar katmak gibi 6zel amaglar1 da vardir. Ozel amaglar

iiriin yasam ¢izgisinde ki iirlinlin yerine veya hizmetin ilgili donemine gore degiskenlik

gosterebilmektedir. Stratejiye, hitap edilecek hedef kitleye ve i¢inde bulunulan pazarin

sartlarina gore 6zel amaclar ortaya ¢ikmaktadir. (Diker 2010, s. 12).

Haricen, reklamin 6zel amaglari agagidaki gibidir. (Atcilar 2006).

vi)

Promosyonlar ile hemen satin almak i¢in sebepler olusturmak, bu bazen {iriin ya
da hizmete ek olarak temin edilen armaganlar, bazen de belli iiriin ya da hizmete

uygulanan tenzilatlar olabilir,

Yaz tatili i¢in erken rezervasyon donemleri, anneler giinii, babalar giinii, dini ve

milli bayramlar, vb. gibi 6zel giin ya da durumlari satis lehine kullanmak,

Markanin rakipleri nezdinde sahip oldugu yetenek ve pozitif farkliliklart hakkinda

tiikketici bilgilendirmek ve akabinde bir davranis olusturmak,

Pazardaki rakiplerin iletisimde bulundugu reklamlarin etkisini kaybetmesini

saglamak,
Satin alma islemini tekrarlatmak,
Markaya kars1 tiiketici nezdinde olumlu anlamda duygu ve diisiinceler

kazandirmak, varsa olumsuz duygu ve diislinceleri olumluya ¢evirmek ve varsa

olumsuz on yargilart kirmak,



vii)  Hedef kitle tarafindan bilinen ve satisa mani olan yanlis bilgileri dogrular ile

hedef kitleye aktarmak,
viii)  Hedef kitlenin giivenini kazanmak,

iX) Ulasilabilirlik ve dagitimi1 kuvvetlendirmek,

2.3 REKLAMIN OGELERI

Uretici tarafindan bakildiginda iiriin ya da hizmeti satma, hedef kitle tarafindan
bakildiginda da satin alma islemini yaparak kitleden neden tiiketiciye ge¢gmesi gerektigine
ikna olma siireci olarak tabir edebilecegimiz reklam kampanyasini yaratirken dikkat
edilmesi gereken 6geler plan, strateji, yaraticilik, medya planlama, gézden gegirme ve

biitcedir (Giiney 2006, s. 28).

Plan, reklam faaliyetlerinin planlanmasi ve planin devreye alinmasini kapsamaktadir.
Reklam planlamasi, hangi asamalarda hangi kurum ya da kisilerin rol alacak olmasi,
maliyet kalemlerinin hesap edilmesi, reklam i¢in gerekli tiim verilerin toplanmas1 ve
hedef kitle iizerinden strateji olusturulmasi, yaraticilik katilmasi, iletisimin yapilacagi
medyanin secilmesi, olast kriz durumlart i¢in ¢6ziim senaryolarinin hazirlanmasi gibi
bir¢ok farkli farkli asamanin bir biitiin olarak ele alinmasi ve bir program dahilinde bir

araya getirilmesidir. (Eldem 2009, s. 43)

Reklam projesini yoneten kisiler, bir plan dogrultusunda hareket eder. Bu plan, belirlenen
gayeye ulagsmak icin yapilacak calismalar1 icermektedir. Ayrica reklam plani
olusturulurken hem isletme i¢i hem de isletme disi tiim faktorler dikkate alinmalidir

(Mucuk 2006, s. 221).

Reklam planlama asamasinda ikna ve hatirlanabilirlik gibi 6nemli hususlarin 6zellikle
tizerinde durulmalhidir. Seffaf ve anlasilabilir bir bicimde mesaj kars1 tarafa iletilmeli ve
miisterinin bu isten kar1 ortaya ¢ikartilmalidir. Miisteriye de bu kazanim agik bir bi¢imde

iletilmelidir (Levinson ve Lautenslager 2010, s. 115).



Strateji, plan asamasindan sonraki yaratma siirecidir. Plan dahilinde belirlenmis adimlar
tizerinden hedef ve amaglara ulasmak i¢in mevcut imkan ve kaynaklar1 hizli ve etkin

kullanmaktir. Strateji, (Dinger 1996, s. 6)’e gore;

“Isletme ve ¢evresi arasindaki iliskilerin analiz edilerek, isletmenin yon ve
amaglarmin belirlenmesi, bu amaglar: gerceklestirmek icin yapilacak faaliyetlerin
planlanmasi, taktiklerin segilmesi ve gelecege hazir olmak adina atilacak adimlarin
belirlenmesidir.”

Reklami yapilacak {iriin ya da hizmet i¢in sadece hedef kitle degil, iirlin ya da hizmetin
SWOT analizini de yapmalidir. SWOT strateji analizi dogru uygulandiginda bir marka,
bir isletme, bir {iriin ya da bir hizmete dair gii¢lii ve zayif yonleri verir, ayrica isletme i¢i
ve dis1 tiim etkenler dikkate alindiginda firsatlar ve tehditleri gdstermektedir. Hedef
kitleye sunulacak iiriin ya hizmetin devamlilig1 agisindan veya markanin ya da isletmenin
Omriine devam etmesi agisindan ¢ok dnemlidir, bu durumdan 6tiirii reklam stratejisinde

de ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir.

Gliniimiiz diinyasinda ¢ok ciddi bir rekabet ortami hemen hemen her sektorde yer
almaktadir. Rekabet, pazarin zorunlu sartlarindan biridir ve markalarin pazardaki pay
kapma yaris1 beraberinde kalite ve rekabeti getirmektedir. Rekabette avantaj saglamak
i¢in sadece iiriin ve hizmette yaratici olmak yetmemektedir, bunu hedef kitleye aktarmak

de gereklidir ve burada reklamda yaraticilik 6gesi ortaya ¢ikmaktadir.

Gilinlimiizde markalar tarafindan siklikla kullanilan yaratici strateji konumlandirmadir.
Marka trettigi iirlin ya da hizmeti tiiketici nezdinde bir bosluga yerlestirmeyi amaglar
veya tiiketici zihninde konumlanmis bir marka ya da hizmet varsa karst konumlandirma
ile yerlesmeye ¢alisir. Diger bir yaratici strateji temel satis vaadidir. Bu strateji Rooser
Reeves tarafindan ileri siirlilmiistiir. Bu stratejiye gore markanin sahip oldugu ve
rakiplerde olmayan 6zellikler reklamlarda parlatilmalidir. Son yaratici strateji ise marka
imaj1 stratejisidir. David Ogilvy tarafindan ileri stiriilmiistiir. Tiiketici satin alma
aksiyonunu gerceklestirirken mantiksal faydalarindan =ziyade hissi faydalarina

bakmaktadir (Elden 2003).



Reklamin yaratici olmasi i¢in karsi tarafa iletilecek iletinin de tek basina yaratici olmasi
yeterli degildir. Reklamda kullanilacak resim, miizik, vb. tim materyallerin 6zgilin ve
yaratici olmasi da gerekmektedir. Ancak basarili bir biitiinlik merak duygusu ve alaka

uyandirmaktadir (Levinson ve Lautenslager 2010).

Reklam ile hedef kitleye mecralar iizerinden ulasilmaktadir. Mecralar 5 ana grupta
toplanmaktadir, bunlar Radyo ve Televizyon reklamlari, gazete ve dergiler, agik hava
reklamlari, posta veya dagitim yontemi ile ulastirilan brosiir reklamlar ve internet
reklamlaridir. Mecra seg¢imi, hedef kitle ile dogru orantili olmalidir. Yanlis mecra se¢imi
hedef kitle ile etkilesimi diisiirmekte ve reklamin etkisini diistirmektedir. Ayrica reklam
biitgesinin dogru dagitilmasi ve kullanilmasi da dogru mecra se¢imi ve doniisiim ile

miimkiin olmaktadir (Mucuk 2006).

Reklam plani yapilirken daha dnceden belirlenmis hedef kitleye erismek i¢in uygun
sartlar1 tasiyan mecra se¢imi yapilmalidir. Ancak bu dogrultuda reklam etkinligi
saglanmaktadir. Hedef kitle sartlarinin yani sira biitge ve maliyetler mecra se¢imi karari
asamasinda etkin rol oynamaktadir. Mesaj igerigi de mecra se¢imini etkilemektedir.
Gorsel 0gesi bulunmayan ve tamamen sesli materyaller iceren bir reklam televizyon,
internet ya da gazete ortaminda yaymlanamaz, ancak radyo gibi teknik gereksinimlerin
uydugu mecralarda yayin yapilabilmektedir. Reklam, bir firmaya ait {iriin ya da
hizmetlere ait bilgilerin hedef kitleye aktarilmasidir. Pazarlama iletisiminin bir unsuru
olan reklam, tanitim yaparak tiiketicide ilgi uyandirir ve reklami yapan firmanin iiriin ve
hizmetlerine talep olusturur. Amag talebi ve aslinda satisi arttirmaktir. Reklam
kampanyalar1 firmanin kendisine, iirline ya da hizmetine ait genis ¢apli yogun
tanitimlardir ve iginde birgok bilgi barindirmaktadir. Kampanyalar, muayyen hedeflere
ulagsmak i¢in ortaya c¢ikartilmalidir. Belirli siireli olmali ve yogun bir bigimde

uygulanmalidir (Coklii 2004).

Reklam kampanyasinin planlanmasi agamasinda isletme ici dis ve i¢ faktorler hesaba
katilmalidir. Ayrica liretim ve pazarlama gibi isletme ici ve dis1 tiim aktiviteler ile senkron
hareket etmelidir. Bu kadar fazla etken ile ilintili oldugundan dolay1 reklam kampanyalari

yayinlanmadan evvel mutlaka gozden gecirilmeli ve ilgili testlere tabii tutulmalidir.



Yaymlanmadan Once testi yapilan reklam kampanyalari olasi1 gereksiz harcamalarin ve
marka imaj1 zedelenmelerinin dniine gegecektir. Uretim ve satis olarak ikiye ayrilan bir
iirtin ya da hizmetin maliyetinde, satis i¢cinde en biiyiik maliyet kalemi olarak reklam yer
almaktadir. Reklam, pahal1 bir tutundurma aracidir. Medya planlama asamasinda ayni
zamanda reklamin maliyeti de hesaplanmalidir. Bir reklam kampanyasinin
olusturulmasinda ve yapilmasinda biitce ¢cok onemli bir kriter olarak yer tutmaktadir.
Odeme takvimi olusturma, birim maliyetleri ¢ikartma, vb. gibi calismalar bir
kampanyanin tamamlanmasini ve siirdiiriilebilirligini saglamaktadir. Dogru bir biitge

caligmasinda beklenmeyen durumlar i¢in de pay ayrimi yapilmalidir (Kadakal 2015).

Bu asamada reklam kampanyasindan beklenti 6nemli yer tutar zira beklenti ile basarili
olma durumunda ortaya cikacak girdiler hesaplanmalidir. Olumsuzluk halini de yine
hesaba katmak gerekmektedir. Biiyiik firmalar kiigiik firmalara oranla biitce konusunda
daha esnektir. Kiigiik firmalar 6nceden biitgesini belirleyerek olast maddi zorluklardan
kendini koruyabilir. Reklamin diger 6geleri de biitce lizerinden belirlenmis olur. Biiyiik
firmalar ise mali yonden kuvvetli oldugu i¢in biit¢eyi 6ne almak durumunda olmayabilir.
Reklam biitcesi gelistirilirken en sik kullanilan yontem, ge¢mis satis orani iizerinden
tahminleme yontemidir. Dogru uygulandiginda reklamin beklenen etkiyi gostermemesi
durumunda bile maddiyat yoniinden ciddi sorunlar yasanmayacaktir. Biitceyi olusturan
gorece daha biiyiik ve geliri olan bir reklamveren ise firma birikimleri ve Pazar payini da

hesaba katabilir (Elden 2013, ss. 358-359).

2.4 REKLAM MECRALARI

Bir reklamin ilgili hedef kitleye aktarildig1 yerlere reklam mecras1 denilmektedir. Bir
baska deyisle mesajin kaynagindan mesajin alicisina ulagtig1 yerler reklam mecralaridir.
Bu mecralar reklamin iletisim goérevini yerine getirir ve ortamlarin reklamin basarist
yoniinden payt ¢ok onemlidir. Gazete, televizyon, radyo gibi mecralar geleneksel

mecralar olarak isimlendirilir (Elden 2013, s. 214).

Basili medya reklamlari araglar1 gazete ve dergidir. Gazete ve dergi gibi araglar okuyucu
goziinde giivenilir araglardir hatta ayn1 zamanda elle tutulur, gozle goriiliir bir ¢iktisi

oldugu i¢in reklamveren nezdinde de giivenilir bir aragtir. Bu ylizden hemen hemen tiim
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lansmanlarda medya planlarinda gazete siklikla yer alir. Neredeyse tiim baski teknikleri
kullanilabilir ve yiiksek kaliteli bir bicimde reklam yapilabilir. Gazete ve dergi ulusal ve
tasra esnekligi saglar. Tiiketici, bolgesel tiiketim yapabilir. Ozellikle dergi icin sektorel
esneklik imkan1 vardir ki bu hedef kitle noktasinda reklamveren icin ciddi bir avantaj

yaratmaktadir (Elden 2013).

Televizyon tipki diger araclar gibi tarihi boyunca c¢ok ciddi evrelerden gegmistir.
Amerikal1 bilim adami Carey farkli 1s1n yogunluklarindan elde edilen degisken direng ile
nesnelerin gorlintlisiiniin aktarabilecegi fikrini ortaya atmis, prototipi ise Baird yapmuistir.
Televizyonun mekanik yapisindan elektronik yapisina gegis ise 1930 yilinda
tamamlanmistir. GOriintii disektorii icadi ile gorlintliiyii ekrana veren Philo Taylor
Farnsworth diinya ve televizyon tarihinde 6nemli bir yer kazanmistir. 1940°l1 yillar
itibariyle televizyon reklamlari baslamis ve radyo i¢in sadece bir alternatif degil, ciddi bir

rakip olmustur (Elden 2013).

Televizyon, izlenen bir mecradir. Izlenen bir mecra olma 6zelliginden dolayr hem goz
hem de kulaga hitap etmektedir. Bolgesel yayin yapan kanallar ya da global kanallarin
bolgesel dagitimlart ile hedef kitleyi rahatlikla yakalamak konusunda 6nemli mesafeler
kat edilmistir. Ayrica ¢ok sayida tematik kanal bulunmaktadir, bu tematik kanallar
sektorel gruplar yaratir ve yine hedef kitle i¢in ciddi alternatif yaratmaktadir. Televizyon
ile radyodan daha etkili reklamlar yapilabilir ¢linkii sesi goriintii ile servis ederek daha
fazla dikkat c¢ekilebilmektedir. Televizyon ile gazeteden daha etkili reklamlar yapilabilir
clinkii sadece statik imajlar degil dinamik goriintiiler servis edilebilmektedir. Bu sayede
yine daha fazla tiiketici dikkati c¢ekilebilmektedir. Tiim bu olumlu yanlar televizyonu

diger araglara gore cok daha maliyetli kilmaktadir (Tas ve Sahim 1996).

Tiiketici satin alma hareketinde televizyon cok Onemli bir paya sahiptir. Tiketici
televizyonu giivenli bir mecra olarak gérmektedir. Televizyonda yer alan markay1 daha
giivenilir bir marka olarak kabul eder ve televizyon reklam biit¢esi oldugunu, bu maliyete
katlandigin1 diistinerek onun prestijli bir marka olduguna kanaat getirmektedir. Fakat
reklam filmleri her zaman etkili olmaz, televizyon {izerinde reklam basladiginda kanal

degistiren cok biiylik bir kitle daha vardir. Kanallar getirilerini korumak adina benzer
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stirelerde ve belirli periyotlarda reklam uygulamasina gitmektedir ki bu bir nebze fayda

saglasa da aslinda bu kitleyi televizyon disina ¢ikartmaktadir (Elden 2013).

Radyonun ilk kullanimi gemi ve liman arasindaki iletisim i¢in olmustur. 1923 yili radyo
icin bir donliim noktasidir ¢linkii radyo dalgalarinin iyonosfere ¢arparak geri dondiigii
kesfedilmistir. Boylece radyo okyanus Otesi iletisimde dahil olmak iizere bir¢ok alanda
kullanilmaya baglanmistir. Yine bu zamandan itibaren giliniimiizdeki radyo kullanimi
baslamis ve beraberinde reklam calismalar1 radyodaki yerini almistir. Italyali kasif
Marconi radyonun atasidir. Ingiliz bilim adami1 Maxwell 1865 yilinda radyo dalgalarinin
dagilimima ait kurami kurmustur. Alman fizik¢i Hertz 1888 yilinda kurami hayata

gecirmistir. Marconi ise 1898 yilinda ilk radyoyu ortaya ¢ikartmistir (Akarcali 2003).

Radyo sadece kulaga hitap eden bir mecradir. Goze hitap edememektedir ¢linkii yapisi
geregi goriintii 6gesi yoktur. Ozellikle siiriiciilere ya da siiriiciiler ile birlikte seyahat eden
kitleye erismektedir. Yine ciddi oranda ara¢ disinda da radyo dinleyen bir kitle vardir.

Son yillarda hayatimiza bir de internet radyoculugu girmistir (Erol 2006).

Radyo genel ve bolgesel yayin yapabilmektedir. Kitle tarafindan eglence ya da habere
ulagsma amagclari ile kullanilmaktadir. Cok fazla sayida kanal vardir. Bu kanallar tam
olarak sektorel bir ayrim yaratmasa da kitlesel bir ayrim yaratmaktadir. Reklama uygun
bir format ya da konsept bulmak ¢ok kolaydir ve kanallarin sadik dinleyicileri vardir

(Tolungii¢ 1999).

En eski reklam araglarindan biri olan agik hava reklamciligi ¢ok genis bir anlamda ele
alinabilmektedir. En kaba tabir ile i¢ mekan haricindeki her sey bu mecraya dahil
edilebilmektedir. Toplu tasima araclarina yapilan ara¢ giydirmelerden, cam iizerine
yapilan grafiklere kadar, cati Ustii reklamlardan duvar reklamlarina kadar, yere
yapistirilan  vinil baskilardan durak reklamlarina kadar bir¢ok iletisim Grnek
verilebilmektedir. A¢ik ortamlarda genis kitlelere yapilan tiim iletisim ¢aligmalarina agik

hava reklamlar1 denilmektedir. (Inugur 1987, s. 44).
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Glinlimiiz diinyasinda evde gegirilen siire gittikce kisalmakta ve insanlar ig, okul, seyahat
gibi nedenlerden dolay1 disarida gok fazla vakit gecirmektedir. Ozellikle sosyal ortam ve
is hayat1 degisiklikleri yasanmistir. Okul ve is lokasyonlarina erisim i¢in daha uzun
mesafeler kat edilmeye baslanmistir. Tiim bunlar agik hava reklamciligma ilgiyi

arttirmistir ve bu ilgi de agik hava reklamciliginda gelisime yol agmustir.

Acik hava reklamciliginin ilk 6rnekleri Misir ve Mezopotamya gibi ilk medeniyetlerde
pazar yeri yonlendirmesi olarak kullanilan siislii ve resimli yazilardir. Baski ve matbaanin
gelisimi ile gelisme gostermistir. Dijital teknoloji gelisimi ile halen daha gelismeye
devam eden bir mecradir. ilk dénemlerde insanlarin yogun oldugu pazar yeri, kilise, han
ya da kervansaray gibi yerler tercih ediliyorken giinlimiizde ¢ok fazla sayida uyarict
oldugu icin nitelikli kalabalik aranmaktadir. Tiirkiye’de ise acik hava reklamciliginin ilk

tirtinleri tabelalardir (Elden 2013).

En sik kullanilan acik hava reklam ortamlari; panolar, duvar giydirme, dis cephe
giydirme, toplu tasima araglar1 giydirme ve afig-pano olmaktadir. A¢ik hava reklamlari
hedefkitleye her an her yerden ulagma imkani tanir ama 6zellikle metropollerde ¢ok ciddi
bir iletisim oldugu i¢in ¢ok sayida uyarict yer almaktadir. Bu durum iletisimin etkisini

ciddi oranda diistirmektedir.

Internet, askeri amagclar adina calisan kurumlarin iletisimi icin amaglamp sonrasinda
amacindan ¢ok cok farkli boyutlara ulasan bir agdir. Bu ag zaman igerisinde ¢ok ciddi
sekilde benimsenmis ve ¢ok ciddi bir gelisim kat etmistir. Internet sayesinde mesafeler
kisalmistir. Fiziksel diikkan1 olmadan rahatlikla ¢evrimig¢i ortamda bir diikkan agilarak
satis faaliyetleri gerceklestirilebilir. Bir kisi araciyla harekete gegmeden dnce kullanacagi

glizergahin trafik durumunu kontrol ederek yola ¢ikabilmektedir (Giin 1999).

Internet kullanicilaria internet iizerinden marka, Kisi, {iriin ya da hizmeti tanitmak igin
yapilan iletisime internet reklamciligi denilmektedir. Degisen ve siirekli gelisen diinyada
teknoloji giinliik hayatimizin artik vaz gegilemeyen bir pargasi olmustur. Bu biiyiik parca
beraberinde dijitallesmeyi getirmistir. Tiiketicilerin bu dijitallesmeye ayak uydurmast ile

eskiden geleneksel mecralarda olan reklam artik geleneksel kanallara ek yeni medya
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olarak adlandirilan internet aglari {izerinden de yapilmaktadir. Internetin hayatimiza daha
fazla yerlesmesi beraberinde internet reklamciliinin da hayatimiza daha fazla
yerlesmesine mahal vermektedir ve popiilarite giin gectikce daha fazla artmaktadir

(Aydin 2016).

Internetin her seyi miimkiin kilmasi ile internet reklamcilig1 diger tiim mecralara gore
daha denetlenebilir bir mecra olmustur. Reklam mecrasini reklamveren teknolojik
imkanlar sayesinde denetleyebilmektedir. Fakat yine teknolojinin 1yi oldugu kadar kotiiye
kullaniminin da miimkiin oldugunu ve internetin buna da izin verdigini unutmamak

gerekmektedir.

2.5 DUNYADA REKLAMIN GELISIM SURECI

Reklamin tarihi bilinen tarihin ilk donemlerine kadar ulasmaktadir. Romalilarin gladyator
savaslarini ilan ettikleri duvar boyamalari, Fenikelilerin satis1 artirmak i¢in biiyiik biiyiik
kayalar1 figiirler ile resmetmeleri reklama ve reklam ile beraber ortaya konan satis ve
pazarlama yontemine Ornektir. Ortacag’da bolgesel tiiccarlar yine satiglarini artirmak
adina ¢igirtkanlardan faydalanirdi. Gergek anlamda reklamcilik kavrami ise 17. Yiizyilda
ortaya ¢ikmistir. 17. Yiizyil itibariyle Ingiltere’nin biiyiik kentlerinde tek sayfalik
gazeteler yaymlanmig ve diizenli bir hal almistir. Bu sayfalarda ticari mallarin stok
durumlari, aligveris bilgileri de barmmustir. Gazetelerde yer alan bu kiigiik ilan ve
duyurular zamanla ¢ok ciddi boyutlara ulasmistir. Donemin etkisi ile beraber abartili
basliklarin da atilmasiyla tek sayfalik gazetelere talep daha fazla artmigtir. Artan talep ile
birlikte sadece kiigiik ilanlar degil kayip ve kanun kagagi ihbar1 da gazetelerde yer almistir
(Kogoglu 2014).

Okuryazar sayisindaki hizli artis ve reklam talebi gazete ve diger yayin organlariin
gelismesine imkan tanimistir. 1702 yilinda The Daily Courant agilmustir, Ingiltere’nin ilk
gazetesi olma linvanini tagimaktadir. 1704 yilinda Boston Gazetesi tarihte sayfalarina ilk
reklam alan gazete olmay1 basarmustir. 1712 yilinda Ingiltere’de reklam vergi yasasi
devreye alinmistir. Bu tarihten itibaren devlet yapilan reklamlardan vergi almaya
baslamistir. Gazetelerde yayimlanan reklam sayisindaki artis devam etmistir (Bozkurt

2004).
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Tarihteki bilinen ilk reklam ajansi 1842 yilinda Volney B. Plamer tarafindan Amerika
Birlesik Devletleri’nde kurulmustur. Bu reklam ajansi gazetelerdeki ilanlar i¢in yer
ayiran bir formatta ¢alismaktadir. Giliniimiizdeki medya satin alma kismin
yapmaktadirlar. Plamer, ajansi ile medya satin alma siirecini yonetmekte ve isin
karsiliginda komisyonunu almaktadir. 19. Yiizyilin ilk yarisinda olumlu anlamda yasanan
ekonomik gelismeler yayimlanan reklam sayisinda da artisa neden olmustur. Iyiye giden
ekonomi ile gazete sayis1 artmistir. Artan gazete sayisi beraberinde artan reklamlari

getirmistir (Binark 2007).

19. yiizyilda artan gazete ve reklam beraberinde yaraticilik terimini dogurmustur. Artik
siradan reklam ajanslar1 ya da gazeteler yeterli gelmemistir ve dogan rekabet ortamindan
dolay1 ajanslar ya da gazeteler ilanin yaratict bir bigimde fikirsel ve gorsel olarak
tasarlanmasi konusuna odaklanmistir. Bu durum isletmelerde sanat departmani

olugsmasina ve metin yazim teknikleri gelistirilmesine neden olmustur (Bozkurt 2004).

Radyolarda ilk reklam 1922 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilmistir.
Radyoda gerceklestirilen ilk reklamdan 2 yil sonra reklam icin radyo olduk¢a 6nemli bir
mecra halini almistir. Tk radyo reklami yapildiginda 500 farkli radyo istasyonu yayimn
yapmustir. Yine ayni yilda 2 milyon hanede radyo bulunmaktaydi. 15 yi1l sonra radyo
iretiminin ucuzlamasi ile maliyetteki ucuzlama fiyatlara yansimistir ve Amerika’da her
ic evden ikisinde radyo bulunur hale gelmistir. 1940 yilina gelindiginde 4 milyon hanede
radyo buluyordu. 1935 ila 1950 yillar1 arasi radyo reklamda altin ¢agimi yasamistir
(Bozkurt 2004).

Televizyon, terim olarak 1900’1 yillarda kullanilmaya baslanmis olsa bile gelismesi ve
genis kitlelere erismesi 1950’11 yillar itibariyle olmustur. 1941 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde ilk reklam yayilanmustir, ilk reklam bir ticari televizyon reklami olmustur
ve yayin siyah beyaz ortamda yapilmistir (Bozkurt 2004).

2000’11 yillarda internet ve sosyal medyanin kullanimi ile reklamcilik farkli bir boyuta
tasinmustir. Gazete, A¢ik hava, Radyo ve Televizyon gibi mecralar geleneksel mecralar

olarak kabul edilirken, internet ve sosyal medya yeni medya olarak kabul edilmektedir.
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2.6 TURKIYE’DE REKLAMIN GELIiSiM SURECI

Ulkemizde reklamciligin gelisimi tipki tiim diinyada oldugu gibi ekonomik, ticari, siyasi
hareketlerden etkilenmistir. Son yillarda ise teknolojik gelismeler reklamciligin

gelismesinde ¢ok ciddi rol almaktadir.

flkel reklamcilik sayilan cigirtkanlk, iilkemizde halen daha ciddi anlamda hayat
bulmaktadir. Gegmisten giiniimiize kadar gelmistir. Ozellikle semt pazarlarina tezgah
acan pazarcilar ve yahut mahalle aralarinda hareketli araclar ile satig yapan zerzevatgilar

bu ydnteme siklikla bagvurmaktadir.

Cumhuriyet 6ncesi donemde her ne kadar 1860’11 yillarda Terciiman-1 Ahval ve Ceride-i
Havadis gibi gazetelerde ticari ilanlara rastlansa da okur yazarligin diisiik oldugu
dénemin tek mecras1 olan gazete reklamciligimin da c¢ok fazla gelismemesine neden
olmustur. Ayrica ilgili donemde para karsiliginda gazete almak gibi bir aligkanlik
olmadigindan dolay1r gazete iizerinde para ile bir reklam aligverisi de cok tercih

edilmemistir.?

Cumhuriyet sonras1 donemde gergeklesen harf inkilab1 ve okuma yazma seferberliginin
katkilari ile halkin gazete aligkanligi baslamis ve durum beraberinde reklamlarda artisi
getirmistir. Vitali Hakko, Mario Began ve Eli Aciman girisimi olarak Faal Reklam ajansi

1944 yilinda hizmete baglamistir, ayrica ilk reklam ajansi olma dzelligini tasimaktadir.®

Tim diinyay1 saran televizyon etkisi iilkemize de yansimistir. Televizyonun
yayginlagmasi ile birlikte erisimde artma meydana gelmistir. Televizyondaki ilk reklam

filmi bir canlandirma resim c¢alismasidir. Bu ¢alisma Vedat Ar’in Filmar firmasinda

! Tiirkgebilgi, Tiirkiye'de reklamcilik, Diinden bugiine Tiirkiye'de reklamin tarihi, Erigim :
https://www.turkcebilgi.com/t%C3%BCrkiyede_reklamc%C4%B11%C4%B1Kk, Erisim Tarihi :
01.02.2019

2 Tiirkgebilgi, Tiirkiye'de reklamcilik, Diinden bugiine Tiirkiye'de reklamin tarihi, Erigim :
https://www.turkcebilgi.com/t%C3%BCrkiyede_reklamc%C4%B11%C4%B1Kk, Erisim Tarihi :
01.02.2019

3 Tiirkgebilgi, Tiirkiye'de reklamcilik, Diinden bugiine Tiirkiye'de reklamin tarihi, Erigim :
https://www.turkcebilgi.com/t%C3%BCrkiyede reklamc%C4%B11%C4%B1Kk, Erisim Tarihi :
01.02.2019
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yaptlmistir. Vedat Ar, Giizel Sanatlar Akademisi profesoriidiir. Bu c¢alisma 1949
senesinde gosterilmistir. 70’li yillara kadar televizyon reklamciligi inigli — ¢ikish bir
siirecten gecmistir. 60’1 yillar {ilkemizde kentlere kirsallardan gociin basladigi yillar
olmustur. Sehirlerin ¢ok daha fazla is imkani sunmasi ve insanlarin daha iyi yasam sartlari
hayali dolayisiyla go¢ baslamis ve birbirine takip eden yillarda daha da yogunlagmustir.
Buradaki en radikal degisiklik aslinda kitlede olmustur. Ciinkii kdyde iiretici konumda
iken kitle, sehirde artik tiiketici olmustur. Thtiyag artinca, beraberinde reklamda artmistir.
70’11 yillar itibariyle hem televizyon kullanimi artmis hem de aktif reklamcilik faaliyetleri
baslamistir. 1971 yilinda ise Reklam Ajanslart Birligi kurulmustur, bu birlik ile daha

orgiitlii hareket etme ortami saglanmistir.*

Internetin kesfi ile beraber mesafeler kisalmis, tiim diinya kiiresellesmeye baslamustir.
Ozellikle bilgisayar basta olmak iizere siire¢ i¢inde internete baglanabilen akilli cihazlarin
giinliik hayata girmesiyle dijital yaratim ortaya ¢ikmistir. Medya olusumlart ortaya
cikmis, yazili veya gorsel basin ayn1 zamanda dijital basin halini almis, ayrica medya
satin alma, medya planlama, vb. gibi hizmet ajanslar1 da hayatimiza girmistir.

Reklamecilik sektorii halen daha gelisimine devam eden bir sektordiir.®

4 Tiirkgebilgi, Tiirkiye'de reklamcilik, Diinden bugiine Tiirkiye'de reklamin tarihi, Erigim :
https://www.turkcebilgi.com/t%C3%BCrkiyede_reklamc%C4%B11%C4%B1Kk, Erisim Tarihi :
01.02.2019

5 Tiirkgebilgi, Tiirkiye'de reklamcilik, Diinden bugiine Tiirkiye'de reklamin tarihi, Erigim :
https://www.turkcebilgi.com/t%C3%BCrkiyede reklamc%C4%B11%C4%B1Kk, Erisim Tarihi :
03.02.2019
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3. INTERNET REKLAMCILIGI

Internet, giiniimiiz diinyasinda artik hemen hemen her sey i¢in kullanilmaktadir. Bilgi
sahibi olmaktan, iletisime, satin almaktan, saglik hizmetlerine ve hatta bankacilik
islemlerine kadar bircok 6rnek verilebilmektedir. Bu 6rneklerin sadece bireysel olarak
degil, kurumsal olarak da diisiiniilmesi gerekmektedir. internetin giinliik hayata girmesi
ve bircok seyi degistirmesi ile birlikte artan popiilerlik beraberinde yeni bir mecra
dogurmustur. Bu dogan mecraya “Yeni Medya” denilmektedir. Yeni medya, gazete,
radyo, dergi vb. gibi gevrimi¢i olmayan eski medyanin disinda kalan ¢evrimigi ortamlarda

yapilan reklameiliktir (Kogoglu 2014).

Bir¢ok avantaj1 biinyesinde barindirdig1 gibi zamanla geliserek hali hazirda giiven sorunu,
bilgi yetersizligi, internet kullanicilarinin azlig1 gibi dezavantajlari da ortadan kaldirmaya
baslamistir. Gelisen ve degisen diinya diizeninden dolayi artik insanlar internet ile i¢ ige
yasamaktadir. Bu da giiven sorunu ile miicadele etmeye baslamistir. Artik insanlar
interneti hayatlarinin her aninda gordiikleri i¢in en azindan tiiketici diizeyde yeterli bilgiyi

sahiptir ya da 6grenmek icin ¢ok daha fazla kaynaga ulasabilir durumdadir.

We are Social ve Hootsuite firmalarinin ortaklasa diizenledigi 2019 yili Global Dijital
Raporu’na gore diinya niifusunun yiizde 57’si internet kullanicisidir. Son yillarda
ortalama yiizde 9’luk bir yillik artis s6z konusudur. Tirkiye niifusunun ise yiizde 72 si
internet kullanicisidir. Yani 59,36 milyon internet kullanicis1 yasamaktadir. Sosyal
medya kullanicist ise yiizde 63 yani 52 milyondur. Yine ayn1 raporda diinya genelindeki
yas ortalamasi dikkate alinmis, yani en yash ve en genc internet kullanicilar1 dikkate
alinmistir, diinya ortalamasi1 30,8 yastir, bu ortalama Tiirkiye i¢in 31,6 olarak

raporlanmistir.

Internet s6zciigii (International Network) Ulusal Ag kelimelerinin birlesmesi ile meydana
gelen bir sdzciiktiir. Internet; farkli bilgisayarlarin degisik aglar1 kullanan insanlarin,
mekandan bagimsiz birbirleriyle ayni ag iizerindeymis gibi iletisim kurmalarina ve

verilerini tasimaya imkan veren teknolojidir. (Kogoglu 2014).
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Internet 1960’11 yillarda askeri amagl bir proje olarak ortaya ¢ikmistir. Sivil bireyler
arasinda internet kullanimi ilk olarak Mart 1989 yilinda yiiksek enerji fizigi konusunda
diinyanin cesitli yerlerinde arastirma yapan bireyler i¢in haberlesme araci olarak
kullanilmast hedeflenerek, Tim Berners Lee tarafindan Avrupa Parcacik Fizigi
laboratuvarlarinda gelistirilmeye ve 1991 yilinda ise etkin bir sekilde kullanilmaya

baslanmustir (Djik 2016).

World Wide Web ‘in (WWW) gelismesi ile birlikte kullanici sayilari ve internet kullanimi
orani hatir1 sayilir derecede artmistir. Ocak 1993°te sadece 50 adet web sitesi varken bu
adet 1993’iin Mart ayinda 500°e ulagmistir. Bu durumla birlikte 1994 yilinda internet

standartlarinin belirlenmesiyle yeni tarayici programlar gelistirilmistir (Djik 2016).

1993 yilinda Beyaz Saray’in (White House) internete baglanmasini, 1994 yilinda
Amazon.com’da ilk kitabin satilmasi takip etmistir. Netscape Sirketi’nin, ilk ticari
internet tarayicisi olan Netscape Navigator 1.0’1n piyasaya siirlilmesinin ardindan, bir

sene sonra 1995 yilinda Ebay’da ilk sanal miizayede ger¢eklesmistir (Djik 2016).

Birgok avantaji barindiran internet reklamciligi glinlimiiziin en etkili reklamcilik

ortamidir.

Internet kullanicis1 olan genis kitlelere erisim imkani tanimaktadir. Erisilen kitle icinde
alt hedef kitleler ya da kiimeler olusturmaya olanak saglamaktadir. Lokasyon veya mikro

lokasyon gibi hedefleme secenekleri yaratmaktadir (Cifterler 2013).

Diger reklamcilik alternatifleri ile karsilastirildiginda cift tarafli etkilesim firsati
bulunmaktadir. Ozellikle sosyal medya kanallarinda siklikla tercih edilmektedir. Ayrica
diinya niifusunun tamaminin internete erisemiyor olmasi internet reklamcilig1 ekosistemi
icin bir sorun teskil etmemektedir. Ciinkii internet reklamciligr da temelde reklamin
gorevini yerine getirmek yani bir {iriin ya da hizmetin satisini1 saglamak igin tercih edilen
bir ortamdir. Bu ortama erigebilen kitle zaten potansiyel miisteri olarak kabul

edilmektedir, ¢linkii internete erisebilir olmas1 onu temelde ilgili hedef kitlede olmama
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durumunu disarida tutarak diisiiniildiglinde iirin ya da hizmete de erigebilir olarak

gostermektedir (Odabast & Oyman 2002).

Internet reklamcilig1 kiiciik, orta ve biiyiik 6lgekteki tiim firmalarin tercihi olmaktadir.
Ciinkii bu tiim 6l¢ekte kullanici grubuna hitap etmektedir. Tiim bunlardan dolayr Dijital

yatirimlar her gecen yil daha da artmaktadir.

2018 Dijital Reklam Yatirimlar1 IAB Tirkiye tarafindan 2019 yilinda agiklanmistir.
Agiklanan rapora gore 2017’ye oranla 2018 yili bliylimesi yiizde 14,2 olmus ve 2,47
Milyar Tiirk Lirasina ulagmistir. Display yani gorlintiilii reklam yatirimlar 1,41 Milyar
Tiirk liras1 olarak gerceklesmistir. Bir onceki yila gore ylizde 15°lik bir biiyiime olmustur.
Display yani goriintiilii reklamlarda bas1 959 Milyon Tiirk Lirasi ile CPM (Cost Per Mille)
ve CPC (Cost Per Click) yani gosterim ve tiklama hedefli kampanyalar ¢gekmistir. Video
reklam 2018 yilin1 353 Milyon Tiirk Lirasi ile kapatmistir. Bir 6nceki yila gore biiylime
yiizde 31°dir. (IAB Turkey 2018)

3.1 GELENEKSEL REKLAMCILIKTAN INTERNET REKLAMCILIGINA
GECIS

Giiniimiiz diinyasinda tiiketiciler zamaninin ciddi bir boliimiinii ¢evrimi¢i ve mobil
ortamlarda gecirmektedirler. Ayrica yine kitle lizerinde doniisiim artik gazete ya da dergi
okumayan bir kitle yaratmistir, bu kitle igcerigi dijital ortamda gérmek, orada tiiketmek
istemektedir. Kusaktaki bu degisim gazete ve dergiyi ciddi sekilde etkilerken bu durum
etkisini televizyon i¢inde hissettirmeye baslamistir. Glinlimiiz diinyasinda tiiketici
istedigi icerigi istedigi zaman, istedigi yerde ve istedigi sekilde izlemeyi talep etmektedir

(Comert 2016).

Geleneksel medya olarak bilinen televizyon, radyo, gazete, vb. gibi mecralar kitlelerin bu
isteklerine cevap verememektedir, ayrica tek yonlii iletisime olanak tanimasi ve ¢ift yonlii
etkilesim imkani sunmamasi kitlenin internete kaymasina neden olmaktadir. Bu kaymaya
reklamverenler de biitcelerini geleneksel medyalardan yeni medyaya tasiyarak tepki

vermektedir (Binark 2007).
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Internet, reklamciliktan bagimsiz diisiiniildiigiinde kullanicinin sayfalarla etkilesimde
oldugu, iiriin ya da hizmeti 6zellestirdigi, kullanicinin hayati oyunlastirdigi benzersiz bir
mecradir. Tiim bu yetenekler reklamcilik ekosistemi tarafindan da kullanilabilmektedir.
Internet, cagimizin en biiyiikk giicii olan veriyi barindirabilmektedir. Internet
ekosisteminde yer alan biiyiik veriyi isleyebilmekte, bilgiyi alip anlamli hale
getirebilmekte ve hatta onu hedeflenebilir kilabilmektedir. Tiim bunlar internet ortaminda

geleneksel kanallara gore ¢cok daha diisiik biitgeler ile yapilabilmektedir (Cifterler 2013).

Geleneksel reklamciliktan internet reklamciligina gecisi hizlandiran faktorlerden bir
tanesi de yatirim faktorleridir. Bir televizyon kanalin1 agmak veya barindirmak ile bir
internet sitesini agmak veya barindirmak arasinda ciddi bir maliyet farki bulunmaktadir.
Bu yiizden ki girisimler aslinda stirekli olarak diisiik maliyetli ortamlara yapilmaktadir.
Ayrica gazete ve dergi gibi platformlarda baski maliyetleri dikkate alindiginda boyle bir
mecray! dijitalde yasatmak cok daha diisiik maliyete denk gelmektedir. Geleneksel
medyadan yeni medyaya gecis sadece tiiketici tarafinda degil aslinda iiretici tarafinda da

yasanan bir siire¢ olmaktadir.

3.2 INTERNET REKLAMCILIGININ OLUMLU VE OLUMSUZ YONLERI

Internet, reklam ortam olarak gelistiricilere sonsuz bir yaraticilik imkan1 vermektedir.
Burada hayal giicii ile bircok zengin kreatif malzeme iiretilebilmektedir. Ozellikle
internet ekosisteminin biiyiimesi ve gelismesi beraberinde internet reklamcilik
endiistrisinin de biiyliimesi ve gelismesine neden olmustur. Ve internet gelisimini
tamamlamamus, halen daha son siirat gelismeye devam eden bir ekosistemdir. Ozellikle
de mobil ile bambaska bir deneyim ve gelisim siireci baglamistir. Mobil ve mobil internet
giinlik hayatin ¢ok 6nemli bir pargasidir; 2017 yilinda yapilan Deloitte Global Mobil
Kullanic1 Arastirmasi’na gore Tiirkiye’deki mobil cihaz kullanicilari glinde ortalama 78
defa cep telefonu ekranina bakmaktadirlar. 2015 yilindaki ayni1 ¢calismada bu rakam 70

olarak ol¢tilmiistiir.

Internet reklamciligi, geleneksel yontemlere gore bazi avantajlar icermektedir. Hedef

kitle ile etkilesim sans1 tanimaktadir, bu da karsilikli haberlesmeyi miimkiin kilmaktadir.
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Yine geleneksel yontemler ile karsilastirildiginda reklam igeriginin reklamveren tarafinda
hazirlanmas1 ve yayinci tarafinda yaymlanmasi hem zaman hem maliyet anlaminda ¢ok
daha dusiiktiir. Hedef kitleye erismek daha kolaydir. Kreatifte revizyon imkani
saglamaktadir, 6rnegin baskiya c¢ikan bir gazetede kreatif giincelleme islemi artik
kampanya devam ediyor bile olsa bitmistir ama ¢evrimigi ortamlarda anlik glincelleme
her zaman kullanilabilir bir segenektir (Internet Advertising Bureau — IAB — Internet

Reklamcilig1 Biirosu 2015).

Cevrimigi ortam Olgiilebilirdir. Bir reklam c¢aligmasini ka¢ kisi goriintiiledi, kag¢ kisi
tiklad1 ve reklamveren baglantisina yonlendi, kag kisi reklami kapatti, kag kisi reklamdan
sonra siteye geldi ve sitede aksiyona gegti, ayni kisi ka¢ defa islem yapti, vb. gibi bircok
rapor ve veriyi saglamaktadir. Yeni medya, geleneksel medyanin tiim mecralar ile

karsilagtirildiginda dogaya en az zarar veren mecradir (Berber 2014).

Cevrimigi ortamlar, sahip olduklar1 teknolojiden otiirii kullanici kayitlarina sahiptir.
Internet ortam1 bir kullaniciy1 tanir ve bir kiimede profili tutar. Farkl: farkli segment ve
alt segmentlere bolebilmektedir. Bir gazete Ornegi ele alindiginda gazetenin tiim
okuyucularimin araba ile ilgilenmesi beklenilemez ancak sektorel bazda bir ek varsa
takipgisi araba ilgilisi olarak kabul edebilir fakat bu durumda da okundu bilgisi garanti
edilememektedir. Internet ortaminda sadece araba ilgililerine herhangi bir spesifik site de

ya da dogrudan tiim internet evreninde erisim miimkiin kilinabilmektedir (Berber 2014).

Bu durum iki tarafli avantaj saglamaktadir. Birinci avantaj reklamveren igindir.
Reklamveren, gercek hedef kitlesine harcama yapmis olmaktadir. Harcadig: tiim para
dogru kitle igin harcanmustir ve kampanyasinda basar1 oran1 artmaktadir. Ikinci avantaj
ise web sitesi lizerinden reklam gdsterimi yaparak gelir saglayan mecralar i¢in gegerlidir.
Ayni sayfalarda farkli kisilere farkli reklamlar gostererek efektif bir rotasyon saglamis ve

gelirini maksimize etmis olmaktadir (Berber 2014).
Cevrimi¢i ortamda hedef kitle wverileri yine kullanicilarin kendisi tarafindan

olusturulmaktadir. Ortaya cikan bilgi, anlamlandirilarak biiyiik veri haline gelmektedir.

Burada Google aramalar1 6rnegi verilebilmektedir. Google bir arama motoru olarak
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kurulmus, sonrasinda birgok {irlinii biinyesine katmistir. Bir Amazon.com sirketi olan
Alexa raporlarina gore hem diinyada hem de iilkemizde en ¢ok ziyaret edilen site
Google’dir, yani insanlar arama motorunda siirekli bir seyler aramaktadirlar. Arama
terimine gore firmalar dogal olarak {ist sirada olmak i¢in yarigmaktadir. Endistriyel
anlamda oras1 bir reklam yeri oldugu i¢in ayrica Google listedeki belli alanlar1 satar, hedef

kitleye dogrudan erisim saglamis olmaktadir (Turow 2015).

Televizyon, radyo ve gazete ¢ok uzun yillardir giinliik hayatta yer almaktadir. Bununla
birlikte geleneksel medyada uzun zamandir giinliik hayatta yer almaktadir. Geleneksel
medya ile yeni medya Kkarsilastirildiginda aslinda siire olarak da heniiz internet
reklamciliginin  emekleme asamasinda oldugu goriilmektedir. Internet ve internet
reklamcilig1 heniiz gelisimini tamamlamamgtir. Uriin olarak internet; televizyon, radyo
veya gazete ele alindiginda ¢ok daha diisiik maliyetli operasyonlar gerektirmektedir.
Televizyon kanali i¢in lisans almak, reji ve stiidyo ekipmani saglamak, ana kumanda
odas1 kurmak, yonlendirici bulundurmak, vb. gibi agir maliyetler yer alir. Bu tip
maliyetler ise hedefi kar etmek olan bir sirket i¢in reklam fiyatlarinin artmasi anlamina
gelir. Internet sitesi i¢in de alan adi, barindirma veya sunucu, ekip, vb. gibi ihtiyaglar
vardir fakat her iki platformu birbiri ile karsilastirdigimizda ¢ok daha diisiik maliyetler
ile elde edilebilmektedir. Bu durum yine reklam fiyat politikasina yansimaktadir. Burada
ki diisiik maliyet kism1 hem girisimci ya da yayinct igin gecerlidir hem de reklam

harcamasini yapacak reklamveren i¢in gegerlidir.

Diisiik maliyetler, reklam operasyonlari agsamasinda da kendini gostermektedir. Hatali
hazirlanmis ve o sekilde baskiya gitmis bir gazete reklami olas1 bir degisiklikte ek baski
ve kagit maliyeti yaratmaktadir. Ayrica kampanya doneminde anlik giincelleme
yapilamaz, ancak giinliik giincelleme yapilabilmektedir. Bu da zaman maliyeti olarak
kabul edilmektedir. Oysaki internet reklamciliginda kreatif her an giincellenebilmekte,
dinamik kreatifler hazirlanabilmektedir. Ornegin; 4 saat siirecek bir internet alisveris
kampanyas1 yapilabilmekte ve kreatif iginde geriye dogru sayan bir sayag
kullanilabilmektedir. 4 saat sonra da bu kampanya yayindan otomatik olarak
kaldirilabilir. Gazetede benzer bir ¢alisma oldugunda mecranin yapis1 geregi giiniin

gazetesinin Omrii bir giin olacagindan 6tiirii giin i¢inde kampanya bitmis olsa bile iletisim
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mecburen devam edecektir, orada kullanici deneyimini kotii anlamda etkilemek adina

farkli aksiyonlar alinmasi gerekmektedir (Ayaz 2010).

En temel anlami ile reklamin maksadinin gerceklesip gerceklesmediginin kontrolii i¢in
ya da ne kadarlik bir bagar1 oraninin saglandiint anlamak i¢in yapilan isleme 6l¢iim
denilmektedir. Burada etkinliginin 6l¢timii yapilmaktadir. Daha genis anlamda yapilan
Olclim reklamin yarattif1 etkiyi gostermekte, ayni zamanda planlamada ki dogru ve
yanliglar1 da vermektedir. Dogru mesajin, dogru hedef kitle ile bulusup bulusmadigina
dair fikir vermektedir. Ayrica se¢ilen mecranin ve yapilan medya planlamanin

dogrulugunu gostermektedir (Elden 2013).

Reklam Ol¢iimii satis bakimindan 3 yontem ile yapilabilmektedir. Bunlar; Geleneksel

Yontem, Gozlemsel Yontem ve Deneysel Yontem’dir.

Geleneksel Yontem; gegmis yillar1 baz alir, hali hazirda yillar i¢inde gergekleseni
hesaplar ve yillik hacim lizerinden yol alarak ol¢iim yapilabilmektedir. Gozlemsel
Yontem; reklam biitgesi tizerinden istatistiksel metotlar ile 6ngorii lizerine ¢alismaktadir.
Deneysel Yontem; reklam Oncesi veya sonrasi ger¢eklesen bir sonug iizerinde sebep ile

iliski kurarak bir hipotez ortaya ¢ikarmak ve onu test etmektir (Kaya 2010).

Internette 6lciim, galisma metodolojisi kaynakli cok daha kolay, giiclii ve giivenlidir.
Olgiimiin dogrulugu ve kesinligi en énemli dzelligidir. Hatta yine altyap: kaynakli olarak
internet kullanicilart farkl farkli internet sitelerindeki hareketleri ile bile dlgiilebilir. Bir
iletisim ayn1 anda bir¢cok yayincida ve ortamda yapilabilir. Televizyonda kanal bazli
analiz yapmak ¢ok zor ve kesin degil iken® internet ortaminda site ve iiriin ve hatta
kullanim bazli dip detay analizler yapmak miimkiindiir. Internet 6l¢iimii ana kiitle bazli
yapilir, ana kiitle bazli 6l¢iim 6rneklem hatasma mahal vermez.” Ana kiitle dl¢iimii

geleneksel medyada yapilamamaktadir.

8 TIAK, TV izleme 6l¢iimii, Erisim : http://tiak.com.tr/tv-izleme-olcumu/turkiye-televizyon-izleme-
olcumu, Erisim Tarihi : 05.02.2019

"1AB Tiirkiye, Ol¢iimleme, Erisim : https://www.iabturkiye.org/arastirma-hakkinda, Erisim Tarihi :
05.02.2019
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Televizyon gibi mecralarda reklamin kullaniciya ya da hedef kitleye denk diistiigii
varsayimi ile hareket edilmektedir. Internet ise iki tarafli etkilesime imkan verdigi icin
dogru yapilmis bir hedef kitle hedeflemesi ile adrese teslim yayin yapabilmektedir.
Ayrica genele yayin yapilarak, yayin sonrasi kitle analizi de yapilabilmektedir. Internet
ortaminda bilgi toplama ve analiz yapma gibi yetenekler ¢ok daha diisiik maliyetle ve ¢ok
daha kisa siirelerde oldugu i¢in revizyon yapma sansi tanimaktadir. Bu sayede kampanya
devam ederken internet reklamcilig1 iletisim planinda degisiklikler yapilabilmektedir. Bir
gazete iletisiminde geri doniis analizi ¢ok uzun siirede yapilirken ve bu silireden dolay1
kampanya bitmis iken, internet reklamciliginda analiz sonunda kampanya durdurulabilir,
farkli bir yontem ile devam ettirilebilir ya da iyi devam eden stratejiler daha da

iyilestirilebilmektedir (Kaya 2010).

Internet siteleri, portaller, reklam aglari, vb. tiim olusumlar gercek zamanli trafik
6l¢iimleme yapabilmektedir. Kag kisinin siteye geldigi ya da goriintiileme icin istek attig1
gibi bilgiler tutulmaktadir. Ayrica reklamveren kampanya agilis sayfasinda ilgili
teknolojiler kullanilarak satin alma yapilan hedef kitlenin dogrulamasi da yapilabilir,
yonlendirici siteden gelen kullanicilarin hedef kitle cinsinden analizi yapilir ve uyusup

uyusmadigina dair saglama yapilabilmektedir (Oncii 2002).

Yeni medya, geleneksel medya araglarina gore ¢ok daha esnektir. Daha diisiik biitgeler
ile daha uzun soluklu reklamlar yapilabilmektedir. Geleneksel medyanin ulastirma sansi
olmayan hedef kitlelere erisim olanagi sunabilmektedir. Zaman ve mekan problemi
olmaksizin tiim diinya ile etkilesime ge¢cme sans1 tanimaktadir. Ayni1 zamanda da internet
reklamcilig1 ekosistemi sahip oldugu teknolojik altyap1 ile bazi ekstra ozellikler
saglamaktadir. Ornegin; reklamveren gazete mecrasinda giiniin belirli saatlerini segemez
iken internet mecrasinda bu tip bir se¢im yapabilmektedir. Ya da televizyon mecrasinda
yayin devam ederken veya kosul belirterek gorsel ya da metin igerigi degisikligi

yapilamaz iken, internet mecrasinda bu rahatlikla yapilabilmektedir.
Ayrica ulasim anlaminda yeni medya, geleneksel medyaya gore daha az cevre

faktorlerden etkilenmektedir. Gazete veya ekler tiim lokasyonlara gitmeyebilir iken

internete erisim olan her yerde internet reklamcilig1 hayatina devam edebilmektedir. Ve
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yahut televizyon yayini mikro lokasyonda genel yayin yaparken, internet reklamciligi

mikro lokasyona 0zel yayin yapabilmektedir.

Veri kullanimi, geleneksel medyadan keskin bir bigimde yeni medyay1 ayiran en temel
Ozelliklerden birisidir. Yeni medya ile reklamveren ile hedef kitle etkilesim iginde
olabilmektedir. iletisime gegilebilir, bilgi talebinde bulunulabilir, tiikketim diyaloglar:
gelistirilebilir, oyun oynanabilir. Bu terimler genelde tiiketici tarafindaki terimlerdir ve
genelde kullanici talebiyle olmaktadir. Ayrica reklamveren dogrudan veri toplayabilir ve
sonraki kampanyalarda bu verileri kullanabilmektedir. Istatistiki bir ¢alisma icin test
yapabilmektedir. Pazar1 dogru yorumlayabilmek adina kullanici verilerini depolayabilir,
ornegin; kullanicilarin internete mobil internet ile mi yoksa kablosuz baglanti ile mi
sorusunun cevabini bulabilmekte ve bunu saklayarak farkli bir kampanyada

hedefleyebilmektedir (Turow 2015).

Internet reklamcilig1, geleneksel yontemlere gore bazi dezavantajlar igerir.

Internet ortami, manipiilasyona agik bir ortamdir. Iyi niyetli olmayan kisiler tarafindan
da kullamlmaktadir. Internet kullaniminda insanlar oOzgiirdiir fakat bu ozgiirlikk
beraberinde yasal bosluklar1 da getirmektedir. internet kullanimin bir kural ya da kaidesi
bulunmamaktadir, bu kullanim1 yapmak i¢in de belirli sartlarin yerine getirilmesi gibi bir

durum s6z konusu degildir (Temiz 2013).

Alt yap1 kaynakli sorunlar yasanabilir, siber saldirilara, virlislere maruz kalmak gibi
sorunlardan dolay1 reklam sunumunda kopmalar, kesilmeler yaganabilir. Ayrica envanter
hirsizlig1 ile kars1 karstya kalmabilmektedir. Ozellikle reklam aglari sitelerin isimlerini
kullanarak farkli envanterleri satabilirler, bununla alakali IAB Tech Lab tarafindan

desteklenen ads.txt ¢oziimii gelistirilmistir.®

Bu sayede programatik reklamcilikta
giivenligi arttirmak adina, yetkili dijital saticilar bildirimi yapilarak seffafligin arttirilmasi

saglanmistir (Temiz 2013).

8 JAB Teknik Laboratuvar, Yetkili Dijital Saticilar Bildirimi, Erisim : https:/iabtechlab.com/ads-txt/,
Erigim Tarihi : 09.02.2019
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Internet iizerinde belirli kurallar olmadig1 gibi sugun tanimi da birgok alanda yapilmamus

ve cezalar1 da belirleyen herhangi bir ¢alisma yapilmamuistir.

Geleneksel medya mecralar1 yaklasik olarak 70 yildan fazla bir siiredir hayatimizda yer
almakta iken, yeni medya mecralari ise ancak 20 yili askin bir siiredir hayatimizda yer

almaktadir. Yeni medya emekleme asamasinda ve gelismekte olan bir mecradir.

Internet kullanimi son 10 y1lda ézellikle giinliik hayatin i¢ine mobil cihazlarin girmesiyle
daha fazla artmistir. Bu artis kisa bir zamanda kontrolsiiz bir sekilde ger¢eklesmistir.
Internet kullanicis olarak tarif edilen kitle aslinda herhangi bir uzmanligi olmadan sadece
internette tliketim yapan kitledir, yani kendini zararlilara, kotli niyetli kisilere ya da

programlara kars1 koruyamayan, yeterli bilgi sahibi olmayan kisilerdir (Temiz 2013).

Ayni zamanda bilinmezlik veya elle tutulmayan ya da gozle goriilmeyen durumun
getirdigi bir siiphe duygusu da meydana gelebilmektedir. Siiphe duygusu beraberinde
daha once hi¢ tecriibe edilmemis bir 6deme sistemi gibi bir yapiyr da goriince yerini

giivensizlik duygusuna birakabilmektedir.

Internetin ortaya ¢ikisindan beri tartisilan konularin basinda bilginin ya da belgenin
dogrulugu gelmektedir. Bilgi ya da belgenin dogrulugu su anda herhangi bir dogrulama
mekanizmasindan ge¢gmemektedir. Bu durum halen daha ¢ok popiiler bir tartisma

konusudur. Giiven eksikligini siirekli tazelemektedir.

Internet korsanlarinin varligi da giivensizlik ortamini perginleyen etkenlerden birisidir.
Ozellikle reklam ya da icerik merkezli oltalama yéntemi ile bircok Kkisi

dolandirilmaktadir.
Internetin kiiresel capta bir {iriin olmas1 beraberinde yasal bosluklar1 da getirir. Cevrimici

suclart diizenleyen kurallar heniiz kiiresel anlamda c¢izilmemis ve cezalar da genele

yayllmamustir.
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Internet iizerinde ortaya cikacak her tiirlii giivensizlik ortami beraberinde internet

reklamciligini da negatif anlamda etkilemektedir.

Internet reklamcilig1 sahip oldugu esneklikten kaynaklanan bir dezavantaja sahiptir.
Internet reklamcilig1 alan basina en fazla reklam uyaricisinin oldugu tiirdiir. Televizyonda
ekran bagina bir reklam geliyor iken, gazetede tam sayfada bir reklam bulunabiliyor iken,
bir internet sitesinde farkli farkli alanlarda birden fazla ¢ok sayida reklam uyaricisi yer
almaktadir. Bu da uyaranlarin ¢ok olmasi dolayisiyla ya da reklamin aktif ekranda yani

goriiniir ekranda olmamasi durumuyla hatirlanmamasina neden olmaktadir (Temiz 2013).

Internetin yapis1 geregi reklamda bir iceriktir ve icerikle beraber servis edilir. Cogu sefer

reklam ve igerik birbirine karistirilmaktadir.

Internet reklam ekosisteminde ciddi bir reklam kirliligi yasanmaktadir. Ozellikle izinsiz
mail gonderimleri bu konuda ciddi bir sorun yaratmaktadir. Hem izinsiz hem de ilgisiz

kisilere ulastirilan bu mailler reklamveren tarafinda ciddi bir erisim sorunu yasatmaktadir

(Temiz 2013).

Internet 6lgiimlenebilir bir ortamdir. Sektdriin aslinda yeni olusuyor olmasindan kaynakli
olarak dogru reklamlarin dogru kisilere iletilmedigi cok sayida reklam gosterimi
yapilmaktadir. Ozellikle internet reklamciligindaki konvansiyonel satislar halen daha bu
yontem ile yapilmakta ve bu durumdan otiirii aslinda internet reklamciliginin

avantajlarindan yararlanilamamaktadir.

3.3 GELENEKSEL REKLAMCILIK iLE INTERNET REKLAMCILIGININ
KARSILASTIRILMASI

Internet reklamlari sahip olduklar: altyap: kaynakli geleneksel reklamlardan ¢ok daha
farklidir. Hemen hemen tiim ortamlarin sahip oldugu Ozellikleri bir arada
bulundurmaktadir. Internet ¢ift tarafli etkilesim imkani sunar ve sinirsiz bir veri
tutmaktadir. Ses, goriintli, vb. gibi multimedya efektleri olusturulabilmektedir. Ayni

zamanda internet iiretici anlamda da ¢ift tarafli etkilesim imkani sunmakta, bu da farkl
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farkli adreslerden baglanma imkan1 tanimakta, yani farkli farkl: siteler birbirine baglanti
verebilmektedir. Tiim bu 6zelliklere karsilik olarak geleneksel medya ise sinirli veriye

erigir ve belirli limitler dahilinde ¢alisabilmektedir (Aksakalli 2018).

Geleneksel reklamcilik ile internet reklamciliginin tiiketici nezdinde de farklar
bulunmaktadir. internet ortaminda kullanict neyi ne kadar tiiketebilecegine karar
verebilmektedir. Ayn1 zamanda kullanic1 deneyimi ortaya g¢ikmaktadir. Tiim bunlar
reklamlarm c¢alismasi noktasinda farkliliklar yaratmaktadir. Ornegin; televizyonda
oynayan bir dizide reklam aralar belirli kusaklarda yer almaktadir. Internette ise kullanici
hareketlerinden yola ¢ikarak, diziye ya da kullanictya 6zel yeni kusaklar, yeni tiirler, yeni

yerlesimler yapilabilmektedir (Turan 2011).
Sepstrup, farkli mecralarin etkililigini degerlendiren 6 kriter tanimlamistir. Bunlar,

erisim, segicilik, geri besleme, maliyet, bilgilendirme kapasitesi ve Slgiilebilirlik olarak

ifade edilmektedir.
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Tablo 3.1: Mecra karakteristikleri karsilastirma tablosu

Erisim Secicilik Geri Besleme | Bilgilendirme Maliyet Olgiilebilirlik
Kapasitesi

Gazate Yiiksek Orta Diistik Orta Yiiksek Diisiik
Dergi Orta Yiiksek Dugiik Orta Yiksek Orta
Radyo Yiiksek Diisiik Cok Diisiik Cok Diistik Diigiik Cok Diisiik
TV Cok Yiiksek Diisiik Cok Diisiik Diigiik Diisiik Diisiik
Dogrudan | pyco | Cok Yiiksek Orta Yiiksek Yitksek Yiiksek
E-Posta

Potansiyel Potansiyel
WWW Diisiik Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek Olarak Cok Olarak Cok

Diisiik Yiiksek

Kaynak: Margrethe Dal Thomsen, “Advertising on the Internet”, (Master Tezi, The University of
Westminister, Pazarlama Bolimii, September 1996, Erisim: http:/pg.dk/advertising/thomsen.pdf,
(14.06.08)), s.34., Aktarilan: Barker ve Gronne, (1996)’dan uyarlama.

Basili medya; gazete, dergi, vb. gibi mecralardan olusmaktadir. Baski yontemi ile igerik
olusturma isleminden dolay1 basili medya olarak lanse edilmektedir. Basili medya yerel,
ulusal ya da uluslararas1 ¢apta olabilmektedir. Genelde giinliik, haftalik ya da aylik
periyotlarda gilincel baski yayinlanmaktadir. Sabah veya aksam son kullaniciya
sunulabilmektedir. Sanat, eglence, spor, teknoloji, politika, iktisat vb. icerikler de
haberler olusturulmaktadir. Ayrica kadin, seyahat, is diinyas: vb. gibi daha nis igerikli
mecralarda vardir (Calikusu 2008).

Internet ortami calisma yapisi itibariyle kiireseldir, bu kiiresel calisma durumu
goriintiilenme istegi atilan her noktadan erisim imkani tanimaktadir. Zamandan ve
mekandan bagimsiz reklam gosterme ya da hi¢ reklam gostermeme, farkli reklamlart
servis etme, vb. gibi opsiyonlar tanimaktadir. Internet ortaminda kategori yapis1 ¢ok daha
karmasik yapida olabilmektedir. Farkli sayfa ve igerik tipleri dinamik olarak

ayristirilabilmektedir (Calikusu 2008).

Maliyet agisindan bakildiginda ulusal ve yerel baski farkliliklarinda basili medya
tarafinda ek baski maliyetleri ve operasyon maliyetleri dogmaktadir. Ayrica dagitim ciddi

bir siirectir. Baski sonras1 dagitima yetistirmek de ayrica bir is yiikii olmaktadir. internet
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reklamciligi ise sahip oldugu detayli verilerden dolayi bu tip is yiiklerini saniyeler i¢inde
¢oziimleyebilmekte ve yayina alabilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel 2005).

Dergi mecrasi, gazete mecrasindan daha farkli yapidadir, kitle ilgili kategoriye ilgi duyan
kitledir. Bu yiizden reklamlar daha pahalidir. Icerik ise genelde aylik olusturulmaktadur.
Dergide erisim rakamini kestirmek ¢ok kolay degildir, ¢linkii derginin sadece alicist degil
cevresi de okuyucu olabilmektedir. Bu durumda erisimde net bir veriye erismenin oniinii

tikamaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel 2005).

Degisen kullanict aligkanliklari ile kisinin bilgiye aninda ulagma isteginin ortaya ¢ikmasi
dergilere olan ragbeti ciddi anlamda diisiirmiistiir. Ayrica yayinin aylik bazda yapilmasi
kullanict ile olan iletisimin yeni diinyada zayiflamasina yol agmistir. Birgok dergi hem
tilkemizde hem de tiim diinyada internet sitesi agmis, internet sitesinden haberleri anlik
servis etmeye baglamistir. Ayrica yine teknolojik gelismelerden dolayr akimin tablet
cihazlara dogru olmasindan dolay1 dergilerin tablet versiyonlar1 da licretsiz veya ticretli

olarak dagitilmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel 2005).

Dergi dagitiminda ciddi sorunlar yasanmaktadir, dagitim noktalarinda belirli adetlerde
dergi bulunmakta olup her potansiyel miisterinin arayip bulamamasi gibi bir durumun
yasanma olasiligi her zaman vardir. Bu da kullanicilar 6zellikle tablet cihazlardan
derginin PDF?® versiyonunu satin almak yontemine itmistir. Yontem, sunus asamasinda
baski olmadigi i¢in internet reklamcilig1 sinifina girmektedir. Ayn1 durum gazete i¢in de
gecerlidir. Kullanicilar her zaman gazeteye ulasamayabilir ya da erismek i¢in fiziksel bir
ugras da bulunmak istemeyebilmektedir. Bu durumda 6zellikle de sosyal medyanin etkisi
ile kisi habere c¢evrimici ortamlardan ulasir, bu yiizdendir ki bir¢ok gazetenin internet
sitesi hayattadir. Gazeteler, dergilere gore aylik degil de giinliik basildig1 i¢in ve haberler
giinden de ziyade anlik eskidigi icin tabletlerde ki gazete versiyonlarindan ziyade anlik
giincellenen internet siteleri daha revagtadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel 2005).

Hem reklam maliyetleri hem de yapisal sorunlarindan dolay: internet reklamciligi, basilt

medya reklamlarina gore ¢ok daha avantajlidir.

® Wikipedia, Portable Document File, Erisim : https:/tr.wikipedia.org/wiki/PDF, Erisim Tarihi :
24.03.2019
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Televizyon ile internet reklamciligini birbirinden ayiran en 6nemli fark televizyon
orneklem bazli izleyici hesaplamasi yapar, internet ise ana kiitle bazli izleyici
hesaplamasi1 yapmaktadir. Bu yiizden internet ortaminda 6rnekleme hatasi yokken

televizyonda 6rnekleme hatasi yasanmaktadir.

Son yillarda internete olan giiven, bilgi eksikliginin giderilmesi ve hayatin i¢inde bir uzuv
gibi bulunmasi sebebiyle artmasina ragmen halen daha internet reklamciliginin 6niindeki
en biiylik engeldir. Bu dezavantajdan dolay1 en etkili mecra olma 6zelligini televizyon ile
paylasmaya devam etmektedir. Bu iki mecra birbirini takip etmektedir, daha pahali
olmasindan dolay1 televizyon reklamlar1 yapildiktan sonra kesilir ve onun djjital
reklamlari, dijital etkisi devam ettirilmektedir. Tiirkiye’de 6rneklem verisine gore halen
daha en fazla erisim televizyondadir.’® Televizyon reklamcilig1 Tiirkiye’deki herkese
ulagsmak i¢in en kolay yoldur. Akilli telefon ya da bilgisayar1 olmayan kisiler halen daha
varken, televizyonu olmayan ev neredeyse yoktur. Ayni zamanda yasam standartlari
dikkate alindiginda akill1 telefon ya da bilgisayar1 olan kisilerin televizyonu da vardir ve

daha uzun yillar olmaya da devam edecektir (Yesil 2018).

Televizyon reklamciligi genel kitleye ulasmak igin etkili bir mecradir. Internet
reklamcilig1 ise hem genel hem de 6zel kitle erisimi vaat eder. Televizyonda reklamlar
daha ¢ok programi bolerek yayinlanmaktadir. internette ise reklam ve igerik sunus bigimi
bakimindan i¢ igedir. Televizyon tek yonlii iletisim ortami saglayabilir, sadece internet
cift yonlii etkilesim imkani sunmaktadir. Televizyon reklamciliginda sadece makro
seviyede hedefleme sansi vardir, kanallar ve zamanlar iizerinden yapilabilir. Internet ise
mikro seviyede hedefleme sansi tamimaktadir. Bu tip bir hedeflemede erisim

diisebilmektedir (Keskin 2018).

Televizyon, reklamin hatirlatma ve pekistirme amaclarimi yerine getirmek isteyen
markalarin son yillarda 6zellikle sectigi bir mecradir zira son yillarda televizyona bu tip

reklamlar vermek bir statii gostergesi olarak kabul edilmektedir. Ayrica internete olan

10 Karadas B., 2019, Dijital Reklamcilik M1, Televizyon Reklamciligt M1?, Erigim :
https://www.brandingturkiye.com/dijital-reklamcilik-mi-televizyon-reklamciligi-mi/, Erisim Tarihi :
26.03.2019
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giiven problemi ve televizyonun c¢ok uzun yillardir hayatimizda olmasindan dolay1

televizyon reklamlaria giiven, internet reklamlarina giivenden daha fazladir.

Radyo reklamlari, altyapist itibariyle sadece isitsel yapilabilmektedir. Gorsel herhangi bir
nesne kullanilamaz. Tanitim metinleri haricinde jenerik miizik, cingil, miizikli tanitim ya
da anonslar seklinde reklamlar yapilabilir. Sesin niteligi ve seslendirme en Onemli
faktordiir. Internet reklamcilign ise isitsel zorunlulugu tasimamaktadir, multimedya

kullaniminda herhangi bir sinir yoktur (Mutlu 2012).

Radyolar yerel ya da ulusal yayin yapabilmektedir. Burada hedefleme sadece yerel ya da
ulusal seviyede yapilabilmektedir. Ayrica radyo yayin kategorisi hedef kitle bakimindan
sadece bilgi vermektedir, genel kategorideki radyo dinleyicisinin kitle analizi yapilmasi
miimkiin degildir. Internet reklamciliginda ise makro ve mikro lokasyon seviyesinde ayr1

ayr1 yayin yapilabilmektedir (Mutlu 2012).

Radyo reklamciliginda en nemli zaman dilimi drive time’dir.! Araclarin en ¢ok trafikte
kaldigy, siiriiciilerin de bu esnada radyo dinledigi zamandir, yani aslinda hareket halindeki
kitlenin sabah ve aksam ise gidis, isten doniis zamanmidir. Internette ise zamandan ve

mekandan bagimsiz bir tiiketim durumu vardir.

Ayrica klasik radyo frekansi diginda galisan ¢evrimici radyo da internet altyapisi ile
hayatimiza girmeye baslamistir. Aslinda ses temelli bir teknolojinin internet reklamciligi
ile bir araya gelmesi prensibine dayanmaktadir. Internet altyapisi kaynakli, veriye erisim

ve kullanim yetenekleri de dolayl olarak artmaktadir.

Acgikhava reklamciligi, genelde diger mecralarin destekleyici reklam mecrasidir.
Ulasilabilir ve ¢cok sik olmasi kaynakli hemen her yerdedirler fakat bu durum beraberinde
diistik ilgiyi getirmektedir. Ayrica yaraticilik genel lokasyon ve reklam alanina gore
sinirli olmak durumunda olabilmektedir. Yine de yaraticiligin sinirlarmi zorlayan

caligmalar vardir (Elden, Ulukdk ve Yeygel 2005).

11 Berber B., 2017, Radyo Reklamlar1, Erisim : https://www.bibersa.com/radyo-reklam-fiyatlari/, Erisim
Tarihi : 29.03.2019
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Asagidaki 6rnek bir kullanim verilmistir.

Sekil 3.1: “Giiven, Sizin Ellerinizde”

Kaynak: Reklam Ajansi: Y&R Chicago, ABD

Cok kalabalik sehirlerde 6zellikle insanlarin siirekli hareket halinde oldugu alanlarda ¢ok
ciddi sayida agik hava reklam noktasi1 gormek miimkiindiir. Bu da ¢ok ciddi bir goriintii

kirliligi yaratmaktadir. Ayrica bu tip reklamlara insanlarin tepkisi maksimum 3
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saniyedir.’? Cok ciddi sayida uyaran oldugu igin her ne kadar geleneksel reklamcilik
icinde kisi bagina diisen maliyetin en diislik oldugu mecra olsa da en diisiik geri doniisiin
alindig1 mecradir, ¢iinkii Olglimii diger kanallara gére daha zordur. Fakat yapilar
itibariyle dikkat ¢ekme ihtimali ¢ok yiiksektir, genelde de reklam kampanyasinda takviye
kanal olarak kullanildig1 i¢in markanin akilda kalmasini saglamaktadir (Elden, Ulukdk

ve Yeygel 2005).

Internet reklamciligi hemen her alanda yaraticilik imkani sunmaktadir. Olgme ve
degerlendirme yapilabilmektedir. Cok kalabalik sehirlerde ve en iicra noktalarda da
reklam sunumuna imkan vermektedir. Ayrica hedef kitle belirleyebilme yeteneklerinden
dolay1 reklama ilgi ve kisiye erisim cok daha uzun siirelerde olmaktadir. internet
reklamciligi ile agik hava reklamciligini birbirinden en keskin sekilde ayiran 6zellik hedef
kitle belirleme imkanidir. A¢ik hava reklamciliginda hedef kitle belirlemesi ancak reklam
noktasinin bulundugu yerdeki popiilasyonunun yorumlanmasi ile yapilabilmektedir. Ama
bu yontem garanti bir yontem degildir. Hareket halindeki insanlar degisiklik gdsterebilir
ve Oncelikleri degisebilmektedir. Fakat internet reklamciliginda hedef kitle analizi ve
tespiti cok dogru bir sekilde yapilir ve ayni dogruluk oraninda hedeflenebilmektedir
(Ozgiiven 2011).

3.4 INTERNET REKLAM CESITLERI

Internet reklamciliginda birgok reklam ¢esidi mevcuttur, ayrica altyapinin gelismis
olmasindan 6tiirii birgok 6zel tasarim reklamlar yapilabilmektedir. Gerek sayfa ici gerek
sayfa dig1 birgok reklam yerlesimi yapilabilmektedir. Ayrica video platformlarda in-
stream yani yayin i¢i reklamlar konumlanabilmektedir, bunlar video 6nii, video ortasi,
video sonrasi ya da video iizeri olabilmektedir. Yine sayfalar arasi gecislerde gecisli
reklamlar yerlestirilebilmektedir (Vural ve Oz 2007). Reklam igeriklerinde statik imajlar,
hareketli HTML5® dili ile yaratilmis kreatifler, videolar ya da sadece metinler
kullanilabilmektedir.

12 Arsel Group, Agikhava medyasinin avantaj ve dezavantajlari,
https://www.arselgroup.com.tr/a%C3%A7%C4%B1khava-medyas%C4%B1n%C4%B1n-avantaj-ve-
dezavantajlar%C4%B1.html, Erisim Tarihi : 29.03.2019.

13 HTMLS, Erisim : https://www.w3.0rg/html/logo/, Erisim Tarihi : 31.03.2019.
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Banner reklamlar internet sayfalari ya da siteleri tizerinde belirli yerleri bulunan, spesifik
boyutlarda ki reklam alanlarinda barinan kreatiflerdir. Icinde statik, dinamik, interaktif
kreatifler barinabilmektedir. Banner reklamlar icerik ag1 reklamlar1 olarak da
belirtilebilmektedir. Cesitli web ortam ve sayfalarinda ya da mobil uygulama
ekranlarinda yer almaktadir. Banner reklam birimleri internet reklamciliginin temelini
olusturmaktadir. Kullaniciy1 acilis sayfasina ydnlendirme amaci tasimaktadir. Bu
reklamveren sirketin kampanya sayfasi, internet sitesinin ana sayfasi ya da bir elektronik
ticaret sitesinde ki satig1 amaclanan iiriiniin ilan sayfasi olabilmektedir. Hatta yonlendirme
sayfas1 mobil cihazlardaki uygulama magazasindaki ilgili uygulamanin indirme ekrani
bile olabilir. Bannerlarin fiyatlar1 degiskendir. Aldiklar1 gosterime gore ya da tiklamaya
gore birim fiyatlar1 ya da toplam fiyatlar1 degiskenlik gostermektedir. Ayni1 zamanda bir
web ortaminda ya da sayfasinda bile birim maliyetler degiskenlik gosterebilir. Ornegin;
ana sayfasi iyi derecede reklam alan1 goriintiileme alan bir sitenin ana sayfasi ile otomobil

kategorisinin birim maliyetleri birbirinden farkli olmaktadir (Oncii 2002).

Fiyatlama da CPM, CPC ve CPD yontemleri siklikla kullanilmaktadir. CPM fiyatlama
tiirl, 1000 gosterim basina birim fiyat formiilii izerine ¢alismaktadir. Bir reklamimn 1000
defa goriintiilenmesi durumuyla maliyet hesabr yapilmaktadir. Ornegin; reklam alaninin
CPM’i 3 Tiirk Lirasi olarak baz alindiginda, elde edilen reklam gosteriminin de 500.000
oldugu varsayildiginda 6denmesi gereken rakam; (500.000 * 3) / 1000 = 1.500 Tiirk
Liras1 olmalidir. CPC fiyatlama tiirii ise bannera yapilan tiklama tizerinden ¢alismaktadir.
1 kisinin bannera tiklamas1 durumuyla maliyet hesab1 yapilmaktadir. Ornegin; reklam
alanimin CPC’si 1 Tiirk Liras1 olarak baz alindiginda, elde edilen reklam tiklamasinin da
2.000 oldugu varsayildiginda 6denmesi gereken rakam; (2.000 * 1) = 2.000 Tiirk Liras1
olmalidir. CPD fiyatlama tiirii ise bannerin tiim giin sabit olarak herhangi farkli bannerlar
ile rotasyona girmeden yayinlanmasidir. Bu durumda bir tam gilin yani 24 saat yayin
yapilir ve yapilan gdsterim ve ya tiklama dikkate alinmadan giinliik iicret hesaplamasi
yapilmaktadir. Ornegin; reklam alaninin CPD’si 5.000 Tiirk Liras1 olarak baz alindiginda,
3 giinliik bir satis oldugu varsayildiginda 6denmesi gereken rakam; (5.000 * 3) = 15.000

Tirk Lirast olmalidir.
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Banner reklamlar, bulundugu site lizerinden ve goriintiilemeyi yapan kullanici tizerinden
birgok bilgiye erigebilir, bu da bu tip reklamlara bircok hedefleme yapabilme yetenegi
vermektedir. Bu reklam tipi istenilen hedef kitleye gosterilebilir, istenilen lokasyonda
yayin yapabilmektedir. Birgok farkli sitede yayin yapilacaksa siteye 6zgii tasarimlar
yapilabilmektedir, bir¢ok farkli iilkede yayma ¢ikilacaksa iilkeye Ozgii tasarimlar
yapilabilmektedir (Giilerarslan 2010).

Banner reklamlar, internet ortaminin tiim zenginliklerinden yararlanabilir, bilgi
beslemesinde bulunabilmektedir. Ornegin; bir iiriiniin tiim diinyada ayn: anda satisa
sunulacagl ve binlerce sitede uygun hedef kitleye yaymn yapilacagi varsayildiginda;
onceden belirlenmis birim fiyat ilgili iilkelerde dinamik olarak anlik doviz kurundan
cevrilebilir ve fiyat glincellemesi saglanabilir. Hatta ilgili lilkenin vergi dilimi eklenip son
kullanici fiyat1 da ortaya ¢ikartilabilir. Internetin dinamik yapis1 internet reklamciliginda

siirsiz yaraticilik sansi tanimaktadir.
Asagida ornek bannerlar verilmistir.

Sekil 3.2: 160x600 - Trendyol Reklam

@Mil_"ygt Son Dakika Yazarlar Siyaset Ekonomi Dinya Millyel TV Gindem Galeri Pembenar Skorer Cadde Q = Men

% et Exners

~—f Son dakika | Bakan Selguk'tan miijde! Her ay 650
® = 5 lira destek verilecek
* Aile, Galisma ve Sosyal Hizmetler Bakanligi ile Aviupa Birligi (AB) Delegasyonu, 0-80 aylik gocuklarini kres, anaokulu veya giindiz bakimevine gonderen,
sigortall galisan 10 bin 250 kadina, her ay 650 lira civarinda destek saglayacak.

yalispor

SON P'P®
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Sekil 3.3: 300x600 - Yali Spor Reklam

EURO « 630108 | USD + 585030 ALTIN « 285305 CANLIBORSA 3 lanva v 23°
@M!!"vm SonDakika Yazarar Siyaset Exonomi Dinya Milyet TV Gindem Galer: Pembenar Skorer Cadde Q = Meni

Son Dakika (%) (3) * 10 metei kuyuya cdgen mnk gocuk by kurtarich TOM HABERLER >

g %3'e Vgralﬁ . ﬁylp Bonusu

- ok >4
g 4{; I

SADECE Tnis/i.com DA

HEMEN KATIL

Bakan Selcuk'tan calisanlara miijde! A

AYLIK 650 LIRA

MALI-DESTEK
VERILECEK

Sekil 3.4: 320x100 - SiteGround Hosting Reklam

= pembe S

© Guzellik ~ cCilt Bakim: Sag Bakimi El ve Ay

| Reklam _

Looking to power up your

A website? SiteGround hosting
can help.
See more

Haberler Sac Bakirm

G ><

Bu kisa damga vuracak 7 sac
modeli

Saclarimiz, stilimizi tamamlamamiaz ve ifade etmemizi
saglar. iste bu kis sik sik gbrecegimiz o sac modelleri...

Q@ O
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Sekil 3.5: 300x250 - SiteGround Hosting Reklam

= NN KR m
Futbol Basketbol Voleybol Yazarlar
Reklam @Oix

Looking to power up your website?
SiteGround hosting can help.

UEFA'dan sorusturma iddialarina
yvalanlama

UEFA., A Milli Futbol Takimimizin oyuncularinin
Arnavutluk macindaki gol sevinciyle ilgili sorusturma
iddialarini yalanladi.

Elektronik posta hizmeti tiim diinyada iletisim amagh kullanilmaktadir. 1973 senesinde
Leonard Kleinrock tarafindan icat edilmistir. Tiim diinyada bireysel ve kurumsal olarak
kullanilmaktadir. Bir¢cok firma bireysel kullanicilara elektronik posta hizmeti
sunmaktadir, kullanicilar iiye olarak elektronik posta hizmeti i¢in saglayicinin sunucusu
tizerine kendi belirledikleri isim ile hesap olusturmaktadir. Elektronik posta hesabi

yalnizca bir kere olusturulur ve tekrar ayn1 isim ile olusturulamaz (Hasiloglu 2007).

Asagidaki 6rnek elektronik posta hesaplari verilmistir.

serkan34saman@agmail.com

serkan.saman@demirorenmedya.com

Elektronik posta iizerinden yapilan reklamlarda bannerlara gore daha sert kurallar
bulunur. Her HTMLS etiketi kullanilamaz. Elektronik posta gelen kutusu kurallarinm
belirleyen servis saglayicilar ile uyumlu hazirlanmalidir, genelde statik imajlarin
parcalanarak yerlestirilmesi yontemi uygulanir. Bu kurallara uyumlu olusturulmayan

mail igerikleri gelen kutusunda spam yani dnemsiz olarak isaretlenir ve gelen ileti gelen
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kutusu yerine 0nemsiz klasorii veya ¢op kutusu gibi yerlere taginir, ileti kullaniciya
gosterilmez. Elektronik posta bireysel olarak kabul edilir, dogrudan kisisel hedefleme

yapilarak gonderim saglanmaktadir.

Elektronik posta giinliik hayatta siradan internet kullanicilarinin bile siklikla ziyaret
ettikleri bir {iriindiir. Ozellikle son yillarda doga ve ¢evre koruma amactyla kagit israfinin
Oniine ge¢ilme noktasinda ciddi bir gérev almis, kimi tilkelerde tebligatlara kadar evraklar

elektronik ortamda gonderilmeye baglanmistir.

Elektronik posta reklamcilig1 ¢ift yonlii ya da tek yonli olarak kullanilabilir. Cift yonlii
etkilesimde reklamveren cevap verilebilir bir elektronik posta iletebilir. Tek yonlii
iletisimde ise sadece paylasim yapilir ve agilis sayfasina yonlenmesi beklenir. Elektronik
posta, geleneksel postaya gore en biiyiik farki dagitim hizidir. Ayni zamanda hizli oldugu
kadar giivenlidir. 24 saat kullanima agiktir. Faks. vb. cihazlar1 dikkate aldigimizda sunucu
tarafinda teknik bir ariza yok ise sayet, kapali olmasi gibi bir durum s6z konusu degildir.
Tiim bunlart dikkate aldigimizda elektronik posta reklamlar1 ¢ok ciddi bir maliyet

avantaji saglamaktadir (Hasiloglu 2007).

Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de ¢ok ciddi bir izinsiz pazarlama trafigi vardir.
Izinli pazarlama, kisinin mail adresine onay1 ile pazarlama faaliyetleri kapsaminda
elektronik reklam postast kabul etmesi durumudur. Fakat gerek tiim diinyada gerek
iilkemizde izinsiz bir bicimde farkli farkli yollardan mail adresleri ele gecirilerek
elektronik posta gonderimleri yapilmaktadir. Birgok mail sunucusu bunlar1 tespit edip
spam klasoriine alsa bile halen daha farkli farkli yontemler ile bunu bir sekilde asip gelen

kutusunda kisileri taciz etmektedir.
Bu durumdan otiirii elektronik posta reklamlarina ilgili ¢ok distiktiir. Kisiler izinli

pazarlama programi dahilinde olan reklamverenlere karsi bile gelen kutusu ¢ok yogun

kullanildigr i¢in gerekli ilgiyi duymamaktadir.
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Asagidaki elektronik posta izin ekrani 6rnegi verilmistir.

Sekil 3.6: Elektronik posta izin ekrani

Hesabim _
Duyuru Tercihlerim
S E-Biiltene kayit olmak icin Sncelikle mail adresinizi dogrulamaniz gerekmektedir.
Siparislerim Aktivasyon maili ggndermek igin tiklayin

Kullanici Bilgilerim
ilgimi cekebilecek kampanyalarla ve butik billtenleriyle ilgili e-mail almak istiyorum.

indirim Kuponlanm

Adres Bilgilerim ilgimi gekebilecek kampanyalarla ilgili sms almak istiyorum.

Kayith Kredi Kartlanm )
llgimi ¢ekebilecek kampanyalarla ilgili ¢agr almak istiyorum.

Trendyol Elite
Gilncelle

Duyuru Tercihlerim

Yardim

Asagida kisisel elektronik posta 6rnegi verilmistir.

Sekil 3.7: Kisisel elektronik posta

turkv.tf net

olmasi gerektigi gibi

Degerli TurkNetli,

2125647469 numarali hizmetinizde 11.09.2019 - 02:00 / 11.09.2019 - 06:00 tarihleri arasinda planli
altyapi calismasi yapilacaktir. Bu tarihler arasinda internet ve telefon hizmetinizde kesintiler
yasayabilirsiniz. Anlayisiniz icin tesekkur ederiz

Saygilarimizia
TurkNet

0850 288 80 80

Q00006
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Asagida elektronik posta reklamciligi kapsaminda iletilen posta 6rnegi verilmistir.

Sekil 3.8: Elektronik posta reklamciligi

Kitap okuyanlar kazanmaya devam ediyor! - -

Okuyan yil sonuna kadar
kazamyor!

31 Aralik 2019’ kadar her ay www.kidega.com’dan
Encard veya Enpara.com Kredi Karti'yla tek seferde

yapaca@imz S0 TL ve Gzeri ilk alisverislerinizde bir kitap
h

Ustelik ‘Ayin Enparalisi’ oldugunuz her ay hediye kitaba ek
10 TL indirim :)

10 TL
iINDiRIiM

Elektronik posta internet diinyasiin en eski ve en etkili saldir1 tiirlerinden biri olan
oltalama teknigi i¢in ¢ok elverisli bir ortamdir. Elektronik posta reklamlarinda oltalama
tiirlinde saldirilar siklikla yasanmaktadir. Ozellikle muteber sirketlerin logo ve
kampanyalari taklit edilerek, benzer mail adresleri ile mail gonderimleri yapilmaktadir.
Farkli acilis sayfalar ile de dolandiricilik islemi gerceklestirilmektedir. Bu durum ve
posta gelen kutusu yerine spam klasore diisiilmesinden dolay1r elektronik posta
reklamciligina giiven daha dugsiiktiir. Bunun yerine reklamverenler kendi verileri
haricinde Yandex, Google, Microsoft, gibi e-posta servislerinde reklam gosterimine
gitmektedir, bu sayede envanterde yer alan demografi, ilgi alan1 gibi hedeflemeler de

kullanilmaktadir (Hasiloglu 2007).

Internet reklamcilifinin en dnemli tiirlerinden olan arama motoru reklamlari; Google,
Yahoo, Bing, vb. gibi arama motorlarinda yer alir. Kullanicinin yaptigi arama
sonuglarinda siralama reklam tiirlinde dahil olan tim kisimlar reklamdir. Asagida bir

ornek ekran goriintiisii verilmistir.
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Sekil 3.9: Arama motoru reklamcilig

GO gle arama motoru reklamlan !, Q

Al B images [ videos { shopping B News i More Settings  Tools

About 28,500,000 results (0.62 seconds)

Sirketinizin Reklamini Yapin | Google Ads TBO Reklamcilidi
ads.google.com/Google_Ads/Reklamcilik ~

Google Ads ile Dogru Zamanda Dogru Kigilere Ulagin. Google Reklamlan'ni Hemen Deneyin!
Google ile Yeni Miisterilerin Dikkatini Cekin. Hemen Google Ads Kullanmaya Baglayin! Ziyaret
yoksa édeme yok. 1 Milyon sirketin tercihi. Ucretsiz kurulum destegi.

Fiyatlandirma Nasil Calisiyor?
Google Ads ile Google Ads’le Sitenize Daha ligili
Aldidiniz tiklanmalar igin édeyin Ziyaretgileri Nasil Gekebilirsiniz?

Google Reklami Olusturun | Sifirdan Baslayanlar Igin | instaon.io
www.instaon.io/GoogleReklam/Ucretsiz

Google Reklamlarnnizi Kisa Sirede Olusturun. Hemen Baglayin! Ucretsiz, Yapay Zeka Temelli
AdWords Kurulumu ve Optimizasyonu. Simdi Deneyin! Otomatik AdWords Y&netimi. Strekli
Teklif Y&netimi. Otomatik AdWords Kurulumu. Yapay Zeka Destedgi.

Fiyatlandirma - Hemen Basla - Ozellikler - Bizimle Scohbet Edin - Instaon Ortagi Olun

Google Resmi Kobi Partneri | Reklam Hemen Basla
www.reklam.com.tr/ =
Seffaf, Ekonomik ve Tek Noktadan Kolay Yénet. Tirkiye 'nin En lyi Reklam Ydnetim...

Arama Motoru Reklamlan » Tek Kilavuz A.S.
https:/fwww.tekkilavuz.com.tr » arama-motoru-reklamlari - Translate this page

Feb 10, 2017 - Uploaded by Tek Kilavuz

Isletmenizin sundugu iiriin veya hizmetlerle alakali arama gergeklestiren kullanicilara, tamda
aradiklan anda ilk ...

Reklamveren, oncesinde kelime veya kelime grubu iizerinden bir kampanya kurulumu
yapmaktadir. Kampanya kurulum asamasinda giinliik tiklama hedefi ve tiklama biitgesi
icin kriterlerini belirlemektedir. Yani tiim islemin sonunda tiklama basina maliyet ortaya
¢ikmis olmaktadir. Hemen hemen tiim tarayicilarda gosterilebilecek reklam sayisinda bir
stnir vardir. Smirdan fazla talep varsa eger en yiiksek fiyatlar1 verenler yarisi

kazanmaktadir (Giilerarslan 2010).

Arama motoru reklamlar1 makro ve mikro lokasyon, cografya, lisan veya zaman araligi
gibi kriterlere hedefleme yapilarak yayimlanabilmektedir. Arama motoru reklamlari
dogrudan kelime ya da kelime grubu hedeflenerek yapildig1 i¢in aslinda nokta atisi
hedefleme {izerine yapilir (Giilerarslan 2010). Asagida Ornek bir arama sonucu

verilmistir.
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Sekil 3.10: Arama motoru reklamciligi

Google

yaz lastigi 8 Q

Al &) images <2 Shopping E) News ) videos i More Settings Tools
About 27,000,000 results (0.42 seconds)

Yaz Lastikleri | Lastech Lastik Bayi | lastech.com.tr
www.lastech.com.tr/continental-yaz/lastigi =

Araciniza Uygun Continental Yaz Lastikleri Bulabilmek Igin Hemen Bilgi Alin. Uzman Personel.
Givenlik Kontroll. Nitelikli Hizmet. Hizli Gézimler. Teknolojik Donanim. Hizmetler: Lastik
Servisi. Lastik Oteli, Jant Servisi, Kaliper Servisi, Balans Ayar, Rot Ayar.

Otomobil Lastikleri - Van Lastikleri - Suv Lastikleri - Lastik Oteli

? 26. Sokak 979-980, Istanbul - Closed today - Hours -

Kis Lastigi Firsatlar Basladi! - Oto Lastik & Yaz Lastigi Fiyatlan
https://www.hepsiburada.com » oto-lastikler-c-259720 ~ Translate this page

Kis lastigi, 4 mevsim lastik ve yaz lastigi secenekleri kargo bedava firsatiyla burada. Tikla,
Ucretsiz kargo ile uygun fiyath lastik aligverisini tamamia.

Lassa - Oto Lastik & Yaz Lastigi ... - Lastik Fiyatlan - Petlas

Yaz Lastigi Fiyatlari ve Yorumlar | En Ucuzu Akakce
https:/iwww.akakce.com » yaz-lastigi ~ Translate this page

Yaz Lastigi anyorsan site site dolagsma! Akakge'de piyasadaki tim fiyatlan karsilagtir, en ucuz
fiyat tek tikla bul.

Lastik - Michelin Yaz Lastigi - Starmaxx Yaz Lastigi - 185/65 R15 Yaz Lastigi

Yaz Oto Lastik - Kislik Lastik & 4 Mevsim Lastik - n11.com
https:/fwww.n11.com » ... » Lastik & Jant » Oto Lastik ~ Translate this page

Yaz Lastik fiyatlan, kis & kar lastigi. 4 mevsim lastik, yaz lastikleri n11.com'da! Oto Lastik
marka & fiyatlan Lastik & Jant kategorisinde!

Kullanici arama motoruna ihtiyaci olan kelime ya da kelime grubunu yazar ve sonuglarin

donmesini bekler, organik sonuglardan 6nce reklam sonucu dénmektedir. Bu da nokta

atis1 kitleye ulasma sans1 tanimaktadir (Kaya 2010).

Internet iizerinde yer alan tiim siteler igerik olusturmaktadir. Bu igerikler kullanictya bilgi
vermek amaciyla olusturulur. Igerik anlaminda reklam iki farkli sekilde yapilmaktadir,
birincisi reklam alanlar1 bazinda bir igerigi olusturur ve ilgili yayinci iizerinden sponsorlu

igerigi yayinlayabilir, ikincisi sitenin spesifik bir boliimiinii ya da kategorisini sahiplenir

ve igerik sponsorlugu yaratabilmektedir (Cifterler 2013).
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Asagida icerik sponsorlugu 6rnegi verilmistir.

Sekil 3.11: Icerik sponsorlugu (Mitsubishi Electric Klima Sistemleri)

=5 STV Sr=cr NTV
"‘m - EURO 2020 ELEMELERI = 2020 AVRUPA FUTBOL <
KLAA SSSTEAMLEFS
Hikayeler
iﬁ‘a > =
Sporun EURO 2020 Premier Futbol Net (3 Super

pu ~
Canh Sonuglar » = Q
ASE B ~se [ 69 |
< E’.-}: POL o 5=+ EST 0 >
& MAK 0 & ALm 2

-
o’
X =

Bottas'in zaferni, Meriﬁedes'i
sampiyonluga tasid:

Sponsorluk reklamlarinin etkisi dolayli ve uzun olmaktadir. S6z konusu web ortamlarinin

ya da kuruluglarin farkli firmalar tarafindan desteklenmesi internet sitesinin takipgilerinin

ihtiyag aninda o iiriine ragbet gdstermesini kolaylastirmaktadir. Igerik sunumu yapan

sitelerin, klasik icerikleri arasinda ticretli olarak bir markaya tahsis ettigi igeriklere

sponsorlu icerik denilmektedir. Burada aslinda sitenin alan adi ve klasik yapis1 devam

etmektedir, sadece igerik alan1 farklilagmis ve reklami satin alan markaya uyumlastirilmis

sekilde servis edilmektedir. Asagida bir sponsorlu igerik 6rnekleri yer almaktadir (Captug

2005).
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Sekil 3.12: Sponsorlu icerik

@Ml!“yﬂ‘ Son Dakika Yazarlar Siyaset Ekonomi Diinya Milliyet TV Giindem Galer Pembenar Skorer Cadde Q = Meni

BRANDS&STURIES ;ESADEM o @ ° Q

2019 - 2020/ SonbaNEFEK
tekstili modasinda bizl neler

bekliyor?

KAYDIR
v

Yaz aylarinin coskusu ve hareketliligi geride kaldi. Simdi sakinligin ve
huzurun vaktil Doganin bu olagan degisimi tabii ruh halimizi ve
bulundugumuz ortamlari da etkiliyor. Birgogumuz ev dekorasyonunda
sonbahar degisikligine basladi bile! Peki, bu sezon ev tekstili modasinda
bizi neler bekliyor? Sizin igin listeledik...

Kaynak: Milliyet.com.tr - Sadem Organik

Icerik sponsorluklarinda igerik bazen reklamveren tarafindan olusturulabilecegi gibi
bazen de igerik i¢in imtiyaz sahibi internet sitesi tarafindan olusturulabilir ve olusturulan
bu igerik ilgili tirinii olan reklamverenler tarafindan satin alinabilmektedir. Burada kendi
logosunu, renklerini kullanabilir ya da sadece spesifik reklam alanlarini ilgili tasarimlarda

kreatifler ile doldurabilmektedir.
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Sekil 3.13: icerik sponsorlugu

listefist Q

. GUCLD BABISILI i

R

Ana sayfa » Saglikli Yagam » Kefirin Faydalan & Kefir H

Kefirin Faydalan & Kefir Hakkinda
Bilmeniz Gereken 23 Onemli Bilgi

Yemekhanelerini Degerlendiren ‘
Twitter Hesabi

‘ ! Zeynep Karakurt Saghkh Yasam

LISTELIST OZEL

L IS =
Kocasihygitnartmalticin “50°1
Yillarin Ev Hanimi” Olmaya Karar

Veren Kadin

Kaynak: Listelist.com — Pinar

Sosyal aglar kullanicilarin birbiri ile iletisimde oldugu yapilardir. Ticari, kisisel ya da
kitlesel iliskiler i¢inde olunabilen baglantilara izin vermektedir. Sosyal aglar bilginin yeni
dagilim seklidir, dogrulugu ve gilivenligi yoniinde heniiz ¢ok ciddi g¢ekinceler olsa da
bilginin dagilmasi ¢ok hizli bir sekilde olmaktadir. Artik geleneksel medya sirketleri bile
sadece kendi internet sitelerinden degil, sosyal aglardan haberin dagilmasina gayret

gostermektedir (Keskin 2018).

Sosyal aglar, klasik internet site ve pazarindan daha farkli hareket etmektedir. Sosyal
medya kullanicilar1 sosyal medyay1 kullanmak i¢in birtakim bilgileri verir ve iiye olurlar.
Ardindan 6zellikle mobil cihazlarinda bunlar1 kullanmak i¢in konum, vb. gibi bilgileri de
paylasirlar. Bu da sosyal aglara inanilmaz seviyede hedefleme verisi imkani1 vermektedir

(Keskin 2018).
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Sosyal medya siteleri milyonlar1 asan iiye sayisina sahiptir. Aynt zamanda iiyelerinin
hareketlerini incelemektedir. Ardindan iiye hareketlerini analiz ederek 6ngdrii ve i¢ gorii
sahibi olmaktadir. Buradan hareketle birgok hedefleme modeli gelistirmektedir. Sosyal
medya {lizerinde yas, cinsiyet gibi veriler ¢ok kolay elde edilebilirken kullanicilarin kendi
istegi ile sagladigi begeniler, talepler, vb. gibi anlamlandirilabilen bir¢ok veri de

toplanabilmektedir (Berber 2014).

Sekil 3.14: Sosyal ag reklamciligi
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Sosyal medya, hedef kitle ile temas kurma noktasinda internet reklamciliginin en 6nemli
tiriidiir. Ayrica ¢ift tarafli etkilesimin de en sik yasandigi platformdur. Sosyal medya
icinde ayn1 zamanda kategori gruplari yer almaktadir (Keskin 2018).

Standart kullanimlarin disinda teknolojinin imkan sundugu seviyede interaktifligi
kullanmaya zengin medya denilmektedir. Standart reklam biriminden daha farkli ve
kullanict istegi ya da hareketi ile devreye girmesi gerekmektedir. Kullanic1 hareketi ile
sitenin lizerine agilan bir sayfa kullanilabilir ya da 6nceden boyutlar1 belirlenmis reklam

alani i¢inde hareketli ve hikayesi olan icerikler kullanilabilmektedir (Ayaz 2010).

48



En 6nemli 6zellik, reklamin goriindiigli sayfayi terk etmeden tiim aksiyonu yasatmak ve
animasyonu oynatmaktir. Cok uzun yillar Flash teknolojisi ile yapilabilirken degisen
teknoloji ile arttk HTMLS ve Javascript'* gibi teknolojiler ile yapilabilmektedir (Turow
2015).

Zengin medya teknolojisi banner, video, vb. gibi tiim reklam tiirlerini de igine alan biiyiik
bir yapidir. Internet sayfasini goriintiilemeye yarayan internet tarayicilarinin kurallarina
uyulmak zorundadir, 6rnegin site agildiginda kullanici onay1 olmadan sesli baslayan bir

video oynatilamaz.
Asagida bir 6rnek kullanim verilmistir.

Sekil 3.15: Zengin medya kullanimi

# 4

= i
Ipsum  dolor  sit amet  consectetur

= GEMIUS %

%) DIRECTEFFECT | MEDIA ROOM

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur

Lorem ipsum dolor sit amet Consectetur adipiscing elit

Cevrimigi ortamda kullanicilar ile etkilesim saglama noktasinda en basarili formatlardan
birisi de video reklamlardir. Video iceriklerin 6niinde, sonunda, belirli araliklarinda ya da
videonun yiizde 30’dan fazlasini kapatmayacak sekilde lizerinde olabilmektedir. Video
icerik Oniinde olan kullanima Preroll, sonunda olan kullanioma Postroll, belirle
araliklarinda olan kullanima ise Midroll ismi verilmektedir. Bu {i¢ kullanim video
yayinlar1 desteklemektedir. Video iizerine gelen kullanim Overlay olarak isimlendirilir,
bu reklam tiirii sadece statik imajlar ile yayin yapabilir, video yayini yapilamaz (Ayaz

2010).

14 Javascript, Erisim : https://www.javascript.com/, Erisim Tarihi : 14.04.2019
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4. INTERNET REKLAMCILIGINDA PROGRAMATIK

Programatik, baslangi¢ asamasinda deneysel bir pazarlama teknolojisi olarak internet
diinyasina giren fakat gelisen ve degisen teknoloji ile hem c¢evrimi¢i medya satin
almasinda hem de ¢evrimici medya satisinda cok 6nemli bir aktor haline gelmistir. Hentiz
internet reklamcilig1 jargonuna yeni dahil olmus goriintiilenebilirlik gibi etkenleri internet
reklamcilig1 ekosisteminde 6nemli bir etken haline getirmis, heniiz internet reklamciligi
jargonunda yokken, ¢oklu cihaz, {igiincii parti data, gercek zamanli agik arttirma, gibi
teknolojik kavramlari internet reklamcilig1 ekosistemine sokmustur. Programatik internet
reklamcilig1 veriye dayali, anlik teklifler iizerinden yayinci ve reklamvereni reklam

borsalar iizerinden bir araya getiren reklamcilik tiiriidiir.™

Diinya genelinde ve 6zellikle lilkemizde RTB ile karistirilsa da programatik sadece RTB
degildir, RTB programatik internet reklamciliginin i¢inde yer alan bir satin alma tiirtidiir.
Teknolojik imkanlardan faydalanilarak 6dnceden saptanmis kriterler ile eslesen internet

kullanicilarina milisaniyeler i¢inde reklam gosterimine karar veren yapidir.'®

Programatik satin alma ilk olarak arama motoru reklamciligr lizerinde baslamistir.
Programli satin almanin heniiz devrede olmadigt donemlerde arama motoru
reklamciligini kullanan reklamverenler ve bu reklamverenlere hizmet eden ajanslar insan
odakl1 caligmaktaydi. Yani insan giicii ile yapilabilecek sekilde kisisel anlamda kontrol
edilip, kontrol neticesinde optimize ediliyordu. Her gecen giin gelismeye devam eden
teknoloji ve beraberinde gelen alt yapi sayesinde bu islemi insanlar yerine makinalar
yapmaya basladi. Bu islemi yapan araglar sayesinde operasyonel verimlilikler saglandi.

Beraberinde daha karl1 sonuclar alimistir.t’

15 TAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
02.05.2019

18 TAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
02.05.2019

" TAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
02.05.2019
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Her gegen giin artan internet kullanicis1 ve talepler ile hem reklamverenler hem de
yayincilar acgisindan envanterin dogru kullanilmadigi gercegi ortaya c¢ikmistir. Bu
noktada devreye Ad Exchange’ler girdi. Ad exchange’ler, envanteri olan ve bu envanteri
satmak isteyen mecra ya da satis evi ile envanteri satin almak isteyen ajans ya da
reklamvereni bir araya getiren yazar yerleridir. Tim diinyada en ¢ok kullanilan Ad

Exchange’ler; Google ADX, OpenX, AppNexus, Yahoo gibi markalardir.®

4.1 PROGRAMATIK REKLAMCILIK NEDIiR

Programatik internet reklamciligi, verinin analiz edilip anlamlandirilmasindan sonra
hedeflenerek teknolojinin de kullanilmasi ile medya satin alimini ve medya satimini akilli
hale getiren metottur. Temelde amag etkinligin artmasidir. Metot kullanic1 ve davranig
prensibi ile caligmaktadir. Analiz edilen kullanici hareketleri ve ortaya cikan veri
hedefleme yapilarak dogru kitleye erisim imkani saglamaktadir. Beraberinde reklam

etkinligi ve doniisiim artmaktadir.®

18 TAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
02.05.2019

19 TAB Tiirkiye, Programatik Ekosistem, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/PageFiles/Programatik_Ekosistem1072018175924.pdf, Erisim
Tarihi : 05.05.2019
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Tablo 4.1: Tiim paydaslarin programatik reklamcilik yolculugu 2016-2019

D 010
A a
ag
D“h"nfgfi’;’;t’i”edy“ 53% | 22% | 38% | 28% | 41% | 28% | 29% | 36% | N/A | NIA | NIA | N/A N/A
Hedefleme verimliligi | 76% | 71% | 68% | 69% | 78% | 75% | 73% | 78% | N/A | N/A | N/A | N/A N/A
Verilerin daha iyi 62% | 69% 72% | 86% 42% | 38% 67%
kullanim
Medya degerini eniist |\ | \ya | NJA | NIA | NIA | NIA | NIA | NIA | 55% | 37% | 34% | 41% N/A
diizeye ¢ikartma
Operasyon verimlilik | 29% | 29% | 35% | 34% | 55% | 60% | 429% | 46% | 49% | 34% | 30% | 28% N/A
Rekabet;‘tvr;‘:"’ﬁ elde | o606 | 209% | 24% | 24% | 45% | 38% | 46% | 30% | 44% | 48% | 30% | 27% 43%
E”V‘”’[’ﬁ;";dege’ N/A | N/A | N/A | NJA | NJA | NJA | N/IA | NJA | N/A | N/A | 51% | 39% N/A
Hedef kitleye yonelik
olgekte marka igin
reklam 49% | 40% | 27% | 55% | 45% | 44% | 36% | 38% | N/A | N/A | N/A | NIA N/A
kampanyalarimin
sunulmasi
Yiiksek kaliteli
: 21% | 23% | 19% | 34% | 30% | 28% | 24% | 36% | N/A | N/A | N/IA | N/A 57%
envantere erisme
Programatik mobil
lizerinden hedefkitle | NIA | NIA | N/A | NJA | N/A | NIA | NIA | NIA | 30% | 25% | 20% | 18% 35%
sunma
Programatik mobil ile | 500, | 5600 | 3504 | 289 | 419% | 35% | 279% | 24% | N/A | NJA | NIA | N/A N/A
hedef kitleye ulasma
Programatik videoile | 1o, | 490 | 2496 | 249% | 23% | 21% | 20% | 229 | 15% | 21% | 15% | 21% 36%
artan etkilesim
Ajans énerisi 17% | 14% | 17% | NJA | NJA | NJA | NJA | NIA | NIA | NIA | NIA N/A
Miisteri talebi N/A | N/A | NIA | N/A | 29% | 29% | 24% | 30% | 60% | 71% | 54% | 55% N/A
E”V“”,ﬁ;"t’ifl;"”ﬁ’” 23% | 48% | 24% | 31% | 37% | 41% | 50% | 50% | 27% | 29% | 34% | 20% N/A
Tamamen seffafis | \ya | A | NIA | NIA | NIA | NIA | NIA | NIA | NIA | NIA | NIA | NiA 65%
modeli sunma

Kaynak: TAB Avrupa Programatik Reklamciliga Karsi Tutumlar 2019 Raporu.

Yayincilar; daha fazla reklamveren talebi yaratmak, ulasamadiklar1 reklamverenlere
ulagmak i¢in ve bu dogrultuda rekabette avantaj saglamak icin programatik internet
reklameciligini  kullanmaktadir. Ajanslar; operasyonel verimlilik ve satin alma
stireclerinde ki yetenekleri dogrultusunda programatik satin alimi tercih eder, ayrica

beraberinde hedefleme ozellikleri i¢in kullanmaktadir. Reklamverenler; tim evrende
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dogru kitleye erismek icin kullanmaktadir. Hedefleme yetenekleri ve envanterin tam

kontrolii edilebilir olmasi en énemli amagclardandir.?°
Tiirkiye dahil IAB Europe tarafindan 2017 yilinda EMEA?! pazarindaki 92 reklamveren
332 ajans ve 243 yayimcinin katilimiyla hazirlanan aragtirmada goriintiilii reklam

kampanyalari i¢in programatik kullanim orani1 yiizde 92 olarak agiklanmugtir.

Sekil 4.1: Programatik kullanim orani

,-,r N
. Programatik kullananlar

Reklamverenler Ajanslar Yaymcilar
. Programatik kullanmayanlar

Kaynak: IAB Turkey — Programatik Ekosistem 2018

4.1.1 Yaymeailar I¢in Programatik

Programatik reklamcilik teknolojisi internet reklamciliginda kullanilmaya baslanmadan
once yayincilar ancak kendi imkanlar1 dahilinde satis yapabilmekteydi. Programatik
reklam modelleri ile birlikte sahip olunan teknoloji cercevesinde satis potansiyeli
artmistir. Programatik reklam modelleri ile birlikte yayincilar gliglenmeye baslamis,
kendi kaynagi ile ulasilamayacak reklamverenlerden bile reklam alma sans1 dogmustur.
Programatik reklamcilik sayesinde tiim seviyedeki yayincilar programatik diinyaya dahil

olarak tiim reklamverenlere erisebilme hakkina esit oranda sahip olmuslardir.??

20 JAB Europe, Programatik Reklamciliga Kars1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/IAB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019 _Sept-
2019.pdf, Erisim Tarihi : 04.10.2019

2L EMEA, Erisim : https://tr.wikipedia.org/wiki/Avrupa, Orta_Do%C4%9Fu_ve_Afrika, Erisim Tarihi :
04.10.2019

22 TAB Europe, Programatik Reklamciliga Kars1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/I AB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019_Sept-
2019.pdf, Erisim Tarihi : 04.10.2019
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Programatik reklamcilig1 belirleyen en biiylik teknolojik bulus verinin tiim siireglere dahil
olmasi ve anlamlandirilan verinin siirekli 6grenen bir makine dgrenmesi ile biiyiiyerek
birikiyor olmasidir. Bu da kullanici deneyim ve ge¢misine gore hareket etme kabiliyeti
katmaktadir. Programatik reklamcilik sayesinde yaymcinin sahip oldugu kitleden
bagimsiz olarak kullaniciya 6zel reklam gosterimi yapildigi icin tiim yayincilar
reklamverenlere dogru hedef kitle erisimi vaat edebilir hale gelmistir. Cilinkii programatik
reklamcilik internet sitesi ya da uygulamasi bazli hareket etmemekte, kisi bazli hareket
etmektedir. Veriye dayali tiiketici anlayis1 ve bu verilerin programatik yontemler ile
kullanilabilir olmasi 6zellikle nis igerikler iretmeyen yayincilar i¢in belirleyici bir faktor
olmustur zira yayimnci genel anlamda igerigini iretmeye ve tiim evrene sunmaya devam

etmekte, programatik aglar iizerinden dogru kisiye dogru reklam gosterilmektedir.??

4.1.2 Ajanslar I¢in Programatik

Medya planlama ajanslari, reklamverenler i¢in internet reklamciligina dair satin almalarin
yapildig1 kurumlardir. Bu kurumlar reklamverenden ilgili yetki belgesini aldiktan sonra
hedefler dogrultusunda calismaya baglamaktadir. Programatik ekosistem oncesinde
internet reklamciliginda tahminleme sistemi kullanilmaktaydi. Bu sisteme gore aslinda
sitenin sahip oldugu kitle tahminlenmeye calisir ve bu tahmin sonrasi hedef kitle
belirlenip satin alma yapilirdi. Fakat programatik satin alma giiclinlin internet
reklamciligina gelmesi sonrasi ajanslar performans anlaminda c¢ok biiyiik asama kat
etmistir. Programatik reklamcilik ekosistemi ajanslara hedef kitle dogrultusunda tiim

internet evreninden satin alma yapma sans1 tanimaktadir.?*

Ajanslar, acik artirmalara ve 6zel agik artirmalara girebilir, yayincilar tarafindan agilan
envanterlerde satin alma yapabilirler. DSP, API, DMP ve reklam sunucularimin
kullanildig: tiim sistemlerde DSP’ler, reklam borsalar1 ve SSP’ler ile tiimlesik hareket
etmektedir. Satin alma yontemleri izerinden analiz islemi gerceklesebilir ve ihtiyag varsa

optimizasyon yapilabilir. Ayrica teknolojik yatirirm yapan ajanslar Trading Desk

2 1AB Europe, Programatik Reklamciliga Karg1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/1AB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019 Sept-
2019.pdf, Erigim Tarihi : 04.10.2019

24 TAB Europe, Programatik Reklamciliga Kars1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/IAB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019 Sept-
2019.pdf, Erisim Tarihi : 04.10.2019
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kullanabilir; Trading Desk programatik medya satin almasi yapan ajanslar tarafindan
kullanilan platformlardir, reklam performansini iyilestirmeye ve gelistirmeye olanak
saglamaktadir. Sadece medya planlama ve satin alma asamasinda degil, kampanya
sonuglarindan analizler yapmak, raporlar ¢ikartmak ve tiim iletisim siire¢lerini ¢evrimigi

makinalar {izerinden yapabilmek gibi hizmetler de sunmaktadir.?®

4.1.3 Reklamverenler I¢in Programatik

Programatik internet reklamcilig1 satin alimi, klasik internet reklamcilig1 satin aliminin
insan eli ile degil de makineler lizerinden yazilimlarla yapilmasidir. Geleneksel internet
reklamciliginda yer alan taraflarin birbiri ile goriigmesi, siparis ve rezervasyon yapmak
ve nihai olarak satin almay1 gergeklestirmek adimlarini programatik direkt haricinde
makineler lizerinden yapmaktir, programatik direkte ise bu islemler insan eli ile ama yine

kullanic1 ara yiizlerinden makineler iizerinden yapilmaktadir.?®

Programatik reklamcilifin en 6nemli 6zelliklerinden birisi hizli ve etkin olmasidir. Eski
diizende muteber yaymcilar disinda yapilan toplu satin almalarda yer alan giiven
problemi, programatik satin alma giicii ile yok olmustur. Reklamveren daha giivenli ve
daha etkin yayin yapma imkanina kavugsmustur. Programatik platformlar gelisen teknoloji
ile stirekli kendini yenilemek ve gelistirmektedir. Bu durum reklamverenlere yeni yeni
rapor metrikleri katmakta ve gelismis analizler ile sonu¢ ¢ikartma kabiliyeti

katmaktadir.?’

Programatik araglarin internet alt yapisi giicii ile beraber birbiri ile entegre olabilmesi
reklamverenlere ekstra giic katmistir. Boylece tiim platformlardan satin alma
yapabilmektedirler, bu satin almalar ilgili boliimler tarafindan gilivenligi test etme,

manuel siparis verme, seffaflik tespiti yapma gibi dogrulamalar yapmadan

% J1AB Europe, Programatik Reklamciliga Karg1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/1AB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019 Sept-
2019.pdf, Erigim Tarihi : 05.10.2019

% | AB Europe, Programatik Reklamciliga Karst Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/1AB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019 Sept-
2019.pdf, Erisim Tarihi : 05.10.2019

2" TAB Europe, Programatik Reklamciliga Kars1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/IAB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019 Sept-
2019.pdf, Erisim Tarihi : 05.10.2019
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yapilabilmektedir, bu da dogrudan ise odaklanma sansi tanimaktadir. Ayrica kitleye ve

segmente dayali hedefleme dzelikleri ile kampanya déniisiim oranlari artmaktadir.?

4.2 PROGRAMATIK REKLAMCILIK CALISMA METODOLOJiSi

Internet kullanicisi, internet sayfasini agtif1 anda reklam istegi ve reklam sunumu arka
planda calismaya baglar ve ilgili kriterler saglandigi durumda da reklam gosterimi

gerceklesmis olur (Giin 1999).

Bu siire zarfinda; internet kullanicisi internet sayfasini agar. Yayinci medya kurulusuna
ya da yayincilardan olusan aglara ait reklam sunucusu programatik reklamlar1 getirecek
SSP veya Ad Exchange’lere satabilmesi i¢in reklam istegi yollar. SSP ve Ad
Exchange’ler anonim ya da yayinci bilgisi ile reklamverenlere bu istegi sunar ve onlarin
bir teklif vermesini bekler. Reklamverenler SSP ve Ad Exchange’lerden gelen sunumu
DSP’ler vasitasiyla karsilar ve teklif verir veya vermez. Kazanan reklamveren sitedeki
reklam alaninda reklam gostermeye hak kazanir. Tiim bu siire¢ 10 milisaniye gibi bir

siirede gerceklesmektedir.?®

Programatik reklamcilik ekosisteminde ikincil fiyat yontemi kullanilir. Bir reklam
alanma 5 Tiirk Lirasi, 6 Tiirk Lirast ve 10 Tiirk Liras: teklif verildigi varsayildiginda 10
Tiirk Lirasi teklif eden reklamveren kazanir. Ve ikinci en biiylik teklif olan 6 Tiirk
Lirasinin biraz lizerinde iicretlendirilir. Programatik satin alma siirecisini tamamlayan

aktorler Ad-Exchange, DMP, DSP, SSP, Trading Desk‘tir.%

Ad-Exchange yani reklam borsasi reklam istegini yapan internet sayfalarinin ya da toplu

satis yapan yayinci aglarinin sahip oldugu envanterleri satin almay1 yapmak isteyen ajans

2 1AB Europe, Programatik Reklamciliga Karg1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/I AB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019_Sept-
2019.pdf, Erigim Tarihi : 05.10.2019

2 JAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi
05.10.2019

%0 TAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
10.10.2019
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ve reklamverenlerle bulusturmaktadir. Bir baska deyisle alici ile saticinin bir araya

geldigi pazaryerleridir.3!

DMP, veri yonetim merkezidir. Bu araclar ile farkl farkli kanallardan yapilan reklamlarin
verisi birlestirilebilir ve capraz sekilde kullanilabilmektedir. Bir baska deyisle veri
yOnetim araglar1 birinci, ikinci ya da tigtincl parti verilerin kesisimlerini alarak internet
kullanicisina dair genis bir i¢goriir verir. Ornek olarak Bluekai, Adform, Lotame ve

Adobe verilebilir.3?

DSP, reklamverenlerin farkli farkli reklam aglarindan satin alma yapmasini saglayan
teknolojidir. Medya satin almasi Oncesinde ¢oklu kaynaktan envanter toplamaktadir.
Optimize eder ve teklif verir. Siireci reklamveren i¢in en iyi sekilde bitirmeyi
amacglamaktadir. Ornek olarak Doubleclick Bid Manager by Google, Mediamath,
Sizmek, AppNexus, Adform ve theTradeDesk verilebilir.®

SSP, yayincilarin farkli farkli reklam aglarindan teklif almasini saglayan teknolojidir.
Yaymci agisindan reklam alanmi en iyi fiyata satmaya calismaktadir. Ornek olarak
Doubleclick Ad Exchange by Google, Adform, AppNexus, PubMatic, Yieldlab ve

Rubicon Project verilebilir.3*

Tranding Desk, reklamverenler adina DSP yonetimini yapan teknolojidir. Birden fazla

DSP ile calisma imkami tanimaktadir. Sadece DSP’ler degil, ayn1 zamanda kullanilan

31 TAB Tiirkiye, Programatik. .. Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erisim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
10.10.2019

32 1AB Tiirkiye, Programatik. .. Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
10.10.2019

3 1AB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
10.10.2019

34 TAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
10.10.2019
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diger sistemler tarafindan saglanan API’ler ile beslenebilmektedir. Varsa reklam

sunuculari ile birlikte ¢alisabilmektedir.®®

Sekil 4.2: Programatik pazarlama icin temel ekosistem

AD EXCHANGES

REKLAMVEREN

SsP YAYINCI
(SUPPLY

3 SIDE E
DMP PLATFORM) ‘

(AJANS YA DA
REKLAM VERENIN)

Kaynak: TAB Tiirkiye — Programatik Ekosistem 2018

4.3 PROGRAMATIK REKLAMCILIK AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Emarketer Mart 2015 neden programatik arastirmasina gore; Amerika Birlesik Devletleri
perakende sektorii pazarlama yoneticileri asagidaki sonuglart ortaya koymustur.

Arastirma da katilimcilar birden fazla cevap vermistir.

1) Katilmcilarin yiizde 91°1 ¢evrimi¢i medya satin alma efektifligini arttirmak ve

hedefleme yogunlugu saglamak amaciyla kullandigini belirtmistir.

i) Katilimcilarin yiizde 90’1 tiiketiciyi anlamak ve bu sayede daha etkili iletilerle

ulagmak amaciyla kullandigini belirtmistir.

% JAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
10.10.2019
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1) Katilimcilarin yiizde 87’si ¢evrimi¢i medya yatirim getirisine ulasmak amaciyla
kullandigimi belirtmistir. Beraberinde doniisiim oranini da arttirmayi hedefledigini

aktarmistir.
Iv) Katilimcilarin ylizde 82’si daha iyi sonuglar elde etmek istedigini belirtmistir.

v) Katilimcilarin yiizde 75°i marka bilinirligini arttirabilmek igin kullandiginda

belirtmistir.

vi) Katilimcilarin yiizde 75’1 fiyatlandirmayi daha efektif yonetebilmek i¢in kullandigini
belirtmistir.

vii) Katilimcilarin yiizde 65’1 tiim cihaz ve platformlarda tiiketicilere ulasabilmek ve

gOriiniir olmak i¢in kullandigini belirtmistir.

Programatik reklamcilik direk satin almaya gore pahali ya da ucuz noktasinda bir
karsilagtirilma yapmak ¢ok uygun degildir. Programatik reklamecilik yapilan satin almada
verilen Ucret yerine verilen iicretin geri doniisiiniin verimliligine odaklanmaktadir.
Yaymci tiim envanterini programatik evrene agmamis olabilir. Yaymnct tiim envanteri
programatik tarafa sunarsa site geneline erisim saglanabilir. Eger sunmamis ise sadece
belirli alanlara erisim saglanabilir. Yayincinin tiim envanterini programatik taleplere
sundugunu kabul edersek tipki direk satin alma gibi programatik satin almada da mobile
ve web ayrimi olmaksizin ¢evrimici ortamlarda goriintiilii, video ve zengin medya alimlar
teknolojik olarak yapilabilir. Programatik satin almada alim tiiriine gore spesifik site
secimi yapilabilir. Fakat kullanic1 ve veri odakli bir teknoloji oldugu i¢in performans
kayb1 yasanabilir. Yine de yayinda olmamak istenen siteler Ozelinde kara liste

olusturulabilir.3®

Programatik reklamcilik evreninde farkli seffaflik seviyeleri bulunmaktadir. Bu seviyeler

yayincilarin sunumu ile sekillenmektedir. Asagida listelenmistir.

% JTAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
11.10.2019
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i) Ust Seviye Alan Adi (Ornek kullanim: milliyet.com.tr, urun.n11.com)
i) Kategori Seviyesi (Ornek kullanim: haberturk.com/ekonomi, msn.com/tr-tr/finans )

iii) Tam Adres (Ornek kullanim: hurriyet.com.tr/galeri-daglardan-topluyorlar-boyayip-
satiyorlar-41359791 )

iv) Gizli Adres ( Ornek kullanim : www.publishermarketplace.com )

V) Anonim ( Reklamverenler, kapali sekilde envanter satin alir, nerede satin alma

yaptigini bilmezler. )

Yayncilar, reklam alanlarindan olusan envanterlerini kendi icinde de siniflandirarak
taban fiyat uygulamasina gecirebilirler. Hatta belirli alicilara daha yiiksek fiyat verebilir
veya hi¢ yarisa sokmayabilirler. Yani reklamverenin alim yapmasina izin vermeyebilirler.
Taban fiyat uygulama islemi sadece a¢ik arttirma satin alma tiirii i¢in gecerlidir, diger

yontemlerde zaten bu gibi bir ihtiyag s6z konusu degildir.%’

Programatik reklamcilik ekosistemi veriye dayali ¢caligmaktadir. Veri analizi dogru hedef
kitleye erisme imkan1 saglamaktadir. Yani programatik reklamcilik gelismis hedefleme
imkan1 sunmaktadir. Ayn1 zamanda islemler anlik yapildigindan dolay1 ger¢ek zamanli
hareket edebilme ortama saglamaktadir. Veriye dayali ¢calismasi kisiye 6zel reklam sansi
tanimaktadir. Programatik satin alma ucuz ya da pahali degil, etkin reklam felsefesi ile
caligmaktadir, yani bir bagka deyisle bosa gitmeyen harcama yapilmaktadir. Tiim bunlar

bir araya geldiginde ise daha degerli ve etkili reklam alim1 yapilmis olmaktadir.®®

Uzun zamandan beri internet reklamciliginda goriiniirliik kavrami yer almaktadir. Fakat
onemi ve bilinirligini en Onemlisi de uygulanabilirligi programatik reklamcilik ile
artmistir. Bir reklamveren i¢in goriintiili reklam aginda yapilan bir reklamda

gorilintiilenme tizerinden para harcandigi i¢in goriiniirliik kavrami ¢cok elzemdir. IAB’nin

3" 1AB Europe, Programatik Reklamciliga Karg1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/1AB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019 Sept-
2019.pdf, Erigim Tarihi : 11.10.2019

% TAB Europe, Programatik Reklamciliga Kars1 Tutumlar Raporu 2019, Erisim : https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/IAB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2019 Sept-
2019.pdf, Erigim Tarihi : 11.10.2019
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internet goriintiilii reklamcilik standardina®® gére; bir reklamin goriiniir olarak kabul
edilebilmesi i¢in gorselin minimum yiizde 50’sinin en az bir saniye olmak sarti ile
kullanic1 ekraninda kalmasi gerekiyor. Emarketer verilerine gore 2019 2. Ceyrek icin
masaiistii cihazlardan yapilan goriintiilii reklamlarin goriiniirliik orani yiizde 57.5, mobil
cihazlardan yapilan goriintiilii reklamlarin goriiniirlik orani yiizde 54.1 olarak

gerceklesmistir.*

Programatik reklamcilik evreni cihazdan bagimsiz ¢caligmaktadir. Programatik alimlarda
data, kullanilan reklam sunucusu iizerinden degil de data yonetim platformalarindan yani
DMP’lerden yapilmaktadir. Bu da bize farkli farkli platform ya da cihazlar 6zelinde
yapilan tiim reklamlarin verilerini birlestirme ve yeniden anlamlandirma imkani
tanimaktadir. Programatik reklam maliyet ve siirecleri disiiriir ve etkin hale
getirmektedir. Dogru icerigin, dogru anda, dogru mekanda, dogru kullaniciya erismesini
saglamaktadir. Programatik reklamcilik dijitallesen her alana uyarlanabilmektedir.
Programatik reklamciligin yararlarindan bir tanesi de kullaniciya ilgi alan1 disinda olan
reklamlarin gosterilmemesidir. Fakat farkli farkli networklerden ilgi alan1 kapsamindaki
veriye gore ayni reklamin farkli reklam alanlarinda gosterilmesi sorunu heniiz

giderilmemistir.*!

Programatik internet reklamcilig1 asagidaki avantajlar1 sunmaktadir.
a) Hedef kitle analizi,
b) Fiyat performans dengesi,
C) Zaman yonetimi,
d) Anlik diizenleme yapabilme esnekligi,
e) Tim envanterden para kazanabilme,

f) Mutabakat ihtiyact olmamasi,

% TAB Tiirkiye, Simdi goriiniir gosterim zamani, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/| AB%20T%C3%BCrkiye%20A%C3%A7%C4%B1kl%
C4%B1yor-G%C3%B6r%C3%BCn%C3%BCr-Reklam05072017170735.pdf, Erisim Tarihi : 11.10.2019
0 JAB Tiirkiye, Desktop Display Gosterim Olgiimleme Kilavuzu, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/PageFiles/Desktop%20Display%20G%C3%B6sterim%20%C3%
961%C3%A7%C3%BCmleme%20K%C4%B1lavuzu_Zey.AT.28.12.201728122017152125.pdf, Erigim
Tarihi : 11.10.2019

41 TAB Tiirkiye, Programatik Ekosistem, Erisim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/PageFiles/Programatik_Ekosistem1072018175924.pdf, Erisim
Tarihi : 11.10.2019
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g) Veri kullanimu,

h) Operasyonel siireglerin kisalmasi

Programatik internet reklamcilig1 asagidaki dezavantajlar1 igermektedir.
a) Ordinolu satiglara gére daha az kazandiriyor olmasi,
b) Reklamin yayma ¢ikmadan goriilememesi,
c) Diizenlenen ekstra vergiler,
d) Teknoloji ile entegre iirlinlerin yanlis yonetilmesi,
e) Uriinlerin birbiri ile uyumlastirilamamast,
f) Teknolojiye ulasmada zorluklar,
g) Standartlardan dolay1 siradanlagma,

h) Hizmet ve teknoloji giderleri

4.4 PROGRAMATIK iISLEMLER

Programatik satin alma sadece RTB’den ibaret degildir. Hem diinyada hem de iilkemizde
programatik reklamcilik ile RTB’nin aynmi kavramlar oldugu hatasina siklikla
diisiilmektedir. RTB programatik reklam satin almanin ig¢inde yer alan ydntemlerden
biridir. Genel anlami ile programatik alici ile saticinin arasinda gergeklesen reklamcilik
isleminin makineler tarafindan saglanmasidir. 4 farkli yontem kullanilmaktadir. Satin

alma sabit bir fiyat {izerinden yapilabildigi gibi teklif usulii ile de yapilabilmektedir.*?

42 JAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
15.10.2019

62


https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf

Tablo 4.2: Programatik islemler

Pazarda kullanilan Diger
Envanterin tiirii | Fiyat Katilim diger terimler Hususlar
Garantili
programatik
. Premium
Otoma?l!( Rezervasyonlu | Sabit 1 satic1 1 alict programatik
garantili -
Programatic direct
Rezervasyonlu
programatik
Adserver'da
Rezszrbvi??i/;;tsuz Rezervasyonsuz | Sabit 1 satict 1 alicr | Tercihli anl.a§malar :312 clik
Ozel erigim Isr_na
Ik ret hakk ID'si
Veri
kullanimi
Davet usulii 1 satic1 az sayida | (5 Seffaﬂ1k
: Rezervasyonsuz | Arttirma Y Ozel reklam borsast | Tahan fiyat
teklif verme alic1 Ozel teklif verme
Kapal1 teklif verme
Ozel erisim
Agtk tekig Rezervasyonsuz | Arttirma I sahcLtiiy RTB
verme alicilar Acik takas
Acik reklam borsasi

Kaynak: IAB Tiirkiye

4.4.1 Otomatik Garantili

Programatik reklam satin alma islemi i¢inde geleneksel satin alma yontemine en fazla
benzeyen metottur. Alict ve satict dogrudan iletisim halinde olur. Envanter belirli, fiyat
ise garantidir. Bu tip bir satin alma i¢in olusturulan kampanya reklam sunucusunda yer
alan diger dogrudan satilmis rezervasyonlu kampanyalar ile ayni hiyerarside dagitilir.
Geleneksel diger satistan farkli olarak programatik olarak kampanyanin izlenebilir ve
yonetilebilir olmasidir. Ayrica pazarda Programmatic Direct (Guaranteed) olarak da

bilinmektedir.*®

43 JAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satm Alma, Erisim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
15.10.2019
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4.4.2 Rezervasyonsuz Sabit Fiyat

Alic1 ve satict arasinda sabit fiyat iizerinden bir anlagsma yapilir ama alinacak trafik
garanti edilmemektedir. Anlagsma sabitlenmis bir CPM ya da CPC fiyat1 izerinden yapilir.
Ayrica pazarda Preferred Deal veya Private Exchange olarak da bilinmektedir.*

4.4.3 Davet Usulii Teklif Verme

Yayincilar, envanterini kapatmak istedigi reklamverenleri kara listeye dahil
edebilmektedir. Envanteri a¢cmak istedigi reklamverenleri de beyaz listeye dahil
edebilmektedir. Bu sekilde yayincilar agik teklif verme yontemi yerine davet usulii teklif

verme yontemini kullanabilmektedir.*®

4.4.4 Acik Teklif Verme

Yayincinin alict ile dogrudan bir kontagi olmadigi ve tiim alicilarin envantere dahil
oldugu yontemdir. Yayinci dilerse taban fiyat uygulamasina gidebilir. Erisimi kisitlamak
icin blok kurallar1 da olusturabilmektedir. Alicilar ise hangi envanteri alacagini

onemsememektedir ve sadece kullaniciya odaklanarak satin alma yapmaktadir.*®

4.5 TURKIYE’DE REKLAM YATIRIMLARINDA PROGRAMATIK

Tiirkiye Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: Raporu, Reklamcilar Dernegi tarafindan
on yillardir hazirlanmaktadir. 2019 yili itibari ile bir yenilik yapilarak Reklamecilar
Dernegi onciiliigiinde, A¢ikhava Reklamcilar1 Vakfi (ARVAK), Interaktif Reklamcilik
Dernegi (IAB TR), Mobil Mecralar Arastirma Pazarlama ve Reklamcilik Dernegi
(MMA), Reklamverenler Dernegi (RVD) ve Ulusal Radyo Yaymcilar1 Dernegi
(URYAD) birleserek ortak bir rapor yayimlanmaistir.

4 TAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
15.10.2019

5 JAB Tiirkiye, Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma, Erigim :
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/programatik05072017170851.pdf, Erisim Tarihi :
15.10.2019
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4.5.1 Tiirkiye’de Medya Yatirimlar1 2019

Tiirkiye’de reklam yatirimlarinin 2019 yili Y1 raporunda bir 6nceki yil ayni doneme goére

en ¢ok biliylime saglayan yiizde 10,8 ile dijital medya yatirimlar1 olmustur.

Sekil 4.3: Tiirkiye’de medya yatirnmlar: (Milyon TL)

Dijital 1.343 Televizyon 2.083
0
Display (%58) 773 Raporfanan {%86) 1.792
Arama (%37) 499 Raporianmayan (%14} 291
motoru
Tlan (%%4) 59
Diger (%1) 12
Dijital « 2019 ilk yar yilina
31.0% iliskin tahmini
™ rakamlardir.
48.2% Rakamlara KDV dahil
edilmemistir.
Rakamlar
yuvarlamadan Stdrd
toplami vermeyebilir.
Acikhava +  (%X) Mecra
Acikhava 395 9.1% icerisindeki pay
gistermektedir.
Dijital Y%11) 45
wha ( ) Basin
Biyiak Alan (%15) 59 6.8%
Reklam o
Uniteleri (%74) 291 |
s T Radyo
inema
3.6%
1.3%
Basin 294 55 157
Gazete (%87) 257
Dergi (%13) 38

Kaynak : Reklamcilar Dernegi 2019 Y1 Medya Yatirimlart
4.5.2 Tirkiye’de Dijital Medya Yatirnmlar: 2019

Display kategorisi, gosterim ya da tiklama bazli banner, textlink, rich media, in-text, vb
gibi tim formatlar;; video ve audio reklamlarini; ve marka mesajimi tiiketicinin

okuma/izleme akisini bélmeden sunan tiim ticretli ‘Native’ reklamlar1 icermektedir.
Reklamlar programatik ya da dogrudan alim ile yerlestirilmis olabilir.

Tim masaiistli, mobil browser, ya da app/oyun platformlarinda (mobil, bilgisayar
oyunlari,ya da OTT aplikasyonlar1) ve sosyal medyada yaymlanan reklamlar kapsam

dahilindedir.
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Arama motoru kategorisi reklamin oncelikli gdsterilmesi amaciyla arama motorlarina
yapilan yatirimlari kapsamaktadir. Arama motorlarinin yayinct agi ya da video

platformlarinda gosterilen reklamlar Display kategorisi i¢inde yer almaktadir.

Diger altinda e-posta ve oyun i¢i reklamlar / iirlin yerlestirme faaliyetleri kapsanmaktadir.

Sekil 4.4: Tiirkiye’de dijital medya yatirnmlar: (Milyon TL)

1,343
12
1,213 %17 59

35 %8 Display Reklamlarin Kiritlimi
Gosterim / Tiklama Bazh (%68)

+ 526 milyon TL
+ 2018-19 (Y1) Degisim: %5,3

%12

Video £%24:

. 187 milyon TL
+ 2018-19 (Y1) Dedisim: %20,3

Native ‘%83

« 60 milyon TL
+ 2018-19 (Y1) Defjisim: %24,3

2018 Y1 2019 Y1

m Display Search flan Diger

Kaynak: Reklamcilar Dernegi 2019 Y1 Medya Yatirimlari

4.5.3 Tirkiye’de Dijital Medya Yatirnmlarinda Programatik Reklamcigin Payr
2019

Programatik Satin Alma: Odeme ve is siireglerinin otomatik olarak calistigi bilisim
mekanizmalar1 araciligiyla yaratilan reklam yatirnmlarini  kapsamaktadir. Bu
mekanizmalar "ad-tech" isimli, kurallar ve algoritmalara dayali bilisim altyapilariyla
entegre sekilde ¢alismaktadir. Bu sekilde islem goren tiim reklam yatirimlar1 envanter bir
araci kuruma programatik olmayan yontemlerle satilmis olsa dahi son aliciya programatik
olarak ulastiysa islem programatik sayilmaktadir. Envanter sahiplerinin dogrudan veya

bir arac1 kurumla ¢alismasi, durumda degisiklige yol agmamaktadir.
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Sekil 4.5: Tiirkiye’de dijital medya yatirnmlar1 2 (Milyon TL)

%‘ Sosyal Medya Yatirimlari:
18,5 « 249 milyon TL

- 2018-19 (Y1) Dedisim: %21,5

Platform Tiiriine Gore Yatirimlar:
Yo Mobil
59,5 . 800 milyon TL

+ 2018-19 (Y1) Dedisim: %28,7

Satin Alma Bicimine Gore Yatirimlar:
%

Programatik
1;'343 67,7 + 909 milyon TL
milyon TL « 2018-19 (Y1) Degisim: %12,3

Kaynak: Reklamcilar Dernegi 2019 Y1 Medya Yatirimlart
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5. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu caligmada, Tiirkiye’deki internet reklamciligi ve yaymcilarin kullandiklart satis

yontemleri ve bu yontemlerin verimlilige etkileri niteliksel olarak arastirilmaktadir.

Tirkiye'de reklamcilik ekosisteminde yayincilar oncelikli olarak direk satis yontemini
kullanmistir. Siirecler reklamveren ve yayinct arasinda birebir iligki ile stirdiirtilmustiir.
Programatik internet reklamcilig1 teknolojisi ile birlikte ordinolu dogrudan satislar yerini
programatik satiglara birakmaktadir. Giiniimiizde kii¢iikk ve orta olgekli yayincilar
reklamveren ve ajanslara ulasmada sikintilar yasadigi i¢in daha ¢ok programatik satiglar
yapmaktadir. Bliylik yayincilar ile satiglarinda fiyat tarifesi lizerinden ordinolu satig
yontemini daha fazla tercih etmekte, kalan envanterlerini ise programatik kanallar ile

degerlendirmeye ¢alismaktadirlar.

Programatik reklamcilik; yayinci, reklamveren ya da bu iki tarafa hizmet eden aracilar
nezdinde 0Ozel teknolojiler igeren ve standart internet kullanicisinin kolaylikla
algilayabilecegi bir reklam gosterimi tiirii degildir. Programatik reklamcilik ile ilgili
literatiirde hemen hemen hi¢ kaynak bulunmamaktadir. Arastirmada yer alan bilgiler
sektor standardini belirleyen IAB kurumundan derlenen bilgiler ve bu ekosistemde yer

alan oyuncularin deneyimlerinden derlenmistir.

5.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Internet reklamcilig1 kitlesel, bolgesel ya da spesifik hedef kitle erisim imkanlar1 sunar.
Internetin her seyi miimkiin kilmasi ile birlikte diger mecralarda olmayan bir ¢ok
hedefleme imkani1 da beraberinde getirir. Ornegin yeni medya haricindeki higbir farkli
mecrada Ege Bolgesinde yasayan ve otomobil meraklis1 olup 45 yas iizeri olan kisi gibi
bir hedefleme yapilamaz. Ayrica internet reklamcilifi zengin kreatif malzeme
kullanimin1 kolaylastirir. Kullanicr ile rahatlikla etkilesime gecme imkani tanir. En
onemli farklardan bir tanesi de kullanicilarin internet bagimliligidir. Tiim diinyada ¢ok
ciddi internet bagimlis1 bulunmaktadir. Bu bagimlilik beraberinde stirekli biiyiiyen sayfa

gosterimleri getirmektedir (Ayaz 2010).
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Radyo, televizyon ve bilgisayar gibi diger 6nemli buluslarda 50 milyonluk kullaniciya
ulasma siirelerine bakildigi zaman, internetle aralarinda biiyilkk bir ugurum
goziikkmektedir. Kronolojik sira igerisinde ele alindiginda; radyo 38 yilda, televizyon 13
yilda, bilgisayar 16 yilda, internet ise 4 yi1lda 50 milyon kullaniciya ulagsmay1 basarmistir
(Calikusu 2008).

Web ortami diger ortamlara gore interaktiftir. Esnek bir calisma ortami sunar ve ig ice
sorgulara yanitlar verir. Web ortami goriintiileme anlaminda farkliliklar sunabilir, bir
televizyon ortaminda tiim dizi ekranlart ayni iken web ortamlarinda dizi ve igeriklere
Ozgii, Ozellestirilmis ekranlar sunulabilir. Bu durum web sayfalarinin geleneksel
medyadaki gibi homojen bir diizende degil de 6zellestirilebilir bir diizende ¢alismasina

olanak saglar (Ozgiiven 2011).

Diinya genelinde ve 6zellikle lilkemizde RTB ile karistirilsa da programatik sadece RTB
degildir, RTB programatik internet reklamciliginin i¢inde yer alan bir satin alma tiirtidiir.
Teknolojik imkanlardan faydalanilarak onceden saptanmis kriterler ile eslesen internet

kullanicilarina milisaniyeler i¢inde reklam gosterimine karar veren yapidir.

Bu tezde reklamcilik ekosistemindeki yayincilar, reklamverenler ve teknoloji saglayicilar
tizerinden gidilerek programatik internet reklamcilig1 olarak adlandirilan yapay zeka ve
makinelerin kullanildigr programli satin almalarin yapildigi programli reklam satin

almasinin  geleneksel ~ satin  almaya  gore  faydalar1  aciklanacaktir.*’

5.2 PROBLEMIN KAPSAMI

Tiurkiye'deki dijital reklamcilik ekosisteminde c¢ok fazla hedefleme imkani
bulunmamaktadir. Bununla beraber reklam dolandiriciligt ve nitelikli insan kaynagi
yaratma gibi sikintilar yasanmaktadir. Dijital reklamcilik sahip oldugu internet
altyapisindan kaynakli giicii sayesinde diger reklam mecralarina gére daha avantajhdir,

en 6nemlisi dlgiimlenebilir ve hedeflenebilir olmasidir. internet reklamciligmin gergek

47 TAB Tiirkiye & American Association of Advertising Agencies, Interaktif Reklamcilik Terimleri ve
Calisma Kosullar1 Kilavuzu, Erisim : https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/PageFiles/Terimler-ve-
Calisma-Kosullari05072017175202.pdf, Erisim Tarihi : 19.10.2019
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giicli ortaya programatik internet reklamcilig ile ¢ikmaktadir, bu sayede tiim paydaslar,
talep yaratabilir ve rekabete girebilir bir konuma gelmektedir. Ayn1 zamanda operasyonel
kolayliklar saglanmaktadir. Programatik internet reklamciligi beraberinde daha degerli

ve detayli rapor metriklerini ekosisteme getirmektedir.

Internetin kullanimi artmasi ile beraber sagladigi avantajlardan dolayr programatik
internet reklamcilig1 yayincilar, reklamverenler ve teknoloji saglayicilar tarafindan tercih

edilen bir yontem olmustur.

Tiirkiye’de, internet reklamciligr sektoriinde programatik satin alma yOnteminin
geleneksel satin alma yontemine gore daha verimli ve basarili olup olamayacagi yani bir
baska deyisle programatik yontemlerin geleneksel yontemlere gére daha basarili sonuglar

getirip getirmeyecegi kapsami olusturmaktadir.

5.3 ARASTIRMA MODELI

Aragtirma, var olan bir durumu, oldugu gibi incelemeyi amacladigindan betimsel bir
arastirmadir. Arastirmada ¢aligma grubunun algilarin1 belirlemek i¢in nitel arastirma
teknigi kullanilmistir. Aragtirma modeli, genel tarama modellerinden iki ya da daha fazla
degisken arasinda birlikte degisim olup olmadigini; bu degisimin derecesini belirlemeyi

hedefleyen iliskisel tarama modelidir (Yildirim ve Simsek 2016).

Arastirma desenleri, belgesel (documentary) ve tecriibi (empirical) olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Aragtirma problemi hakkinda var olan bilgilerin kiitiiphane, arsiv, veri
taban1 gibi kaynaklardan taranmasi ile arastirmanin tamamlanmasi, belgesel desen ile

miimkiin olmaktadir (Yildirim ve Simsek 2016).

Anket, gozlem, miilakat gibi yontemlerle gegerli ve giivenilir veriler elde edilmesi ve
arastirmanin gerceklestirilmesi, tecriibi arastirma desenini olusturmaktadir. Tecriibi
arastirma desenleri de tarama ¢alismalar1 ve deneysel arastirma desenleri olmak {izere
ikiye ayrilmaktadir. Tarama c¢aligmalari, aragtirmacinin bagimsiz degiskenler tizerinde

degisiklik yapmadigi ve bagimsiz degiskenler ile goriis, tutum, performans arasindaki
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iliskiyi degerlendirdigi aragtirmalardir. Tecriibi arastirma desenlerinden tarama,

arastirmanin desenini ifade etmektedir (Yildirim ve Simsek 2016).

IAB Tiirkiye tarafindan hazirlanan Programatik... Milisaniyelerde Verimli Satin Alma

calismasina gore; programatik internet satin almasinin yararlar1 asagidaki gibidir.

a) Veri kullanimu.
b) Otomasyon.
) Gergek Zamanli Satin Alma ve Ger¢ek Zamanli Kampanya Takibi.

Veri kullanimi yani veri analizi dogru hedefleme imkani saglamaktadir. Bu sayede
kampanyanin dogru hedef kitleye ulasmasi saglanmaktadir ve bununla beraber reklam
gorseli olarak sunulan kreatife yapilan tiklanma aksiyonu artmaktadir. Otomasyon dogru
hedef kitleye cok daha kisa siirede ve ¢ok daha genis kapsamda ulasmaya mahal
vermektedir. Entegrasyon da bu kapsam dahilindedir. Bu durum da yapilan reklam
yatirimlarmin getirisinin ve doniisliniin maksimize olmasina saglamaktadir. Programatik
internet reklamciliginda anlik satin alma gergeklestirilebilir, dinamik bir birim fiyat
tizerinden belli bir aralikta saniyeler i¢inde esnek bir bicimde satin alma islemleri
yapilmaktadir. Bu da anlik ve ger¢ek zamanli kampanyay:1 takip etme ve gerekirse

optimize etme firsatlar1 tanimaktadir.

Tim bu bilgiler dogrultusunda internet reklamciliginda programatik kullaniminin
verimlilige dogrudan ya da dolayl etkileri incelenmistir. Yukarida faydalar1 detayli
olarak belirtilen kriterler goz Oniine alindiginda niteliksel bir ¢alisma tasarlanmustir.
Programatik reklam satin almasi ile internet reklamcilig1 biitcesi reklamveren tarafinda
etkin ve efektif kullanim1 amaglanarak, ¢calismanin bu kisminda internet reklamcilig ve
dijital pazarlama alaninda calisan 12 kisi ile yapilan bireysel goriismeler betimsel analiz
yontemi ile analiz edilmistir. Calisma grubunu internet reklamcilig1 ve dijital pazarlama

alaninda ¢alisan 12 kisi olusturmaktadir.
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5.3.1 Yontem

Nitel aragtirma yontemi, sosyal bilimlerde son yillarda gittikce tercih edilen bir yontem
haline gelmistir. insan ve toplumun degisken bir yapida olmasi nedeniyle bu alanla ilgili
olgu ve olaylar1 incelerken genelleme yapmaktan ¢ok, anlamaya ¢alismanin daha énemli
oldugu goriilmiistiir. Basta fen bilimlerinde yasanan paradigma degisimi sosyal bilimleri
de etkilemis ve gergekligin tek bir bakis agisiyla biitiiniiyle kavranamayacagi
anlasilmistir. Ozellikle sosyal olgularin kendine dzgii boyutlariyla biitiinciil bir sekilde
ele alinarak arastirilmasi gerektigi vurgusu, nitel yontemin 6n plana ¢ikmasina neden

olmustur (Yildirim ve Simsek 2016).

Reklam tiirleri uzmanlik gerektiren bir konudur ve bu yetenege sahip kisiler sektor
geneline bakildiginda nicel gerekliligi karsilamamaktadir. Internete maruz kalan kisi
sayist ¢ok fazla olsa da maruz kalinan reklam tipini algilayabilme durumu séz konusu
degildir. Bu yiizden reklami goren degil, reklam1 yayimlayan ve yayinlatan taraflar
arastirma konusunun paydaslaridir. Bu yiizden bu ¢alismada nicel arastirma yontemi
kullanilmamus, nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Degiskenler karmasik ve i¢ ice
gecmigstir. Bunlar arasindaki iliskileri 6lgmek zordur. Aktérlerin bakis agilarina anlama
ve yorumlama amaglanmistir. Arastirmaci, veri toplama araci olmustur. Olay ve olgulara
dahil olarak 6znel bir bakis agis1 takinmistir. Bu yiizden sektoriin 6nde gelen isimleri ile

miilakat yapilmis ve nitel arastirma yontemi benimsenmistir. (Yildirim ve Simsek 2016).

Nitel arastirmalarda ii¢ ¢esit veri toplama yaklasimi bulunmaktadir. Bunlar bireysel

goriisme (miilakat), grup goriismesi ve gozlemdir (Yildirim ve Simsek 2016).

Gortisme, sosyal bilimlerde ve 6zellikle de Sosyoloji’de en sik kullanilan arastirma
yontemlerinden biridir: “neredeyse sosyolojik yontemle hemen hemen es anlamli
kullanilir hale gelmistir.” (Chadwick ve digerleri 1984). Yirminci yiizyilin son
ceyreginde pek ¢ok sosyal bilim alaninda goriisme, etkili bir veri toplama yontemi olarak

yerini almigtir. (Yildirim ve Simsek 2016).

Calisma i¢in kullanilan sorular betimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Bu inceleme

tirii ile saglanan bilgiler Oncesinde saptanmis kategorilere gore analiz edilip,
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yorumlanmugtir. Katilimeilara yoneltilen sorularin cevaplari tablolar halinde ¢aligmaya
eklenmis ve yorumlanmistir. Katilimcilarin sorulara verdigi cevaplar oldugu gibi

calismaya eklenmistir.

Insan davranisi ancak esnek ve biitiinciil bir yaklasimla arastirilabilir. Bu yaklasimda
aragtirmaya dahil olan bireylerin goriisleri ve deneyimleri biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bu
arastirmada sektdre yon verenler 6rneklem olarak alinmistir. Oncelikli olarak sektdriin
durumu tespit edilmis daha sonra da gidisata dair bir aragtirma yapilmistir. Aragtirma var
olan bir durumu, oldugu gibi incelemeyi amagladigindan betimsel bir aragtirmadir. Amacg,
elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmais bir sekilde okuyucuya sunmak oldugu
icin betimsel analiz yontemi kullanmilmistir. Bu dogrultuda veriler agik bir sekilde

betimlenmis, yorumlanmis ve birtakim sonuglar ortaya ¢ikartilmistir.*®

Arastirma veri toplama araci, miilakat segeneklerinden siki yapilandirilmis miikalat

olarak secilmistir. Yapilan birebir goriismelere ait sorular, Ek-1 de yer almaktadir.

5.3.2 Arastirma Sorulari

Arastirmada kullanilan veri toplama araci, bireysel goriismedir. Zaman alan bir yontem
olmas1 nedeniyle, kii¢iik 6rneklemler iizerinde ¢aligilir. Bireysel goriisme ya da miilakat,
kendi arasinda da iige ayrilmaktadir. Siki yapilandirilmis miilakatta, sorular 6nceden
belirlenmistir ve tiim katilimcilara ayni sorular yoneltilir. Gevsek yapilandirilmig
miilakatta, acik uclu sorular da bulunabilir. Yapilandirilmamis miilakat ise sorularin
serbest oldugu, cevaplarin arastirmayr yonlendirdigi miilakattir (Yildirim ve Simsek

2016).

Bu ¢alismada, Tiirkiye’de internet reklamciligi sektoriinde programatik yontemlerin
geleneksel yontemlere gore daha basarili sonuglar getirip getirmeyecegi sorusuna cevap

aranmaktadir. Ayrica bu soru ile beraber agsagidaki alt sorulara da yanitlar aranmaktadir.

48 Y1ldirim, A., Simsek, H. (2016) Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Seckin Yayincilik, Istanbul
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a) Gelismis hedefleme segeneklerinin olumlu katkilari.
b) Gergek zamanli hareket edebilmenin yayinci ve reklamveren seviyesindeki yararlart.

¢) Kisiye 0zel, kullanici deneyim ve internet kullanim gegmisine gore gerceklestirilen

reklam gosterimlerinin performansa katkisi.

d) Reklamin dogru hedef kitleye gosterilerek reklam harcamasinin bosa gitmemesinin

saglanmast.

e) Reklamverenler ile yayincilarin tek bir kulvarda birbiri ile bulusabilmesi ve bu sekilde

erisim ve ulagim sorununun giderilmesi.

Arastirma deseni tecriibi olup nitel veri toplama teknigi ile 7 sorudan olusan internet
reklamciligi ve dijital pazarlama alaninda ¢alisan 12 kisilik yonetici grubuna siki
yapilandirilmis miilakat uygulanmistir ve yapilan bireysel goriismeler betimsel analiz
yontemi ile analiz edilmistir. Ornekleme yontemi olarak Amacl 6rnekleme tiirleri
yonteminden Benzesik Ornekleme kullamlmistir. Benzesik 6rnekleme maksimum
cesitlilik orneklemesinin tam tersi bir 6rnekleme yontemidir. Buradaki amac kiigiik

benzesik bir 6rneklem olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu tanimlamaktir.*°

Goriisme yonteminin giiclii yonleri; esneklik, yanit orani, s6zel olmayan davranig, ortam
tizerindeki kontrol, soru sirasi, anlik tepki, veri kaynaginin teyit edilmesi, tamlik ve
derinlenmesine bilgidir. Gorlisme yonteminin zayif yonleri; maliyet, zaman, olasi
yalinlik, kayith veya yazili bilgileri kullanmama, zaman ayirma gii¢liigl, gizliligin
ortadan kalkmasi, soru standardinin olmayisi, bireylere ulasma giicliigiidiir. (Y1ildirim ve

Simsek 2016).

49 Y1ldirim, A., Simsek, H. (2016) Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Seckin Yayincilik, Istanbul
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5.3.3 Internet Reklamcihg Sektor Degerlendirmesi

Bir boliimiin, bir ¢alismanin ya da bir markanin mevcut durumunu ve gelecegini ortaya
cikartmanin en saglam yontemlerinden bir tanesi ilgili alan ile bilgili uzmanlar {izerinden
SWOT analizi yapilmasidir (Kotler 1999). SWOT ingilizce kelime karsiliklarinin bas
harfleri ile olusmus, giiclii taraflar, zayif taraflar, firsatlar ve tehditler anlamina
gelmektedir. S harfi ile giiclii taraflar (strengths), W harfi ile zayif taraflar (weakness), o
harfi ile firsatlar (opportunities) ve t harfi ile de tehditler (threats) aktarilmaktadir.

Tiirkiye’de internet reklamciligi sektoriine ait bir swot analizi yapilmistir. Analiz ¢iktilar

Tablo 5.1°de verilmis ve ardindan yorumlanmustir.

Tablo 5.1: Tiirkiye internet reklamcihig1 sektorii swot analizi

Giiclii Yonler Zayif Yonler
Ozellestirme . .
Yaraticilik Tiim kitleye erisememe
Cift tarafl1 etkilesim Dikkat cekememe
Gergek zamanlilik Giivensizlik
Diisiik maliyetler o 5
. Diisiik internet baglanti hizlar
Olgiimleme
Firsatlar Tehditler
Tiim kitleye erigim Reklam Dolandiriciligi
Mobil internet Marka Giivenligi
Geng hedef kitle Bilgisayar korsanlari
Teknolojik ilerlemeler Teknoloji maliyetleri

Internet ve internet reklamciligi hayatimiza cift tarafli etkilesim gergegini katmistir. Bu
sayede kullanicilar hem iiretici hem de tiiketici olmaktadir, 6zellikle sosyal medyanin da
etkisiyle ¢evrimici ortamlarda kullanicilar ayn1 zamanda igerik iiretici de olmaktadir.
Internet reklamcilig1 sektdriiniin giiglii yonleri rakiplerine gore 6zellestirilebilir olmast,
yaraticilik sansi olmasi, ¢ift tarafli etkilesime olanak saglamasi, gercek zamanli aksiyon
alinabilmesi, rakip mecralara gore daha diisiik maliyetler ile hizmet vermesi ve

Ol¢timleme sans1 tanimasidir.
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Sahip olunan teknik altyap1 kaynakli 6zellestirme yayin yapilan internet ortamina ya da
reklama maruz kalan kullaniciya gore yapilabilir, teknolojinin biitlin altyapilarindan
beslenilebilmektedir. Yine kullanilan yazilim dilleri vasitasiyla reklam alanlarinda ve
markalar  6zelinde hayal glici ile dogru orantili  yaratici  projeler
gerceklestirilebilmektedir. Alternatiflere gore daha fazla reklam alaninin olmasi da
beraberinde bu kolaylig1 saglamaktadir. Internet, ¢ift tarafli etkilesim imkani
tanimaktadir. Alternatiflere gore internet reklamciligi daha diisilk maliyetler ile
gergeklestirilebilmektedir. Ayni1 zamanda reklam 6ncesi ve reklam sonrasi siireg¢ cok daha
hizlidir, internet reklamciligr gercek zamanlilik sansi tanidigi i¢in reklam siiresi de anlik
aksiyonlarin alinmasma firsat sunmaktadir. Ayrica alternatiflerine gore internet

reklamcilig1 gercek anlamda dl¢timlenebilmektedir.

Internet reklamciliginin zayif yanlarindan bir tanesi heniiz internet kullanim durumundan
dolay1 tam kitleye erisememesidir. Aynt zamanda mobil internet baglantilarinin
biliylimesi ve insanlarin internete ulasmasi ile bu bir firsat olarak yerini almaktadir.
Internete olan giiven problemi en ciddi zayif yanlarin basim cekmektedir. Cok fazla
sayida reklam alami yer almasindan dolay1 dikkat ¢cekememe sorunu yasanmaktadir.
Altyap1 yetersizlikleri kaynakli diisiik internet hizlar1 da sektoriin diger zayif yanini

olusturmaktadir.

Teknolojik ilerlemelerin ¢ok hizli gerceklesmesi ve geng hedef kitlenin burada olmasi
internet reklamciliginin firsatlarindandir. Ayrica mobil internet teknolojilerinin
bilgisayarlarin yerini almaya baslamasi ve daha fazla insanin internet ile bulusmasi diger

firsatlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bilgisayar korsanlar ortak bir tehdittir. Bilgisayar, telefon, tablet gibi biitiin akilli cihaz
ve onlarin ¢evre birimlerini kullanan kullanicilar i¢in tehdit olusturmaktadir. Bu konu i¢in
internet kullanim1 yapan kullanicinin bilinglenmesi gerekmektedir ve ayn1 zamanda ek
koruyucu 6nlemler ya da iiriinler temin edilmelidir. Haricen internet reklamcilig1 sektorii
tehditleri reklam dolandiriciligi, marka giivenligi ve teknoloji maliyetleridir. Programatik
internet reklamciligi, internet reklamciliginda reklam dolandiriciligi ve marka giivenligi

tehditlerini en aza indirmektedir, beraberinde bir teknoloji maliyeti getirmektedir.
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5.4 VERILERIN ANALIiZi

Calismanin bu boliimiinde 12 kisi ile yapilan siki yapilandirilmis miilakat neticesinde
katilimcilarin  programatik internet reklamciligr ile ilgili fikirleri alinmig ve alinan
cevaplarin analizi yapilmistir. Alinan cevaplar birebir olarak tablolar halinde
sunulmustur. Arastirmaya katilan katilimcilarin internet reklamciliginda programatik

reklamciligin rolii ile ilgili arastirmanin sonuglar1 yorumlanmaistir.

Reklam tiirleri uzmanlik gerektiren bir konudur ve bu yetenege sahip kisiler sektor
geneline bakildiginda nicel gerekliligi karsilamamaktadir. Internet reklamciligina maruz
kalan kisi sayis1 ¢ok fazla olsa da maruz kalinan reklam tipini algilayabilme durumu s6z
konusu degildir. Bu yiizden reklam1 géren degil, reklami1 yayinlayan ve yayinlatan taraflar

ile bu yayina aracilik eden taraflar aragtirma konusunun paydaslaridir.

Bu yiizden bu calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmamas, nitel aragtirma yontemi

kullanilmistir. Aragtirmada;

a) Degiskenler karmasik ve i¢ ice gecmistir.

b) Bunlar arasindaki iliskileri 6l¢gmek zordur.

c) Aktorlerin bakis agilarina anlama ve yorumlama amaglanmistir.
d) Arastirmaci, veri toplama araci olmustur.

e) Olay ve olgulara dahil olarak 6znel bir bakis agis1 takinmstir.

Bu yiizden sektoriin 6nde gelen isimleri ile miilakat yapilmis ve nitel arastirma yontemi
benimsenmistir. Katilimcilarin konu hakkinda daha ayrintili yanitlar vermesini tesvik

etmek amaciyla agik uglu sorular sorulmustur.

Calisma kapsaminda yer alan aragtirmaya katilan internet reklamcilig1 sektoriinde ¢esitli
boliimlerde yoOnetici pozisyonunda yer alan 12 kisinin 5’1 kadin, 7’si erkektir.
Katilimeilarin 2 tanesi 20 — 29 yas araliginda, katilimcilarin 4 tanesi 30 — 39 yas
araliginda, 5 tanesi 40 — 49 yas araliginda ve 1 tanesi de 50 yas lizerindedir. Katilimcilarin
sektor tecriibelerine bakildiginda 2 kisi 1 — 5 yil arast deneyime, 3 kisi 6 — 10 y1l aras1

deneyime ve 7 kisi 10 yil ve iizeri deneyime sahiptir. Arastirmaya katilan katilimcilar
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arasinda lise ve On lisans mezunu bulunmamaktadir, 8 kisi lisans mezunu, 4 kisi yiiksek

lisans mezunudur.

Tablo 5.2: Katihmeilarin demografik ozellikleri

Sektor
Sura Cinsiyet Yas Tecriibesi Egitim Durumu
No 20- | 30- | 40- 1-| 6- On Yiiksek
K| E |29 ] 39 | 49 |50+| 5| 10 |10+] Lise | Lisans | Lisans | Lisans
1 X X X X
2 X X X X
3 X X X X
4 X X X X
5 X X X X
6 X X X X
7 X X X X
8 X X X X
9 X X X X
10 | x X X X
11 X X X X
12 | x X X X

Arastirmaya internet reklamciliginda programatik reklamlarin rolii arastirildigi igin

sadece internet reklamcilig1 sektoriinde calisan yoneticiler dahil edilmistir. Arastirmaya

katilan katilimeilarin kurumlarina gore sektor igi tiirleri Tablo 3 de kategorilendirilmistir.

Kurumlarin 5’1 yayinci, 4’ reklamveren ve 3’ teknoloji saglayici tiiriindedir.
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Tablo 5.3: Katihmcilarin ¢cahstigi Kurumlarin sektor igi tiirleri

Katilimci Yayinct Reklamveren Teknoloji Saglayici
1 X
2 X
3
4
5 X
6
7
8
9 X
10 X
11 X
12 X

Tablo 5.4’te arastirmaya katilan katilimcilarin programatik reklam kullanim durumu
verilmigstir, Tablo 5.4’te goriildiigii gibi sadece 1 katilimci programatik islemler
yapmamaktadir. Bu katilimeinin gérev aldigi kurum dijital ¢oziim ortakligi yapmaktadir
ve bu danmismanlik islemini sponsorlu igerikler, marka yerlestirme gibi alanlarda
sirdirmektedir, bu yilizden heniiz altyapilar kaynakli programatik islemler
gerceklestirememektedir. Haricen diger 11 katilimci  programatik  islemler

gerceklestirmektedir.

Tablo 5.4: Katihmcilarin internet reklamciliginda programatik reklam kullanimi

Katilimci Evet Hayir

1 X

2 X

3 X

4 X

5 X

6 X

7 X

8 X

9 X

10 X
11

12
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Tablo 5.5’te tiim katilimcilarin internet reklameciligi kullaniminda programatik reklam
kullanim1 orani verilmistir, bu ayrima yiizde 50’den az ve ylizde 50’den fazla olarak
kategorize edilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin 6’s1 tiim internet reklamciligi
kullanimda programatik kullanimlara yiizde 50°den daha az yer vermektedir.
Katilimcilarin 6’s1 ise programatik kullanimlara yiizde 50’den daha fazla yer vermektedir.
Tiirler cinsinden bakildiginda yayincilarin 4’1 programatik kullanimlara yiizde 50°den
daha az yer verirken sadece 1 yayinci programatik kullanimlara yiizde 50°den daha fazla
yer vermistir. 3 reklamveren ylizde 50’den yukarida 1 reklamveren ise yiizde 50’den
asagida programatik islemler gerceklestirmistir. 1 teknoloji sirketi yiizde 50’nin altinda

kullanim yaparken, 2 teknoloji sirketi ylizde 50 nin lizerinde kullanim yapmastir.

Ozellikle sponsorlu igerikler gibi kullanimlar yapan reklamverenler halen daha
programatik olmayan kanallar1 tercih ederken, goriintiilii reklamlar, video reklamlar gibi
kullanimlar1 tercih eden reklamverenler programatik reklamciligt daha fazla tercih
etmektedir. Teknoloji sirketleri programatik reklamlar i¢in daha fazla firsat ve hizmet
sunmaktadir. Kendi satis ekibi olan biiylik yayincilar islemlerinde programatik tarafi daha
az kullanirken, daha kii¢iik yaymcilar reklamverene ulagmak noktasinda yasadiklar

sikintilardan dolay1 programatik kullanimi yapmaktadir.

Tablo 5.5: Programatik islemlerin kullanim oram

Katilimci <9%50 >0650
1 X

2 X

3 X
4 X

5 X
6 X
7 X
8 X
9

10

11

12 X
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Arastirmaya katilan tiim katilimcilarin ortak goriisii bir reklamin bir kullanici tarafindan
tiklanmasinda programatik reklamciligin standart reklamlara gore ¢ok daha avantajli
oldugudur. Hem yayincilar, hem reklamverenler hem de teknoloji saglayicilar bu konuda
ortak goriise sahiptir. Programatik internet reklamciligi veriyi kullanarak ve veriye dayali
internet reklamlar1 goriintiileyerek bu konuda standart reklamlara gére ¢ok daha basarili

sonuclar yaratmaktadir.

Tablo 5.6: Programatik reklamlarin tiklanma rakamlarina etkisi

Katilimci Programatik Reklamlar Standart Reklamlar
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X

Arastirmaya katilan tiim katilimcilar bir reklamm dogru hedef kitleye gosterilmesi
durumunda ¢ok daha fazla kullanici tarafindan tiklama aksiyonu aldigini iletmistir.
Sadece bir katilimc1 marka yatirnmi yapmak istenildigi takdirde ¢cok daha fazla kisiye

gostermenin marka bilinirligi kapsaminda yarari olacagini ekstra beyan etmistir.

81



Tablo 5.7: Reklamlarn tiklanilabilirliginin kitleye gore etkisi

Katilime1 Dogru Hedef Kitleye Gostermek Daha Fazla Kisiye Gostermek
1 X
2
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X

Katilimcilarin programatik internet reklameiligi ile alakali gérdiigii avantajlar verilmistir.
Hedef kitleleri analiz etme ve onlara ulagma, fiyat, zaman, performans bakimindan anlik
diizenlemelerin yapilabilirligi, daha kisa siirede reklam yayini daha ¢ok reklamveren
tarafindan avantajlar olurken pazara sunulanarak tiim envanter ile para kazanma,
mutabakat ihtiyacinin olmamasi gibi avantajlar daha ¢ok yayinc tarafidir. Harici kalan
datalarin kampanyalarda kullanimi, operasyonel siireclerin kisalmasi ve tiim reklamveren
ile yayincilarin bir noktada bulusmasi, tek bir panel iizerinden kolay yonetim gibi

avantajlar tiim paydaslarin lehine olan avantajlardir.

Katilimeilarin programatik internet reklamciligi ile alakali gordiigii dezavantajlar
verilmistir. Yayincilar i¢in envanterin 6zellikle agik arttirmali modelde ordinolu satiglara
gore daha az kazandirmasi ve yine agik arttirma tiiriinde reklamlarin yayinlanana kadar
goriilememesi dezavantajlardir. Reklamverenler i¢cin gerceklesmis olan ekstra vergi
diizenlemeleri, teknolojinin ve entegre {irlinlerin dogru yonetilememesi ya da birbiri ile
uyumlu halde calistirilamamasi ve optimum fiyatin yakalanma zorlugu dezavantajlar
arasinda yer alir. Ayrica teknolojinin ulasilabilirligi ve bir standardinin olmasi dolayisiyla
ortaya ¢ikan siradanlagsma reklamveren i¢in bir dezavantajdir. Standart yapinin iginde

kalip kullanimlar dahilinde kreatif ve tasarim olarak ayrismanin giicliigli reklamveren
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dezavantajlarindan biridir. Hizmet ve teknoloji giderleri de tiim taraflar igin ortak

dezavantajdir.

Tablo 5.8’de katilimcilarin programatik reklamlar m1 yoksa geleneksel reklamlar mi daha
etkilidir sorusuna dair cevaplari1 yer almaktadir. Hicbir katilimer tek basina geleneksel
satin alma daha etkilidir cevabi vermemistir. 7 katilimci programatik reklamlarin
geleneksel reklamlara gore daha etkili oldugunu belirtmistir. 5 katilimei ise her iki
modelin aym1 anda ya da farkli stratejileri gore etkili oldugunu, birlikte kullaniminin

gercek etkiyi yarattigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan {i¢ yayinci programatik reklamlar1 daha etkili bulurken, iki yayinci
hem programatik hem geleneksel bir arada kullanilmadir cevabi vermistir. Arastirmaya
katilan dort reklamverenden li¢ii programatik reklamciligi daha etkin bulurken bir
reklamveren birlikte yiiriitiilmesini daha etkili bulmustur. Arastirmaya katilan {ic
teknoloji saglayicidan ikisi programatik reklamlarin daha etkili oldugunu beyan etmistir,

biri ise yine beraber kullanildigi takdirde daha etkili olacagini belirtmistir.

Tablo 5.8: Programatik reklamlarin etkinligi

Katilimei Programatik Geleneksel
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X
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6. SONUC VE ONERILER

Giliniimiiz diinyasinda internet hemen hemen hayatimizin her aninda vardir, bu durum
beraberinde internet reklamciligini hayatimizin igine fazlasiyla sokmustur. Internet,
internet reklamciligl ve internet reklamciliginda programatik islemleri is siireclerimiz

igine sokmak tiim paydaslar i¢in ¢ok dnemli bir hal kazanmistir.

Bu arastirmada, internet reklamciliginda programatik reklamciliginin roliinii aktarmak ve
ortaya koymak icin betimsel bir arastirma yapilmistir. Tiirkiye’deki internet reklamciligt
ekosistemi arastirma evreni oldugundan ve pazarin en dinamik sehri Istanbul oldugu i¢in
Istanbul ilinde internet reklamciligi sektoriinde yer alan 12 yénetici ile miilakat

yapilmistir. Akabinde veriler analiz edilmistir.

Calisma sonucunda arastirmaya katilan katilimcilardan alinan cevaplara gore
katilimcilarin biiylik bir kismi c¢aligmalarinda programatik islemler yapmaktadir. Bu
durum tlkemizde, tipki diinya genelinde oldugu gibi programati§in Oneminin
anlagildigim1 ve ne kadar Onemli bir deger oldugunun farkinda olundugunu
gostermektedir. Sadece bir katilimcinin programatik islemler yapmiyor olmasi ve sebebi
de heniiz programatik islemlerin sponsorlu icerikler gibi kullanimlar1 kapsamiyor olmasi

da bu teknolojinin halen daha geligsmekte olan bir teknoloji oldugunu bize gostermektedir.

Ayni sektorden ve farkli sektor ici tiirlerden katilimcilar operasyonel kolaylik, marka

bilinirligi, performans gibi ortak kelimeleri kullanmistir.

Arastirma sonuclarina gore katilimcilar en ¢ok performans kampanyalarini programatik
reklamcilik ile yapmaktadir. Marka bilirligi gibi hedefleri olan kampanyalar geleneksel
ve programatik olarak iki tarafli yapilmaktadir. Baz1 katilimcilar geleneksel kullanimini
tamamen kaldirip, artik marka bilinirligi kampanyalarini dahi programatik reklamecilik ile
yapmaktadir. Hedef kitleye erisebilme imkan1 marka bilinirligi kapsaminda biiyiik bir

firsattir ve reklamverenler bu noktada gerekli hamleleri yapmaya baglamistir.
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Katilimeilarin tamami bir reklamin tiklanmasinda programatik reklamciligin ¢cok daha
etkili oldugunu bize aktarmistir. Programatik reklamcilik hem yayinci hem reklamveren
hem de teknoloji saglayici verisini kullanabilir. Bu verileri de hedefleme metrigi olarak
bir kampanyaya dahil edebilir. Kullanic1 gegmis verisi ile bu davranissal hedefleme verisi
harmanlandiginda dogru zamanda, dogru kisiye, dogru reklam gdsterilmis olur. Bu da bir
internet reklaminin tiklanmasia ve kullanicin miisteri kampanya sayfasina gitmesine

olumlu etkide bulunur. Bu noktada tiim sektdr yoneticileri bu durumda hemfikir olmustur.

Internet sayfalarinda ve reklam gosterilebilir ortamlarda sayfalar uzun ve reklam alanlar
sayist ¢ok fazladir. Bu durumdan 6tiirii reklam gosterimleri biiyiik 6nem arz etmektedir.
Cok fazla reklam gostermek bir kampanyanin performansi i¢in dogru bir islem degildir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin tamami bir reklam i¢in performans gostergesi olan
tiklama aksiyonunun dogru hedef kitleye reklam gosterilirse daha fazla artacagini
belirtmistir. Yani dnemli olan ¢ok fazla kullanici degil, ger¢ek ve dogru kullanicidir. Bir

reklamin siirekli ve ilgili ilgisiz herkese gosterilmesi reklamveren i¢in biitce kaybidir.

Katilimcilarin tamami programatik satin almanin etkili oldugunu savunmuslardir, hi¢bir
katilime1 programatik satin alma geleneksel satin almaya gore etkisi daha diisiiktiir
yorumunda bulunmamistir. Katilimcilarin yaklasik ylizde 60’1 programatik reklamlar
daha etkilidir beyaninda bulunurken, katilimecilarin yaklasik ytizde 40’1 hem programatik
hem de geleneksel reklamlarin ayni anda kullanildiginda ancak etkili olacagim
savunmustur. Ayrica programatik reklamcilik tiim ekosistemi bir araya kolayca getirmek
noktasinda ¢ok 6nemli bir ¢oziimdiir, bu sayede tiim reklamveren ve yayincilar birbirine

kolayca ulasabilmektedir.

Calisma sonucunda internet reklam sektoriinde yer alan paydaslarin ¢ok biiyiik bir
kisminin programatik islemler yaptigi ortaya ¢ikmistir. 2018 tiim yili kapsayan ve 2019
yilinda IAB USA tarafindan agiklanan rapora gore programatik gelirler ve programatik
kullanim tiim goriintiilii reklam harcamalarinin yiizde 80’ini olusturmaktadir. Fakat
tilkemizde heniiz programatik kullanim orani yiizde 50’ler seviyesinde seyretmektedir.
2018 yilin1 kapsayan ve 2019 yilinda IAB Tiirkiye tarafindan agiklanan rapora gore de

gelirin yiizde 66’sin1 olugturmaktadir. Burada internet reklam trafigini olusturan biiyiik
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yayincilarin ve biliylik ajanslarin heniiz tam anlamiyla programatik satin almaya
donmemis olmas etkilidir. Kiigiik ve orta 6lgekli tiim paydaslar programatik ekosisteme

dahildir. Ulkemizde diinya geneline gore daha yavas bir gegis séz konusudur.

Heniiz ¢ok eski bir teknoloji olmayan programatik reklamcilik birgok avantaji
beraberinde getirdigi gibi bazi dezavantajlar1 da biinyesinde barindirmaktadir.
Operasyonel kolayliklar saglarken bazi dolandiricilik yani reklam sahtekarligi tehditleri
yasanmaktadir. Veri kullanimi, tek panelden yonetim, ekstra raporlama metrikleri gibi
imkanlar sunulurken, beraberinde hizmet ve teknoloji giderleri, teknolojinin yeni olmasi
kaynaklarin hatali kullanimi gibi durumlar yasanmaktadir. Bu durumdan otiirii biiyiik
paydaslar riski diisiirmek adina daha az programatik tarafa egilirken, kii¢iik ve orta dl¢ekli
paydaslar daha fazla para kazanma ihtiyacindan dolayr bu riski daha kolay gbze

almaktadir.

Gortisme yapilan 12 kisi pazarin ¢ok biiylik bir kismini etkisi altinda tutmaktadir.
Buradan hareketle; programatik satin alma daha etkili sonuglar ortaya ¢ikartmaktadir
fakat geleneksel satin almaya gore daha az kazandirdigindan 6tiirii ve heniiz biiyiik
yayincilar ile biiyiik ajanslarin tam anlamiyla programatik doniisiimii tamamlanmadigi

icin yine de kolaylikla tercih sebebi olmayacaktir.

Programatik satin alma i¢in hizmet ve teknoloji giderlerine katlanmak gerekmektedir,
Tirkiye’de teknoloji yatirimlari dijital ortamlarda bile giicliikle yapildigi i¢in bu durum

beraberinde programatik reklamciligin bitylimesini yavaslatmaya devam edecektir.

Programatik satin alma geleneksel satin almaya gore daha diisiik etki gostermemektedir
fakat kullanilan {iriinlerin birbiri ile uyumlastirilamamasindan 6tiirii teknolojiye ulasmada
zorluklar yasanmaya devam edecektir, burada iilkemizin ciddi anlamda insan kaynagi
yetistirmesi gerekmekte oldugu géz éniine ¢tkmaktadir. Ozellikle yabanci dil eksikligi bu
sektorde onemli bir sorun yasatmaktadir. Sektoriin heniiz gelismekte oldugu g6z oniine

alindiginda genc yoneticiler varligi dikkat cekmektedir.

Programatik satin alma tiim taraflar1 tek bir noktada bir araya getirmektedir, boylece

paydaslarin birbirini tek bir panel {izerinden bulmasi saglanmis olmaktadir, sadece biiytlik
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yayincilarin degil, kiiclik ve orta dlgekli yayincilarinda tiim reklamverenlerden reklam
almasmin oniinii agilmis olmaktadir fakat diizenlenen ekstra vergiler ve teknolojinin

yanlis yonetilmesi kaynakli gelisim daha yavas olmaktadir.
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DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyet

() Kadin () Erkek

2. Yas

()20-29 ()30-39 ()40-49 ()50 ve lizeri

3. Gorev Yili

()1-5yl ()6—10y1l () 10 y1l ve tizeri

4. Egitim Durumu

() Lise () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans - Doktora

SORULAR

1- Hangi sektor ve hangi departmanda ¢alisiyorsunuz ? Sirketiniz hakkinda bilgi
verir misiniz ?

2- Internet reklamcilig1 ekosisteminde yer alan bir paydas olarak programatik
reklamcilik islemleri yapiyor musunuz ?

3- Internet reklamcilig1 islemlerinizde yer alan programatik islemlerin tiim
kullantminizdaki oran1 nedir ?

4- Bilgisayar, telefon, tablet vb. gibi akilli cihazlarda her kullaniciya ortak
gosterilen standart reklamlar mi1 yoksa kullaniciya 6zel, kullanict gegmis ve ilgi
alanina dayali programatik reklamlar daha fazla tiklaniyor ?

5- Bir reklamin tiklanabilirligini arttiran sizce nedir, dogru hedef kitleye reklami1
gostermek mi yoksa hedef kitleden bagimsiz reklami daha fazla kisiye
gostermek mi ?

6- Sizce programatik reklamciligin avantaj ve dezavantajlari yayincilara,
reklamverenlere ve diger paydaslara gore nelerdir ?

7- Sizce dijital reklamlarda programatik satin alma m1 yoksa geleneksel satin alma
mi daha etkilidir ? Neden ?

1. Soru: Hangi sektor ve hangi departmanda calisiyorsunuz? Sirketiniz hakkinda bilgi

verir misiniz?

Katilimcr 1: Tirkiye’nin ilk resmi televizyon kanalin dijital reklam departmaninda

reklam operasyonlarinda gorev almaktayim.
Katilimer 2: Dijital reklamcilik sektoriinde, is gelistirme ve bilgi teknolojileri

departmaninda ¢alistyorum. Calismis oldugum sirket sektoriin lokal olarak lideri, global

oyuncular i¢inde de 3. Sirada gelmektedir.
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Katilimer 3: Medya sektoriinde, yayincr iligkileri departmaninda ¢alismaktayim. Dijital

reklam satig1 yapan bir reklam ag1 ve teknoloji sirketi.

Katilime1 4: Internet reklamciligi sektoriinde, reklam operasyon departmaninda
calistyorum. Biinyesinde bulunan web siteleri ve mobil uygulamalarin, reklam satis ve
operasyonunu saglamaktadir. Reklamveren markalar i¢in display, mobil, online video,
native, sosyal medya, influencer marketing, performans odakli dijital pazarlama

faaliyetleri sunmaktadir.

Katilimer 5: Dijital reklam sektoriinde bir reklam teknolojisi firmasi biinyesinde reklam
satin alma departmaninda calistyorum. Sirket i¢i jargonunda departman ismi "Supply".
Sirket ana hatlaryla iki departmandan olusuyor. Demand (reklamverenlere calisan
departman) ve Supply (reklam satanlarla calisan departman). Miisterilerine retargeting
hizmeti veren bir firmadir. Retargeting (yeniden hedefeleme diye cevirebiliriz)
reklamverenlerin mecralarini ziyaret eden kullanicilara baska mecralarda reklam gdsterip
kullanicty1 tekrar o mecraya geri getirmeyi hedefleyen ya da kullaniciya markay1

hatirlatmay1 hedefleyen bir programatik reklam tiiriidiir.

Katilimer 6: Bilisim sektoriinde saglikli yasam hizmeti vermekteyiz. Firmamiz 20 yildir
CRM ve yazilim alaninda faaliyette olup, sirketin satis ve pazarlama departmaninda

calismaktayim.

Katilimc1 7: Dijital reklam sektoriinde calistyorum. Medya planlama uzmani ¢evrimdisi

ve ¢evrimi¢i medya planlama hizmetleri veriyor.
Katilimc1 8: Dijital pazarlama ve reklamcilik sektoriinde calistyorum, pazarlama
miidiiriiytim. Sirketim, dijital pazarlama, medya planlama ve is gelistirme hizmetleri

veriyor.

Katilimc1 9: Dijital reklam ve pazarlama sektoriinde calisiyorum. Sirketimiz bir reklam

agidir.
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Katilime1 10: Danismanlik yapmaktayim. Dijital Coziim Ortakligi modeli ile ¢alisiyoruz.
Katilimec1 11: Reklam Satis departmaninda calisiyorum. Dijital Reklam sektoriinde 55’1
askin yayincinin reklam alanlarinin satis ve operasyonunu yapan bir satis ve teknoloji
sirketinde ¢alistyorum.

Katilimci 12: Dijital Reklam Satis departmaninda ¢alistyorum. Sirketimiz Tiirkiye’nin ilk
yerli SSP si olmakla birlikte reklam satis anlaminda 4.000 portala yakin partneri ile en

biiyiik dijital reklam aglarindan biridir.

2. Soru: Internet reklamcilifi ekosisteminde yer alan bir paydas olarak programatik

reklamcilik islemleri yapiyor musunuz?

Katilimer 1: Evet

Katilimci 2: Evet

Katilimc1 3: Evet

Katilimci 4: Evet

Katilimce1 5: Evet

Katilimci 6: Evet

Katilimc1 7: Evet

Katilimer &: Evet

Katilimc1 9: Evet

Katilimer 10: Hayir
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Katilimer 11: Evet

Katilimer 12: Evet

3. Soru: Internet reklamciligi islemlerinizde yer alan programatik islemlerin tiim

kullaniminizdaki orani nedir?

Katilimer 1: Tiim kullanimlarimizda programatigin orani %20°dir.

Katilimer 2: %40

Katilimer 3: %60

Katilimer 4: %30

Katilimer 5: 100%

Katilimc1 6: Programatik islemlerin tiim kullanim i¢indeki oran1 %70 olmasina ragmen

gelir i¢indeki pay1 %50 civarindadir.

Katilimer 7: %70

Katilimer 8: %70

Katilime1 9: %25 - %35

Katilimer 10: %0

Katilimer 11: %35-%40

Katilimer 12: %65
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4.Soru: Bilgisayar, telefon, tablet vb. gibi akilli cihazlarda her kullaniciya ortak gdsterilen
standart reklamlar m1 yoksa kullaniciya 6zel, kullanici gegmis ve ilgi alanina dayali

programatik reklamlar daha fazla tiklaniyor?

Katilimer 1: Kullanic1 ge¢mis ve ilgi alanina dayali programatik reklamlar daha fazla

tiklantyor.

Katilimer 2: Kullanicinin ilgi alanina dayali reklamlarda performans yani tiklanma orant

her zaman daha yiiksek oluyor.

Katilimer 3: Programatik reklamlar.

Katilimer 4: Kullaniciya o6zel, ilgi alanina dayali programatik reklamlar daha fazla

tiklanmaktadir.

Katilimer 5: Kullanic1r gegmis ve ilgi alanina dayali programatik reklamlar: Bu konuda
iki secenegi de deneyimlemis biriyim. Eski sirket yillarimda Reklam Operasyon ve
Programatik Reklam Envanteri fiyatlama analisti olarak calistifim icin direkt satis
kampanyalarinin (her kullaniciya ortak gosterilen standart reklamlar) da operasyonunu
yiiriittim ve bu kampanyalarin tiklanma oraninin kullanict gegmis ve ilgi alanina dayali

programatik reklamlara gore kat be kat daha az oldugu sayisi1z kez gézlemledim.

Katilimc 6: Kisisellestirilmis reklamlarin doniisiim orani standart reklamlarin yaklagik 3

misli fazladir.

Katilimer 7: Kullanici gegmis ve ilgi alanina dayali programatik reklamlar daha fazla
tiklantyor ancak mes’e de marka istegi dogrultusunda yaym da yapiliyor. Markanin
ithtiyaci cinsiyet ve yas bagimsiz kampanyalardan kendi miisteri kitlesini de olusturmak

istedigi i¢in etkili mesaj, hediye kampanyali havuglu mesajlar geri doniis verebiliyor.
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Katilimer 8: Kullanic1 gegmis ve ilgi alanina dayali programatik reklamlar daha fazla

tiklaniyor.

Katilimc1 9: Kullaniciya 6zel reklamlar.

Katilimer 10: Hedef kitleye yonelik dogru mesaji veren reklamlar daha fazla
tiklantyordur. Programatik olmasi ile ilgili degil sanirim. Ilgilendigim bir konuya
baktigimda stirekli bunlarin reklamlarini tiklayacak bir durumum olmuyor. Kisa siireli bir
arastirma yapiyorsam performans yaratabilir.

Katilimer 11: Kullanic1 gegmis ve ilgi alanina dayali reklamlar.

Katilimer 12: Kullaniciya 6zel ilgi alanina dayali reklamlar daha fazla tiklaniyor.

5. Soru: Bir reklamin tiklana bilirligini arttiran sizce nedir, dogru hedef kitleye reklami

gostermek mi yoksa hedef kitleden bagimsiz reklami daha fazla kisiye gostermek mi ?
Katilimer 1: Dogru hedef kitleye reklami gostermek tiklanmayi arttirir.

Katilimer 2: Reklami hedef kitleye gostermek tiklanma oranini yiikseltmektedir.
Reklamin herkese gosterildigi durumlarda ¢ogu reklam gereksiz yere gosterilmekte ve
tiklanmamaktadir.

Katilimer 3: Dogru hedef kitleye reklam gdstermek.

Katilimc1 4: Dogru zamanda, dogru hedef kitleye dogru mesaj ile reklam gdstermek

tiklana bilirligini arttiran en biiyiik etkendir.
Katilimer 5: Dogru hedef kitleye reklami gostermek.

Katilimc1 6: Giintimiizde kisi bagimsiz reklamin basarisini arttiran temel unsur dogru

zamanda dogru reklami gostermektir. Gelisen teknoloji ve yazilimlarla sadece hedef
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kitleyi belirlemek degil kisilerin anlik ihtiyaclarina uygun c¢oziimler igeren reklamlar

kullanic tarafinda olumlu olarak karsilik buldugunu diistinmekteyim.

Katilimc1 7: Reklamin hedefine gore, reklamin ihtiya¢ hiyerarsisine ve giindeme gore
tiklanmalarin degistigini diislinliyorum. Kisin sandalet satmanin manas1 yok.

Dogru hedef kitleye dogru mesaj yani reklam.

Katilimci 8: Dogru hedef Kitleye gostermek.

Katilimer 9: Hedef kitleye reklami géstermek.

Katilimci1 10: Her ikisi de olabilir. Hedef kitle iletmek kesin sonu¢ dogurabilir ancak
markalar yeni tiikketici de yakalamak ister. Reklamin igerigine gore ilerlemek faydali.
Satisa m1 yonelik yoksa marka yatirimi mi1 yapiyorsunuz, bilinirligi mi artirmak amag.

Karar verip, ona gore ilerlemekte fayda var.

Katilimer 11: Dogru hedef kitleye dogru mesaj ile reklam gostermek.

Katilimcr 12: Dogru hedef kitleye gosterilen reklam.

6.Soru: Sizce programatik reklamciligin avantaj ve dezavantajlari yayincilara,

reklamverenlere ve diger paydaslara gore nelerdir?

Katilimer 1: Programatigin yayinci tarafindan avantaji; bos olan reklam alanlarina reklam
ekleyerek paraya cevirebilmesidir. Dezavantaji; fiyatlarinin Premium reklamlardan ucuz

olmasidir.

Katilimer 2: Hedef kitleye ulagim, yaymci veya reklamveren datasinin hedeflemede
kullanilmast, performans 6l¢liimii, mecralar genelinde son kullaniciya gosterilecek reklam
adedinin belirlenebilmesi, reklamin nerede gosterileceginden ¢ok son kullaniciy1 internet
evreninde bularak reklam gosteriminin yapilmasi, reklam gosterimindeki metriklerin

(reklam gergekten gosterildi mi, tikland1 mi1, ne kadar siire gosterildi) Ol¢limiiniiniin
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yapilabilmesi, telefon, yazisma vs gibi siireci uzatan prosesleri ortadan kaldirarak daha

hizl1 yayina alma yapilabilmesi.

Katilimc1 3: Avantajlari: Reklamveren i¢in nispeten daha kolay (operasyonel anlamda),
raporlamasi daha iyi, seffaf, kontroliin tamamen reklamverende olmasidir. Yayincilar igin
yine kolay (operasyonel anlamda), raporlama tarafinda daha kolay, 6rnegin mutabakat
yok, iki taraf arasinda evrak, elektronik posta, vb. gibi gidip gelen bir siire¢ yaganmiyor.,

paneldeki rakam son rakam olarak her iki taraf igin de kabul ediliyor.

Dezavantajlari: Reklamveren i¢in reklamverene yansitilacak olan stopaj vergisinin artik
yiirlirliikkte olmasi sayilabilir, hizmet yapan tarafin diger paydaslardan dolay: faturaya ek
olarak stopaj1 dahil ederek kesmesidir. Kisi 100 TL harcarken 85 TL lik hizmet alabilecek
olmasidir. Yayincilar i¢in markadaki paranin arada SSP gibi teknolojik yapilarda
kayboluyor olmasidir. Ornegin kisi 100 TL harciyor ama 30 TL arada aracilar tarafindan

kesilmis oluyor.

Katilimer 4: Programatik reklamciligin yayincilara avantaji gelisen teknolojiler ile
envanterin daha biiyiik pazarlara sunulmasidir, global pazarlarda erisimin ¢ok genis
olmasidir. Dezavantaji ile reklamveren stratejilerine gére envanter degerinin altinda talep
gormesidir. Reklamverenler i¢in en biiyiik avantaj ise ¢ok genis pazarlar igerisinden tek
tek eski yontemle konusmak, goriismek yerine tamamen dijital bir ortamda hedeflerine
gore reklam satin alma yapabilmesidir. Dezavantaji ise teknolojileri dogru yonetememe
durumunda zarar gérmek ve biitgelerin hedeflerin disinda harcanmasi ile markaya fayda

saglayamamaktir.

Katilimc1 5: Programatik reklamciligin en biiyiik avantaji reklamverenlere ama 6zellikle
kiiciik ve orta dlgekli isletmelere (ayrica start-up lara ) diisiik biitgelerle etkili tanitim
(reklam kampanyasi) yapilabilmesine imkan saglamasidir. Bu durumun carpiciligi
internet 6ncesi donemde televizyon, radyo, gazete ve dergilere reklam verebilen sirket
sayisti ile bugiin dijital reklam verebilen sirket sayisini karsilastirilarak goriilebilir. Diisiik
biitgeli verimli reklam gdsterimi internet Oncesi donemde faaliyet gdsterme sansi

olmayan nis sektdrlere hizmet veren ufak firmalara var olma sansi vermistir. Buna 6rnek
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olarak, glinimiizde diisiik sayida tasarim t-shirt satan ufak e-ticaret sitelerinden, sadece
kahve ¢ekirdegi satan e-ticaret sitelerine kadar bir siirii 6rnek isletmeyi verebiliriz. Bu
firmalar internet ve dolayisiyla programatik reklamcilik 6ncesi donemde yliksek maliyetli
televizyon, gazete ve radyo reklamlarina biitgeleri yetmedigi i¢in kullanicilarina
(miisterilerine) ulasma sansi yakalayamadiklarindan etkin olmayan projeler olarak
kaliyorlardi. Giiniimiizde ise diisiik biitgelerle reklam gosterebilip faaliyetlerini etkin
sekilde gerceklestirebiliyorlar. Genel olarak programatik reklamciligin reklamverenlere
higbir dezavantaji oldugunu diistinmiiyorum. Yayincilara ise dezavantaji olmadigini
sOylemek haksizlik olur. Eskiden toptan olarak giinliik bazda yiiksek fiyattan rahatlikla
satilabilen reklam envanterini bu sekilde satmak zorlagsmistir ¢linkii reklamverenler bu
biit¢eleri sadece kendi iirlinleriyle ilgilenen kullanici kitlesine odaklayip herkese az
sayida reklam gostermektense odak kitleye cok daha fazla sayida reklam gostermeyi
tercih etmeye baslamislardir. Bunun sonucu da reklam envanterinden elde edilen gelir
Ozellikle marka degeri olmayan mecralarda azalmistir. Son olarak kullanicilara hem
avantaj hem dezavantaj yaratmaktadir. Avantaj olarak ilgili alanlariyla ilgili reklam goriip
faydali olabilecek ya da begendikleri bir iiriinle ilgili bilgi alma ihtimallerinin artmasini
sOyleyebiliriz ama o6te yandan internette gecirdikleri siire zarfinda takip edilme hissine

maruz kalmakta belirtebilecegimiz bir dezavantajdir.

Katilimer 6: Dogru kurgulanmis programatik reklamcilik reklamverenlere fiyat, zaman
ve performansa gore anlik aksiyon alinmasi firmalar agisindan dncelikli olarak saglanan
avantajlaridir. Bunun haricinde kampanyalar arasinda yapilacak kurgular ile miisteriye
dogru zamanda ulasmak da kolaylasmistir. Dezavantajlari; mecranin segilememesi,
fiyatlarin stabil olmamasi, yayinlanacak reklamlarin performansini takip edebilmek i¢in
Google Analitik kurulumunun yapilmasidir. Yayincilar agisindan ise en 6nemli avantaji
bir ajansa bagl kalmadan sitelerindeki trafigi paraya ¢evirmektir. Yayinci acisindan en
onemli dezavantaj sitede yayinlanacak reklamlarin canliya ¢ikana kadar

goriilememesinden kaynaklanmaktadir.
Katilimc1 7: Avantajlari, tek bir panelden rapor alabilmek ve analiz etmek daha kolay,

zaman kazandirirken hizli kararlarin alinmasina yanlislara daha hizli miidahale edebilme

sans1 veriyor. Dezavantaji, programatik ekosistemi biiyiikk ve farkli yayimncilart i¢ine
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aliyor, igerik olarak ayni ancak diisiinsel ve yasam tarzlar1 farkl kitlelere ayni reklami
gostermek gibi ayrimlardan kurtulamiyorsunuz. Ornegin tesettiirlii hedef kitleye bikini

satmaya calismak gibi.

Katilimer 8: Avantajlari; tek bir noktadan yiizlerce ya da binlerce hedeflenmis siteye hizli
ulasabilme, kolay raporlama ve performans 6l¢iimleme, alinacak kararlar i¢in hizli geri
donilis verebilmesi, hizli ve kolay miidahale, uygun fiyat. Dezavantaji; yayincilar
acisindan reklam gelirlerinin diismesi, reklamverenler i¢in ise kaliteli hedef kitleye

ulasmadir.

Katilimer 9: Reklamveren agisindan programatigin avantaji tekillestirmedir. Data
kullanimi ve analiz de sOylenebilir (6lgme ve degerlendirme). Yayinci agisindan daha
fazla reklamverene ulagsma firsatt ve sahip oldugu mecranin global olarak
pazarlanmasidir. Dezavatantaj, kreatif olarak ayrigmak zor. Yaraticilig1 azaltan bir stireg.
Biraz ayrismay1 zorlastiriyor. Teknoloji artik herkesin kullanabilecegi konumda. Bu da

siradanlagma getiriyor.

Katilimer 10: Dogru alanda, fark edilir ve yatirim dontisiinti saglamak amagli yapiliyor.
Teknoloji sayesinde reklam alaninin doniisleri dogru hedef kitle ile bulusup bulugsmadigi
daha onceki kampanyalardan gelen bilgiler dogrultusunda test ediliyor veriler sayesinde
reklam alanmin optimum degeri ortaya cikiyor ve reklamveren tarafindan satin alma
gerceklesiyor. Reklamveren agisindan verim yaratacak kullaniciya reklamin iletilmesi

saglaniyor biitgelerin daha efektif dagilmasina destek veriyor.

Katilimer 11: Avantajlar; operasyonel stirecleri kisaltip verimli hale getirir, maliyetleri
optimum seviyelere ¢ekebilir. Birden ¢ok platform ile ¢calisma imkani saglar ve tim
kanallardan gelen verilerin tek yerde toplanarak raporlanmasini saglar. Dezavantajlar;
Fraud yani haksiz kazang riski, diisiik biit¢elerde optimum fiyati yakalayamama dengesi,
ayni anda tiim tekliflerin verilip en yliksek teklifin kazandig birinci teklif tiirii ihalelerde

daha yiiksek fiyatlarla basa ¢ikmak zorunda kalinmas.
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Katilime1 12: Programatik reklamcilik ordinolu gibi zaman alan ve evraklarin gidip
geldigi bir siire¢ olmadigindan avantajlidir. Daha kisa silirede aktif bir reklam girisi
yapilabiliyor. Ama eger beklenti performans degil de branding yani marka bilinci
yaratmak ya da marka bilinirligini arttirmak ise ordinolu stlire¢ her zaman daha avantajli
ve optimize edilebilir olacaktir. Programatikte fraud’a yani haksiz kazan¢ ortamina
diisme oranini azaltacak teknolojilerin daha da gelismesi lazim. Gerekli is gilicliniin
azalmasi da programatik tarafinda bir avantaj. Programatik teknolojilerinden header
bidding teknolojisi de tam anlamiyla devreye girdiginde birim fiyatlarin artacak olmasi
sektorilin biiylimesi agisindan ¢ok daha iyi olacak. Ordinolu tarafta halen daha pazarlik
giiciiniin kullaniliyor olmasi birim fiyatlar1 ¢ok diistirdiigiinden programatik bu anlamda

sektor icinde avantajlidir.

7.Soru: Sizce dijital reklamlarda programatik satin alma m1 yoksa geleneksel satin alma

m1 daha etkilidir? Neden?

Katilime1 1: Bence programatik satin alma daha etkilidir. Direk hedeflemeli olarak

yayinlandigi i¢in hedef kitleye dogrudan ulagsmaktadir.

Katilimc1 2: Programatik satin alma daha etkilidir, reklamverenin performans ol¢iimii,

kendi datasini kullanabilmesi ve dinamik yapisindan dolay1 daha ¢ok tercih edilmektedir.

Katilimer 3: Bence programatik satin alma daha etkili. Ciinkii her sey kontrol altinda,
tamamen seffaf, tamamen gozlemleyebildigim, stireci her sekilde gorebildigim bir sistem.

Istedigim zaman miidahale edebilirim.

Katilimci 4: Her iki yontem denge halinde tercih edilmelidir, geleneksel satin alma marka
bilinirligi ve yiiksek erisim saglamaktadir. Belirli donem sonrasinda ayni markanin
kullanict ile olan temasinin kaybolmamasi igin programatik kanallar ile iletisim devam
ettirebilmesi gerekmektedir. Tamamlayic1 dengeler igerisinde her iki yontemin tercih

edilmesi avantajin pozitif yonde olmasi1 ve devamlilig1 saglayacaktir.
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Katilimer 5: Bu soruyu iki ana baslikta degerlendirmemiz gerekir: Performans
kampanyalari; reklam gosterimi sonucu iriin satigi, form doldurma, rezervasyon gibi bir
hedefe wulasmayr amaclayan reklam kampanyalar1 ve branding kampanyalari,
kullanicilarda bir markanin bilinirligini artirma ya da bir markanin algisini olumlu yonde
gelistirmeyi amaglayan reklam kampanyalaridir.

Bu baglamda bakarsak performans kampanyalari i¢in programatik satin almanin daha
etkin oldugu tartisilmaz bir gergektir. Bunun sebebi de daha diislik biitgceyle istenilen
kitleye reklam gosterilebilmesidir. Sayisal olarak bakarsak kampanyalarin ROI (Return
on Investment: Yapilan satis/Harcanan Reklam Biitcesi) katsayilar1 arasindaki fark bu
gercegi gosterir. Ote yandan branding kampanyalar1 i¢in durum bu kadar net degildir. Bu
kampanya tiiriiniin kapsam1 hedeflenen kitle olarak daha genis oldugu i¢in programatik
reklamciligin mikro hedefleme avantajini gérece daha az degerli kilar. Ayrica performans
kampanyalarinda oldugu gibi kampanya basarisin1 sayisal bir veri ile de 6l¢mek zordur.
Buna ek olarak branding kampanyalarinda brand alignment yani marka uyumu 6nemli
bir konudur. Bunu bir markanin kullanici zihninde ya da bilingaltinda kaliteli ya da konu
ile alakali bir mecra ile birlikte anilmasi olarak tanimlayabiliriz. Bunun gibi bir etki
yaratabilmek i¢in geleneksel satin alma daha mantikli olabilir ¢linkii markanin uzun
donemli ve reklam alanlarinda bagska markalarin ¢ikmasina izin vermeden siirekli olarak
kullanic1 6niinde olmasina firsat verir. Dolayisiyla bu kampanya tiiriinde marka ve
bulundugu endiistriye bagli olarak hibrit (hem programatik hem geleneksel satin almanin

oldugu) bir yap1 ya da sadece geleneksel satin alma kullanilabilir.

Katilimer 6: Etkili olan programatik satin almadir. Geleneksel satin almada ajanslara
verilen risturn ciddi bir maliyet yaratmaktadir. 360 kampanya kurgularinda bu maliyet

daha da artmaktadir.

Katilimer 7: Programatik satm alma daha etkili. Olgiilebilir veri analiz yapmanizi ve

dogru kararlar almaniz1 sagliyor.
Katilime1 8: Programatik satin alma daha etkilidir. Olgiilebilir veri ve metrikler her zaman

dogru planlama yaptirir. Hedef sapmas1t minimumdur. Kesin sonuglar yorumlamaya acik

degildir.
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Katilimer  9:  Ikisi  birlikte kullanildiginda daha etkilidir. Tek baslarina
degerlendirildiginde kampanya stratejisine gore degisir, bir sey One ¢ikacaksa
programatik daha etkilidir. Asil verim beraber kullandiginda yakalanir. Neden mi ¢linkii
programatikte gerceklestirilemeyen bazi seyler halen daha ordinolu satiglarda vardir;
icerik reklameciligi, sponsorluklar, vb. gibi seyler tamamlayict sekilde 6rmek lazimdir bir

kampanyayi. Dogal icerikler, sponsorlu igerikler ve sponsorluklar ¢ok énemli.

Katilime1 10: Her ikisi de. Kreatifi programatik satin almanin makinenin gérmesi ve
hissetmesi bu donem biraz zor ancak size dogru, goriilebilir efektif reklam alanlar1 ve
yayincilarin bilgisi ile gelir programatik, sizin de 6zel Ozellikle marka bilinirligini
artiracak ve kurumsal imaj1 yiikseltecek bir reklam i¢in uygun yayinlar1 da belirlemeniz
ve programatik data ile duygusal zekayr harmanlamaniz gerek. Ozellikle nis kitlelere

ulasirken programatik dataya ve yayinci tipolojilerine dikkat etmelisiniz.

Katilimer 11: Gliniimiizde programatik reklamlar agirlikli olarak performans iiriinii olarak
kullanilmakta, bu noktada markalarin bilinirlik ihtiyac¢lar1 geri plana atilmaktadir. Marka
ve kampanya KPI’lar1 dogrultusunda her iki satin alma metodunun dogru bir karistminin

yapilmas1 gerektigi diistincesindeyim.

Katilimc1 12: Programatik satin alma daha etkilidir. Geleneksel tarafta reklamin
optimizasyonu manuel yapildigindan istenilen performansi yakalamak cok daha yavas
oluyor. Programatik fiyata da performansa da ¢ok hizli etki ettiginden ve bunu

performansa hizli aktardigindan ¢ok daha etkilidir.
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