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Arama motoru reklamcihigl, internet reklamciiginin en oOnemli
kanallardan biridir. Ciinkii sirketlerin miisteri Kitlesini ve marka bilinirligini
artirmaya yardimci olmaktadir. Diinyanin en bilyilk arama motoru olan
Google’in reklam verme platformu Adwords ile sirketlerin web sitelerinin
arama sonuclarinda iist siralara c¢ikarilmas1 saglanmaktadir. Boylelikle
sirketler iiriin ve hizmetlerini genis Kkitlelere tanitabilme imkani bulmaktadir.
Bu nedenle ¢ogu sirket arama motoru reklamcihigina yonelerek rekabeti
yiikseltmektedir. Ayrica sirketlerin kisith biitcesinin olmasi en etkili reklamin
yapilmasini giindeme getirmektedir. Biit¢cenin dogru yonetilebilmesi icin
optimizasyon yapilmasi1 gerekmektedir. Optimizasyonu arama motoru
reklamcili@inin 6nemli yapitaslarindan biridir.

Bu calismada arama motoru reklamcihigi hakkinda bilgi verilmistir.
Ayrica arama motoru reklamciiginda en basarili reklam verme platformu olan
Google Adwords tanitilmistir. Uygulama olarak online Kkitap satis1i yapan
firmanin Google AdWords iizerinden yapilan arama a1 ve alisveris
kampanyalar1 hazirlanmistir. Bir yillik veriler incelenerek sonuclar ve bulgular
degerlendirilmis ve bir sonraki ¢alismanin etkinligini arttirmak icin onerilerde
bulunulmustur.

Bu ¢alismanin amaci, arama motoru reklamcihig: tiirlerinden arama agi
ile ahsveris kampanyalarimin verimliliklerinin Kkarsilastirmal  analizinin
yapilmasidir. Arastirma sonucunda ahsveris kampanyasinin arama agi

kampanyasina gore daha verimli oldugu goriilmiistiir. Ahsveris kampanyasi ile



hem daha diisiik maliyetlerle dogru hedef kitleye ulasilabilmekte hem de daha

yiiksek doniisiim elde edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Google Adwords, Alsveris Reklami,

Arama A8 Reklami, Reklam Optimizasyonu, Arama Motoru.



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Comparative Analysis of the Efficiency of the Digital Marketing Activities

Gozen YESIL

Dokuz Eyliil University

Graduate School of Social Sciences
Department of Business
Marketing Program

Search engine advertising is one of the important part of the internet
advertising business. Because it helps to improve the target group quality and
brand awareness. With the world's biggest search engine Google's advertising
platform Adwords, companies web sites are shown at the top of the searches.
By doing that, companies get an opportunity to show their products and
services to wider populaces. Therefore most companies are increasing the
competition by turning their heads towards search engine advertising. Also
because the companies budgets are short, it effects to make the most effective
advertising. There must be an optimization for the right managing of the
budgets. Optimization is one of the keystones for search engine advertising.

This study includes information for search engine advertising. Also
advertised, one of the most successful in search engine advertising sector,
Google Adwords. For practice, there has been prepared search networks and
shopping offers one of the companies which sells online books by using Google
Adwords. One year data has been studied carefully and results and findings
evaluated and has been made suggestions for the increase the effectivity for the
next study.

The reason of this study is to make comparative analysis for search
engine advertising types between search networks and shopping offers. As the
result of this study has shown the shopping offers is more efficient then the
search network. With shopping offers can reach the right populaces with lower
cost and have high rotation.

Keywords: Digital Marketing, Google Adwords, Shopping Advertising, Search
Network Advertising, Advertisement Optimization, Search Engine.
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BiRINCI BOLUM
DIJITAL PAZARLAMAYA GENEL BiR BAKIS

GIRIS

Internetin giinlilk hayatimiza her gegen giin daha fazla girmesiyle tiiketici
davraniglart da degismeye baslamistir. Bu degisimlerin basinda Google kullaniminin
yayginlagmasi bulunmaktadir. Google’da arama yapan kullaniciya ulagmak isteyen
firmalarin da tliketiciye ulasma sekli degismistir. Google’da listelenen firmalar
arasinda en tistte yer almak isteyen bu firmalar reklamlar araciligiyla bir adim 6ne
cikmaya baglamistir. Firmalarin sinirlt biitgelerinin  olmasi, verilen reklamlari
yonetme ve optimizasyon yapma sorunlarini beraberinde getirmistir. Bu sorunlara
151k tutma niteliginde olmasi icin ¢alismada verimlilik analizi yapilmistir.

Bu ¢alismanin amaci arama motoru reklamciligindan olan aligveris ve arama
ag1 reklamlarinin verimliligini 6l¢mektir. Bu 6l¢iimde, internet iizerinden satis yapan
bir kitap firmasinin bir yil boyunca aktif olan reklamlarinin anahtar performans
gostergeleri degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda Google AdWords reklam
platformunda diizenlenen reklam kampanyalarindan aligveris kampanyasinin arama
ag1 kampanyasima gore daha verimli oldugu Olgiilmiistiir. Sonuglar dogrultusunda
reklam veren kitap firmasinin bir sonraki reklam biitcesini sadece aligveris
kampanyasinda kullanilmas1 planlanmustir.

Caligmanin 1. boliimiinde dijital pazarlama hakkinda bilgi verilmistir. 2.
boliimde ise arama motoru pazarlamasi hakkinda bilgi verilmistir. 3. boliimde ise

verimlilik analizi yapilmistir.

1.1. DIJITAL PAZARLAMANIN TANIMI VE KAPSAMI

Gilinltimiizde tiim bilgisayarlar1 birbirine baglayan, giinliik ve is yasamimizin
en Onemli parcasi olan internet, baslangicta 1960’11 yillarda Amerika Birlesik
Devletleri’nde askeri amagh bir proje olarak ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizdeki yapinin
temelini olusturan projeye zamanla yiizlerce, binlerce, milyonlarca bilgisayar ve
sunucu eklenmis, bu sayede internet {izerinden elektronik posta hizmetleri baglamis,

tartisma ve bilgi forumlar1 agilmis, dosya paylasimlar: baslamistir. Internetin askeri



bir proje olmaktan ¢ikip sivillerin kullanmaya baglamasi 1990’11 yillarin basina
rastlamaktadir. 1992 yilinin Aralik ayinda tiim diinyada sadece 50 adet internet sitesi
bulunmaktaydi. 1993 yili sonunda bu rakam 623 adede yiikselmistir. 1996 yilinda
100.000 internet sitesine ulasilmistir.’

Internetin  gelisim asamalar1 daha ayrintili bir sekilde Tablo 1’de
gosterilmistir. Aralik 1969’da sadece 4 sunucu varken Temmuz 1997°de yaklasik 20

milyon sunucu vardir. Giin gectik¢e bu say1 katlanarak artmaktadir.

Tablo 1: Internet Gelisimi Tarihgesi (1969 -1997)

Early Internet growth:

Date Hosts | Date Hosts Networks Domains
-------------- + T - - — o —— - —
12/69 4 | 07/89 130,000 650 3,900
06/70 9 | 10789 159,000 837
10/70 11 | 10/90 313,000 2,063 9,300
12770 13 | 01/91 376,000 2,338
04,71 23 | 07/91 535,000 3,086 16,000
10/72 31 | 10/91 617,000 3,556 18,000
01773 35 | 01/92 727,000 4,526
06/74 62 | 04,92 890,000 5,291 20,000
03777 111 | 07/92 992,000 6,569 1e,300
12779 1EB8 | 10/92 1,136,000 7,505 18,100
0B/81 213 | 0L/93 1,313,000 B,258 21,000
0s/az2 235 | 04593 1,486,000 9,722 22,000
0B/83 562 | 07/93 1,776,000 13,767 26,000
10/84 1,024 | 10793 2,056,000 16,533 28,000
10/85 1,961 | 0L/94 2,217,000 20,539 30,000
02/96 2,308 | 07/94 3,212,000 25,210 46,000
11/86 5,089 | 10/94 3,864,000 37,022 56,000
12787 28,174 | 0L/95 4,852,000 39,4140 71,000
07/98 33,000 | 07/95 6,642,000 61,538 120,000
io0/88 56,000 | 01/96 9,472,000 93,671 240,000
01/a9 80,000 | 07/96 12,881,000 134,365 4BE, 000
| 01/97 16,146,000 428,000
| 07/97 19,540,000 1,301,000
Hosts = a computer system with registered ip address (an A record)
Networks = registered class A/B/C addresses
Domains = registered domain name (with name server record)

Kaynak: https://www.zakon.org/robert/internet/timeline/, (02.01.2018)
Internetin, teknolojinin aldig1 boyutun bir sonucu olarak giiniimiiz diinyasinin
yasayils bigimlerini degistiren ve yeniden sekillendiren olaganiistii bir olgu olarak

nitelendirilebilir.?

1 Mustafa Temiz, “Internet Reklamciligiin Gelisimi”, 11.01.2013,
http://digitalpazarlama.blogspot.com.tr/2013/01/internet-reklamclgnn-gelisimi.html, (01.01.2018)

2 Miizeyyen Arslan, Arama Motoru Reklamciligiin Etkinligi Uzerine Bir Arastirma: Google
Adwords Uygulamas1, Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Mersin, 2013


https://www.zakon.org/robert/internet/timeline/

Internetteki web sitelerin sayisinin artmasimnin en dnemli nedeni de internet
kullanicilarin sayisinin artmasidir. Internete daha ¢ok kisi girmeye basladik¢a daha
cok kaynagin olugmasini da beraberinde getirmistir. Web 1.0 dan web 2.0 a gegisle
birlikte kullanicilar da yeni kaynaklar iiretmeye baslamistir. Boylece web sitelerin
artmas1 kullanicilar1 arttirken; kullanicilarin artmasi da web sitelerin artmasini
saglamigtir. Stirekli artisin oldugu bir kisir dongii ortaya ¢ikmustir.

We Are Social ile Hootsuite’in Ocak 2017°de yayinladigi rapora gore bir
onceki seneye gore internet kullanicist %10 ve sosyal medya kullanicisi ise %37
artmistir. Tim diinyadaki internet trafiginin %55°1 ise mobilden gelmektedir.
Istatistikler tiiketicilerin dijital platforma hizli gegislerini acikca gdstermektedir.
Sirketler de bu degisime ayak uydurarak akimi izlemektedir.?

Kullanan kisi ve kuruluslarin sayisi arttikga internet, giinliik hayati ve
dolayisiyla bircok sektorii, giderek daha yiiksek oranda etkiler hale gelmistir.
lletisimi kolaylastirict 6zelligi &n planda olan bu gelismeler, pazarlama iletisiminin
en 6nemli bilesenlerinden birisi olan reklamcilig1 da etkilemektedir.*

Bilgi iletisim teknolojisindeki geligsmeler, isletmelerin farkli cografyalara
yayillmis miisterilerine kolayca ulasabilmesine imkan saglamistir. Bu durum da
gecmisteki aligveris siirecindeki zaman ve mekan sikintisim ortadan kaldirarak
miisterilere kolayliklar saglamistir.®

Internetin yayginlasmasi ve teknolojinin gelismesiyle de pazarlama dijital
ortama taginmustir. Giin gectikce bir ¢1§ gibi giderek biiylimekte ve kitleleri pesinden
stiriklemektedir. Hayat1 kolaylastirdigi ve paylagim giidiislinii ortaya ¢ikardigi i¢in
tiikketiciyi kullanic1 olarak biinyesine katmaktadir. Ozellikle geng yastaki kisilerin
katilmasiyla baglamis ve yliksek penetrasyon sonucu ile her kesimden kullanicilar da

bu dijjital diinyaya giris yapmustir.

3 Serdar Altan, “2017°deki Internet, Mobil ve Sosyal Medya Trendleri”, 25.01.2017,
http://www.pazarlamasyon.com/teknoloji/2017deki-internet-mobil-sosyal-medya-trendleri/,
(01.02.2018)

4 Vural, ilhami Ve Mustafa Oz. Bir Reklam Mecras1 Olarak Internet, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi Say :23, 2007, 222

5 Didem Pulat, Online Algveris Degerleri Ve Reklam iliskisi: Ozel Aligveris Sitelerinin
Reklamlarin Degerlendirilmesine Yénelik Bir Arastirma, Yasar Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2015, 47


http://www.pazarlamasyon.com/teknoloji/2017deki-internet-mobil-sosyal-medya-trendleri/

Internet, pazarlamaya iliskin siire¢lerde kullanilan ¢ok 6nemli bir arag olarak
yerini almis durumdadir. Gerek pazarlama karmasina iliskin kararlarin alinmasinda,
gerekse ilgili kararlarin uygulanmasinda yaygin olarak kullanilmaktadir.®

En basit tanimiyla dijital pazarlama iiriin ve markalarin bir veya daha fazla
elektronik ara¢ vasitasiyla tanittmidir. Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan
ayiran en onemli 6zelligi pazarlama kampanyalarini anlik olarak analiz etme, neyin
ise yarayip neyin yaramadigini anlama imkani1 sunmasidir.’

Dijital pazarlama TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak
yontemlerle, markay1 ve isi desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve
diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari caligmalari slirdirmektir. Dijital
pazarlama ayni1 zamanda interaktif pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web
pazarlama diye de tanimlanmaktadir.®

En genel sekliyle, dijital kanallar1 kullanarak gerceklestirilen ve tiim
pazarlama uygulamalarin1 dijital ortamda gerceklestiren pazarlama yontemi olarak
tanimlanabilecek  dijital pazarlama, her ne kadar geleneksel pazarlama
uygulamalarinin dijital kanallar vasitasiyla gergeklestirilmesi olarak agiklansa da,
geleneksel pazarlama uygulamalariyla kiyaslandiginda oldukga biiyiik avantajlara
sahiptir. Oncelikli olarak ekonomik anlamda biiyiik bir finansal fayda saglayan dijital
pazarlama, hedef kitleyle olan es zamanl etkilesim, giincellenebilirlik, yaraticilik ve
yeniliklere acik olma gibi farkliliklar1 sayesinde rekabetgi Ozelliklerini ortaya

koymaktadir.®

1.2. GELENEKSEL PAZARLAMADAN DIJITAL PAZARLAMAYA
GECIS

Internet’in kokleri 1962 yilinda J.C.R. Licklider'in Amerika'min en biiyiik

tiniversitelerinden biri olan Massachusetts Institute of Tecnology'de (MIT)

6 Giil, Hasan Ve Mustafa Boz, internet Ortaminda Pazarlama, Online Rezervasyon; Sehirleraras
Otobiis Firmalar1 Uzerine Bir Arastirma, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bilimsel Arastirma
Projesi, 2012, 9

7 Burak Kaplan, “Dijital Pazarlama: Nedir ve Neden Onemlidir?”, 2013,
http://dijitalrehberim.com/dijital-pazarlama-nedir-ve-neden-onemlidir/, (01.02.2018)

8 Gokg¢e Tombul, “Dijital Pazarlama Nedir? Teknikleri  Nelerdir?”, 31.03.2011,
http://www.dijitalmarketing.net/2011/03/31/dijital-pazarlama-nedir-teknikleri-nelerdir/, (01.01.2018)
® Baris Bulunmaz, Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yéntemleri Ve Dijital Pazarlama,
Trt Akademi Cit:1 Say1:2, 2006, 357



tartismaya actigr "Galaktik Ag" kavramina dayanmaktadir. Licklider, bu kavramla
kiiresel olarak baglanmis bir sistemde isteyen herkesin herhangi bir yerden veri ve
programlara erisebilmesini ifade etmisti. Licklider, 1962 Ekim ayinda Amerikan
Askeri arastirma projesi olan Ileri Savunma Arastirma Projesi'nin (DARPA-Defense
Advensed Research Project Agency) bilgisayar arastirma boliimiiniin basma gegti.
MIT'de arastirmaci olarak calisan Lawrance Roberts ile Thomas Merrill,
bilgisayarlarin ilk kez birbirleri ile 'konusmasini' ise 1965 yilinda gerceklestirdi.
1966 yili sonunda Roberts DARPA'da ¢alismaya basladi ve "ARPANET" isimli
projesi Onerisini yapti. ARPANET cergevesinde ilk baglanti 1969 yilinda dort
merkezle yapildi ve ana bilgisayarlar aras1 baglantilar ile internetin ilk sekli ortaya
¢ikts. 10

Tiirkiye’de ise internet, 12 Nisan 1993°’de TUBITAK-ODTU isbirligi ile
kullanilmaya baglanmistir. Devlet Planlama Teskilati projesi ¢er¢evesinde Tiirkiye
kiiresel olarak kullanilan internete baglanmistir. ODTU iilkede bir siire internetin tek
cikis noktasi olmustur. Daha sonra 1994°de Ege Universitesi, 1995°de Bilkent ve
Bogazici Universitesi, 1996°da ITU baglantilar1 kurulmustur.** Tiirkiye’de internetin
kullanilmas: olduk¢a ge¢ olmustur. Bunun nedeni adaptasyon siirecinin sancili
olmas1 ve alt yapiin kurulmasinda gii¢liik yasanmasidir. Ancak daha sonra hizli bir
ivme katedilmistir. Artik hemen hemen herkesin internete ulagimi miimkiindjir.

Tiirkiye'deki dijital pazarlamanin gelisimi diinyadaki diger {ilkelerden farkl
degildir. Dijital pazarlama, ekonomik ve ticari hareketlerin paralelinde biiyliyerek
mevcut seviyeye gelmistir.!2

Bir ag iizerinde yapilandirilan bilgisayarlar yardimi ile veri aligverisi saglayan
internet, 1970’lerde sadece arastirma, egitim ve askeri alanlarda kullanilirken,
1990’11 yillardan sonra sosyal ve ticari yasamin etkilerinin daha ¢ok hissedildigi bir

alan haline gelmistir. Internet iizerinde pazarlama faaliyetlerinin gelismesi ile

10 “internetin Dogusu Ve Gelisimi”, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~sadi/dersler/ebb/ebb467-
guz2000/umut-p.html, (01.02.2018)

11 Ayca Burgaz, Halkla iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi Ve Sosyal Medyada Pazarlama, istanbul
Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2014, 26

12 Nazli Tirh, The Comparison Of Internet Advertising And Traditional Advertising Models In Terms
Of Effectiveness, Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2010,
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reklamcilik alaninda da geleneksel reklam araglarindan web iizerinde reklamciliga
dogru bir kayma baslamistir.'®

Teknolojideki biiyilk gelisme yasam bigimlerimizde kokli degisiklikler
yapmustir. Tiketicileri internet kullanicilar olarak yeniden sekillendirirken; ihtiyag
ve istek anlayis1 da farklilasmistir. Bu yeni diinya beraberinde sirketlerin pazarlama
faaliyetlerini de degistirmeye zorlamistir.

Son yirmi yilda gelisen ve toplumun yasam bigimini, iletisim kurma
aligkanliklarini degistiren internet ile birlikte, isletmelerin pazarlama anlayis1 ve
uygulamalar1 da farklilagsmaktadir.  Dolayisiyla, internet ve {izerinde ¢agdas
pazarlama yontemlerini uygulayarak tiiketicilerine wulasan isletmeler hayatta
kalabilmektedirler.'*

Kisa bir siire dncesine kadar reklamcilik alaninda televizyon, radyo ve gazete
gibi geleneksel medya araglar etkili iken artik giiniimiizde online reklamlarin etkisi
Oon plana c¢ikmaktadir. Ayrica online reklamlar igin ayrilan biitge geleneksel
reklamlardaki biitcelere gore ¢ok daha diisiik oldugundan isletmelerin online reklam
uygulamalarm tercih etme olasihig1 daha yiiksektir.™

ABD merkezli hizmet saglayict AT&T tarafindan 1994 yilinda Hotwired.com
sitesinde ilk internet reklam1 yayinlanmistir. %44 tiklanma oraniyla reklam biiytik bir

basar1 elde etmistir. Ancak gliniimiizde tiklanma oranlar1 neredeyse %1 dir.

13 Bilisim Teknolojileri Ve E-ticaret Subesi. internet Reklamciligi E-reklam, istanbul Ticaret Odast,
s.6

14 (Ozlem Cifterler, Elektronik Pazarlamada Internet Reklamciligi: Ozel Alisveris Siteleri Uzerine Bir
Inceleme, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2013, 5.242
15 Duygu Talih Akkaya, Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Tutum, Davranis Ve Satin
Alma Niyeti Uzerine Etkisi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Edirne,
2013, s5.45



Sekil 1: Ilk Internet Reklami

Have you ev
your mouse
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Kaynak: Mustafa Temiz, “Internet Reklamciligmin -~ Gelisimi”,  11.01.2013,
http://digitalpazarlama.blogspot.com.tr/2013/01/internet-reklamclgnn-gelisimi.html,
(01.01.2018)

Hotwired.com’un banner reklamlar1 gdstermeye baglamasi, internetin ayni
zamanda ticari olarak kullanimina y6nelik yapilan ilk islerden biri olmas1 agisindan
biiyiik dnem tasimaktadir.

1994 yilinda Hotwired sitesinde yayinlanan reklam ile internet reklamciligi,
yeni bir reklam tiirii olarak pazarda yerini almistir. Internetin gelismesi ile birlikte
internet {izerinde yayinlanan reklamlar da gesitlenmistir. Internette reklamcilik, diger
tiim reklamcilik tiirleri gibi satict ve alic1 arasindaki etkilesimi saglamaktir. Oteki
reklam tiirlerinden farkli olarak, burada tiiketici, reklamla iletisim kurabilmektedir.
Internet kullanicist daha ¢ok bilgi icin reklama tiklayabilir ve bir adim otesinde
{iriin{i satin alabilir. Internet kullanimmin hizli bicimde yayginlasmasi ile birlikte,
internet reklamlar1 da o6zellikle genc kusaklarin tiiketim egilimleri {izerinde biiyiik
etkiler olusturmaya baslamistir.’

Teknolojinin gelismesi ile birlikte hem reklamverenler i¢in yeni reklam
kanallar1 olusmus hem de tiiketicilerin ihtiyacglar1 degismistir. Dijital ortamda

tilketiciye ulasilabilecek onlarca yeni reklam kanallar1 aktif kullanilmaya

1"6 Altinbasak, Ipek Ve Eyiip Sinan Karaca. Internet Reklamcilign Ve Internet Reklami Olgiimlenmesi
Uzerine Bir Uygulama, Ege Akademik Bakis, 2009, 466

17 Bilisim Teknolojileri ve e-Ticaret Subesi, 5.6
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baslanmistir. Ayrica kiiresellesmenin bir sonucu olarak tiiketiciler her an herkese
ulasabilmenin kolayligina kavusmustur. Reklamverenler ve tiiketiciler arasinda duvar
yikilmis ve etkilesimi yiiksek platformlar olusmustur. Dijital pazarlama sadece
sirketler ve tliketicileri yakinlastirmakla kalmamistir. Ayn1 zamanda sirketlere
reklam verme konusunda bir¢ok avantaj saglamistir. Daha hizli hazirlanan reklamlar
ile anlik Ol¢timlenebilen reklam sonuglari ile pazarlama biiyiikk bir adim ileri
gitmistir.

Geleneksel mecralarda kullanilacak bir reklamin hazirlanmasi1  ve
yaymlanmasi en azindan giinler siirebilirken internet iizerinden verilen reklam,
yaratildigi anda internette yayinlanmaktadir. Bugiin Google Adwords gibi arama
motoru reklam programlart sayesinde, bir iirlin veya site ile ilgili bir reklami
olusturmak bir kac dakika ile sinirlidir.*®
Internet reklamciligi "dlciimlenebilen" tek reklam mecrasidir. Internet reklamlari,
yatirilan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yoneticisine "rahatlikla" sunabilen,
reklam gosterim silirecine aninda miidahale edilebilen, kisilerin "bireysel se¢imleri"
hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok daha ucuz,
kaliteli, hizli ve kitle ile birebir Ortlisen bu mecrada, tiiketim hizi, sekli ve geri
doniisler degerlendirilerek aninda miisteri ile paylasilabilmektedir.®

Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlama gegisteki bu stiregte 2 farkli goriis
ortaya ¢cikmistir. Bu goriislerden birisi artik geleneksel pazarlamanin sonunun geldigi
yondedir. Diger taraftan da bir bagka goriis iki pazarlama kavraminin da aslinda
birbirini tamamlandigi yoniindedir. Bu iki goriis degerlendirildiginde tiiketici
davraniglarinin da degismesiyle; dijital pazarlamanin aslinda geleneksel pazarlamay1
tamamlamaktan ¢ok daha ileri gidecegi seklinde yorumlanabilir. ileriki yillarda hangi
goriisiin kazanacagi netlik kazanacaktir.

Ik etapta dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya yardimci bir arag gibi
goriilmekteydi. Geng jenerasyon ve internet kullaniminin biiyiik oranda artmasi ile
geleneksel pazarlama giiclinii her gecen giin kaybetmeye baglamistir. Geleneksel
pazarlamanin en 6nemli araglarindan olan dergiler bir bir kapanmaya baglamistir.

Online dergiler ve internet siteleri cok popiiler hale gelmistir. TV reklamlari ise zaten

18 Altinbasak ve Karaca, 5.467
19 (Ozen, Ustiin Ve Ahmet Sar1. internet Reklameiligr: internet Kullanicilarmim internet Reklameilig:
Konusundaki Tutum Ve Davranislari, Bilisim Teknolojileri Dergisi, Cilt: 1, Sayi: 3, Eyliil 2008, 16



cok iist bir segmente hitap etmekteydi. Yeni nesil pazarlama kavrami olan dijital
pazarlama ile giicli markalar olusmaya baslamistir. Artik dergi, gazete satis
rakamlar1 degil internette tiklanma rekorlart vardi. Medyanin yeni yorumu artik
internetti.?°

Arslan’a gore ise; internette pazarlama internet teknolojilerinin gelisimine
bagl olarak siirekli degisen ve hizli olarak gelisen dinamik yapiya sahiptir. Dinamik
yapisi nedeniyle geleneksel pazarlama anlayisini ortadan kaldirmaya yonelik bir arag
degil pazarlama ¢abalarinin daha etkin olarak uygulandigi bu baglamda pazarlama
faaliyetlerinin ulastigi en son nokta oldugu sdylenebilir. ilerleyen yillarda web
siteleri interaktif mecra olarak kabul gérmiis ve reklamcilar web sitelerini geleneksel
medyaya alternatif bir mecra olarak yogun bir sekilde kullanmaya baslamiglardir.
Boylece web reklamciligi benimsenmis, uygun fiyatlandirma stratejileri ve hedef
kitlenin dikkatini c¢ekebilme oOzelligi ile internet reklamciligi cesitlenmeye

baslamigtir.?!

1.3. DIJITAL PAZARLAMANIN GELIiSiM SURECI

Diinyadaki sosyal ve ekonomik sistem reklam olmadan diisiiniilmemelidir.
Sosyal ve ekonomik yasamimizin her yerinde, reklam etkinlikleri gormek
miimkiindiir. Sirketler ile tiiketiciler arasinda, karmasik toplumda reklamlarla
iiretilen etkili bir iletisim sistemi var.?? Séz konusu iletisim sistemi internetin
gelismesiyle kabuk degistirmistir. Bu degisim gilinlimiizde de halen devam
etmektedir.

Web’de ilk reklamin tiiketiciyle bulusturuldugu 1994 yilindan bu yana birgok
reklam formati ortaya ¢ikmistir. Bu formatlarin hepsinin kullanim amaci temel olarak
kullaniciya wulasmak iken yapilarinda ve kullanim alanlarinda farkliliklar
tagimaktadirlar. Klasik bannerlarla agilan internet reklamciligi devri daha sonra
yerini farkli boyutlardaki bannerlara, skyscraperlara birakmistir. Interstitial

dedigimiz pop-up ve pop-under formatlarini iceren ana grup ise i¢inde bir takim

20 Kobi Medya, “Geleneksel pazarlama mi, dijital pazarlama mi?”, 25.01.2017,
http://kobimedya.com/geleneksel-pazarlama-mi-dijital-pazarlama-mi/, ( 02.01.2018)

2L Arslan, .18

22 Sercan Almals, Effectiveness Of Social Media Advertisements On Online Shopping Behaviours Of
Generation Y, Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2015, 17



teknolojik degisiklikler yasamistir. Bir zamanlarin basit sabit reklamlari, hareketli,
animasyonlu, sesli, canli grafiklere sahip hale gelmistir. Bunun en biiyiik nedenini ise
yavas yavas web reklamlarini fetheden rich medya olusturmaktadir. internetin bir
reklam araci olarak verimli bir sekilde kullanilmasini saglayan web tiim bu reklam
formatlarmn bugiinkii basarisina ulasmasinda ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir.?®

Internet reklamlar1 firmalarin reklam biitcesiyle klasik reklam araclarinin
ulagabilecegi miisteri kitlesinden ¢ok daha fazla sayida potansiyel miisteri kitlesine
ulasabilmeleri saglamaktadir. Internet reklamlar1 diizenli bir bicimde kullanildiginda
ve sonuglari 6l¢iildiigii takdirde firmalarin pazarlama karmalariin en 6nemli bileseni
durumuna gelebilir. 24

Internette hem kullanic1 sayis1 artmis hem de yeni reklam formatlari ortaya
cikmistir. ayrica daha diisiik biit¢elerle potansiyeli daha yiiksek kullanicilara ulagmak
olduke¢a kolay hale gelmistir. Bu nedenlerden dolay1 sirketlerin reklam yatirimlar1 da
internete kaymistir. Adeta domino tasi etkisi yaratarak dijital pazar sektorii giin
gectikce bliylimektedir. Bu gelismeler tiim diinyada oldugu kadar Tirkiye’de
yasanmaya baslanmistir.

Tiirkiye’deki dijital pazar gelisimi diger Avrupa iilkelerindeki gibi devam
ettigi i¢in, bu pazar, reklamverenler icin ¢ok kisa slirede daha Onemli hale
gelecektir.®

Tirl’'min 2010°daki tezinde belirttigi gibi gliniimiizde dijital pazar cok dnemli
bir konuma gelmistir. Biiyiik sirketlerden KOBI’lere kadar yiizlerce sirket dijital
pazarlama stratejilerini olusturarak; reklam yatirimlari bu mecraya kaydirmaktadir.
IAB Tiirkiye’nin arastirmasina gore, Tiirkiye’de 2016 yili dijital reklam yatirimlar
2015 yilina gore yiizde 13,7 oraninda artarak 1.872,4 Milyon TL’ye ulasmustir.

Internet ile tiiketicilere yepyeni bir kullanim deneyimi yasatmaya baslamistir.
Siirekli olarak yenilenen yliziiyle reklamlar degismeye baslamistir. Reklamlar ile

satis slireci de internet ortamina tasinmistir. Tiiketicilere fiziksel magazalardan

23 Ayse Nazhihan Coskun, Internet Reklamlarmin Tiketici Davramslarina Etkisi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2007, 15

24 Ayse Sahin, Internet Reklamlarinin Siileyman Demirel Universitesi Ogrencilerinin Satin Alma
Davraniglart Uzerindeki Etkileri, Celal Bayar Universitesi Yonetim Ve Ekonomi Cilt:7 Sayi:1,
2001,51

25 Tyrly, .61
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aligveris yapmalarina ek olarak internet magazalarindan da aligveris imkan
faninmastir.

Online aligveris kavrami klasik aligveris kavraminin bazi temel isleyis
siireclerini alarak tliketicilere yepyeni bir aligveris siireci deneyimi yasatmaya
baslamistir. Klasik aligveris siirecinde bireylerin ¢ok daha biiyiik bir ¢aba sarf
etmesine ihtiya¢ duyulurken online aligveris siirecinde ise bu ihtiya¢ ¢ok daha azdir.
Tiiketicilerin fiziksel gereksinime ihtiyag duymamasindan dolayr online aligveris
klasik aligverise oranla gilinlimiiz tiiketicileri tarafindan daha c¢ok tercih hale
gelmistir.2®

Sonug olarak Bulunmaz’in da (2006:358) yorumladig: gibi; dijital pazarlama,
geemis yillarda internet pazarlamasi olarak adlandirilan, daha sonra daha da
genisleyerek ticari islemler ve satis siirecini de kapsayacak sekilde e-ticaret gibi
kavramlarla ifade edilen ve kurumlarin kendileri ve markalariyla ilgili olarak web
sayfalarindan yaptiklar1 her tiirli igerik paylasimi ya da e-mail araciligiyla

gerceklestirdikleri tanitim faaliyetleri seklinde 6zetlenmektedir.

1.4. DIJITAL PAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Internet reklamlari, ok yonlii yapisi ve gesitli tiirleriyle farkli isletmelerin
degisken ihtiyaclarii karsilayabilmek bakimindan diger reklam mecralarindan
ayrismaktadir. Internetin diger reklam mecralarma gore iistiin kilan en 6nemli
ozellikler, interaktif, kisiye 6zel ve Olgiilebilir olusudur. Bu 6zellikleri sayesinde
Internet reklamciligi, isletmelere diger mecralara nazaran farkli avantajlar
sunabilmektedir. Daha diisiik maliyetlerle hedef kitleye ulasma firsat1 saglayan
Internet reklamlari, isletmelerin daha etkin pazarlama faaliyetleri yapmasma da
yardimci olmaktadir. Internet reklamcilig, ayn1 zamanda hedef kitleye kolay ulagim
ve alian geri bildirimlere gore aninda miidahale imkan1 tanimasi gibi 6zellikleriyle

de tercih nedeni yaratmaktadir.?’

% pulat, 5.117
27 Altinbasak ve Karaca, 5.484
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1.4.1. Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Hizhh Sunum: Geleneksel reklam araglariin bir¢ogunda, reklamin hazirlanip
sunulmas! olduk¢a uzun bir siire¢ gerektirmektedir. Internet reklamlar ise, diger
bircok reklam mecrasina gore c¢ok daha kisa bir silire iginde hazirlanip
sunulabilmektedir. Cilinkii baskinin bitmesinin veya yayin saatinin beklenmesi gibi
geciktirici islemler yoktur.?®

Diisiik Maliyet: Klasik reklam yontemleriyle yiiriitilen reklam
kampanyalarinda genellikle yiiriitiilen reklamlarin etkinligi bin kisi basina diisen
harcama ile 6lgiiliir. Kitlesel erisim agisindan karsilastirildiginda internet milyonlarca
kisiye ¢ok diisiik maliyetlerle ulasmayr miimkiin kilmaktadir. Internet reklamcilig
biit¢e maliyeti agisindan da kiigiik isletmeler i¢in diisiik biit¢eli kampanyalarla biiyiik
etkilesim saglama firsat: tanimaktadir.?® Sektore yeni giris yapan firmalar i¢in marka
bilinirligi saglamada olduk¢a faydalidir. Cok yiiksek biitgeler ayirmadan dijital
pazarlama kampanyalar1 hazirlanip yiiriitilmektedir.

Bununla birlikte internet reklamlarinin maliyetinin diisiik olmasi yerel ve
kiiciik ve orta boy isletmelere ¢ok daha biiylik isletmelerle rekabette ve tiiketicilere
seslerinin duyurabilmesinde énemli bir role sahiptir.*

Zaman ve Yer Bazinda Gosterim: Hem yer hedeflemesi hem de zaman
planlamas1 yapilmasi1 miimkiindiir. Sadece belli bir konumdaki kisilerin reklami
gormesi i¢in ¢alisma yapilmaktadir. Ayrica internet 7/24 agik bir sirket gibidir. Bu
nedenle istenilen saat araliklarinda reklamlar aktif edilebilmektedir.

Etkilesim: Internet ile sirketler ve tiiketiciler arasindaki engeller kalkmistir.
Dogrudan ve ¢ift yonlii iletisim imkan1 vardir. Tiiketiciler bu sayede sirket hakkinda
direkt olarak bilgi alabilir ve 6neri/sikayetleri iletebilmektedir.

Olciilebilirlik: Reklamlarin sonuglar1 hizli ve net bir sekilde anlik olarak
6l¢iimlenebilmektedir. Diger mecralarda yapilan reklamlarmn etkinligi 15 giin, bir ay

gibi uzun zamanlarda tespit edilebilirken, reklamin ka¢ defa gosterildigini, kag defa

28 vural ve Oz, 5.25

29 Bilisim Teknolojileri ve e-Ticaret Subesi, s.10

30 Ebru Gokaliler, internet Reklamciliginda Yeni Bir Mecra: Arama Motoru Reklamciligi, Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Izmir, 2010.

Horasan, Fahrettin. Genetik Algoritma ile Arama Motorlar1 Igin Web Site Optimizasyonu, Sakarya
Universitesi Fen Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya, 2014, 100
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tiklandigin1 anlik olarak goriilebilmektedir. Hatta reklamlara tiklayan kisilerin
sehirlerini ve iilkelerini secebilmekte, satilan tirlinleri arayan kisilerin reklami
gérmesini bile saglanabilmektedir. Internet reklamlarinmn &lgiimii amaciyla
giinimiizde pek ¢ok 0zel sirketin kurulmus olmasi internet reklamciliginin gelisen

bir alan oldugunu gostermektedir.®!

1.4.2. Dijital Pazarlamamin Dezavantajlar:

Internet reklamlarmin yukarida sayilan bircok avantaji ile birlikte bazi
dezavantajlar da icermektedir. Bunlar; 32

Tiim Topluma Ulasamamasi: Internet reklamlarmin dezavantajlarindan ilki
olarak internetin tiim topluma ulasamamasi olarak diisiiniilebilir. Internet her ne
kadar bir¢ok iilkede ¢ok yayginlagmis olsa da, internetin higbir iilkede televizyon
kadar yayginlagmamis olmasi, internette gosterilen reklamlarin toplumun her
kesimine ulagsmasini engellemektedir. Bu sebeple sadece internete reklam veren
firmalar toplumun hepsine ulagsamamaktadir. Daha az gelismis {lkelerde ise
internetin ¢ok daha az yayginlasmis olmasi internet reklamlarinin etkisini daha da
diisiirmektedir. Ayrica bunlarin yaninda internet tarayicilarin reklam engelleme
eklentileri nedeniyle interneti yogun kullanan kullanicilara dahi ulasamama durumu
mevcuttur.

Dikkat Cekememe: Internet reklamlarinin belirli bir kismi kullanicilar
internette belirli bir sayfay1 okurken, ziyaret ederken veya belirli bir islemi yaparken
internet sitesinin saginda, solunda, altinda, {istlinde veya ortasinda reklam yer
almaktadir. Kullanicinin sayfada bulunma nedeni yapmis oldugu eylem oldugu igin
bu reklamlar yeteri kadar dikkat ¢ekmemektedir. Konsantrasyonu yaptigr islem
tizerinde oldugundan c¢ogunlukla bu reklamlar kullanicinin ilgisini ¢ekmemektedir.
Televizyon ve gazete reklamlarinda ise reklamlarin bir¢ogu yaymna ara verilerek
izleyici veya dinleyicinin konsantrasyonu reklamlara nakledilerek reklamlarin daha

fazla dikkat cekmesi saglanmaktadir.

31 Bilisim Teknolojileri ve e-Ticaret Subesi, s.11
32 Mustafa Temiz, “Internet Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari”, 13.01.2013,
http://digitalpazarlama.blogspot.com.tr/2013/01/internet-reklamlarnn-avantaj-ve.html, (03.01.2018)
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Reklam Kirliligi: internet reklamlariin geleneksel mecralarda yayinlanan
reklamlar ile karsilagtirlldiginda daha ucuz ve daha kolay hazirlaniyor olmasi
internette gezinen kullanicilarin birgok reklama maruz kalmasina neden olmaktadir.
Bu sebeple kullanicilar artik internet sitelerinde gordiikleri reklamlar1 gérmezden
gelip algilarim1 bu tiir reklamlara kapatmaktadir. Bu reklam kirliligi de internet
reklamlarinin bagarisini azaltmaktadir.

Internetteki Giiven Sorunu: Internet mecrasinin avantaji olan ¢ift yonlii
etkilesime olanak saglamasi ayni zamanda internette giiven sorununu ortaya
cikarmaktadir. Her kullanicinin kendi bilgisayarinda ve internette onemli kisisel
bilgileri bulunmaktadir. Bu bilgilerin bazilar1 kisinin 6zel hayat: ile ilgili bilgiler,
bazilar1 kendi bilgisayarinda sakladig1 fotograflar, dosyalar ve elektronik posta ve
internet bankacilig1 sifreleri olusturmaktadir. Internette yayilan bilgisayar viriisleri ile
kotii amach kisiler tarafindan bu bilgiler kisilerin bilgisayarindan veya internet
tizerindeki hesaplarindan ¢alinabilmektedir. Bu tiir olasiliklardan korunmak igin
kullanicilar gormiis olduklar1 reklam ilgilerini de ¢ekse dahi, reklamin kendilerini
kandirmak ve bilgilerini ¢almak icin bir hile olabilecegini diisiinerek reklama
tiklamaktan cekinebilirler. Bu sebeple reklam her ne kadar dikkat ¢ekici olsa da
kullanicry1 istenilen yere yonlendiremedigi i¢in basarisiz olmaktadir.

Diisiik Internet Hizi: Internet reklamlarinin etkisi azaltan diger bir etken ise
diisiik internet hizidir. Gelismis iilkelerde internet hizi bir sorun olarak ortaya
¢ikmazken, gelismemis lilkelerde internetin diisiik hizda olmasi resim reklamlarinin
ve video reklamlarmin ge¢ yiliklenmesine neden olabilmektedir. Kullanic1 bilgisayar
oniinde reklamlarin yiiklenmesini beklemeyecegi i¢in bu tir reklamlara ilgi
azalmakta ilgi az oldugu i¢in de bu tiir reklamlar tercih edilmemektedir. Bu nedenle
internet hizinin diistik oldugu {iilkelerde daha ¢ok metin reklamlar kullanilmaktadir.
Fakat reklama tiklandiginda sayfa yiiklenmesi de zaman alacagi i¢in reklam
performanslari diismektedir.

Sonu¢ olarak internet reklamlar1 ve diger mecra reklamlar1 arasindaki
farklibklar cok fazladir. Benzerlikler ise sadece formatla ilgilidir. Internet
reklamlarina diger mecra reklamlart yaninda arti saglayan ozellikler oOncelikle
etkilesim daha sonra, igerigindeki bilgi miktari, tim satin alma siireclerini

biinyesinde daha kapsamli olarak toplayabilmesi vb.dir. Internet kullanim oran1 ve
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internet erisimi arttikca internetteki reklamlar tiiketiciler iizerinde diger mecra

reklamlarina gére muhtemelen daha giiglii etkilere sahip olacaktir.®®

1.5. DIJITAL PAZARLAMA YONTEMLERI

Dijital pazarlama yontemleri genel olarak popiiler sitelerde reklam yapilmasi,
sosyal medyada viral veya {licretli igerik tliretilmesi, elektronik posta ile hedef kitleye
ulasilmasi vb durumlar listenin basinda gelmektedir.

Aktas’a (2010:163) gore; internet tiirleri siiflandirmasi i¢in sonraki
giincellemelere de kolaylik saglayacak on temel baslik belirlenmistir. Bunlar
sirastyla Web Sitesi, Elektronik Posta Reklamlari, Sponsorluk, Banner Reklam, Tam
Sayfa Reklamlar, Zengin Medya, Kelime Tabanli Performans Reklamlari, Sosyal Ag
Sitelerine Verilen Reklamlar, Konusma (Chat) Programlarina Verilen Reklamlar ve
Oyun Reklamlardir. Neredeyse hemen hemen her tiir kendi altinda basliklara
ayrilacak kadar zenginlesmis, ¢esitlenmistir.

Tam sayfa reklamlar, banner reklamlarin bir alt kategorisi oldugu i¢in banner
boliimiinde degerlendirilecektir. Daha dnceden rastladigimiz artik msn gibi sitelerin
popiilerligini  yitirmesi ile konusma programlarina verilen reklamlar artik
kullanilmamaktadir. Ayrica oyun reklamlar gerek reklam amaci gerek reklam verilis
sekli bakimindan banner reklamlar kategorisinde degerlendirilmistir. Bu ¢alisma baz

alinarak popiiler dijital pazarlama yontemleri hazirlanmistir.

1.5.1. Web Sitesi

Web sitesi bir firmanin yiiziidiir. Diinyanin dort bir tarafindan tiiketiciye ya
da potansiyel miisteriyle tanigtig1 ilk anda beliren imajdir. Bu nedenle web sitesinin
tiim unsurlar dikkate alinarak profesyonelce yapilmis olmasi, devamli giincellenmesi
ve kontrol edilmesi gerekmektedir.3*

Dijital pazarlamanin en 6nemli faktdrlerinden birisi kullanici ve satis odakl

bir web sitesine sahip olmaktir. Ozellikle acilis sayfalar1 web sitesi ve verilen

33 Coskun, 5.21
34 Hasret Aktas, Internet Reklam Tiirlerinde Uygulayicilardan Kaynaklanan Sorunlar Ve Bir
Smiflandirma Onerisi, Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 2010, 156
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hizmetler ile ilgili ilk izlenimleri yansitan unsurlarin basinda gelmektedir. Kullanici
deneyimini arttirmak ve ziyaret¢ileri miisteriye doniistiirmek konusunda hizli agilan
bir web sitesine, kullanici dostu bir tasarima, duyarli site yapisina, icerikleri diizgiin
organize edilmis olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Bundan dolay1 web sitesi
olustururken hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarin1 iyice anlayarak hareket etmek
gerekmektedir.®

Gilin gectikge web sitelerinin sayist hizla artmaktadir. NetCratf’in verilerine
gore giiniimiizde web sitesi sayist yiiz yetmis milyonu ge¢mistir. Sekil 2°de yiikselis

grafigini belirtilmistir.

Sekil 2: Diinya Uzerinde Web Sitesi Sayis1, 1995-2018

Total number of websites (logarithmic scale)
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Kaynak: Netcraft,  “October 2018  Web  Server  Survey”, 29.01.2018,
https://news.netcraft.com/archives/category/web-server-survey/, (01.02.2018)

Web sitelerindeki bu hizli artis bilgi aramay1 zorlagtirmakta, aranan bilginin
dogru, kaliteli, giincel olup olmamasi sorununu giindeme tasimaktadir. Tam bu
noktada arama motorlar1 devreye girmektedir.®® Arastirmanin da konusunu olusturan

arama motorlar ileriki boliimde detayli anlatilmigtir.

35 Stratejik SEO, “Dijital Pazarlama Nedir?”, 03.04.2017, https://www.stratejikseo.com/dijital-
pazarlama-teknikleri/, (15.02. 2018)

36 Omer Ozen, Tiirkiye’deki Kobi’lerin Arama Motoru Optimizasyonu ile ilgili Bilgi Diizeyleri Ve
Farkindaliklari, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2015,
.25

16


https://news.netcraft.com/archives/category/web-server-survey/

1.5.2. Elektronik Posta Reklamlari

Elektronik posta adres sahipligi ve kullanim oranlar ¢ergevesinde en yiiksek
artis1 olan internet araglarindandir. Sanal mektup kisa siirede benimsenmis, giin
gectikce artan oranlarda kullamlir hale gelmistir. Internete giren herkes oncelikli
olarak elektronik postalarini kontrol etmektedir. Sanal mektup, kagit, kalem, postane
gelgitleri, gecikmeli ulasim gibi bir dizi olumsuzluga sahip geleneksel mektubun
yerini almistir. Kentlerde her insanin bir ikamet adresi oldugu gibi, e-posta i¢in birde
sanal adresi bulunmaktadir.’

Elektronik postalarin en 6nemli avantaji; diger reklam tiirlerinde oldugu gibi
kullanicinin reklama gelmesi degil, reklamin kullanicinin bizzat ayagina gitmesi, ona
bulundugu yer ve zamanda ulagmasidir.®

Elektronik posta pazarlamasi ¢alismalart dijital pazarlama igerisinde
kullanictya ulasma ve kullanici odakli reklam kampanyasi olusturma konusunda sik
kullanilan bir yontemdir. Elektronik posta pazarlamasinda direkt pazarlama
yapabilme imkanina sahip olan marka ve firmalar mail aracilifiyla hedef kitlesine
tanittm maili, kampanya bilgisi, promosyon haberi ve benzeri bircok igerigi
kolaylikla ulastirabilmektedir. Elektronik posta pazarlamasinin  en biiyiik
avantajlarindan biri uygun hedef kitleye direkt ulasabilme imkanini vermesidir.*°
Ancak giinlimiizde bu pazarlama yontemi verimliligini kaybetme noktasindadir.
Reklamveren sayisinin artmasi ile kullanicilar yogun bir mail trafigine maruz
kalmaktadir.

Reklam amach elektronik postalar diinya ¢apinda internet dilinde “spam” ya
da “junk” gibi kelimeler ile ifade edilmektedir. Cogunlukla kullanicilar tarafindan
rahatsiz  edici bulunan reklam elektronik postalar i¢in g¢esitli filtreler
kullanilmaktadir. Reklamcilik sektorii de bu filtreleri atlatarak reklam e-postalarini

insanlara ulastirabilmek icin kaynak ayirmaktadir.*

37 Aktas, 5.157
38 Vural ve Oz, s. 229

39 Stratejik SEO, “Dijital Pazarlama Nedir?”, 03.04.2017, https://www.stratejikseo.com/dijital-
pazarlama-teknikleri/, (15.02. 2018)

40 Aydm, Sinan. Gelisen Web Teknolojileri ile Sekillenen internet Reklamciliginin Tiiketici
Davranislarina Etkisi, Cevrimi¢i Davranissal Reklamcilik Uzerine Bir Arastirma, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2016, s.59
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1.5.3. Sponsorluk

Sponsorluk, hedeflenen kitlenin bilingaltinda marka imajimi gii¢lendirerek,
dolayli olarak satin alma se¢imlerini de etkilemektedir. Sirketlerin deg§isen rekabet
kosullarinda, rakipleri arasinda ©on plana c¢ikarak, markalarinin bilinirligini
arttirmalar1 ve hedef kitle ile duygusal bir bag olusturmalari i¢in en dogru biitceyle
en etkin ve dogru pazarlama aracini segmeleri kaginilmaz olmustur.*

Dijital pazarlamanin 6nem kazanmasiyla sponsorluk geleneksel iletisim
araglarindan internet ortammna dogru kaymistir. Ayrica internet ortaminda
fenomenlerin artmasi; sponsorluk kavraminin 6énemini de artmistir. Fenomenlerin
markalarin reklamlarin1 yapmalar takipgilerini de etkilemektedir. Ciinkii kitleler
takip ettikleri kisileri 6rnek almakta ve ilgiyle takip etmektedir. Boylece markalar

viral reklama benzer sekilde reklamlarini yapmak imkanina sahip olmustur.

1.5.4. Banner Reklam

Goriintiilii reklamlar olarak da adlandirilan banner reklamlar, sik ziyaret
edilen sitelere konulan, serit veya bant bi¢cimindeki mesajlar olup, reklami veren
siteye baglant1 saglamaktadir. Bu siteye giris yapan bir ziyaret¢i banner lizerinde yer
alan ve dikkat ceken mesaj ya da goriintiilerde olusan sembolii tiklayarak siteye
ulagabilmektedir. Banner reklamlarin temel amaci web sitesine yonelen kullanici
trafigini arttirmak suretiyle sitenin ¢ok sayida miisteriye ulasmasini saglamaktir.*?

Banner reklamlar bin gosterim basina maliyet ile fiyatlandirilir. Arama
reklamlarina gore fiyati daha uygundur. Miisterilerin reklamvereni arayarak bulmasi
yerine, lriinle veya hizmetle ilgilenecek potansiyel miisterilere banner reklamlarla
ulasiimaktadir.*3

Bannerlar ilk kullanildiklar1 1994°den giiniimiize her gegen giin gelismis ve

yenilenmis; alt tiirlere ayrilacak kadar zenginlesmistir:**

41 “Nedir Bu Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk”, 03.10.2017,
https://www.dijitalkarga.com/ceviz/nedir-bu-sosyal-sorumluluk-ve-sponsorluk/, (08.02.2018)

42 Bilisim Teknolojileri ve e-Ticaret Subesi, s.12

43 Meral ~ Ornek, “Display Ad  (Goruntili  Reklam)  Nedir?”,  04.02.2016,
http://www.pazarlamasyon.com/sozluk/display-ad-nedir/, (08.02.2018)

44 Aktas, 5.159
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e Standart Banner

e Acilan (Rollover) Banner

e Asansor (Expandable) Banner

e Sayfa alt1 banner

e Video Banner

e Yapisik (Sticky) Banner

e Yiizen (Floating) Banner

Tam sayfa reklamlar, markalarin baska web sitelerinde tiim sayfay1

kaplayacak sekilde hazirladigi reklamlarda banner ¢esitlerindendir. Genelde belli bir
saniye sayfada sabit durmaktadir. Reklam zorunlu olarak kullanicilara gosterildikten
sonra asil sayfa agilmaktadir. Marka bilinirligi yaratmak i¢in oldukca etkili bir

reklamdir. Kullanicilarin markayr gérmeme gibi bir sans1 yoktur.

1.5.5. Zengin Medya

Zengin medya, izleyenleri icerikle etkilesimde bulunmaya tesvik eden video,
ses gibi gelismis Ozellikler veya bagka 6geler iceren reklamlar i¢in kullanilan bir
dijital reklamcilik terimidir. Zengin medya reklam Ogelerinin temel avantajlar
sunlardir:

e Katilimi tegvik eden bir kullanici deneyimi ile daha yiiksek etkilegim orani
e Daha fazla doniisiim, tiklama ve goriintiileme oranlari

e Geleneksel reklamlara gore daha iyi metrikler

1.5.6. Sosyal Ag Sitelerine Verilen Reklamlar

Sosyal medyanin giicii her firsatta kendini belli eden bir hal almisg
durumdadir. insanlarinin birden fazla sosyal medya aginda varlik gostermesi, giin
icerisinde kullanicilarin minimum iki saatini sosyal medyada geg¢irmesi bu alanlarin
ne kadar 6nemli oldugunun en biiylik gostergelerindendir. Sosyal medya aglari hem
yeni bir yasam alani haline gelmis hem de markalar ve kullanicilar arasindaki yeni
iletisim kanali modeline biiriinmiistiir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde varlik

gosteren tek tarafli iletisim modeli, sosyal medya kanallar1 sayesinde etkilesimli bir
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iletisime doniiserek, kullanicilarinda katkida bulunmasina olanak tanimistir. Bir¢ok
acidan yenilik ve gelisim getiren sosyal medya platformlari, etkili bir sosyal medya
yonetimini gerekli kilmustir.*®

Giiniin biiyiik bir kisminin geg¢irildigi sosyal ag siteleri reklam i¢in de oldukca
uygun mecralardir. Saatlerce zaman gecirilen, filmler, fotograflar, miizikler
eklenirken, profil bilgileri giincellenip bir¢ok gerekli gereksiz bilgiye yorum
yazilirken banner vb. internet reklamlarinin goriilmemesi miimkiin degildir. Bu
nedenle etkin bir reklam tiiriidiir.*®

Sosyal medya olarak adlandirilan ve insanlarin  Dbirbirleriyle olan
etkilesimlerinde ve paylasimlarinda kullandiklar1 sosyal aglari ve sosyal platformlar
icine alan bu dijital pazarlama kanali, kurumlarin hedef kitleleriyle kurduklari
iletisimde ve pazarlama uygulamalariyla tanitim etkinliklerinde olduk¢a 6nemli bir
konumda bulunmaktadir. Kurumlarin ¢ok hizli ve diisik maliyetlerle hedef
kitlelerine ulagsmasinin yaninda, teknolojinin sagladigi imkanlara bagli olarak her
tiirli kampanya ¢alismasint ve marka sadakati yaratmaya yonelik cesitli
uygulamalar1 yapabilecekleri bir alan yaratan sosyal medya, kurumlarin kendi
markalarina yonelik olarak yaptiklar1 yatirnmlarda, son yillarda artan bir sekilde

kullandiklar1 bir mecra haline doniismiistiir.*’

1.5.7. Arama Motoru Pazarlamasi

Giinlimiizde {riin ve hizmet iireten sirketlerin web sitelerine arama
motorlarinin kolayca erisimi i¢in birtakim calismalar yapmasi gerekmektedir. Bu
noktada da ‘“arama motoru pazarlamasi” kavramiyla karsilasilmaktadir. Arama
motoru pazarlamasi, {iriin ya da hizmetlerin, sanal ortamda miisterilere en kisa/uygun
sekilde ulastirilmasini saglayan calismalar biitiinii olarak degerlendirilmekte ve

siireklilik arz eden uygulamalari gerektirmektedir.*®

4 Stratejik SEO, “Dijital Pazarlama Nedir?”, 03.04.2017, https://www.stratejikseo.com/dijital-
pazarlama-teknikleri/, (15.02. 2018)

46 Aktas, 5.163

47 Bulunmaz, s.359

48 Basok Yurdakul, Nilay Ve Mikail Bat. Sirketler i¢in Rekabette Sanal Farkindalik: Arama “Motoru

Pazarlamasi, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Say1 1, Giimiishane,
2011, s.45
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Arama motoru pazarlamasi, dijital pazarlama yontemlerinden en énemlisidir.
Arama motoru pazarlamasinin bu araglarin Oniine ge¢mesinin nedeni internet
kullanicisinin bir hizmeti/iiriinii aradigi anda yakalamasidir. Milyarlarca web sitesi
cevrimi¢i olarak kullanicilara sunulmaktadir. Tim bilgilere erisilebilmektedir.
Kullanicilar bu sorgular1 yapmak i¢in farkli arama motorlar1 kullanmaktadir.
Diinyada en ¢ok kullanilan arama motoru Google, Yandex, Yahoo gibi arama
motorlar1 takip etmektedir. Arama sorgusu sonuglari i¢inde reklam, internet sitesi,
video, haber, gorsel ve harita bulunmaktadir. Bu sonuglar arasindan kullanici aradig
bilgiye hizl1 bir sekilde ulasabilmektedir. Kullanici arama yapar, reklam veren hedef
kitlesindeki kullanicilar1 hedefler ve kesisim noktasinda bulusurlar. Bu noktada
pazarlamacilarda tiiketicinin onlar1 aradigi noktada karsilarina ¢ikarak, potansiyel
miisteriyi yakalamaktadir. Sonug olarak var olan talep yakalanmaktadir. Ayrica hig
kapanmayan bu ortamda hedef kitleye her zaman ulasilabilmektedir. 24 saat acik

olan platformda reklam veren ve kullanict bulusabilmektedir.
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IKiNCi BOLUM
ARAMA MOTORU PAZARLAMASI

2.1. ARAMA MOTORUNUN TANIMI VE KAPSAMI

Arama motorlarmin c¢esitliligi ve isleyisindeki farklilik nedeniyle literatiirde
bircok farkli tanim yapilmistir. En basit tanimi ise arama motorlar1 kullaniciya
aradig1 konuyla en ilgili sayfalarin listelenmesini saglayan bir aragtir.

Bir kullanici herhangi bir bilgiye ulasmak istiyor ama onunla ilgili web
sitelerinin adreslerini bilmiyorsa, arama motorlarin1 kullanacak ve karsina ¢ikan
sonuclardan birisine yoOnelecektir. Hatta pek ¢ok kullanici web adreslerinin bir
kismin1 arama motorlaria yazarak ulasmak istedikleri siteye oradan gitmektedir.*®

Arama motoru internet ilizerinde bulunan igerigi aramak icin kullanilan bir
mekanizmadir. Arama motoru, ¢ikti olarak sonuca ulagmis bilgiler ve kayitlarin her
birini kiyaslayarak sorgulayan, bu sorgunun kabul edilebilirligi i¢in gerekli islemleri
yapan ve bunun sonucunda ele gecirilen verilerin yiiksek performansta olmasini
saglayan bir sorgulama ve veri elde etme mekanizmasidir

Arama motorlari, kullanicilar aradiklarini yazdiginda milisaniyeler iginde
web sitelerinin devasa veri indeksinden ¢ekip ekrana getiren uygulamalardir.>

Arama motorlar1 insanlarin milyarlarca web sitesi arasinda aradigi bilgiye
ulagsmasin1 saglayan internet sayfalaridir. Gilinlimiizde yaygin olarak kullanilan
Google, Yandex, Yahoo, Bing gibi arama motorlar1 ekranda goriilen arama
sayfasinin ¢ok Otesinde, gelismis yazilimlar ve sanal robotlar ile diinya lizerindeki
kamuya agik olan tiim web sayfalarina sanal ziyaretler gerceklestirerek bu sayfalarin
igeriklerini ve igerigin konusunu analiz eder. Bu bilgiler dogrultusunda da arama
motoru kullanan kullaniciya, aradigi kelime veya konu baglaminda en ilgili sayfalari

liste halinde sunar.®!

4% Gokhan Egri, Arama Motoru Optimizasyonu Teknikleri, istanbul Kiiltiir Universitesi Fen Bilimler
Enstitiisti Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2013, s. 1

%0 Reknova Ajans. Arama Motoru Optimizasyonu Baslangic Rehberi, 2014, 5.8
51 Aydin, .57
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2.2. ARAMA MOTORUNUN GELISIM SURECI

[lk arama motoru Archie, 1990 yilinda gelistirilmistir. Giiniimiizdeki arama
motoru yapisindan oldukca farklidir. Calisma prensibi bilgisayarda dosya aramasina
dayanmaktadir.

Internetin daha ¢ok da gelismedigi bu yillarda zaman iginde baska arama
motorlar1 da gelistirilmistir. Bunlarin arasinda 1998 yilinda iki iiniversite 6grencisi
tarafindan kurulan Google hala diinyada en ¢ok kullanilan arama motorudur. Her giin
146 dilde bir milyardan fazla sorgu Google’da aranmaktadir.>?

Bugiin arama motorlar1 sanki ezelden beri varmis gibi gelse de, -agik ara
sektor lideri olan- Google daha 1998°de kurulmustur. 16 yildan kisa bir siirede bu
arama sirketi piyasanin en biiyligii ve en iyisi olmay1 basararak kiiresel ¢apta lider
olmus ve is yapma seklimizi kokiinden degistirmistir.>®

Arama motorlarint internete girenlerin %95°1 kullanmaktadir ve buradan
istedikleri bilgileri aratarak ulagsmak istedigi sayfalari bulmaktadirlar. Diinyanin en
cok ziyaret edilen ve en dogru sonuglari ¢ikardigi one siiriilen Google, arama
motorlarinin en iyisi olarak gosterilmektedir.>

Google’n kisa siirede bu kadar popiiler olmasinin temel nedeni
kullanicilarina bilgiyi en hizli bir sekilde ulastirmayr felsefe edinmesidir. Giin
gectikce daha ¢ok kullaniciyr kendisine ¢ekmesi ve dizine eklenen site sayisinin
artmasi ile birlikte yeni algoritmalar olusturmaya baslamistir. Bu algoritmalarin en
Oonemlisi arama motoru optimizasyonudur. Bu optimizasyon ile kullanicinin arama
sorgusuyla en ilgili site ilist siralarda yer alabilmektedir. Giin gectikge internet
kullanicilarinin sayisi artmakta ve bu kisiler internet ortaminda daha ¢ok zaman
gecirmektedir. Sirketler de tiiketicileri takip etmekte ve onlarin bulundugu mecralar
takip etmektedir. Kullanicilarin arama sorgularinda rakiplere fark atip st siralara
¢tkmak zamanla zorlu bir rekabete neden oldu. Zamanla {ist siralarda olabilmek igin
optimizasyonlar yetersiz kalmaya basladi. Bu nedenle Google AdWords servisini 6n

plana ¢ikararak; sitelere reklamlarla da {ist siralarda olabilme imkan1 tanimistir.

52 Mustafa Temiz, “Arama Motoru Kavrami ve Google”, 22.01.2013,
http://digitalpazarlama.blogspot.com.tr/2013/01/arama-motoru-kavram-ve-google.html, (09.01.2018)

53 Damian Ryan, Dijital Pazarlama, Cev. Mehmet Murat Kemaloglu, Tiirkiye is Bankasi Kiiltiir
Yayinlari, 2016, s.137

54 Bilisim Teknolojileri ve e-Ticaret Subesi, s.17
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2.3. ARAMA MOTORUNUN ISLEYIiSi

Arama motorlar1 internet ortaminda yer alan biitlin igerikleri indeksleyip;
kullanic1 aramalarina gore listeler halinde sunan temel bir web sitesidir. Her arama
motorunun ¢alisma sistemi birbirinden farklilik géstermektedir. Bunun baslica sebebi
kullaniciya bilgiyi sunmak ic¢in farkli algoritmalara sahip olmasidir. Bu noktada en
basarili arama motoru Google’dir. Clinkii Google serverlar ileri diizey teknolojiye
sahiptir. Bu serverlarda bilgileri toplamakta ve kullanic1 arama yaptiginda bu bilgi
havuzundan veriyi kolay ve hizli bir sekilde ¢ekebilmektedir. Bu asamada zararli
icerikler filtrelenerek kullanici deneyimine ©nem verilmistir. Ayrica organik
sonuclara ek olarak ftcretli sonuglari da ayr1 kriterlerden gecirerek kullanici
sorgusuna ¢ikarmaktadir.

Arka planda yapilan isler arama motorunun en onemli kismidir. Arama
robotlar1 her URL hakkinda bilgi toplarlar ve bu bilgiler veri tabaninda depolanir.
Daha sonra, kullanic1 arama yapmak i¢in arama motorunu kullandiginda, bu veri
tabanindaki referanslara bakilir ve sonuglar geri dondiiriiliir.%®

Internet iizerindeki arama motorlarinda diger bilgi erisim sistemlerinde
oldugu gibi “girdi”, “islem” ve “¢ikt1” siralamasiyla olusan bir siire¢ s6z
konusudur.>®

Kullanicilar ihtiyag duydugu anda arama motorunu kullanarak istedigi
konuyu internette arastirmaktadir. Arama sorgusunu yazilmasi ile girdi asamasin
tamamlamaktadir. Arama motorlar1 kullanicinin sorgusunu karsilayabilecek siteleri
islem asamasinda degerlendirmektedir. En karmasik olani islem asamasidir. Cikti
asamasinda alakali web siteleri listelenmektedir. Kullanic1 karsisina ¢ikan web
siteleri igerisinden ihtiyacini karsilayabilecek olani seger. Bu siirecteki 3 temel adim
detayli degerlendirilmektedir.

e Tarama: Bir ¢esit bot olan crawling url listesindeki siteleri 6riimcek robot
gibi gezmektedir. Milyarlarca web sitesini tek tek gezip; indekslemeye

yardimc1 olmaktadir.

55 Coskun, Atay Ve Digerleri, Arama Motoru Optimizasyonu, Akademik Biligsim’10 - XII. Akademik
Bilisim Konferansi Bildirileri, 2010, s.382

% jrem Soydal, Web Arama Motorlarinda Performans Degerlendirmesi, Hacettepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2010, s.14
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e Dizin Olusturma: Hangi bilginin hangi sitede oldugu bilgisini
kaydedilmektedir.

e Sonuc¢lar1 Sunma: Kullanicinin aradigi sorguya gore alakali siteleri
siralanmaktadir.  Alaka  diizeyi  200°den  fazla  kritere  gore
degerlendirilmektedir. Ucretsiz bir sekilde organik sonuglar1 siralanmaktadar.
Arama motorlar1 milyarlarca sayfayi tarayarak ve onemine gore siralanmig

sonuclart kullaniciya saniyenin en kiigiik dilimleri icerisinde sunarak cok biiylik
hacimde aramalar1 islemektedir. Kullanici bu islem cabuk, kolay ve kesintisiz
goriiniir; ancak perdenin arkasinda olan bitenden ¢ok farklidir. Google ve Bing

yeryiiziiniin en karmasik ve zorlu bilgisayar yazilimlarmni kullanmaktadir.®’

2.4. ARAMA MOTORU PAZARLAMASININ TANIMI VE KAPSAMI

Ingilizce Search Engine Marketing (SEM) olarak kullanilan ve arama motoru
pazarlamast anlamina gelen bu dijital pazarlama teknigi, arama motoru sonug
sayfalarinda ticretli ve licretsiz listeleme ile markanin goriiniirliigiinii saglamak ve bu
yolla web sitesine ziyaret¢i getirmek igin yapilan online pazarlama calismalarinin
biitiiniidiir.*®

Gilinliimiizde iirtin ve hizmet {ireten sirketlerin web sitelerine arama
motorlarin kolayca erisimi i¢in birtakim caligmalar yapmasi gerekmektedir. Bu
noktada da ‘“arama motoru pazarlamasi” kavramiyla karsilasilmaktadir. Arama
motoru pazarlamasi, liriin ya da hizmetlerin, sanal ortamda miisterilere en kisa/uygun
sekilde ulastirilmasini saglayan caligmalar biitlinli olarak degerlendirilmekte ve
siireklilik arz eden uygulamalari gerektirmektedir.>®

Degisen pazar kosullari, teknoloji alanindaki gelismeler, internetin genis
kitleler tarafindan kullanilmaya baslamasi ve bilgiye erisim siirecinde arama
motorlarinin tercih edilirliginin artmasi gibi sebepler isletmelerin arama motorlarinda
list siralarda yer alma gereklilik ve taleplerini artirmistir. Isletmeler, hedef kitlesini
kendi internet sitesine yonlendirmek amaciyla arama motoru pazarlamasindan

yararlanmaktadir. Arama motoru pazarlamasi ile igsletmeler, arama motorlarinda daha

57 Ryan, 5.142
%8 Olgu Sengiil, 2 Saatte A’dan Z’ye Dijital Pazarlama, Cinius Yayinlari, 2017, s.64
%9 Yurdakul ve Bat, 5.45
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gorliniir olmakta, internet sitelerinin tasarimlarini arama motorunun gerekliliklerine
uyarlayarak hedef kitlenin dikkatini gekmekte ve marka bilinirligini arttirmaktadir.®

Organik olarak web sitelerin alakali sorgularda listelenmesi rakiplerin
cogalmasiyla yetersiz kalmistir. Kullanicilar sayfanin iist kisimlarina daha ¢ok dikkat
ettigi icin sadece birkag site 6n plana ¢ikabilmektedir. Bu nedenle reklam alanlar1 da
olusturularak daha ¢ok siteye Oncelik verilmektedir. Dijital pazarlama alaninda
arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO) ve arama motoru
pazarlamasi (Search Engine Marketing-SEM) bdylece birlikte kullanilmaktadir.

Arama motoru reklamlarimi saglayan firmalarin baginda Google gelmektedir.
Diinya genelinde %75°lik payir ile arama motoru pazarinin biiyiik bir kismina
sahiptir. Google disinda Bing, Yahoo ve Yandex arama motorlar1 da reklam servisi
vermektedir. Ancak kullanic1 sayilar1 fazla olmadigindan saglayabilecekleri web
sitesi ziyaretgisi sayilart Google’a kiyasla ¢ok diisiik kalmaktadir.®

IAB Tirkiye’'nin aragtirmasina gore, Tirkiye’de arama motoru reklam
yatirimlarinin biiyiikliigii ise 706,6 milyon TL’dir. Harcanan biitceler sirketlerin
reklam biit¢elerinin ¢ok 6nemli kisminin arama motoru pazarlamasina kaydigini net

bir sekilde gostermektedir.

2.5. ARAMA MOTORU PAZARLAMASI TEKNIiKLERI

Genel olarak internet kullanicilar1 kisa yoldan hizli bir sekilde sonuca
ulagsmay1 tercih ettikleri i¢in iist sirada c¢ikan web siteleri daha degerlidir.
Kullanicilarin %70 1 lider sirketlerin iist siralarda ¢ikmasini beklemektedir. Bu
nedenle sirketler sitelerini iist siraya tasimak i¢in organik ve fiicretli sonuglarda
gostermeye caligmaktadir. Sekil 3’te gosterildigi gibi 1 nolu boliimde ticretli sonuglar
ve 2 nolu boliimde organik sonuglar yer almaktadir. Reklamin olmadig1 durumlarda

organik sonuglar otomatik olarak en iistte yer almaktadir.

60 Gokaliler, s150
61 Sengiil, 5.64
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Sekil 3: Google Organik ve Ucretli Sonuglar
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Kaynak: Google Ads Yardim, “Google arama sonuglar1 ile reklamlar arasindaki farklar”,
https://support.google.com/adwords/answer/1722080?hl=tr, ( 12.01.2018).

Ust sayfada olan sonuglar daha ¢ok akilda kalicidir. Bu nedenle sirketler her
daim fcretli sonuglar ile en iistte bulunmaya c¢alismaktadir. AdWords hesabini
kullanilarak kisa siirede ¢alisma yapilarak arama sonuglarinda yer alinabilir. Arama
motoru optimizasyonuna gore hizli ve daha kolay bir ¢caligsmadir. Kullanicilar reklami
goriintiilediginde higbir licret 6denmemektedir. Sadece web sitesine giris yaptiginda

ucret 0denmektedir.

2.5.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO)

Ingilizce Search Engine Optimization (SEO) olarak kullanilan bu yéntem ile
siteler arama motorundaki sorgu sonuglarinda iist siralara ¢ikarilmaktadir.
Genel anlamda arama motoru optimizasyonu hedeflenen kelimelerle bir

internet sitesinin arama motoru sonu¢ sayfalarinda organik arama sonuglari
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siralamasinda ilk siralarda yer almak i¢in yapilan faaliyetleri kapsayan bir siirectir
denilebilir.®2

SEO ile arama motorunun uygunluk kriterleri yerine getirilmektedir. Uzun bir
siirectir. Bu nedenle uzun vadede basarili olmaktadir. Web sitesi altyapisini arama
motorunun kolaylikla tarayabilmesi i¢in uygun bir sekilde tasarlanmalidir. Rekabetin
cok oldugu sektorlerde iist siralarda olmak zordur. Ayrica internet kullanicilarina
alaka diizeyi yliksek icerik sunmak da arama motorundaki sorgu sonuglarinda iist
siralara ¢ikmasini saglayabilmektedir. Sonug olarak iicretsiz olarak kullanicilara
ulasilabilmektedir.

Arama motoru optimizasyonu yapilirken web sitelerinin gerekli kisimlarinda
basit diizenlemeler yapilmaktadir. Bu diizenlemeler ile yapilan optimizasyon
islemleri sitenin arama sonuclarindaki sonu¢ performansinda gozle goriiniir etkide
bulunmaktadir. Yapilacak optimizasyon islemi performansi arttirabilecegi gibi hatali
yapildigi durumda performansi azaltabilecegi de g6z Oniline alinmali ve kriterlere
uygun, dogru bir optimizasyon islemi gerceklestirilmelidir. Yazilimcilar, arama
motoru optimizasyonunu gerceklestirirken her web sitesi i¢in ayr1 bir SEO ¢aligmasi
yapmaktadir. Her sitenin igerigi ve igerik sunumu farkli olacagi i¢in SEO ayarlarinin
birbirinden bagimsiz ele alinmas1 gerektirmektedir.%®

Google yardim sayfasina gore;

e Seo ile siteler genellikle sayfanin ortasinda gosterilmektedir.

e Google, sayfadaki metin ve sayfaya giden baglantilar gibi bilgileri kullanarak
siteleri kullanicilarin yaptig1 aramalarla eslestirmektedir.

e Sonuclar sayfada, arama terimiyle alaka diizeyi ve popiilerlik gibi unsurlar

temel alinarak siralanmaktadir.

2.5.2. Arama Motoru Reklam

Arama motorundaki sorgularda tcretli reklamlar hedeflenebilmektedir.
Gokaliler’e (2010:199) gore bu tiir reklamlar; arama motoru kullanicisinin aradigi
anahtar kelimenin karsiliginda arama motorunda goriinen arama sonuglar

boliimiiniin yaninda veya istiindeki belirli bir boliimde yer almak amaciyla

62 Arslan, s.49
63 Horasan, s.3
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isletmelerin arama motoru sitelerinden belli bir donem i¢in anahtar kelimeleri satin
alarak reklamlarinin goriiniimiinii saglayan bir reklam tiirtidiir.

Diger tanim ise arama motoru reklamciligi arama motorunun belli bir iicret
karsiliginda uygun bir yerine konulan linke, kullanicinin tiklayarak yonlendirilmesini
ifade eden arama motoru pazarlamasi tiirtidiir.

Arama motoru reklamlarinda reklam aranan kelimeye gore, arama sonuglari
ile beraber goriinmektedir. Hangi reklamin nerede gosterilecegi reklam verenin,
kullanicinin reklama tiklanmasi i¢in arama motoruna teklif ettigi birim ticret (tiklama
basina maliyet) ile dogrudan alakalidir. Ornegin “kitap siparis” kelimeleri igin birden
fazla reklam veren icinde tiklama basina en yiiksek {icreti teklif eden firmanin
reklami en iist sirada yaymlanmaktadir.5*

Bu baglamda arama motoru reklamciligi, isletmenin faaliyet gosterdigi
sektorle ilgili arama motoru sitesinden kelime satin alarak arama motoru sonug
sayfalarinda internet sitesine trafik ve goriiniirliik saglamak ve satiglar1 arttirmayi
hedefledigi stratejik bir siirectir.%®

Siire¢ ¢ok kisadir. Hemen sonug alinabilir. Ve istenilen zamanda reklamlar
duraklatilabilir. Bu durumun en 6nemli avantaji dogru zamanda dogru hedef kitleye
ulasilabilmektedir. Ornegin ¢ilingir arayan bir kisi arama motorunda ¢ilingirci diye
arama yaptiginda kendisine en yakin reklamverene ulasabilir. Boylece kisa zamanda
hem hizmetini alabilir hem de reklamveren dogru zamanda dogru hedef kitleye
ulagarak potansiyel miisterisini yakalayabilmektedir. Arama agina 6deme yapilarak
istenilen kelimelerde 6n plana ¢ikarilabilir. Rekabetin yogun oldugu sektorlerde de
web sitesine potansiyel miisteri trafigi saglanabilir. Ancak sektorden sektore rekabet
degistigi icin maliyetlerde degiskenlik gostermektedir.

Ucretli olarak arama motoru pazarlamasini kullanmak igin bazi1 gerekgeler;

e SEO’nun sonu¢ vermesini beklerken trafik yaratir. SEO yoluyla siteyi
organik arama sonuglari sa¢ilis sayfasinin ilk yarisina ¢ikarmak aylar alabilir.

Ucretli arama pazarlamas:1 siteyi hedef kitlenin 6niine neredeyse aninda

cikarir.

64 Aydin, .57
65 Arslan, s.51
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e Nokta atis ilanlar doniisiim i¢in daha iyi firsat sunar. Teshir veya banner
ilanlarin ulastigi kadar biiyiik kitlelere mesaj iletiimemektedir. Ilanlar
yalnizca secilen cografi bolgelerden arama motorlarina anahtar sozciikleri
girenlerin karsisina c¢ikiyor. Bu miithis bir reklamcilik yontemi olabilir.
Sadece segme bir kullanic1 grubu ilaniniza tiklayip sitenize girdiginde 6deme
yapilmaktadir. Tiklamazlarsa 6deme yapilmamaktadir. Cok iyi secilmis
anahtar sozciikler ve bunlarin varig sayfalarmin  yiiksek  doniisiim
kapasitesiyle, bu yontem ¢ok saglikli yatirim getirileri sunabilir.%

Arama motoru reklameiligl, ¢cevrimici reklamciligin en yaygin bigimlerinden
biridir. Arama motorlari, reklamverenlerin bir kullanict sorgusu i¢in organik arama
sonuglarinin yaninda reklamlarin1 gdstermeleri i¢in arama sonuglar1 sayfalarinda
reklam alanlar1 saglamaktadir. Bagka bir deyisle, arama motorlari, bu alanlar i¢in
teklif vermeye ve yarismaya devam eden reklamverenler arasinda bir acik artirma
yaparak reklam alanlarin1 satmaktadir.

Arama motorlari tarafindan kullanilan ii¢ ana reklamcilik modeli vardir.

e Tiklama Basi Maliyet (TBM): Reklamverenler, reklamlari tiklandiginda
0deme yapmaktadir.

e Gosterim Bas1i Maliyet (BGBM): Reklamverenler, reklamlar1 reklam
alanlarinda gosterildiginde 6deme yapmaktadir.

e Edinme Basi Maliyet (EBM): Belirlenmis bir islemi kullanicilar
gerceklestirdiklerinde, bir 68enin satin alinmasi veya bir ¢evrimici servise
kaydolma gibi durumlarda 6deme yapmaktadir.®’

Google yardim sayfasina gore;

e Reklamlar normalde sayfanin kenar1 boyunca (iist veya alt kisim gibi)
alanlarda gosterilmektedir.

e Google, reklamlar1 bir kullanicinin aramasi ile anahtar kelimeler ve
kampanya ayarlarindaki uyumluluk diizeyini temel alarak eslestirmektedir.

e Reklamlar, genel olarak tiklama basina maliyet teklifi ve alaka diizeyinin

kombinasyonuna dayali1 olarak siralanmaktadir.

66 Ryan, s.171
67 Razieh Nabi Abdolyousefi, Conversion Rate Prediction In Search Engine Marketing, istanbul
Sehir Universitesi Fen Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2014, s.1
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2.6. ARAMA MOTORU REKLAMCILIGI TURLERI

Arama motorunda arama ag1 ve aligveris reklamlart gosterilmektedir. Sekil
4’te bu iki reklamin gosterim bigmi ve siralanmasi gosterilmistir. Aligveris reklamlari
arama agimnin tiistiinde gosterilmektedir. Reklam formati geregi arama agina gore daha
ilgi c¢ekicidir. Ancak her {riiniin/hizmetin reklami1 aligveris reklami olarak
yapilamamasi en Onemli negatif etkendir. Ayrica reklamin hazirlanig bigimleri

birbirlerinden oldukca farklidir.

Sekil 4: Arama Ag1 ve Aligveris Reklamlari
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Kaynak: Google Arama Motoru, ( 22.03.2018).

2.6.1. Arama Ag1 Kampanyasi

Arama motoru pazarlamasindaki en yaygin reklam bi¢imidir. Biitiin web
siteleri reklam hedefleri dogrultusunda arama ag1 kampanyasi olusturabilmektedir.
Bunun i¢in temel kosul bir web sitenin olmasidir.

Arama aginda reklam yayinlandiginda, reklam arama sonuglarinin yaninda,

Haritalar ve Aligveris gibi diger Google sitelerinde ve Google Arama A1 is
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ortaklarinin web sitelerinde gosterilebilir. Arama agi, AdWords reklamlarmin
gosterilebilecegi tiim web sayfalar1 ve uygulamalari ayni ¢at1 altinda toplayan
Google ag1 kapsaminda yer alir.%®

Anahtar kelime odakli reklam calismasi yapilmaktadir. Arama sorgusunda
belirlenen anahtar kelimeden uygun kampanya ayarlar ile reklam tetiklenirse reklam
metni diger reklam verenler ile acik arttirmaya katilmaktadir. Bu agik arttirmada
tiklama basi maliyet ve kalite puani degerlendirilmektedir. Bu iki metrik
hesaplanarak reklam siralamasi belirlenmektedir. En yiiksek puani alan ilk sirada
olmak iizere yiiksek puandan diisiik puana dogru siralanmaktadir. Her sorguda bu
acik arttirma yeniden hesaplanmaktadir. Sekil 5°te reklam verenler arasindan en
yiikksek puan1 D&R almistir. Dolayisiyla reklamlart birinci sirada gosterilmistir.
Ikinci sirada ise idefix yer almustir. Reklami organik sonuglardan ayirt etmek igin

reklam metninin yaninda yesil renk ile “Reklamlar” etiketi yer almaktadir.

Sekil 5: Arama Ag1 Reklamlari
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Kaynak: Google Arama Motoru, ( 22.03.2018).
Kullanicinin  reklam verenin hizmetini/iiriinlinii aradigi anda reklam
calismasiyla karsisina ¢ikmast dnemlidir. Potansiyel miisteriyi hizli ve etkin bir yol

ile web sitesine ¢ekebilir.

68 Google Ads Yardim, “Arama Agr: Tamm”,
https://support.google.com/adwords/answer/90956?hl=tr, ( 12.01.2018).
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2.6.2. Alsveris Kampanyasi

Aligveris reklamlar1 yayima girdigi giinden bu yana yiiksek doniisiim oranlari
ile tiim reklam verenler igin cazip bir reklam modeli halini almistir. Uriinlerin fiyat
ve gorsel bilgilerini arama sonucunda gosterebilmek, kelime hedeflemesi ile
ugrasmak zorunda kalmamak ve gilincellemeleri otomatik olarak yapabilmek gibi
unsurlar da bu reklam modelini cazip kilan diger etkenler arasindadir.5®

Aligveris kampanyas1 ile aligveris sitelerine potansiyeli yiiksek trafik
arttirllmaktadir. Bu kampanya i¢in AdWords hesabi, Merchant ve web sitenin
birbirine entegre bir sekilde ¢alismasi gerekmektedir. Reklamlarda {irline ait isim,
gorsel, fiyat ve satist yapan sirketin adi goziikmektedir. Sekil 6 aligveris

reklamlarinda yer alan bilgiler ve {iriin gorseli gosterilmistir.

Sekil 6: Aligveris Reklamlari
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Kaynak: Google Arama Motoru, ( 22.03.2018).

Uriine ait temel bilgileri, kullanict web sitesine gelmeden énce gérme firsat:
bulmaktadir. Doniisiim saglama orani bu nedenle diger reklamlara gore 6 kat daha
yiiksek olmaktadir. Ozellikle fiyat avantaji olan iiriiniin reklami1 bu kampanya ile 6n
plana c¢ikarilmaktadir. Ayrica arama ag1 kampanyasinin istiinde yer almaktadir.

Kullanicinin yaptig1 aramada birden fazla aligveris reklami ayn1 anda goziikkmektedir.

69 Aykut Algelik, Google AdWords, Dikey Eksen Yayinlar1, 2016, s.174
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Uriinleri bu sekilde birden fazla goriintiilenmesi kullaniciy1 web sitesine ¢ekerek
tiklama oranini arttirmaktadir.

Reklam veren aligveris kampanyasinda tiklama basina maliyetlendigi i¢in
{iriine ait temel bilgileri bilerek web sitesine gelmektedir. Uriinle ilgilenmeyen
kullanici reklama tiklamadigi i¢in de biitge daha verimli kullanilmaktadir.

S6z konusu aligveris kampanyasi i¢in Google’in iicretsiz araclarindan biri
olan Merchant Center kullanilmaktadir. Merchant Center web sitesinde bulunan
biitiin {irlinlere ait verileri depolamakta ve AdWords te olusturulan kampanyaya bu
bilgileri gondermektedir.

Aligveris reklami i¢in ilk asamada Merchant Center’e iiriin feedi 3 formatta
yiiklenmelidir. Bu formatlar asagida agiklanmistir;

e Planh Getirmeler: Xml linkinden diizenli olarak veri alinmaktadir. En basit
ve en 1yl ¢oziimdiir. Pratik kullanimi ile web sitesinde degisiklik oldugunda
feed de degisiklik olmaktadir. Bir feed de olmasi gereken degiskenler ile
ornek feed asagidaki gibidir.

<?xml version="1.0"?>

<rss xmlIns:g="http://base.google.com/ns/1.0" version="2.0">

<channel>

<title>Firma Adi</title>

<link>Firma Web Sitesi Linki</link>

<description>Firma Hakkinda Bilgi</description>

<item>

<title>Uriin Adi</title>

<link>Uriiniin Bulundugu Web Sitesi Linki</link>

<description>Uriin Hakkinda Bilgi</description>

<g:id>Uriin Kodu</g:id>

<g:condition>Yeni</g:condition>

<g:price>Uriin Satis Fiyati</g:price>

<g:availability>Stokta</g:availability>

<g:image_link>Uriine Ait Gérselin Bulundugu Web Sitesi Linki </g:image_link>
<g:google product category>Google’da Uriiniin Bulundugu

Kategori</g:google_product_category>
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<g:brand>Uriin Markasi1</g:brand>

<g:mpn>Uriiniin Kodu</g:mpn>

<g:product_type>Web Sitesinde Uriiniin Bulundugu Kategori</g:product_type>
</item>

Reklamlarda kullanilan iirin feed’inde satis yapan firmaya ve satilacak iirline ait
temel bilgiler yer almaktadir. Firmaya ait bilgilerde firmanin adi, firmanin satig
yaptig1 sayfanin linki ve firma hakkinda kisa bilgi olmalidir. Uriine ait bilgilerde ise
lirlinlin adi, iirlinlin satisinin yapildigr sayfanin linki, iiriin hakkinda bilgi, {iriiniin
kodu, iiriiniin yeni veya 2.el durumu, satis fiyati, stok durumu, iiriiniin fotografinin
bulundugu sayfanin linki, satilacak {riin i¢cin Google tarafindan tanimlanan iiriin
kategorisi, markasi, iiretici par¢ca numarasini (MPN) yer almaktadir. Buradaki
bilgiler, aligveris reklamlar1 olusturmanin temelidir. Bu nedenle bilgiler biiyiik bir
titizlikle hazirlanmaktadir. Ayrica feeddeki ve web sitesindeki bilgiler ayni olmalidir.

e Google E-Tablo: E-tablo hazirlayarak; manuel olarak doldurulmaktadir.
Uriinlerle ilgili degisiklik oldugunda manuel diizenleme yapilmaktadir.

e Diizenli Yiiklemeler: Excel tablosu hazirlayip yiiklenmektedir. Degisiklik
oldugunda tablo giincellenerek tekrar yiiklenmeli veya 30 giinde bir
giincellenmelidir.

Ikinci asamada Merchant Center ile web sitesini eslestirmek gerekmektedir.
Bu nedenle meta kodu ilk body etiketinden 6nce -head- bolimiine eklenmelidir.
Boylece URL’de yetkisi sahipligi ve Merchant Center’e yliklenen verilerinin
dogrulamasi yapilmaktadir.

Uciincii asamada ise Merchant Center ve AdWords hesabi birbirine
baglanmalidir. Uriin verileri, reklam kampanyalarinda kullanilmak iizere AdWords'e
aktarilmaktadir. Bu dogrultuda arama aginda oldugu gibi anahtar kelime ve reklam
metni hazirlamaya ihtiya¢ duyulmamaktadir. Ciinkii reklamin hangi sorguda

gosterilecegi ve liriine ait bilgiler feedden otomatik ¢ekilmektedir.

2.7. ARAMA MOTORLARINA GORE REKLAMLAR

Arama motorunda yayinlanan reklamlar, kullanicilar belirli kelimelerle arama
gerceklestirdiklerinde gosterilmektedir. Kullanicilar o anda aradiklari {iriin/hizmetle

zaten ilgili olduklar i¢in, reklaminla etkilesime gecerek reklam verenin sitesini
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ziyaret etme ihtimali ¢ok yiiksektir. Bu siirecte dncelikle hedef kitlenin hangi arama
motorunu kullandig1 tespit edilmektedir. Daha sonra reklam calismasiyla ilgili
sorgularda reklamlar gosterilmektedir.

Arama motoru reklamciliginin temelinde yer alan tiirler, arama motorlarinin
stratejilerine, alt yapilarina gore genis bir yelpazede hizmet sunmaktadir. Her arama
motoru, arama motoru kullanicilarina yonelik sitelerindeki reklamlarinda genel
tiirlere sadik kalmakta ancak, fiyatlandirmasi, reklamin arama motoru sitesi i¢indeki
yerlestirilmesi vb konularda farkliliklar gostermektedir. Gelisen arama motoru
kavramiyla birlikte gelecek yillarda da temel olarak belirtilen {icretli arama
reklamlari, icerik hedefleme reklamlar1 ve katilim ticreti tiirlerinin gelisecegi ve yeni
tiirlerin ortaya ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir.

Cogu arama motoru bu calismayr daha {ist seviyelere tasimakta ve
kullanicilar hakkinda daha detayli bilgi toplamaktadir. Bdylece daha alakali
kullanicilar reklam i¢in hedeflenmektedir.

Google, Yahoo, Yandex ya da Bing gibi arama motoru servisleri, arama
hizmeti yaninda verdikleri elektronik posta, web tarayicist ya da sosyal medya
uygulamalar1 ile kullanicilarin kendi sistemlerine bir sekilde kayit olup giris
yapmalarint sagladiktan sonra kullanicilarin ayni sistemle entegre sekilde calisan
arama motoru hizmetinde de kullanicinin tercih ve taleplerini analiz ederek
kullanictya uygun igerigi sunabilmektedirler. Ornegin bir web tarayicidan Google’in
elektronik posta uygulamas: olan Gmaile giris yaptiktan sonra tarayicinin diger
sekmelerinde ziyaret ettigi web siteleri, yaptig1 aramalar, izledigi videolar dahil tiim
hareketler Google tarafindan toplanmakta, analiz edilmekte ve kullaniciya 6zel igerik
ve reklam sunmak i¢in kullanilmaktadir.”

Glinlimiizde ¢ok kullanilan arama motoru Google oldugu icin bu calismada

Google reklamlar1 hakkinda daha detayl1 arastirma yapilmistir.

2.7.1. Google Arama Motoru

Google, 100t askin ¢evrimic¢i reklam agindan biridir. Google’in reklam agi

Arama Ag1, YouTube ve Gmail gibi Google hizmetlerinin yani sira reklam

70 Gokaliler, 5.199
1 Aydin, 5.41
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gostermek i¢cin Google ile is ortakligi yapan 2 milyonu askin Google haricindeki web
sitesinden ve uygulamadan olusmaktadir.”

Genelde arama motorlarinin arayiizleri ¢ok basittir. Arama motoruna
baglanildiginda karsimiza basit sorgu arayiizii ¢ikmaktadir. Kullanicilar aramak
istedikleri anahtar kelimeleri sorgu ekraninda kutucugun igine yazmakta ve arama

diigmesine basmaktadir.”® Sekil 7°de arayiiz gosterilmistir.

Sekil 7: Google Sorgu Arayiizii

€ C | & Givenll | hitps://www.google.com.tr

Google

Kaynak: https://www.google.com, ( 12.01.2018).
Google arama sonuglar1 sayfasi 4 béliimden olusmaktadir. Bu boliimler Sekil
8’de gosterilmektedir.
1. Sayfanm iistii: Mikrofon simgesi, +Ad, uygulamalar, kullanici resmi
2. Arama filtreleri ve ayarlar: Filtreler ve arama araglari, 6zel sonuclar, ayarlar
3. Arama sonuglari ve reklamlar:
3.1.Arama sonuglari: Her arama sonucunun ii¢ boliimii vardir.
3.1.1. Baghk: Tim arama sonuglarindaki ilk mavi satir web sayfasinin
basligidir.
3.1.2. URL: Sitenin web adresini yesil renktedir.

2 Google Ads Yardim, “Bir reklami1 neden goriiyorsunuz?”’,
https://support.google.com/ads/answer/1634057?hl=tr, ( 12.01.2018).
73 Ozen, .27
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3.1.3. Snippet: URL'nin altinda web sitesinin bir agiklamasi yer almaktadir.
Sayfanin, aranilan bir sayfa olup olmadigina karar vermeyi kolaylastirmak igin,
aranilan kelimeler kalin yaziyla gosterilmektedir.

3.2.Reklamlar: Sonuglar sayfasinin iist boliimiinde veya yan tarafinda ilgili
reklamlar gosterilmektedir. URL'nin yaninda yesil renk ile “Reklamlar”
etiketi yer aldigindan, bunun bir arama sonucu degil, reklam oldugunu
anlasilmaktadir.

4. Sayfanin alti: Konum, geri bildirim génderme gibi boliimler yer almaktadir.

Sekil 8: Google Arama Sonuglart Sayfasi

-------------------------------------------------

[‘4i --------- L ; -_. -----------------------

Kaynak: Google Ads Yardim, “Google'da arama nasil yapilir?”,
https://support.google.com/websearch/answer/35891?hi=tr, ( 12.01.2018).

Ulkemizde en ¢ok kullanilan arama motoru olan Google, arama motoru
reklamciliginda da duayen durumundadir. Arama motoru reklamciligi Google’in
reklam hizmeti “adwords” ile beraber yasamimiza girmistir.”*

https://adwords.google.com  adresinden  reklam  verme  sistemine
ulasilmaktadir. Bu sayfada gerekli liyelik islemlerini yaptiktan sonra reklam vermeye

baslanilmaktadir. Sekil 9°da reklam agma ekranin agilis sayfasi yer almaktadir.

" Aydin, s.58
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Sekil 9: Google Adwords Ana Sayfasi

Google'da
Reklam Verin

Kaynak: Google Ads, https://adwords.google.com/intl/tr_tr/home/, ( 12.01.2018).

Google AdWords sadece biiyiik capli isletmeler igin degil ayni zamanda
maliyetlerin diisiik olmasi, internetin yaygin bir mecra olmasi, bir hata olmasi
durumunda hi¢ bir bedel 6denmeden reklamin diizeltilerek tekrar yayma sokulmasi
ve yatirim getirisi kapsaminda reklamin etkinligiyle ilgili detayli bilgi alinabilmesi
gibi sebeplerle kobi olarak adlandirilan kii¢lik isletmelerin tercih ettigi bir mecra
olmaktadir.”

2.7.2. Yandex Arama Motoru

Rusya’nin en biiylik arama motorlarindan biri Yandex’tir. Yaklasik %60’a
yakin Pazar payiyla Rusya’da lider arama motorudur. 1996 yilinda “yet another
indexer” yani “bir dizin olusturucu daha” kelime 6begi kisaltilarak isimlendirilmistir.
Yandex arama motorunda Tirkiye’ye Eyliil 2011°de giris yapmistir. Bir donem
Fenerbahge ile anlagma yaparak; Tiirkiye pazar paymn1 %5’den %7’ye yiikselmistir.
2015 y1il1 basinda ise Tiirkiye’deki pazar pay1 %4’iin altina diigmiistiir.

Yandex gelirinin 6nemli bir boliimiinii icerige dayali reklamciliktan elde
eder. Bu sistemde reklamlar, kullanicilarin arama sorgulariyla eslestirilir, bu da
reklamlar yayinlanirken dogru kitlenin hedeflenmesini saglar. Ayrica Yandex’in
reklamlar sirketin ¢oziim ortagi olan binlerce web sitesinde de gosterilir.
Yandex.Direct reklam yerlestirme sistemi Rusya piyasasinda lider konumundadir.”®

Arama motoru reklamciliginda hizmet veren Yandex ve reklam hizmeti

“Yandex Direct heniiz bu piyasada ¢ok sinirli reklam verene hitap edebilmistir.”’

> Gokaliler, 5.242
76 «“yandex Nedir?”, https://yandex.com.tr/company/general_info/about_yandex, ( 17.05.2018)
T Aydin, .58
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Yandex arama motorunda reklam gostermek icin mevcut bir altyapisi
bulunmaktadir. Yandex.Direct Yandex’in reklam platformudur. Agustos 2012°de ise
reklam gosterilmeye baslanmistir. Yandex’in bu reklam platformu Google’a benzer
sekilde anahtar kelime ve tiklama basi maliyet bazli ¢alismaktadir.

https://direct.yandex.com.tr adresinden reklam sistemine ulasilmaktadir. Bu
sayfada gerekli iiyelik islemlerini yaptiktan sonra reklam vermeye baslanmaktadir.

Sekil 10’da reklam agma ekranin agilig sayfasi yer almaktadir.

Sekil 10: Yandex Direct Ana Sayfasi

YandexDirect Kelime istatistideri  Bitce tahin 5] Giisyop

isletmeniz icin
yeni musteriler

m ag

Reklami baslat
Hedef kitlenize Bitgenizi kontrol Etkililiginizi Hemen
ulagin edin Biglimleyin baglayin

Yandex. Reldaminain ne kadar ziyaresgi Reldama olusturun, bakiyenis

dedl, ar ekidinl her
nizie Hedefler
iglenen hedef kenize Geretiendirirsiniz ‘anda ayarian dedistrebllrsiniz

@ Tanitim videosunu izle

Miisterilerimizin bagari hikayeleri

& &

Kaynak: https://direct.yandex.com.tr/, (11.02.2018).

doldurun ve yen! misterllerinz

Yandex.Direct’te yayinlanan reklamlar;
e Belirlenen anahtar kelimelere gore Yandex arama sonuclar1 sayfalarinda
e Yandex servislerinin sayfalarinda ve is ortag: sitelerinde
e Anahtar sozclik gruplarina gére Yandex.Direct'in tiim reklam goriintiileme

sayfalarinda gosterilmektedir.”®

8 “Yandex.Direct”,

http://www.wikizero.info/index.php?q=ahrOchm6ly90ci53awtpcgvkaweub3jnl3dpa2kvwwiuzgv4x0rp
cmvjda, (11.02.2018).
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2.8. GOOGLE ARAMA MOTORU PAZARLAMASI KAMPANYA SURECI:
GOOGLE ADWORDS

Google AdWords, Google tarafindan 2000 yilinda yayina alinan online bir
reklamcilik hizmetidir. Reklam modelleri; arama ag1, goriintiilii reklam ag1, yeniden
pazarlama, aligveris reklamlari, video reklamlar, sponsorlu gmail reklamlart ve
uygulama reklamlaridir. AdWords reklamlar ile reklamlar hedef kitleye kolay bir
sekilde ulastirabilmektedir. Ustelik yapilan reklam harcamasmin geri doniisiinii de
odl¢iimlenmektedir.’®

Google giiniimiizde AdWords ile arama motoru reklam pazarinda 6énemli bir
paya sahiptir. Aym1 zamanda gelistirdigi yeni reklam modelleriyle reklam
uzmanlarina ¢ok genis bir alanda hizmet sunmaktadir. Giliniimiizde gelisen
teknolojiyle birlikte arama motoru reklamciligi cep telefonlari, diger internet
siteleriyle ortak gelistirilen modeller, televizyon reklamlarinin internet sitelerinde
gosterilmesiyle gelistirilmeye devam etmektedir.%

Google gilinlimiizde ise ¢cok genis bir reklam ag1 haline gelmistir. Bu reklam
aginda Google arama ag1 ve is ortaklar1 arama ag1 bulunmaktadir. Diinya niifusunun
%94 ine AdWords reklamlart ile ulasilabilmektedir. Bir kullanici reklami
tikladiginda, web sitesine ulagmakta ve burada isletm hakkinda daha fazla bilgi
edinebilmekte veya satin alma islemi gerceklestirebilmektedir. Ayrica Google
AdWords reklamlarinin yatirim getirisi geleneksel mecralar ile kiyaslandiginda 20
kat daha fazladuir.

Siirekli  giincellestirilmenin ~ yapildigi AdWords’te kullanic1  deneyimi
arttirtlma amaglanmaktadir. Google, Subat 2016’daki en koklii giincellestirmelerin
birini reklam alanlarinda gergeklestirdi. Mobil kullanim oranin artmasin1 goz 6niine
alarak sag taraftaki reklam alanim1 kaldirdi ve ist-alt reklam alanlarin1 genisletti.
Google’1n bu yeni alt yapisindan dolay1 ilk sayfanin en {istiinde 4 adet ve en altinda 3
adet olmak iizere toplamda 7 adet reklam alani bulunmaktadir. Bu nedenle iicretli
arama c¢alismasi ile organik sonuglarin iizerinde yer alan yerlesimlerde sirketler

hizmet/iirlin tanitimlarini yapabilmektedir.

7 Algelik, s. 3
80 Arslan, s.59
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Google’a verilen reklamlar Ad Rank denilen skorlama yontemi ile
degerlendirilir ve Google, tiklamalarin iicretini de belirledigi Ad Rank skorunu
hesaplarken fiyat teklifi ve kalite skoru olmak {izere iki ana parametreyi géz Oniinde
bulundurur.®

AdWords reklamlart agik arttirma sistemiyle ¢alismaktadir. Reklam
verenlerin reklamlarm1  her sorguda yeniden yapilan acik arttirma ile
yaymlamaktadir. Bu acgik arttirmada Ad Rank skoru degerlendirilir. Bazi
sektorlerdeki yiliksek rekabet, tiklama basmma fiyat teklifini de oldukga
yiikseltmektedir. Ancak ilk sirada reklamin ¢ikmasi sadece fiyata bagli degildir.
Internet kullanicisina en iyi deneyimi sunmak amaciyla acik arttirmada fiyat
teklifinin yan1 sira, kalite puanina da dikkat edilmektedir. Sonu¢ olarak hem kalite
puani hem fiyat teklifine bagli olarak reklam konumlar1 belirlenmektedir. En yiiksek
reklam siralamasina sahip reklam en {ist konumda gosterim elde etmekte ve siralama
bu sekilde devam etmektedir.

Reklam siralamast ii¢ faktore baglidir:®2

e Teklif: Bir tiklama i¢in 6demek istenilen maksimum tutar1 belirlenmektedir.
Gergekte Odenilen tutar ise genellikle bu tutardan daha disiiktiir ve teklif
istenilen zaman degistirilmektedir.

e Reklam kalitesi: AdWords ayrica reklamin ve yonlendirdigi web sitesinin onu
goren kullanici i¢in ne kadar alakali ve faydali olduguna da bakmaktadir.
Reklamin kalitesine iliskin degerlendirme “Kalite Puan1” olarak
ozetlenmektedir. AdWords hesabindan kalite puanimi goriilebilmektedir ve
tyilestirme ¢alismalar1 yapilabilmektedir.

e Reklam uzantilar1 ve diger reklam bicimlerinin beklenen etkisi: Reklam
olusturulurken reklama telefon numarasi gibi ekstra bilgiler veya sitedeki
belirli sayfalar i¢in daha fazla baglanti ekleme secenegini vardir. Bunlar,
reklam uzantilar1 olarak adlandirilir. AdWords, kullanilan uzantilarin ve diger
reklam bi¢imlerinin reklamimizin performansini nasil etkileyecegini tahmin

eder.

81 Sengiil, 5.65
82 Google Ads  Yardim, “Dijjital  pazarlama ig¢in = Google  Adsi  kullan”,
https://support.google.com/adwords/answer/6227565?hl=tr, ( 12.01.2018)
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Kullanic1 reklama tiklayip; reklam verenin sitesine giris yapmaktadir. Bu
sitede belirlemis oldugu maksimum tiklama basi maliyet kadar Google’a 6deme
yapmaktadir. Alt limit yoktur. Istenen biitgeler ile calisma yapilabilir. Bu siirecin
isleyebilmesi i¢in reklam verenin AdWords hesabinda stratejik olarak reklam
kampanyasi olusturmasi gerekmektedir. Reklam sonuglar1 %100 seffaf bir sekilde
kolaylikla ol¢iimlenmektedir. Yatirilan biitce ile kac kisiye ulasildigi, kag satis
yapildigi, ka¢ randevu alindigr hesaplanmaktadir. Boylece yatirnm getirisi de
Ol¢timlenmektedir.

Google AdWords reklami olusturmak icin en 6nemli adim, hedefin dogru
tanimlanmasidir. Web sitesine sahip reklam verenin reklam hedefi web sitesi trafigini
arttirmak, web sitesinden veya isletmenin fiziksel magazasindan satis yapmak,
telefon aramalar1 almak gibi faaliyetler olabilir. Belirlenen hedef dogrultusunda
dogru kampanya hazirlanmaktadir. Segilen kampanya ayarlar1 yapildiktan sonra en
Oonemli nokta ise anahtar kelimeler ve reklam metinleridir. Ciinkii anahtar kelimeler
ve reklam metinleri kullanicinin potansiyel miisteriye donlisme siirecindeki izledigi
yoldur. Bu yolda kullanicinin yaptig1 hangi sorguda reklam goziikecek ve goziiken
reklamdaki metin ne olacak sorularina verilen cevap siireci sekillendirmektedir.

Google AdWords hesab1 bir piramit seklinde yapilandirilmistir. Ug temel
basamaktan olusmaktadir. Her basamak kendi bilesenlerinden olugsmaktadir. En {ist
basamakta AdWords hesabi, daha sonra kampanya en alt basamakta ise reklam grubu

sekmeleri bulunmaktadir.8®

83 Arslan, .80
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Sekil 11: AdWords Hesap Yapisi

Hesap

Benzersiz e-posta adresi ve gifre

Fatura bilgileri
Kampanya Kampanya
Biitge Bitge
Ayarlar Ayarlar
Reklam Grubu Reklam Grubu Reklam Grubu Reklam Grubu
Reklamlar Reklamlar Reklamlar Reklamlar
Anahtar kelimeler Anahtar kelimeler Anahtar kelimeler Anahtar kelimeler

Kaynak:  Google Ads Yardim, “AdWords nasil organize edilmistir?”,
https://support.google.com/adwords/answer/1704396, ( 17.01.2018).

2.8.1. Hesap Diizeyi

AdWords reklami olusturmak i¢in oncelikle bir AdWords hesabina gerek
vardir. https://adwords.google.com adresinden reklam hesabi1 olusturulmaktadir.
Bunun i¢in sadece isletmeye ait e-posta adresine, web sitesine ve fatura bilgilerine
ithtiya¢ duyulmaktadir. Faturalandirma i¢in otomatik ve manuel olmak iizere 2 tercih
bulunmaktadir. Reklam icretleri bu tercih dogrultusunda reklam verenden

alinmaktadir. Bu islemlerden sonra reklam kampanyasini hazirlanmaktadir.

2.8.2. Kampanya Diizeyi

Reklam kampanyas:t olusturma stratejisi reklam performansini dogrudan
etkilemektedir. Reklam verme hedefi dogrultusunda hedeflemeler yapilmalidir. Bu
nedenle 1yi bir strateji kurgulamak gerekir. Satis, telefonla arama, randevu talebi gibi
hedefi olan firmalar i¢in arama ag1 kampanyalar1 dogru bir strateji olusturmanin ilk
adimidir. Eger hedeflerin arasinda marka ve iiriin bilinirligi var ise goriintiilii reklam
ag1 daha ideal olacaktir.

Kampanya olusum siirecinde hedefleme kavrami onemli bir yere sahiptir.

Reklamin zamani, dili, bolgesel simirliliklar hedefleme yapilarak belirlenmektedir.
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Belirlenen anahtar kelimeler ve olusturulan metinler kapsaminda reklam kampanyasi
olusturulmaktadir. Google AdWords kapsamindan birden fazla reklam kampanyasi
gerceklestirilebilmektedir.34

Yer: Potansiyel miisterilerin bulundugu yeri, bu yeri arayan veya ilgilenen
cografi bolgeler hedeflenmektedir. Reklam hedefi dogrultusunda bu hedeflemelerden
sadece biri veya hepsi birlikte secilebilmektedir. Kullanicinin bulundugu cografi
bolge kullanicinin bilgisayarinin internet protokolii (IP) adresine veya kullanicinin
kullandig1 cihazin konum verilerine gore belirlenmektedir. Kullanicinin ilgilendigi
cografi bolge ise arama sorgusundaki terim, gecmis sorgularindaki konum bazli
terimler, kullanicinin daha 6nce bulundugu yer, kullanilan Google dili gibi bir¢ok
faktor goz Oniline alinmaktadir. Hizmet/lirlin baz alinarak yer hedeflemesi dogru
yapilmalidir. Ornegin hali yikama hizmeti veren bir isletme potansiyel miisterilerin
bulundugu yer hedeflemesi yapmalidir. E-ticaret ile ¢igek satis1 yapan firma ise
bulundugu ve ilgilendigi yer olmak tizere 2 temel hedeflemeyi yapmalidir.

Dil:  Potansiyel miisterilerin Google arayiiziinii kullandiklar1  dil
hedeflenebilmektedir. Diinyada Google 100’den fazla dilde kullanilmaktadir. Hedef
kitlenin kullandig: dile gore kampanya dil ayarini segilebilmektedir.

Cihazlar: Reklamlarin yayinlanacagi cihaz masaiistii, tablet ve mobil olarak
secilebilmektedir. Ayrica cihaza 6zel teklif verilebilmektedir. Ornegin reklamlar
mobilden daha c¢ok donilisiim aliyorsa mobil teklifleri arttirilarak doniistim de
arttirtlabilmektedir.

Giinliik Biitce: Reklam i¢in gilinliik maksimum ne kadar harcanacagi
belirlenebilmektedir. Giinliik biitcenin az ve ya c¢ok olmasi reklam konumunu
etkilememektedir. Sadece reklamin gosterim frekansimi etkilemektedir. Yetersiz bir
giinliik biitce potansiyel aramalarin her sorgusunda reklamin ¢ikmamasina sebep
olmaktadir. Google, yeni reklamverenlerin giinliik ortalama 5 ila 50 dolar (veya yerel
para birimindeki es degeri) tutarinda bir biitceyle baglamalarini 6nermektedir.

Her AdWords kampanyasi icin bir giinliik biit¢e belirlenmektedir, ardindan
sistem, biitgenin karsilanincaya kadar reklamlarin miimkiin oldugunca ¢ok sayida

gostermeye caligmaktadir. Herhangi bir glinde gilinlik biitcenin 2 katina kadar

84 Arslan, s.85
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harcanabilmekte ancak aradaki farki telafi etmek i¢in harcama diger giinlerde
sinirlandiriimaktadir.®

Teklif Tiirleri: Manuel ya da otomatik teklif verilebilmektedir. Manuel teklif
verme stratejisinde bir tiklama i¢in max ne kadar 6deme yapilacagi belirlenmektedir.
Otomatik teklif stratejisinde ise giinlilk biitgeden Odemenin nasil alinacagi
belirlenmektedir. Tiklama, gosterim veya doniisiim basina 6deme yapilabilmektedir.
Otomatik teklif stratejileri asagida aciklanmstir.

® Arama Sayfasindaki Konumu Hedefleme: Reklam konumlarinin
yiiksek olmast hedefleniyorsa; bu teklif stratejisi otomatik olarak
ayarlama yapmaktadir.

e Hedef Edinme Basina Maliyet: DOniisim maliyetini baz alarak; en
fazla doniislim alacak sekilde otomatik olarak ayarlama yapmaktadir.

® Hedef Reklam Harcamalarindan Elde Edilen Gelir: Elde edilen gelir
miktarini baz alarak; en fazla doniisiim alacak sekilde otomatik olarak
ayarlama yapmaktadir.

o Hedef Gegis Payi: Rakip firmanin reklamlarini her zaman gegmek
isteniyorsa; bu teklif stratejisi otomatik olarak ayarlama yapmaktadir.

o Tiklama Sayisini En Ust Diizeye Cikarma: Mevcut giinliik biitce
dogrultusunda en fazla tiklama alacak sekilde reklamlar optimize
edilir.

o Gelistirilmis Tiklama Basina Maliyet: Maksimum tiklama bag1 maliyet
baz alinarak doniisiim ihtimalinin yiiksek veya diisiik olmasina gore
tiklama maliyetini degistirmektedir.

Yaymlanma Yontemi: Reklamim yayinlanma sikligimi hizlandirilmis ve
standart olarak 2 sekilde belirlenmektedir. Hizlandirilmis ayarda biitce bitinceye
kadar reklamlar siirekli gosterilmektedir. Standart ayarda ise reklamlar giin igine
yayilarak gosterilmektedir.

Zaman Planlamasi: Giin ve saat bazinda reklam1 agma kapatma veya farkli
teklifler ile gdsterimi ayarlanmaktadir. Boylece hedef kitlenin online oldugu zaman

diliminde reklami1 6n plana ¢ikaracak calisma yapilabilmektedir.

85 Google Ads Yardim, “Giinlik biitge: Tanim”,
https://support.google.com/adwords/answer/6312?hl=tr, ( 13.02.2018).
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Reklam Rotasyonu: Reklamlarin hangi rotasyonda  gosterilecegi

ayarlanmaktadir. Boylece reklam hedefi dogrultusunda optimize edilebilmektedir.

2.8.3. Reklam Gruplan Diizeyi

Reklam gruplari, paylasilan bir anahtar kelime kiimesini hedefleyen bir veya
daha fazla reklam icermektedir. Bircok reklamveren, kendi sitelerinde goriinen
boliimlere veya kategorilere paralel reklam gruplar1 olusturmayr faydal
bulmaktadir.®% Ornegin kitap satis1 yapan bir site i¢in kamu personeli segme smavi
Kitaplart bir reklam grubu, agikogretim kitaplart baska bir reklam grubu olarak
ayristirilabilmektedir. Boylece her reklam grubuna temasi dogrultusunda daha 6zel
yapilandirilabilmektedir. Reklam grubu diizeyinde anahtar kelimeler, bu anahtar
kelimelerin max tiklama basina maliyetleri ve reklam metinleri belirlenmektedir.
AdWords olusturulan bu reklam i¢in kalite puanini da kendisi belirlemektedir.

Anahtar Kelimeler: Maksimum yatirim getirisi saglamak i¢in internet sitesi
tarafindan sunulan iiriin ve hizmetleri dogru temsil eden 6nemli anahtar kelimeler
arastirilmalidir.8” Her reklam grubuna temas1 dogrultusunda 5 ila 20 arasinda anahtar
kelime eklenebilmektedir. Potansiyel miisterilerin arama terimlerini tespit ederek
dogru anahtar kelimeler belirlenmektedir. Ucretsiz olarak kullanila Google’in
aracglarindan biri olan “Anahtar Kelime Planlayic1”y1 kullanilarak {irtin/hizmet i¢in
arama sorgularindaki aylik yapilan arama hacimleri ve rekabet ortami
incelenebilmektedir. Yeni kampanya olustururken veya mevcut kampanyayi
gelistirirken anahtar kelime planlayict kullanilmaktadir. Anahtar kelime planlayici ile
anahtar kelime listesi olusturulmaktadir. Bu dogrultuda kullanicilar hangi kelimeleri
aradiginda reklamin goriintiilenecegi planlanmaktadir.

Anahtar kelimeler belirlendikten sonra eslesme segenekleri hazirlanmalidir. 4
temel eslesme secenegi vardir.

6 »

e Sirali Esleme: Anahtar kelime veya kelime 6begi isareti ile sirali

eslenmektedir. Boylece soz konusu Obek bir biitiin olarak arama

86 Google Ads Yardim, “Reklam gruplarinin isleyis sekli”,

https://support.google.com/adwords/answer/2375404, ( 12.01.2018)
87 Ryan, s.173
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sorgusunda oldugunda reklam tetiklenmektedir. Genis eslemeye gore
daha hassas bir ¢aligmadir.

® Genis Esleme: Anahtar kelimenin basina + isareti konularak genis
esleme diizenleyici olusturulmaktadir. Bu isaretin oldugu kelime arama
sorgusunda var ise reklam tetiklenmektedir.

o Tam Esleme: Anahtar kelime veya kelime dbegi [ ] isareti ile tam
eslenmektedir. Sadece bu kelime veya kelime 6begi arama sorgusunda
oldugunda reklam tetiklenmektedir. Reklamlar i¢in ¢ok hassas bir
calisma icin tam esleme en uygunudur.

e Negatif Esleme: Hizmet/Uriin ile ilgili olmayan arama sorgusunda
reklamin tetiklenmemesi i¢in istenmeye kelimelerin basma — isareti
eklenmektedir. Boylece kampanya veya reklam grubu bazinda negatif
kelimeler eklenmektedir. Ilgisiz aramalar bu sekilde filtre edilmektedir.
Reklamimn daha yiiksek tiklama orani elde etmesine yardimel
olmaktadir.

Max Tiklama Basina Maliyet: Reklama yapilan bir tiklama i¢in 6decek max
tutar anahtar kelime bazinda belirlenmektedir. Her arama sorgusunda farkli reklam
verenler ile rekabete girildiginden dolay1 gerceklesen teklifler farkli olabilmektedir.
Sitede bulunan hizmet/iirline ait genel kelimelere diisiik teklif vermek dogru bir
stratejidir. Daha spesifik kelimeler yani hizmet/iiriin i¢in donilisiim saglayacak
kelimelere genel kelimelerden daha yiiksek teklif verilmelidir.

Kalite Puam: Kalite puan1 reklamin tiklama oranina, alaka diizeyine ve acilis
sayfasina baghdir. Kalite puami reklam veren tarafindan belirlenememektedir.
Google tarafindan yukaridaki parametreler dogrultusunda 10 tizerinden her anahtar
kelime i¢in ayr1 ayri hesaplama yapilmaktadir. Kalite puani yiiksek olan reklamlar
daha diisiik maliyetler ile reklam siralamasinda st kisimlarda c¢ikabilmektedir.
Google’n kullanicilara kaliteli bir icerik sunmak amaciyla olusturulan kalite puani
ile sadece yiiksek teklif veren reklamlarin 6n plana ¢ikmasi engellenmektedir.
Onemli olan kullanici deneyimidir. Kullaniciya iyi bir deneyim sunmayan reklamlar
bu nedenle yiliksek maliyetler ile 6n plana ¢gikmak zorundadir.

Reklam Metinleri: Arama sorgusunda kullaniciya metin reklamlar

gosterilmektedir. Bu reklamlarda miisteriyi siteye ¢eken ve mesaji dogrudan ileten
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ifadeler kullanilmaktadir. 30’ar karakterden 2 baslik ve 80 karakter aciklama olmak
tizere 3 boliimden olugmaktadir. Her reklam grubu igin birden fazla reklam metni
hazirlanabilmektedir. Bu reklam metinleri doniistimlii olarak kullanici karsisina
cikmakta; en ¢ok performans alan reklam metni daha sik gosterilmektedir. Ayrica
Google reklam yazim politikalarina ve tilke kanunlarina uygun bir sekilde reklam
metinleri hazirlanmaktadir.

Uzantilar: Reklam alanlari uzanti kullanilarak genisletilebilmektedir.
Reklam metnin devamdir. Boylece reklamlarin hem goriiniirliigli artmakta hem de
kullanictya daha fazla bilgi sunmaktadir. Tiklama oranina pozitif etkisi vardir. Ancak
uzantilar reklamla beraber her zaman gosterilmemektedir. Bu gosterimi Google
olarak kendisi belirlerler. Bu degerlendirmede genel olarak min reklam siralamasini,
performansi yiiksek olan uzanti gibi kriterleri dikkate almaktadir. Manuel ve
otomatik olmak tizere 2 sekilde uzant1 olusturulmaktadir.

Manuel Uzantilar

e Uygulama Uzantisi

e Telefon Uzantisi

e Mesaj Uzantist

e Yer Uzantisi

e Inceleme Uzantist

e Site Baglantis1 Uzantisi

e Ek Bilgi Uzantis
Otomatik Uzantilar

e Tiiketici Degerlendirmeleri

e Onceki Ziyaretler

e Satici Puanlari

e Dinamik Site Baglantis1 Uzantisi

e Dinamik Yapili Snippet’ler

2.8.4. Optimizasyon

Dijital pazarlamanin geleneksel medyaya gore en dnemli avantaji veri analizi
yapilabilmesidir. Dijital ortamda elde edilen verileri optimize etmek bu nedenle

onemlidir. Ayrica Peter Drucker’in “Olgebilirseniz Yonetirsiniz” sozii de konunun
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Oonemini vurgulamaktadir. Reklam performansi arttirilmak icin elde edilen veriler ile

detayli optimizasyon yapilmasi gerekmektedir.

Genellikle tim dijital reklamlarin ol¢iimlenmesinde ve performanslarinin

degerlendirilmesinde kullanilan dijital reklam anahtar performans gostergeleri:

Gosterim Sayisi

Tiklama Sayis1

Tiklama Orani

Bin Gosterim Basina Maliyet

Tiklama Basina Maliyet

Bunun i¢in anahtar performans gostergeleri incelenmelidir.

Gosterim Sayis1: Google arama agi1 ve is ortaklari arama aginda reklamin her
bir goriilmesi bir gosterim olarak sayilmaktadir.

Tiklama Sayisi: Reklami goren kullanici reklam metine tiklayarak web
sitesine gelmesi bir tiklama olarak sayilmaktadir. Google, otomatik
araglardan gelen saldir1 tiklamalarimi elemine etmektedir. Ayrica ayni IP
tizerinden 24 saat iginde birden fazla tiklama olursa onu bir tiklama olarak
saymaktadir.

Tiklama Orami: Tiklama/Gdésterimin sonucudur. Bu oranin yiiksek olmasi
reklamin alaka diizeyini gostermektedir. Ne kadar yiiksek olursa o kadar
etkili reklam oldugunu ortaya koymaktadir.

Bir reklamin tiklama orani, kullanicilarin tiklama olasiliklarini  temsil

etmektedir. Ornek olarak, bir reklam 1 milyondan fazla gdsterim alirsa gdsterimin

ifade ettigi reklam alanlarinda kag¢ kez bir reklamin goriindiigiine ve 20 tiklamaya,

tiklama oran1 % 2'ye kadar yiikselmektedir.°

Bin Gosterim Basina Maliyet: Bin gosterim i¢in 6denen ortalama tutardir.
Tiklama Basina Maliyet: Bir tiklama i¢in 6denen ortalama tutardir. Reklam
hazirlanirken her anahtar kelimeye verilen max tiklama basi maliyetten fazla

olmamaktadir.

88 Sengiil, 5.139
89 Nabi, s.2
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Hesap yapisina ve yapilan analize gore ek olarak bazi anahtar performans
gostergeler de incelenmelidir. Asagida yararli olacak bazi anahtar performans
gostergeler agiklanmistir.

e Maliyet: Reklamin yayinlandigi donem i¢inde toplam harcanan tutardir.

e Doniisiim: Reklamlar araciligi ile elde edilen degerli islem sayidir. Bu
degerli islem form doldurma, {iye kaydi veya satig olabilmektedir.

e Doéniisiim Orani: Doniisim/Tiklama sonucudur. Web sitesine gelen
kullanicilardan ylize ka¢inin potansiyel miisteriye doniistiiglinii ifade
etmektedir.

e Maliyet/Doniisiim: Toplam Maliyet/Doniisim sonucudur. Yani her bir
doniisiimiin ortalama maliyetidir.

e Ortalama Konum: Reklamlar agik arttirma dogrultusunda farkli konumlarda
goziikmektedir. Bu siitun ile reklamin ortalama nerede oldugu hakkinda bilgi
vermektedir.

Anahtar performans gostergeleri  kilit egilimleri karmakarisik  veri
havuzlarindan damitmak ve agik ve net dizin serileri seklinde sunabilmek igin
kullanilmaktadir. Anahtar performans gostergeleri “bire bir kelime anlamindadir”.
Yani internet sitesinin performansi i¢in kilit 6nemdeki alanlar1 gdsterirler. Anahtar
performans gostergelerinin gergek degeri verilerinizi bir bakista yorumlayabilmenizi
saglamasinda yatar. Onlar olmadan web analizi ¢6ziim ortaginizin sundugu veri
y1gmi i¢inde kaybolmaniz isten bile degildir. Bu durum klasik bir agaclardan ormani
gérememe vakasidir.® Ayrica reklam verme amaci da optimizasyonu etkilemektedir.
Genelde hesaplarin amaci yatinm getirisini arttirmak yoniindedir. Yani reklama
harcanan biitceden daha fazlasin1 kazanmak amaglanmaktadir. Bu sekilde basa bas
noktasint gecen hesaplarda basarili reklam c¢alismast yapilmis demektir. Temel
optimizasyon ¢aligmasinda hizmet/iiriin ile ilgili olmayan arama sorgular1 incelenir.
Boylece gereksiz tiklamalar elimine edilmis olunur. Ayrica tiklama oranini arttiracak

analizlerin yapilmasi da hesabi iyilestirmeyi saglar.

% Ryan, 2016:110
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2.8.4.1. Reklam Onizleme ve Teshis Araci

Optimizasyon yapilirken oncelikle reklamin kullanicilar tarafindan nasil
goriindiigiiniin test edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in reklamlar hazirlandiktan
sonra reklamin yayinlanip yaymlanmadigini ya da nasil goziiktiglinii gormek icin
Google’mn Reklam Onizleme ve Teshis Araci kullanilmaktadir. Google’da arama
yapip kendi reklamina tiklamayan reklam verenler reklamin tiklama oranini
diistirmektedir. Ayrica bir siire sonra Google reklam vereni alakasiz kullanici olarak
nitelendirerek reklam1 seyrek gostermeye veya Dbir daha gdstermemeye
baslamaktadir. Boylece reklamin performansini etkilemeden reklami istenilen yer, dil

ve cihaz secenegi ile test edilmektedir.

2.8.4.2. Doniisiim Takibi

Sitesinde degerli bir islem gergeklestiren kullanicilar i¢in veri toplanmaktadir.
Reklamlar aracilifiyla gelen kisilerin kag1 isletmeye telefon etti, kag1 satin aldi, kacgi
iletisim formunu doldurdu gibi veriler toplanmaktadir. Boylece reklam yatirim
getirisi Olciilerek optimizasyon yapilmaktadir. Dontigiim takibi i¢in Google Tag
Manager’da kod olusturulmaktadir. Bu kod sitedeki tiim sayfalara eklenmektedir.
Doniistim izlemeyi kullanmak i¢in, miisteriler sitede degerli bir islemi tamamladiktan
sonra gordiikleri sayfaya kiiciik bir kodu snippeti eklemelidir. Ornegin, internet
lizerinden yapilan satin alma islemlerini izlemek i¢in satin alma islemini son
asamasina Ozel bir kod yerlestirilmektedir. Bir miisteri reklami tiklayip doniisiim
kodunun bulundugu sayfaya ulastiginda, AdWords basarili bir doniisiim
kaydedebilmektedir.

2.8.4.3. Remarketing

Remarketing ile reklamlar veya organik olan web sitesine gelen, uygulamayi
kullanan veya videoyu izleyen kullanicilara yeniden reklam yapilmaktadir. Bunun
i¢in doniisiim islemlerinde oldugu gibi Google Tag Manager’da olusturulan kod web
sitesinin alt yapisina eklenmektedir. Boylece web sitesini ziyaret edene tiim

kullanicilar Remarketing listesine dahil olmaktadir. Bu listedeki kisilere yeni firsatlar
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sunularak satis yapilabilmektedir. Boylece yatirnm getirisi yaklasik 8 Kkat

arttirmaktadir.

53



UCUNCU BOLUM
GOOGLE ADWORDS ARAMA MOTORU REKLAMCILIGI VERIMLILIiGi
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Internet kullanicilarmin hizla artmasi ile birlikte bircok firma AdWords
reklamlarina baglamaktadir. Firmalar satisini yapmak istedikleri iiriinlere veya
hizmete ait anahtar kelimeleri segerek reklam vermeye baslamaktadir. Bu kelimeler
Google’da arandiginda yani kullanicilar ilgili {riin veya hizmeti Google’da
sorguladiklarinda bir¢ok reklamla karsilagsmaktadirlar. Kullanicilar ile {iriin veya
hizmeti sunan firmay1 bulusturarak satiglara katki saglayan AdWords reklamlar
firmalar icin Onem arz etmektedir. Ayrica geleneksel medyadan farkli olarak
harcanan biitce, reklamlar1 goren kisi sayis1 veya web sitesine gelen trafik gibi bir
cok metrik Olgiimlenmektedir. Buradaki en Onemli nokta; web sitesine eklenen
Google tag kodu ile reklamlardan gelen satiglarin verisi toplanmaktadir. Elde edilen
veriler ile reklamin verimlilik analizi yapilabilmektedir.

Rekabetin yiiksek oldugu kitap satis1 sektorlerde firmalar reklama daha ¢ok
onem vermektedir. Internet ortaminda satis yapan bir kitap firmas: da rakiplerinden
bir adim 6nde olmak i¢in AdWords reklamlarina baslamistir. Arastirma verilerinin
alindig1 bu firma Mart 2015°te faaliyete baglamistir. Romanlardan siav kitaplarina
kadar yiizlerce cesit kitap satis1 yapmaktadir. Merkezi Ankara’da bulunmaktadir.
Online 6deme ve kapida 6deme segenegi bulunmaktadir. Kitaplar: internet aracilig
ile satmaktadir. Hazir e-ticaret alt yapisini kullanmaktadir. Satiglarin biiytik bir kismi
Google AdWords reklamlarindan gelmektedir. Bu dogrultuda firmanin Google
AdWords’te yiiriittiigli arama ag1 ve aligveris kampanyalarinin  verimliligi
aragtirtlmistir. Ciinkii reklam agmak kadar optimizasyonun yapilmasi da énemlidir.

Hangi kampanyanin daha verimli oldugu ile ilgili verimlilik analizi
yapilacaktir. Bu arastirmada uygulanan yontem ile Google AdWords’te arama
motoru pazarlamasi yapan sirketler de topladiklar1 veriler ile analiz yapip; reklam
biitcelerini verimli olan kampanyaya yonlendirmektedir. Arastirma sonucu, firmanin
dijital pazarlama faaliyetlerinin nasil 1iyilestirilebilecegi konusunda bilgimizi

arttirmay1 saglayacaktir.
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Arama motoru reklamciliinin  verimlilik analizi i¢in Google arama
motorunda kullanilan iki reklam tiirli se¢ilmistir. Verimlilik analizini yapabilmek i¢in
gosterim, tiklama orani ve maliyet performans anahtar gostergeleri secilmistir.
Performans anahtar gostergeleri secilirken reklam verilerinin olusmasimin ilk
adimlar secilmistir. Maliyet, isletme tarafindan reklamlara ne kadar harcanacag ilk
belirlenen metriktir. Tiklama orani ise agilan reklamin kullanicilar tarafindan ne
kadar ilgisinin c¢ektiginin gostergesidir. Bu dogrultuda Google bu 2 metrigi
degerlendirerek  reklamin  gosterilip  gosterilmeyecegini  belirler.  Reklam
gosterildikten sonra diger veriler olugsmaya baslar. Reklam1 goren kisilerin bir kismi
reklama tiklayarak web sitesine gelir. Boylece harcanan maliyet dogrultusunda hem
tiklama basina ne kadar 6dendigi hem de tiklama miktarinin ne oldugu ortaya ¢ikar.
Daha sonra siteye gelen kisilerin satin alip almadigina goére doniisiim miktari, bu
dontlisiimiin  oranm1 ve bir donilisiim icin ne kadar 6deme yapildig1 verilerine

ulasilmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN PROBLEMIi

Tiirkiye’de e-ticaret ag1 giderek biiyiimektedir. Internetten satilan kitaplar da
magazada satilana gore daha uygun fiyathdir. Bu iki faktoriin tetiklemesiyle
kullanicilar hizli ve giivenli bir sekilde kitap almak i¢in Google’r kullanmaktadir.
Google’da kitap ile ilgili kelimelere ait arama hacimleri giin gectik¢e artmaktadir. Bu
dogrultuda Google’in anahtar kelime planlayic1 kullanilarak Tiirkiye’deki kitap ile
ilgili kelimelerin aranma sayist, il ve kullanim cihazi bazinda incelenmistir.

Kitap satig siteleri, kitap satin al ve kitap siparis kelimelerinin %251
Istanbul’da ve %10’u ise Ankara’da Google’da aranmaktadir. Geri kalan iller ise ¢ok
daha diisiik oranda bu kelimeleri aramaktadir. Tablo 2’de illere gore dagilim

gosterilmistir.
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Tablo 2: Tllere Gore Arama Hacmi

@ istanbul %250
@® Ankara %108
izmir %6, 1

Bursa %3,5

1.941.910

Ort. aylik arama Antalya %31

sayls| Diger iller %51,5

[\

Kitap satis siteleri, kitap satin al ve kitap siparis kelimelerinin %59’u mobilde

aranmaktadir. Mobilin bu kadar yiiksek olmasinin temel nedeni de mobil kullanici

sayisinin gittikge artmasidir.

Tablo 3: Cihazlara Gore Arama Hacmi

@ Mobil %59,3
@ Tabletler %4,0

Masalsti %36,6

1.941.910

Ort. aylik arama

4

Son 12 aylik verileri incelendiginde “kitap satis siteleri” kelimesi ayda

sayisi

ortalama 2.900 kez, “kitap satin al” kelimesi 8.100 kez ve “kitap siparis” kelimesi ise

5.400 kez arandigi tespit edilmistir.

Tablo 4: Kelimelere Gore Arama Hacmi

i:;::::::::;?:; (alaka Ort. aylik arama sayisi  Rekabet
kitap satis sitelen 2900 //_\-/'\ Yiksek
kitap satin al 8100 /N Viksek
kitap siparis 5400 /N Viksek
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Online kitap sektoriinden pay almak isteyen ¢ok sayida firmada e-ticaret
siteleri acarak kullanic1 ihtiyaglarmi karsilamaya baslamustir. Ozellikle diger
sektorlere gore daha az sermaye ihtiyacinin olmasi rekabetin artmasina neden
olmustur. Tablo 4 incelendiginde kitap satis siteleri, kitap satin al ve kitap siparis
kelimelerine reklam verenler arasinda da yiliksek bir rekabet vardir. Bu yiiksek
rekabette en diisiik biitce ile en yliksek satis elde etmek Onem arz etmektedir.
Firmanin karliligina katki saglamak amaciyla online kitap satan firmanin arama ag1
ve aligveris reklamlarinda optimizasyon ¢aligmasi yapilmistir.

1 Kasim 2015 ile 31 Ekim 2016 tarihleri arasinda online kitap satis1 yapan
firmanin Google AdWords reklamlarini aktif etmistir. Bu 1 yillik siirecte hem arama
ag1 hem de aligveris kampanyalar1 aktif olmustur. Sektordeki yogun rekabette firma
rakiplerinden bir adim 6nde olmak icin reklamlar i¢in yiiksek biitgeler ayirmistir.
Ancak hangi kampanyanin daha verimliligi oldugu belirlenememistir.

1 yil boyunca aktif olan reklamdan elde edilen gosterim, tiklama orani ve
maliyet verileri bir sonraki reklam caligmasinin nasil yapilacagi konusunda fikir
vermesi bakimindan énemlidir. Bu baglamda daha az maliyet ile daha ¢ok kitap satig1
yapilmasi i¢in yeni reklam stratejisinin gelistirilmesi, arastirmada temel problem
olarak ele alinmistir. Ayrica sektdrde aktif olarak reklam veren kisilere yol gosterici
olacaktir. Reklam verenler arastirmadaki yontemi kullanarak daha az maliyet ile daha
cok miisteri kazanmak i¢in reklam stratejisini gelistirebilirler. Her reklamin kendine
0zgli dinamikleri oldugu icin veriler arasinda farklilik olmas1 olagandir. Yontemin
uygulanabilirligi ise her reklamveren i¢in miimkiin olacaktir.

Firmanin dijital reklamlara ayirdigi biitcenin daha verimli kullanilabilmesi
icin SPSS programi kullanilarak analiz yapilmistir. Bu kapsamda reklamin aktif
oldugu siiregte aligveris ve arama ag1 kampanyalar1 i¢in gosterim, tiklama orani ve
maliyet verileri toplanmistir. Elde edilen veriler ile analiz yapilmigtir. Analiz ile
hangi kampanyanin daha verimli oldugu belirlenmistir. Boylece firmanin reklam

caligmasi ile ilgili optimizasyon yapilmastir.

3.3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, arama motoru pazarlamasinda daha az maliyetlerle

daha iyi sonuglar elde edebilmek i¢in hangi kampanya tiiriiniin secilmesi gerektigine
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karar vermektir. SPSS programi kullanilarak Google AdWords’te olusturulan
kampanyalardan hangisinin daha diisiik maliyet ile firmaya daha ¢ok satis getirdigi
yani verimli oldugu tespit edilecektir. Bu amag ile arama motoru pazarlamasi yapan
sirketlere yol gosterilecektir. Verimlilik analizi yapmak isteyen sirketler elde ettikleri
verileri bu arastirmadaki yontem ile analiz edebilirler. Verilerin zamana, sektore ve
rekabete gore degiskenlik gostermesinden dolayr kampanyalarin etkinligi ve

verimliligi de farklilik gosterecektir.

3.4. ARASTIRMANIN ONEMI

Arastirma, arama motoru pazarlamasinda Google AdWords ile olusturulan
kampanyalarin  verimliliginin incelenmesi acisindan 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda; ¢alismanin, Google AdWords ile arama ag1 ve aligveris kampanyasi
yoneten reklam profesyonellerine verimlilik analizinin nasil yapilacagi konusunda
katkida bulunacagi 6ngoriilmektedir.

Arama motoru pazarlamasi alaninda verilen reklamlarin verimlilik analizi ile
ilgili ampirik ¢alisma oldukc¢a azdir. Bu analizin yapilmas ile ilgili birikimi sunmasi,
akademik olarak destek saglamasi ve uygulama stratejilerine katkida bulunmasi
acisindan bu calisma 6nemlidir. Ayrica arama motoru pazarlamasi kullanan sirketlere

de yol gosterici olabilmektedir.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Tirkiye’de aktif olan binlerce web sitesi bulunmaktadir. Web sitelerinin
blyiik bir kismi siirekli veya donemsel olarak arama motoru pazarlamasi
yapmaktadir. Bu nedenle aragtirmanin evreni Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve arama
motoru pazarlamas: yapan firmalardan olusturmaktadir. Ancak bu ideal evrene
ulasmada zaman ve emek anlamindaki zorluklarin yam1 sira maliyet kisiti da
bulunmaktadir. Bu nedenle arama motoru pazarlamasina iligskin verilere ulasmada
giicliik bulunmaktadir.

Arama motoru pazarlamasinda Google AdWords reklami yapan sirketlerin
cogu da yanlis strateji ile reklam kampanyasi olusturmaktadir. Bu da yanlis veriler ile

yanlis sonuglar elde etmemize neden olabilir.
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Zaman, emek, maliyet ve yanlis reklam caligmalar1 aragtirmanin sinirlarini
belirlemektedir. Bu nedenle arastirmada kitap satist yapan bir firmanin bir yil

boyunca elde ettigi veriler kullanilmistir.

3.6. ARASTIRMA YONETIMI

Google AdWords araciligr ile yapilan reklamin verileri giinliik toplanmustir.
Elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak ¢6ziimleme yapilmistir. Arama ag1 ve
aligveris kampanyalarindaki gosterim, tiklama oran1 ve maliyet verileri ile regresyon
ve korelasyon analizi yapilmistir. Bu degiskenler arasinda iliski olup olmadigini,
iligki varsa yoniinii ve siddetini incelemek icin korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica
degiskenlerden birisi belirli bir birim degistiginde digerinin nasil bir degisim

gosterdigini incelemek i¢in regresyon analizi yapilmstir.

3.7. ORNEKLEME AiT TEMEL OZELLIKLER

365 giin boyunca hem aligveris hem de arama agi kampanyasi olan bir
firmaya odaklanilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda internet iizerinden kitap satis1 yapan
firmanin 01.11.2015 ile 31.10.2016 tarihleri arasindaki verileri toplanmistir. Bir
yullik veriler gilinlere gore segmente edilmistir. Gosterim, tiklama, tiklama orant,
maliyet, ortalama tiklama bas1 maliyet, doniisiim ve doniisim oranit baz alinarak
arama ag1 1ile aligveris kampanyalar1 incelenmistir. Bu dogrultuda hangi
kampanyanin daha avantajli olacagi analiz edilmistir. Arama ag1 ve aligveris

kampanyalarindan giin bazinda 365 giinliik veri toplanmistir.

3.8. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin optimizasyon boliimiinde temel anahtar performans gostergeleri
aciklanmistir. Bu anahtar performans gostergelerinden online kitap satigi yapan
firmanin hedefleri dogrultusunda 8 temel metrik se¢ilerek analiz yapilmstir.
Aragtirma igin toplanan veriler incelendiginde aligveris kampanyasinin ortalama
tiklama basi maliyeti 0,12 TL ve arama ag1 kampanyasinin ise 0,34 TL oldugu

hesaplanmigtir. Verilere gore aligveris kampanyasinda arama ag1 kampanyasina gore
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bir tiklama i¢in %65 daha az 6deme yapilmistir. Bunun temel nedeni aligveris
reklam1 agmak arama ag1 reklami agmaktan daha zordur. Hem Google’in uyguladigi
politikalar daha farkli hem de reklam icin gerekli iiriin feedini olusturmak daha
zordur. Bu nedenle ¢ogu reklam veren alisveris reklami acamamaktadir. Daha az
reklam verenin olmasi rekabetin de daha az olmasini beraberinde getirmektedir.
Ayrica sektoriin dinamiklerine gore de bir tiklama igin ne kadar O6denecegi
degiskenlik gostermektedir. Baz1 sektorlerde reklamverenler 1. sirayr kapmak icin
siirekli yarig halinde olduklarindan bir tiklama i¢in daha fazlasin1 6demeye razi
olurlar ve teklifleri yiikseltirler. Bu durumda her reklamveren bir tiklama i¢in sektorii
baz alarak teklif vermektedir. Asagidaki tablo 5°de giin bazinda tiklama basina

maliyetler belirtilmistir.

Tablo 5: Giin Bazinda Ortalama Tiklama Bagina Maliyet

Alisveris Ort. TBM ve Arama AQi Ort. TBM
0,60 w Aligveris Ort. TBM

= Arama Ag Ot TEM

040

0,20

0,00

Reklam veren, reklamlarin rekabete girebilmesi i¢in maximum tiklama bagina
maliyet belirlemektedir. Ancak reklam veren bir alt siradaki reklam verenden 1 kurus
fazla 6deyerek reklam siralamasinda yerini almaktadir. Yani reklam veren maximum
tiklama bagina maliyet i¢cin 2 TL belirledigi varsayarsak; diger reklam veren ise 10
kurus teklif verdiginde aslinda bir tiklama i¢in 11 kurus o6denmektedir. Bu

dogrultuda reklamlar i¢in her tiklamanin ortalama maliyeti aslinda reklam verenin
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0dedigi miktar1 belirtmektedir. Maximum olarak belirlenen miktar ise sadece iist
limiti belirtmektedir.

Aligveris kampanyasinin maliyeti 66.415 TL ve arama ag1 kampanyasinin ise
30.285 TL’dir. 1 sene igerisinde AdWords reklamlar1 i¢in toplam 96.700TL harcama
yapilmigtir. Reklam veren aligveris kampanyasina daha ¢ok biitgce ayirmustir.
Aligveris reklami ile daha ¢ok satis yapmak reklam verenin biit¢esinin %69 unu bu
kampanyaya ayirmaya yonlendirmistir. Asagidaki tabloda giin bazinda maliyetler

belirtilmistir.

Tablo 6: Giin Bazinda Maliyet

Alisveris Maliyet ve Arama AQiI Maliyet
400,00 = Algveris Maliyet

= Arama AQ Maliyet

300,00

200,00

100,00 l

0,00

Aligveris kampanyasinin  donlisim  maliyeti 0,68 TL ve arama ag1
kampanyasmin ise 3,26 TL oldugu hesaplanmistir. Doniisiim maliyeti toplam
maliyetin elde edilen toplam doniisiime boliinmesiyle elde edilmektedir. Yani bir
satis i¢in ne kadar harcama yapildiginin gostergesidir. Verilere gore aligveris
kampanyasinda arama ag1 kampanyasina gore bir doniisiim i¢in %79 daha az 6deme
yapilmistir. Alisveris kampanyasinda tiklama basina maliyetlerin diisiik ve doniisiim
oranin yiikksek olmasi nedeniyle bir donilisiim icin daha az O6deme yapilmistir.
Asagidaki tabloda giin bazinda bir doniisiim i¢in ddenen tutar belirtilmistir. Arama

ag1 kampanyasinda bir donilisim i¢in Odenen tutar 1 yil boyunca cok fazla
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degiskenlik gostermektedir. Ama alisveris kampanyasinda genel olarak cok fazla

degisiklik gostermemektedir.

Tablo 7: Giin Bazinda Doniisiim Maliyeti

Aligveris Maliyet/Donusum ve Arama Agi Maliyet/Donusum

ADDD - Allgveris

Maliyet/Dénusim
- Ararma Adl

Maliyet/Dénusum

30,00

20,00

10,00

0,00

Aligveris kampanyasindan 103.556 doniisiim ve arama ag1 kampanyasindan
ise 14.085 donilisim elde edildigi hesaplanmistir. Verilere gore alisveris
kampanyasinda arama ag1 kampanyasina gore daha fazla doniisiim elde edilmistir.
Yani aligveris kampanyasi ile daha cok kitap satisi yapilmistir. Aligveris
kampanyasinin tiklama sayisinin da fazla olmasi nedeniyle bu kampanya aracilig ile
siteye daha cok kisi girmistir. Ayrica siteye gelen kullanicilar almak istedigi kitabin
fiyatin1 bildigi i¢in satin alma miktarin1 da tiklama ile dogru orantili bir sekilde

artmaktadir. Asagidaki tabloda giin bazinda elde edilen doniisiimler belirtilmistir.
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Tablo 8: Giin Bazinda Dontisiim

Arama AQI Donusum-Aligveris Donusum
a00 w= Alsyveris Dondsim

= Arama Ad Dondgim

600

400

Arama A Dénisim

200

Alisverig Danusam

Aligveris kampanyasinin doniisiim oraninin %20 ve arama ag1 kampanyasinin
ise %16 oldugu hesaplanmistir. Doniisiim oran1 donilisiim sayisinin tiklama sayisina
boliinerek elde edilmektedir. Yani bir reklam tiklamasimin ne siklikta doniisiim
sagladigim1  gostermektedir. Verilere gore alisveris kampanyasinda arama agi
kampanyasina gore daha yiiksek oranda donlisim elde edilmistir. Aligveris
kampanyasi ile ortalama olarak siteye gelen her 100 kisiden 20’si kitap satin almistir.
Arama aginda ise bu sayr 16’dir. Ancak bazi giinlerde arama a1 ile daha fazla
doniisiim elde edilmistir. Yine de ortalama baz alindiginda aligveris kampanyasi ile
satts yapma orant daha yiiksektir. Bunun temel nedeni siteye gelen kullanicilar
kitabin fiyatini siteye gelmeden 6nce gormesidir. Boylece fiyati bilerek siteye gelen
kullanicilarin satin alma ihtimali de yiiksek olmaktadir. Asagidaki tabloda giin

bazinda elde edilen doniisiim oran1 belirtilmistir.
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Tablo 9: Giin Bazinda Doniisiim Orani

Arama AQI Donusum Orani-Aligveris Donusum Orani

Arama Agr Déndgim Oran

20,00 w= Alisyveris Dondsim
Orani
= Arama Ad Déndsim
6000 Orani
40,00
20,00
0,00

Aligverig Danusam Crani

Aligveris kampanyasi ile 570.019 tiklama ve arama ag1 kampanyasinin ise

91.095 tiklama elde edildigi hesaplanmigtir. Arada oldukga fazla fark vardir. Bunun

temel nedeni de aligveris kampanyasina hem daha fazla biitge ayrilmas: hem de bir

tiklama i¢in daha az 6deme yapilmasidir. Cilinkii kullanicilarin reklama yaptigi her

tiklama reklam verenin giinliik biit¢cesinden diislise sebep olmaktadir. Hem aligveris

kampanyasinin giinliik biit¢esinin yiiksek olmasi hem de her tiklamada arama agina

gore cok daha diisiik maliyet olmasi daha fazla tiklama almayi olanakli hale

getirmektedir. Ayrica siteye gelen her kullanici reklam veren ve iiriinleri hakkinda

bilgi sahibi olmaktadir. Boylece marka bilinirligine de aligveris kampanyas1 katki

saglamistir. Reklam aracilig ile gelen kullanicilarin baska bir zamanda bu siteyi

organikten tercih etme olasilig1 daha yiiksektir. Asagidaki tabloda giin bazinda elde

edilen tiklamalar belirtilmistir.
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Tablo 10: Giin Bazinda Tiklama

Alisveris Tiklama ve Arama AQi Tiklama
3000 = Alsyveris Tiklama

= Arama AQ Tiklama

2000

1000

Aligveris kampanyasi ile 12.468.502 gosterim ve arama ag1 kampanyasinin

ise 1.535.935 gosterim elde edildigi hesaplanmistir. Gosterim ic¢in reklam veren
herhangi bir iicret 6dememektedir. Ancak gosterim ile elde edilen tiklamalar igin
O0deme yapilmaktadir. Tiklama tablosu i¢in yapilan yorum dogrultusunda aligveris
kampanyasinda hem biitgenin yliksek olmasi hem de tiklama i¢in daha az 6deme
yapilmasi reklamin tekrar tekrar gosterilmesine imkan tanimaktadir. Asagidaki

tabloda giin bazinda elde edilen gosterim belirtilmistir.

65



Tablo 11: Giin Bazinda GGsterim
Alisveris Gosterim ve Arama A{i Gosterim

100000 m= Alsveris Gosterim

= Arama Agl Gosterim
75000

20000

25000

D%

Aligveris kampanyasi ile %4,55 tiklama orani ve arama ag1 kampanyasinin

i1se %35,95 tiklama orani elde edildigi hesaplanmigtir. Tiklama orani tiklama sayisinin
gosterim sayisina boliinerek elde edilmektedir. Yani reklami goéren kullanicilarin ne
siklikta reklama tiklama yaptigin1 gosteren orandir. Yiiksek bir tiklama orani, bir
reklamin kullanicilarin ilgisini ¢ektiginin bir gostergesidir. Arama agmin tiklama
orani daha fazladir. Bunun nedeni de aligveris kampanyasinda fiyatlarin reklamda
goriiniir olmasidir. Ciinkii kullanicilar reklama tiklamadan diger kitap satanlarin
fiyatlarin1 gordiigii icin diger reklam verenleri tercih etmis olabilirler. Arama aginda
ise kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecek metinler yazildigi i¢in tiklama orani daha

yiiksektir. Asagidaki tabloda giin bazinda elde edilen tiklama orani belirtilmistir.
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Tablo 12: Giin Bazinda Tiklama Orani

Alisveris Tiklama Orani ve Arama AQi Tiklama Orani
10,00 m= Asveris Tiklama Qrani

= Arama Ad Tiklama
Oran
8,00

6,00
4,00
2,00

0,00

Sonug olarak aligveris kampanyasi ile bir tiklama i¢in daha az 6deme
yapilmistir. Ayrica bir doniisiim i¢cin de daha az 6deme yapilmistir. Maliyette ki
avantaja ek olarak reklamlar daha fazla gosterilmis ve dolayisiyla siteyi daha ¢ok kisi
ziyaret etmistir. Boylece hem satis hem de bilinirlik acisindan alisveris kampanyasi
daha verimlidir. Aligveris kampanyasinin tek dezavantaji tiklama oraninin arama agi
kampanyasimna gore daha diisiik olmasidir. Bu durumun temel nedeni arama agi

kampanyasi ile kullanicilari ¢ekecek metinlerin yazilmasidir.

3.9. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

Dijjital pazarlama ile oldukca fazla veri elde edilmektedir. Bu verilerin dogru
analiz edilmemesi hatali kararlarin alinmasi ve kaynaklarin bosa harcanmasina yol
acmaktadir. Bu nedenle online kitap satis1 yapan firmanmn hedefleri dogrultusunda
secilen gosterim, tiklama orani ve maliyet verileri ilizerinden analizler yapilmistir.
Maliyet ve tiklama orami reklamverenin belirledigi verilerdir. Bu 2 veri reklamin
gosterimini belirlemektedir. Gosterim de diger verilerin olugsmasin1 saglamaktadir.
Sadece diger verilerden ortalama tiklama basina maliyet sektoriin dinamiklerine gore

olugmaktadir. Donlisiim orani da kullanicilarin davranisina gore belirlenmektedir. Bu
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nedenle bu c¢alismada gosterim, maliyet ve tiklama oranmi {izerinden analiz

yapilmustir.

3.9.1. Regresyon Analizi Yapabilme Kosullar

Coklu dogrusal regresyon analizinin dogru sonuglar vermesi i¢in analiz
yapabilme kosullarii saglamasi1 gerekmektedir. Bu yapabilme kosullar1 incelenmis
olup analiz i¢in yeterli uygunlugu saglamaktadir.

En az aralik Olgeginde olan degiskenler, normal dagilim sergilemelidir.
Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerinin
kontrolii i¢in Kolmogorov-Smirnov testi yapilmistir. Yapilan testte sig. ile gosterilen
degerin p degerinin 0.05’ten kiiclik olmasi normalligin saglanmadigini gdstermistir.
Bunun i¢in normal dagilim grafiginde carpiklik ve basiklik katsayilar1 agisindan da
degerlendirme yapilmistir. Elde edilen veriler -1.96 ile +1.96 arasinda kaldig i¢in
dagilim normal kabul edilmistir.

Spss ¢iktisinin alindig1 Tablo 13’ten goriilecegi lizere Carpiklik (Skewness),
standart hatas1 (Std. Error of Skewness), Basiklik (Kurtosis) ve standart hatas1 (Std.

Error of Kurtosis) degerlerine gére dagilimin normalligi kabul edilmektedir.

Tablo 13: Carpiklik ve Basiklik

av_gosteri av_tiklama aa_gosteri aa_ tiklama
av_maliyet m orani aa_maliyet m orant

Skewness -0,12 0,593 -0,276 -0,333 0,381 0,544
Std. Error
of
Skewness 0,128 0,128 0,128 0,128 0,128 0,128
Kurtosis -0,919 0,394 -0,909 -0,628 -0,949 0,07
Std. Error

of Kurtosis 0,255 0,255 0,255 0,255 0,255 0,255

Regresyon analizi yapabilmek icin diger bir kosulda bagimsiz degiskenlerin

her birisinin bagimhi degisken ile arasindaki iliski dogrusal olmalidir. Ayrica
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bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek derecede iliski bulunmamalidir. Bunun igin
korelasyon analizi yapilmistir.

Arastirmada SPSS programi kullanilarak korelasyon analizi yapilmistir.
Boylece 3 farkli degisken yani; goOsterim, maliyet ve tiklama orani arasindaki
iliskinin yonii ve siddeti hem aligveris kampanyast hem de arama ag1 kampanyasi
icin arastirilmistir.

Korelasyon analiz ile elde edilen Pearson Coorrelation ifadesinin karsisindaki
deger — 1 ile + 1 arasinda bir deger almaktadir. Eksi degerler bir degisken artarken
digerinin azaldiginin, arti degerler ise her iki degiskenin aldig1 degerlerin birlikte
artis ve azalis gosterdiginin gostergesidir. Bu degerim derecesini ise kat sayimnin

biiyiikliigi belirler.

Tablo 14: Aligsveris Kampanyasinda Korelasyon Analizi

Correlations

av_maliyet av_gosterim av_tiklamaorani
av_maliyet 1 ,834** 461**
av_gdsterim ,834** 1 0,064
av_tiklamaorani A61** 0,064 1

Aligveris kampanyasindaki 3 degiskenin birbiri ile olan iligkisinin yonii ve
giiclii olup olmadigr analiz edilmistir. Tablo 14 incelendiginde aligveris kampanyasi
i¢cin degiskenler arasinda pozitif dogrusal bir iligkinin anlamli bir diizeyde oldugunu
goriilmektedir. Bu 3 degisken arasinda bir neden sonug iligkisi olmamakla birlikte,

bir degiskenin artmasi1 sonucunda diger degiskenin de arttig1 yorumu yapilabilir.
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Tablo 15: Arama Ag1 Kampanyasinda Korelasyon Analizi

Correlations

aa_maliyet aa_gosterim aa_tiklamaorani
aa_maliyet 1 ,835** 0,053
aa_ gosterim ,835** 1 0,035
aa_ tiklamaorani 0,053 0,035 1

Arama ag1 reklamlarinda maliyet, gosterim ve tiklama orani arasinda bir
iligkinin olup olmadigim1 ortaya koymak i¢in yapilan basit dogrusal korelasyon
islemi, bu tli¢ degiskenin birbirleri arasinda, pozitif yonde ve anlamli diizeyde bir
iliski oldugunu gostermektedir.

Reklam i¢in ayrilan biitce yani harcanan maliyet arttikca gosterim
artmaktadir. Boylece reklam i¢in harcanan biitgenin artmasi web sitesinin arama
sonuclarindaki listede daha ¢ok goziikmesini saglamaktadir. Ayni zamanda biitgenin
artmas1 gosterimi arttig1 gibi web sitesine yapilan kullanici ziyaretlerini yani
tiklamalar1 da arttirmaktadir. Tiklama olduk¢a web sitesinde satis miktar1 da aratacak

beraberinde reklamdan elde edilen geliri de arttiracaktir.

3.9.2. Regresyon Analizi

Arastirmada SPSS programi kullanilarak regresyon analizi yapilmistir.
Boylece degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisi saptanmistir. Bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi, eger iliski var ise bu iligskinin
nasil oldugu ve iliskinin giiclinlin ne oldugu belirlenmistir. Bdylece bagiml
degiskene ait ileriye dontik degerleri tahmin etmek miimkiindyir.

Oncelikle hem aligveris kampanyasi hem de arama ag kampanyasi icin
maliyet ile tiklama orani degiskenlerinin ve gosterim degiskenleri arasindaki iligki
aragtirilmistir. Iliskinin giicli veya zayif olmasina gore neden-sonug iliskisi
yorumlanmistir. Bagimli degisken olarak gosterim tanimlanmistir. Bagimsiz
degisken olarak da maliyet ve tiklama orani tanimlanmistir. Maliyet ve tiklama orani

verilerinin gosterime etkileri incelenmistir.
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Tablo 16: Alisveris Kampanyasinda Regresyon Analizi Sonuglari

R Square Sig.

Model (Anovab ) 0,909 0

Standardized

Unstandardized Coefficients | Coefficients

Katsay1 Degeri B Beta Sig.
(Constant) 19906,442 0

av_tiklamaorani -5447,717 -0,407 0
av_maliyet 214,434 1,022 0

Model o6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz
degisken durumundaki tiklama ve gosterim, bagimli degisken durumundaki doniisiim
degiskenine ait varyansi %91°dir. Yani bagimli degiskenlerin tiimii, gdsterimdeki
degisimin %91’ini aciklamaktadir. ANOVA tablosundaki Sig. degerinin 0.05’ten
kiiclik olmasi, regresyon modelindeki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasi iliski
i¢cin hesaplanan R Square=0,909 degerinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Katsay1 tablosu ise, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon kat
sayilarin1 ve bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir. Sig. (anlamlilik) degeri
0,05’in altinda oldugu i¢in bagimli degisken durumundaki tiklama orani ve maliyet,
bagimsiz degisken durumundaki gosterime anlamli derecede katki saglamaktadir.

Sonug olarak; gosterim {izerine etkisi oldugu diisliniilen, tiklama orani ve
maliyet degiskenleri ile c¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda tiklama oran1 ve maliyet degiskenleri ile gosterim arasinda anlamli bir
iligki sergilenmistir. S6z konusu 2 degisken, gosterimdeki degisimin %90’ 11
aciklamaktadir.  Standartlagtirllmis  regresyon  katsayilarma  gore, bagimh
degiskenlerinin gosterim iizerindeki goreli 6nem sirasi maliyet (Beta=1,022) ve
tiklama oram1 (Beta=0,407)dir.Regresyon analizi sonuglarina gore, regresyon
denklemi su sekildedir.

Gosterim = 19906,442 - 5447,717 (Tiklama Orant) + 214,434 (Maliyet)
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Tablo 17: Arama Ag1 Kampanyasinda Regresyon Analizi Sonuglari

R Square Sig.

Model (Anovab ) 0,835 0

Standardized

Unstandardized Coefficients| Coefficients

Katsay1 Degeri B Beta Sig.
(Constant) 521,741 0
aa_maliyet 45,455 0,836 0

aa_tiklamaorani -14,317 -0,009 0

Arama ag1 kampanyasindaki gosterim Tlizerine etkisi oldugu diistiniilen,
tiklama oran1 ve maliyet degiskenleri ile coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda tiklama orani ve maliyet degiskenleri ile gdsterim arasinda anlamli
bir iligki sergilenmistir. S6z konusu 2 degisken, gosterimdeki degisimin %84 iinii
aciklamaktadir.  Standartlastirilmis  regresyon  katsayilarina  goére, bagimh
degiskenlerinin gosterim lizerindeki goreli onem sirast maliyet (Beta=0,836) ve
tiklama oran1 (Beta=0,009)dir.Regresyon analizi sonuclarina gore, regresyon
denklemi su sekildedir.

Gosterim = 521,741 -14,317 (Tiklama Orani) + 45,455 (Maliyet)

Elde ettigimiz 2 regresyon denklemini karsilagtirarak hangi kampanyanin
daha verimli oldugunu test edebiliriz.

Aligveris reklami icin elde ettigimiz formiil:

Gosterim = 19906,442 - 5447,717 (Tiklama Orani) + 214,434 (Maliyet)

Arama ag1 reklami i¢in elde ettigimiz formiil:

Gosterim = 521,741 -14,317 (Tiklama Orani) + 45,455 (Maliyet)

1 yillik verilerden elde ettigimize gore tiklama orani aligveris kampanyasinda
%4,55 ve arama ag1 kampanyasinda %5,95’tir. Her 2 kampanyada 1.000TL reklam
blitcesini ayirdigimizi varsayalim. Formiilde bu verileri yerine koydugumuzda
aligveris kampanyasinda yaklasik 210.000 gosterim elde ederken arama aginda ise
yaklasik 46.000 gosterim elde edilmektedir. Elde ettigimiz sonuca gore aligveris

kampanyasi arama agma gore 5 kat daha fazla reklam gosterimi kazandirdigi igin
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aligveris kampanyasi daha verimlidir. Bu nedenle reklamlarda sadece aligveris
kampanyast iizerinden yapilirsa daha ¢ok goOsterim elde edebiliriz. Aligveris
kampanyasinda elde daha ¢ok gosterim de beraberinde daha ¢ok tiklamay1 ve daha
sonrasinda daha cok satis1 getirecektir. Bdylece reklam biitgesi daha optimum
kullanilacaktir.

Dogru kampanyada reklam biitgesini kullanmak yani verimlilik analizi i¢in
bu yontem diger reklamverenler i¢in yol gostericidir. Diger reklamverenler elde
ettikleri veriler ile bu yontemi kullanarak bir formiil {ireterek hangi kampanyanin
daha verimli oldugunu 6lgebilirler. Formiiller ile reklam i¢in ayrilan biitcenin hangi

kampanyada kullanilacagina daha dogru karar verebilirler.
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SONUC

Internet kavrami ortaya c¢iktigindan bu yana siirekli gelisim ve degisim ile
hayatimizin her alana girmeye baslamigtir. Milyonlarca insanin internet ortaminda
7/24 bulunabilmesi de dijital pazarlama kavraminin dogmasini tetiklemistir. Google
ve Facebook gibi sirketlerin gerek sosyallesme platformu gerek reklam alanlar
olusturmasiyla; reklam verenler kullanicilara ulagsabilmenin daha etkin bir yolunu
bulmustur. Pazarlama siireglerinin dijital ortama kaymasini tetikleyen bu mecralar
her gegen giin gelismeye ve degismeye devam etmektedir.

Dijital pazarlamanin gelismesiyle gazete, dergi ve televizyon gibi geleneksel
pazarlamanin iletisimdeki monolog goérevinin degeri azalmaktadir. Kullanicilar artik
internet {izerinden sirketlerle ¢ift tarafli iletisim kurabilme olanagi yakalamistir.
Artik dijital medya diyalog gorevini siirdiiriirken sirketlere sundugu avantajlar
katlanarak artmaktadir. Bu avantajin en basinda reklamlarin anlik olarak eristigi kisi
say1s1, doniisiim oran1 ve harcanan biitge gibi verilerin dl¢timlenebilir olmasidir.

Arama motoru reklamciliinda hazirlanan arama ag1 ve aligveris
kampanyalar1 ile kullanici aradiginda Google siralamasinda listelenmesiyle diger
reklam tiirlerinden farklilagsmaktadir. Ciinkii kullanici {iriin veya hizmeti satin almak
icin arastirma asamasindadir. Bu degerli an1 yakalamak icin dogru yerde ve dogru
zamanda olmak ¢ok onemlidir. Potansiyel miisteriyi web sitesine ¢ekmenin en etkin
yoludur. Arama ag1 ve aligveris kampanyalar1 hemen hemen biitiin isletmeler i¢in
uygundur. Ancak baglangigta isletmeler bu reklamlar i¢in kisith biitceler
ayirmaktadir. Ayrilan bu biitcenin dogru ve etkin yonetilmesi ile isletmelerin yatirim
getirisi arttirilabilir. Artan oranlarda isletmelerin daha ¢ok reklam biitgesi ayirmaya
tesvik edecektir.

Dijital pazarlamanin ¢ok eski bir kavram olmamasi nedeniyle literatiirde
tanimlama ile ¢alismalar mevcuttur. Bu ¢alismalardan birini 2010°da Ebru Gokaliler
ve baska bir c¢alismayr ise 2013’te Miizeyyen Arslan yapmustir. Gokaliler
calismasinda Google Tiirkiye Pazarlama Eski Direktdrii Mustafa Icil’in Google
Adwords reklami1 veren kisilere ait 6rneklere yer vermistir. Bu 6rneklerden bir tanesi;
Istanbul’da Tufan Tesisat adinda bir tesisat diikkaninin Google Adwords ile reklam
vermesiyle igletmesini biiylitmesidir. Arama motoru reklamciligi ile hizmetini ve

adin1 duyurmustur. Arslan’in c¢alismasinda ise Adana ili'nde hizmet sektoriinde
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faaliyet gosteren Adana Barosu Tesisleri icin Google Adwords reklami hazirlamistir.
Arslan’in reklam calismasina gore isletmenin web sitesi trafiginde %23,7 lik bir artig
saglanmistir. Bu ¢aligmada ise bir yil boyunca yapilan arama motoru reklamciligi ile
web sitesine 661.114 kisi gelmistir. Bu kisilerden 117.641°si web sitesinden kitap
satin almistir. Reklam ile yapilan bu satis isletme gelirine biiyiik oranda destek
olmustur.

Literatiir arastirildiginda reklamin hazirlanmasi ile ilgili ¢caligmalar olmasina
ragmen reklam verileri ile yapilan analizler bulunamamistir. Bu nedenle reklamlarin
nasil analiz edilecegi konusunda c¢alisma yol gosterici olacaktir. Reklamlardan elde
edilen veriler zamana, sektdre hatta reklamin kalitesine gore degismektedir. Analizde
kullanilan veriler yerine baska veriler ile ¢alisma yapildiginda sonuglar farklilik
gosterecektir. Bu nedenle her verinin birbirinden farkli olmasindan dolayr calisma
sonucu her reklam veren ile ayni olmayabilir. Ancak ¢alismada izlenen metod her
firma i¢in bir yol gostericidir. Reklamverenler reklamlardan elde ettikleri verileri
regresyon analizi yaparak hangi kampanyalarinin daha verimli oldugu sonucuna
ulagabilirler. Bu yolu takip ederek her reklamveren reklamlar1 i¢in optimumu elde
etme firsat1 bulacaktir.

Bu calismada Google AdWords lizerinde yayinlanmak {izere arama motoru
reklamcilig1 tiirlerinden arama ag1 ve alisveris kampanyalari hazirlanmistir.
Zamansal farkliliklar1 elimine etmek igin bir yillik veri toplanmistir. Bir yilin
sonunda ortaya ¢ikan veriler degerlendirilerek, arama motoru reklamciliginin
verimlilik analizi karsilagtirmali olarak yapilmistir. Arastirma sonucunda arama
motoru reklamlarinda alisveris kampanyasinin arama ag1 kampanyasina gore daha
verimli oldugu goriilmiistiir. Clinkii alisveris kampanyasi ile daha ¢ok gdsterim elde
edilmektedir. Daha ¢ok gosterim elde etmek icin Google AdWords’iin 2 temel
kriterini rakiplere gore daha {istiin olacak sekilde saglamak gerekmektedir.
Bunlardan biri reklam i¢in 6deyecegimiz biitce ve diger kriter de reklamin ne kadar
kaliteli oldugudur. Sadece 6demeye dayali bir sistem yaratmayarak; kullanicilarin
memnuniyetsizligini 6nlemeye ¢alismistir. Reklamin kalitesi de Google tarafindan
hepsi agiklanmayan kriterlere baghdir. Aciklanan kriterler ise beklenen tiklama
orani, agilis sayfasi deneyimi ve reklamin alaka diizeyidir. Reklamin tiklama oranim

arttirarak hem beklenen tiklama oran1 hem de reklamin alaka diizeyi
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arttirilabilmektedir. Acilis sayfas1 deneyimi ise web tasarimi ile ilgili konu oldugu
icin reklamlarin disinda tutulmustur. Bu nedenle reklamverenin beliyecegi maliyet ve
reklamin agilig kalitesi yani tiklama oraninin yiiksek olmasi daha ¢ok gosterim elde
etmeyi saglayacaktir. Bu da beraberinde hem daha ¢ok tiklamay1 hem de daha ¢ok
satis1 getirmektedir. Ayrica kullanici davranislarini inceledigimizde aligveris reklami
ile gelen kisiler daha ¢ok satin alma oranina sahiptirler. Aligveris reklami agmakta
zorlanan diger rakiplerden dolay1 bir tiklama i¢in 6denen maliyetin de daha az
olmasina neden olmustur. Béylece hem bir tiklama i¢in daha az 6deme yapilmis hem
de gelen kullanicilar daha ¢ok satin almaya meyillidir. Ayrica reklamdan elde edilen
veriler kullanilarak regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda formiiller
tiretilmistir. Formiillerde bagimsiz degiskenlere atanan deger ile calisma yapildiginda
aligveris kampanyasi arama ag1 kampanyasina gore 5 kat daha fazla gosterim
saglamaktadir. Bununla birlikte bundan sonraki siirecte dijital reklam biitcesi sadece
aligveris kampanyasina ayrilacaktir. Biitce bu sekilde daha verimli bir sekilde
kullanilacaktir. Daha ¢ok gosterim ile daha ¢ok satis yapilabilecektir.

Bu calismanin uygulanmasi internet ortaminda kitap satis1 yapan bir web
sitesi lizerine temellendirilmistir. Uygulamanin tek bir web sitesi lizerinde yapilmasi
calisma acisindan smirhilik yaratmistir. Bu nedenle c¢ok kesin genellemeler
yapilamamaktadir. Bu baglamda daha kesin genellemeler yapilabilmesi i¢in arama
motoru reklam kampanyasinin daha fazla sirket lizerinde uygulanmasi yararh
olacaktir.

Internetin gelismeyi ve bilyiimeyi siirdiirmesi ile dijital kullanici sayisinin da
hala artacagi ongoriilmektedir. Bu nedenle reklam veren sayisinin artmasiyla hem
rekabet hem de reklam cesitleri de birlikte artacaktir. Arama motoru reklamciligi,
kullanicilarin isletmeyi veya liriinlerini/hizmetini aradigr anda karsilamanin 6nemi
azalmayacag icin en cok tercih edilen reklam ¢esidinden biri olacakti. Ozellikle son
zamanlarda AdWords reklam alanlarinin artmasi arama motoru reklamlarina verilen
onemi gostermektedir. Reklamverenlerin kisith biitgeler ile en 1yi verimi almak i¢in
optimizasyon yapilma sart1 da ortaya ¢ikacaktir.

Bu calisma ile isletmelerin daha c¢ok satis yapmak icin arama motoru
reklamlarina daha ¢ok yonelmesi beklenmektedir. Ayrica reklam kampanyalarini

yiiriiten kisiler i¢in arama motoru reklamciliginin verimlilik analizinin yapilmasi
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konusunda fayda saglayacak bir rehber olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica konuyla
ilgili llkemizde yapilmasi muhtemel diger arastirmalar ig¢in de bir kaynak

olusturabilecegi diisliniilmektedir.
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