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OZET

YUKSEK LISANS TEZI

DIJITAL PAZARLAMA MODELLERI VE BiR UYGULAMA

Dogancan ULKER

istanbul Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii

Enformatik Anabilim Dah

Damsman : Prof. Dr. Seving GI"JLSECEN

Dijital pazarlamanin gelencksel pazarlama araglarma gore onlenemez bir yikseliy yvasadigi
giinimuzde, gesitli dijital pazarlama modelleri ortaya ¢ikmig ve sektdr bazinda kullanim
amagclan farklilik géstermeye baglanmigtir. Dogru bir dijital kampanyasi stratejisi olugturularak,
gelencksel mecralara gore gok daha kuigtk biitgelerle dahi etkili sonuglar elde edilebilen dijital
pazarlama kanallari, eckonomik kalkinma dinamizmini kiigiik ve orta boy girketlerden alan
tlkemiz gibi tilkeler i¢in ekstra 6nem arz etmektedir. Etkin bir dijital kampanya stratejisiyle
diinyanin her yerinden miisteri edinilebilen gliniimtz diinya kogullarinda bu modelleri dogru
anlamak, verileri dogru analiz etmek ve aksiyon almak gerekmektedir.

Bu ¢aligmanin amact; dijital pazarlamayr ve dijital pazarlama modellerini derinlemesine
incelemek, etkin bir dijital pazarlama stratejisinde hangi metriklerin sonucu nasil etkiledigini
detaylica aragtirmaktir. Caligma bulgularima gore; rakiplerin marka isimlerini anahtar kelime
olarak kullanmak, vazim yanlig1 igeren anahtar kelimeleri listeye dahil etmek ve kisa reklam
metinleri kullanmak 6nemli derecede performans artig1 saglamaktadir.

Temmuz 2019, 67 sayfa.

Anahtar kelimeler: Dijital Pazarlama, Google Ads, Arama Motoru Reklamcilifi, Dijital
Pazarlama Modelleri
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Nowadays, when digital marketing has an unimaginable rise compared to traditional marketing
tools, various digital marketing models have emerged and the purposes of use in the sector have
started to differ. Digital marketing channels that can produce effective results even with much
smaller budgets than traditional media, economic development dynamism for small and
medium-sized companies, such as our country is of extra importance for countries.

In today's world conditions, where customers from all over the world can be acquired through
an effective digital campaign strategy, it is necessary to understand these models correctly,
analyze the data correctly and take action. The aim of this study is; to examine digital marketing
and digital marketing models in detail comprehensively; to investigate in detail how the metrics
affect the result in an effective digital marketing strategy. In this context, a case analysis was
accomplished. According to the study findings; using brand names as keywords, including
keywords that contain spelling errors, and using short ad text provide significant performance
gains.

July 2019, 67 pages.

Keywords: Digital Marketing Models, Google Ads, Search Engine Marketing, Digital
Marketing Models
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1. GIRIS

Internetin toplumsal hayata sirayet ederek en onemli bilgi paylasimi ve iletisim kanali haline
gelmesinde Google’in icadi oldukga dnemlidir. Internete baglanabilen milyarlarca cihazda ana
arama motoru olan Google bir¢ok insanm algisinda internet kavramimin kendisine esittir.
Insanlar akillarina takilan herhangi bir soruyu, ihtiva¢ duyduklari bir mal veya hizmeti,
canlanmin ¢ektigi yemegi yapan restoranlart Google’da ve diger arama motorlarinda

aramalktadirlar.

Her an milyonlarca arama sorgusu gergeklestirilen arama motorlar1 firmalarin da mal ve
hizmetlerini daha ¢ok kigiye ulagtirabilmek i¢in ilk siralarda ¢ikma arzusu bulunmaktadir. Bagta
Google olmak tlizere tim arama motorlart ilk siralant reklam alanlari olarak ayirmig ve anlik
acik arttirma yoluyla bu alanlart firmalarnin kullamimina agmigtir. Bu yodntemle verilen
reklamlara arama motoru reklamecihigi denilmektedir [1]. Dijital pazarlamanin en 6nemli

tekniklerinden biri arama motoru reklamciligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Firmalarin simirh buitgelerle en karh geri dontgt hedefledigi dijital reklam sektoriinde verimlilik
ve profesvonellik olduk¢a onem arz etmekte olup, dogru strateji ve metriklerle reklam
butgesinden tasarruf saglayarak mugteri sayisini arttirmak miimkiindiir. Bu ¢aligmanin amact;
dijital pazarlamay1 ve dijital pazarlama modellerini derinlemesine incelemek, etkin bir dijital
pazarlama stratejisinde hangi metriklerin sonucu nasil etkiledigini detaylica aragtirmaktir. Bu
kapsamda bir vak’a analizi gergeklestirilmigtir. Bu vak’a analizinde bir ¢ig kofte zincirine ait
bir KOBI'nin (Kugiik ve Orta Boy Isletme) uyguladigi reklam stratejileri ve kullandigi
metrikler donemsel olarak degistirilmis ve sonuglar birbiriyle kiyaslanarak reklam modelleri
tzerinde verimlilik analizi yapilmigtir. Bulundugu lokasyonda yerinde hizmet veren ve 4
kilometre yarigapinda paket servis siparigi alan bu igletmenin Google reklamlarinda yakaladig:
basar1 ile Fast-Food sektoriinde kullanilmast daha etkili olan modeller ile dijital pazarlama

metrikleri tizerine tespitler yapmak miimkiin hale gelmigtir.

Turkiye, gelismekte olan tim tlkeler gibi KOBI'lerinin bagarisiyla ekonomik kalkmmasini
ileriye tagivabilecektir. Teknolojive ¢ok hizla uyum saglayabilen bir geng niifusa sahip olan
tilkemizde KOBI'ler dijital reklam stratejilerini iyi kurarak one cikabilirler ve basarih

olabilirler. Bu nedenle bu galiyma, ozellikle KOBI'ler tizerinde uygulanmustir. Bu tez



calismasindakine benzer vak’a analizlerinin KOBI'lerin gelistirilmesine katk: saglayacagi
diugtntilmektedir. Aynca literatiir incelendiginde Nicelescu [2] ve arkadaglarmin sektorlerinde
Romanya’nin en bliyiik on firmasimin dijital stratejilerini birbirleriyle kiyaslayarak inceledigi
bir ¢aligmasi1 meveut olup, ilgili firmalarm marka degerlerinin ¢ok yiiksek olmasi ve geleneksel
medya biitgelerinin hala en biivilk payr aliyor olmasi sebebiyle ¢aligmanin sinirl kaldigi
gorilmektedir. Yesil’in [3] yaymlanuig oldugu lisanstistli tez calismasinda arama a8
kampanyalan ile aligveris kampanyalar1 arasinda hangisinin daha avantajli oldugu bir e-ticaret
sitesinin kampanyasi Uzerinden irdelenmig, normal olarak aligveris kampanyalarmin daha
avantajli oldugu tespit edilmistir. Literatiirde diisiik biiteeli KOBI'lerin dijital stratejileri

tizerinde vapilmig detayl bir ¢aligmaya rastlanmadigi i¢in bu ¢aligmaya ihtiyag duyulmugtur.



2. GENEL KISIMLAR

2.1 DIJITAL PAZARLAMAYA GENEL BIR BAKIS
2.1.1 DIJITAL PAZARLAMA VE GELISIMI

1989'da, daha sonra “ Sir” tnvani alacak olan Tim Berners Lee'nin baglathig World Wide Web
Project ile donvadaki il internet sitest kurulmustur [4] 1994 vilinda 2738 adet olan mternet
sitest sayist 2007 wili itibarryle 100 milyonu, 2016 yili tibanyle 1 milyar agmustie. 2018
verilerine gore 1.630.322 579 adet internet sitesi bulunmalktadir [5].

Total number of Websites

2.000.000.000 B \Vebsites

1.500.000.000

1.000.000.000

500.000.000

0
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018
2001 2003 2005 2007 2008 2011 2013 2015 2017

Sekil 2.1: Yillara gire weh sitesi sayis [5]

Insanlar ginliok hayatlarinda bazi sosyal medya siteleri, haber siteleri ve wvideo izleme
sitelerinden olugan toplam birkag siteyle sirlt bir rutin vagasalar da milyonlarca firma tirin /
hizmet sunabilmek icin internette daha géronir olarak insanlann dikkating  ¢ekmeye

calismaktadir Bu yveni geligmeler dijital pazarlama kavraminin dogusunu saglarmishr.



Pazarlama, Win we hizmeflerin Oreticiden tiketiciye ulagmasnda izlenilen wintemler
hitinidar [6]. Ercig’'e gore 158 pazariama bir pazann kegfedilmesine, denenmesine we amaca
vionelik olamle faaliyette bulumilmasinag yarayan, elonominin we toplumun faliyetlerinin
timiadiar  [7]. Diital  pazarlama, tim  pazarlama  faaliyetlerinin dijital  ortamda
gerceldestinilmesidir [8]. Woon'a gire [F] dijital pazarlama, internet ortann aracilifiyla vend
misteriler elde etmek icin yapilan altiviteler bitinidir Alar ve Kayahan'a gire [10]
elelctronik ticaretin igleyebilmesi icin lallamlmas gereken en dnemli araclardan bin dijital
pazatlamadir. Diijital pazadama, mal we hizmetlerin satisin arthirmak icin kullamlabilecelk bir
pazarlama lanal tird olarak garilebilir. Chaffey we arkadaglanna gore [11] 1ze dijital
pazarlama gelenelzsel medyadan farlds olarals maramn wefveya yaplan isin tambimng yapmals
1cin lmllamlan pazarlama yintemlerine destels venmelk amaoyla internet, mohil ve interaktif
platformlar kullanamlk yapilan 1glemlerdir Dijital pazarlama temelde ddrt adimdan olugmalda
olup bu adimlar araavla “elde et”, "kazan”, "dlp ve optimize et”, "sahip cikove brpt”
seklindedir [12]. Bu adumlar arasiyla kullanic/zivaretos elde etmeyi, elde edilen trafigi satiga
pevinmeyl, tim bu igemlen dofm dloimlemeyi ve ivilegtinmeyi we hittiin bunlan elde tutarals
nitelils we nicelils anlaminda biyitmeyi 1fade etmeldedir,

1994 wlinda ilk gérsel reldam hanner relclam) werildidinden bu yana ¢ol daha karmaalk ve
alally reldam yinetim araclan cikomgtr AT&T isimli enigim saglayia finnamn werdidi relzlam
Hotwired com isimli telnolofi haber sitesinde vaymnlanmstir we “Fareniz hig buraya tildadiuz
m? Tiklayacaksimz!” anlaminda bir reldam metnd igemmeldedir [13]. Ustelik bty reklam %644
gihi olaganisti baganls hir tillama oramna sahiptir. Glinidmizde herhang bir reklam garseli
1cin kabul edilen oman %2 dir [14]. O ginden ben reklam girzel tasanmlan aym yaklagimlarla
tazarlansa da reldamlann performans: ve kitlelere engiminin dlgiimi icin gok daha karmagik

telonolojiler koallamlmaktadir

Sekil 2.2: i1k internet reklami [13]

2014 il itibariyle dinya nifasunun %4047 aketif olarals intemet kullanmaldadir Dijital
pazatlama harcamalan ize diltra genelinde 2014 sl ititharivle 495 milyar USD hacme



ulagmigtir. Bu hacmin %45°1 arama reklamlari, %5171 gortntili (display reklamlar) %5°ini ise

diger reklam tiirleri olugturmakta olup en yiiksek pazar payma Google sahiptir [15].

Google’n 2000 yilinda ismi 24 Haziran 2018 tarihinde “Google Ads™ olarak degistirilen
“Google Adwords™ adli hizmetini bir basin biiltenivle duyurmasiyla literatiire Arama Motoru
Reklameiligr kavram girmistir [16]. Ik baglarda aylik tivelik ticreti seklinde denenen servis,
kisa stire sonra self-servis metoduyla tiim diinyaya agilmig ve tiklama ya da gosterim bagina

tcretlendirme yoluyla hizmet verme yoluna gitmistir.

Geleneksel mecralarda bir reklamin yaymna girmesi mesakkatli stireglerden gegmektedir.
Reklamin yaratilmasi, mecrayla anlagilip sézlesme imzalanmasi, 6demenin tamamlanmasi vb.
bir¢ok stireg tamamlandiginda reklam vayina girerken; dijital reklamlarda reklam bir iki dakika
igerisinde yayma girebilmektedir. Dijital reklamlarin daha hizli ve net olgiilebilir olmast

sebebiyle geleneksel reklam kanallarindan giderek daha fazla tercih edilmeye baglanmistir.

Teknolojinin  yakaladigi miithis hiz sayesinde dijital pazarlama araglart her giin
¢esitlenmektedir. Online reklameilik ise bagta klasik mecralarda oldugu gibi banner veya flash
reklamlarla hedef kitle gbzetmeksizin yaymlanirken; gintimiizde insanlarnt yaglarina,
cinsiyetlerine, sigara kullanip kullanmadigina, siyasi tercihlerine, marka aidiyetlerine,
beslenme stiline, medeni durumuna ve daha bunun gibi bir gok metrige gore profilleyen ve elde
edilen profile gore reklam gosterme kararini anlik veren yapilara evrilmigtir [8]. Eskiden
igerigin hazirlanip mecraya para ddenmesiyle tamamlanan reklam verme streci giinimiizde
hedef kitle profilleme, biitge optimizasyonu, anahtar kelime optimizasyonu, reklam modeli
tercihi gibi ¢ok sayida etap igeren karmagik bir stirece dontigmiig; oyle ki ginimiizde tamamen
analitik zeka gerektiren, arama motorlarinin nasil ¢aligtigina hakim, raporlama ve analiz
yetenegi glicli insanlarin istihdam edildigi “dijital pazarlama uzmani, arama motoru
optimizasyonu uzmam” gibi meslekler tiiremistir. Ulkemiz bu alanda hizla is giicii yetigtiren

iilkelerden biri durumundadir.
2.1.2 DIJITAL PAZARLAMANIN GELISIMI

Dijital pazarlamanin geligimi ancak internet teknolojisinin geligimiyle birlikte incelendiginde
anlam ifade edecektir. Internetin icadindan giintimiize kadar olan stireci Web 1.0, Web 2.0 ve

Web 3.0 olmak tizere dort agamada kategorize edilmigtir [17].



2.1.2.1 Internetin Gelisimi

WEB 1.0: Internetin hayatimiza girmesinden web 2.0’a kadar olan dénemi kapsayan, internetin
gelisme ¢agina web 1.0 denmektedir [17]. Bu donemde daha ¢ok tek tarafli bir bilgi akisi
mevcuttur. Internette sorf deyimi bu yillarda kullanilmaya baglanmis, kullanicilarin internet
siteleriyle dogrudan etkilesime giremedigi bir yaklasimdir. Birgok teknoloji devinin temelleri
bu donemde atilmigtir. Bu dénemde dijital pazarlama faalivetleri web sitesi kurmak, reklam
amagli toplu e-posta gonderimleri yapmak, ¢egitli gazete ve dergilerin sitelerine banner
reklamlar vermek, fiziksel magazalarda kullanilmak tizere ¢ikti almak suretivle kullanilan
indirim kuponlart dagitmak gibi hedefleme ve profilleme anlaminda zayif metotlarla

ilerlemigtir [18].

WEB 2.0: Internet tabanli programlama dillerinde vasanan ilerleme, internetin daha genig bir
tabana ulagmasi, baglanti hizlarinin artmasi interneti daha sosyal, daha aranabilir ve daha
etkilegim kurulabilir yone dogru evriltmis, bu yaklagimla ilk yillarinda MSN gibi anlik yazigma
yazilimlari; sonrasinda Facebook, Twitter, Friendfeed gibi sosyal aglar, Wikipedia gibi
kullanict merkezli igerik sistemleri, insanlarin teknik bilgive ihtiyag duymadan internette
kendilerini ifade edebilecegi Blog adi verilen kigisel web sitesi platformlar1 ortaya ¢ikmigtir
[17]. Bu tip sosyal aglar ve kullamici merkezli igerik sitelerinin ortak o6zelligi bilginin

paylagilarak ¢ogalmasi ve merkezivetei olmayan bir igerik tiretimine sahip olmalidir.

Web 2.071n getirdigi teknolojilerle birlikte dijital pazarlamamn 6lgtilebilir yam ortaya ¢ikmisg,
dijital pazarlamada profilleme adma teknolojiler gelistirilmistir. Insanlarm ilgi duydugu
igerikler saptanarak, yas, demografik 6zellikleri kaydedilerek kigiye 6zel reklam devri baglamag,
dijital reklamlarda ciddi bir otomasyon giicti saglanmigtir. Bu donemde Google Adwords
trtiniiyle birlikte bu teknolojilerde 6ncii olmugtur. Gerek kullanic sayisi, gerek finansal agidan
cok hizl biiyliyen Facebook, sundugu reklam teknolojileri agisindan medyada sik sik kisisel
verilerin gizliligi hakkinda etik tartigmalarla amlmig, gesitli Gilkelerde bu sebeplerle adli dava

stireglerine katilmagtir [17].

Facebook gibi buiyiikk ¢aph kigisel veri barindiran, igleyen ve bunu firmalarin etkili reklam
verebilmesi igin dijital reklam verme platformunda kullanan sosyal aglar biiyik ¢apli krizlere
de sebep olabilmektedir. 2016 yilinda gergeklegen Amerika Birlegik Devletleri Bagkanlik

Segimleri’'nde, Facebook kullanicilarimin sivasi hassasiyetlerini tespit ederck kisive ozel



propaganda yapmak suretiyle kigisel verilerin gizliligini ihlal ettigi iddia edilen Cambridge
Analytica adl bir biiyiik veri aragtirma sirketinin Facebook verilerini usulsiiz kullanarak bunu
yapmas1 Amerika’da giindemi yogun sekilde iggal etmis, ve bu alandaki vasal diizenlemelere

agirlik vermelerini saglamigtir [19].

WEB 3.0: Web 3.0 terimi, 1lk kez 2006 yilinda ortaya atilmis olup, internetin biiyiik veri igleme,
internete baglanabilen ve birbirleriyle entegre olan nesneler (nesnelerin interneti), yapay zeka
gibi teknolojilerle i¢ ige bir gekilde semantik bir yapiya kavugmasini ifade etmektedir [20].
Internetin  biytk veri yigmlarmdan anlam ¢ikarmaya yonelik fonksiyona kavusacagi
ongorilmektedir. Dijital pazarlama teknolojileri 6zellikle hedefleme anlaminda Web 3.0°in

onemli enstriimanlarindan biri olarak goriilmektedir [20].
2.1.2.2 Sosyal Aglarin Ortaya Cikigt ve Geligimi

Sosyal medya veya sosyal ag, bireylerin, halka agik veya kapal, birbirleriyle baglanti
kurduklari, baglanti kurduklar1 kigileri listeledikleri ve baglantilar1 tarafindan yapilan
paylagimlar1 takip edebildikleri internet tabanli servisler buttintidir [21]. Safko [22] sosyal
aglari kullanic1 perspektifinde yeni donem sosyallesme ve bilgilenme ortami olarak
nitelendirirken girketler perspektifinde ise hali hazirdaki muisterilere ve hedef gruplara ulagmak
igin kullanilabilecek etkili bir arag olarak tanimlamaktadir. Giintimiizde oldukga popitiler olan
sosval ag platformlarinin baginda Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Blogger, Snapchat
vb. uygulamalar gelmektedir.

Sosyal aglarin ortaya ¢ikmasinda IRC, MSN gibi anlik mesajlagma programlari ve “arkadaghik
siteleri” olarak bilinen ve bireylerin baglantida olmadig1 kigilerin profillerine bakarak
birbirleriyle arkadag olabilmelerini amaglayan sitelerin pay1 biiytiktiir [23]. Mevcut sosyal aglar
da elbette anlik mesajlasma ve arkadaghk gelistirme amaciyla da insanlar tarafindan

kullanilabilmektedir.

Bilinen ilk sosyal ag 1978 yilinda Ward Christensen ve Randy Suess tarafindan arkadaglan ile
bilgi paylagimi igerisinde bulunmak ve irtibat kurabilmek amaciyla kurulmus, Bulletin Board
Services adli bir vazilim olup bu sistem kigilerin kullanici adi ve parola ile giriy vaparak
¢evrimigi olduklari bir yapidir [23]. Ardindan 1995 yilinda Theglobe ve Geocities, 1996 vilinda
Tripod ve Classmate gibi sosyal aglar pivasaya ¢iksa da kitle ve popuilerlik anlaminda en yitksek
ilgivi 2002 yilinda ¢ikan Mysapece toplamus; akabinde 2004 yilinda Harvard Universitesi



sosval ag1 olarak kurulmasi amaglanan Facebook kisa strede tim diinyaya agilarak diinyanin
en biiyiik sosyal ag1 olmay1 bagarmigtir [24]. Sosyal aglar hitap ettikleri kitleler bakimmdan
dikeylesmis olup, 6érnegin Facebook daha genel bir gruba hitap ederken, Linkedin kendini ig

diinyas1 profesyonellerine hitap eden bir konumda yapilandirmastir [25].

Sosyal aglar, temelde kayith kullanict verilerini anonimlegtirerek ve kiimeleyerek firmalara
dijital reklam verebilecekleri bir alan saglamakta ve dijital pazarlama platformu olarak hizmet

vermektedirler [26].
2.1.2.3 Dijital Déniigiim

Dijital dontigtim, dijital teknolojileri benimseyerek ig stratejisini, modelleri, iglemleri, Girtinleri,
pazarlama yaklagimini, hedefleri vb. yenilemek suretivle is dinyasimin déniigimudiir. Bu, igin
satigin1 ve buylumesini hizlandirarak ugtan uca ¢6ziim sunan servis yonetim sistemidir.
Dontigim asamasi, dijital kullanimlarin, geleneksel yontemleri basitce gelistirmek ve
desteklemek yerine, belirli bir alanda yeni tiirdeki inovasyon ve yaraticiligi mimkiin kilmasi
anlamina gelir [27]. Dijital doéniigim strecinde girketlerin temel biitin  islemlerini
dijitallestirdigi, mevzuatlarin da buna gore sekillendigi goriilmektedir. Ulkemizde de son
yillarda hayata gegirilen e-devlet, e-fatura, e-argiv, e-irsaliye vb. teknolojiler devletlerin de
sirketlerle birlikte dijital dontigtim stirecine ayak uydurdugunu gostermektedir. Gerek
Turkiye'nin, gerek Avrupa Birligi tilkelerinin bu alanda hazirlamig olduklar1 genig kapsamli
strateji raporlari ve eylem planlart bulunmaktadir [28]. E-ticaret, dijital pazarlama, ERP
sistemleri ile e-mevzuata yonelik teknolojiler dijital dontisimii tamamlamak agisindan énemli

birer basamaktir.
2.1.3 DIJITAL PAZARLAMANIN AVANTAJLARI

Dijital pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerine gore kayda deger operasyonel ve mali

gibi avantajlara sahiptir. Bu avantajlarin detaylari soyledir [29]:
2.1.3.1 Diisitk Maliyet

Internet reklamcihign biitge anlaminda kisith KOBI'ler igin de kendilerini tanitabilecekleri bir
ortam saglamaktadir. Yiiksek rekabetin olmadigi alanlarda tiklama basina maliyetler oldukga

uygun fivatlara denk gelebilmektedir. Sektoriinde yeni firmalar marka bilimirligini digtik



maliyetlere saglayabilirler. Marka bilinirliginde belli bir yol kat etmig firmalar musteri

edinimlerini arttirabilirler.
2.1.3.2 Olgiilebilirlik

Reklamlarin performansi anlik olarak oSlciilebilir ve dlgimde hata payr yoktur. Geleneksel
reklam mecralan, bir ay gibi uzun stirelerde hata pay1 oldukga yiiksek bir rapor ¢ikartabilirler
ve bu reklamn satiga dontigiip dontismedigini izleyemezler. Ancak dijital reklamlarda 6lgtim
giivenilirdir. Kag kisiye ulasildig1, kag kiginin reklama tikladig1 dlgtilebilir. Urlin satisginin ya
da hizmetin saglandig arag ile reklam kampanyasi entegre edilerek net rakamlar elde edilebilir.
Omegin bilgisayar pargalar1 satan bir e-ticaret sitesi “klavye™ kelimesine verdigi reklama
tiklayarak siteye gelen insanlarin klavye alip almadigini, kag adet klavye aldiklarini, klavye
kelimesiyle yoluyla geldikleri halde bagka bir Girtin alip almadiklarini net bir gekilde analiz
edebilir ve karlilik analizini ortaya koyabilir. Ya da paket siparig yoluyla ev ve is yerlerine
yemek gotiiren bir restoran, telefon numarasinin tiklatilmasi modeliyle verdigi reklamdan kag
kiginin buna tikladigmi, telefonunun kag¢ kere reklam vesilesiyvle ¢aldigini ve bunlarin
sipariginin miktar ve tutarlarini net bir gekilde analiz edebilir ve karlilik durumunu ortaya

koyabilir.
2.1.3.3 Profilleme

Dijital pazarlama reklamlarinda birgok profilleme yapmak mimkiindir. Sadece bulundugu
vilayette hizmet veren bir firmanin, ulusal bir gazeteye reklam vermesi verimli bir reklam
modeli olmadig gibi tiim internet kullanicilarina reklam vermesi de dogal olarak verimli bir
yol olmayacaktir. Reklamlar1 bulundugu vilayetin simirlarindaki internet kullanicilarina yonelik
simirlayabilir, sadece hizmet verdigi mesai saatleri icerisinde reklamin yaymlanmasim
saglayabilir. Ornegin Istanbul Kadikdy’de déner ekmek siparigi hizmeti veren saat 11:00 ile
23:00 arasinda ¢aligan bir restoran, reklam lokasyonunu Kadikéy ve gevresindeki insanlara gore
ve ilgili saatlerle sinirlamalidir. Hedef kitlesinde Kadikdy ve ¢evresinde yasayan insanlari

profilleyip, vejetaryen ve vegan olan insanlari hedef kitle kiimesinden hari¢ tutmalidir.
2.1.3.4 Etkilesim

Bagta sosyal mecralar olmak tizere dijital reklam kampanyalari miigterilerde sempati

yaratabilmekte ve marka aidiyeti duygusunu gelistirebilmektedir. Viral etki doguran vido
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reklamlari bir anda milyonlarca insan tarafindan begenilmekte ve marka beklemedigi bir ilgiyle

olumlu yonde kargilagabilmektedir.
2.1.3.5 iz

Bir reklam olusturup vayina almak, bir reklama son vermek, bir reklamin hedef kitlesini
tamamen degistirmek gibi uygulamalar geleneksel mecralarda tamamen insan iligkileriyle ve
olduk¢a biirokratik yollarla yapilabilmekteyken dijital pazarlamada valnizca birkag dakika
igerisinde gergeklestirilebilmektedir.

2.1.4 DIJITAL PAZARLAMANIN DEZAVANTAJLARI
Dijital pazarlamamn dezavantaj olarak goriilen yanlarn ise gu gekilde siralanabilir:
2.1.4.1 Uzmnan Giicii Gereksinimi

Dijital pazarlama faaliyetleri uzmanhiga sahip nitelikli eleman gerektiren karmagik
faaliyetlerdir. Google, Facebook, Twitter gibi platformlarda reklam verebilmek igin bu
firmalarin yayinlamig oldugu vizlerce sayfa kilavuzun okunmasi, agmig oldugu sertifikasyon
egitimlerine katilimda bulunulmasi gerekmektedir. Kredi karti tanimlamasi yapildigi igin,
yapilabilecek kiigiik bir hata, etkisiz reklamlarin verilerek ciddi boyutlarda harcama
yapilmasmna sebep olabilir. Dolayisiyla organizasyonlarin dijital pazarlama faaliyetleri
yuriitirken bu alanda nitelikli insanlari ige alarak ya da araci ajanslarla ¢aligarak hareket ettigi

goriulmektedir [11].
2.1.4.2 Rekabetten Dogan Zorunluluk

Ozellikle arama motoru reklamlarinda rakiplerin birbirlerinin marka isimlerine reklam verdigi
sikga goriilmektedir. Omegin “Giiven Pazarlama™ isimli bir girket, marka bilinirligi ¢ok daha
yiiksek olan rakibi “Ince Pazarlama™ isimli sirketin adini anahtar kelime olarak kullanarak
reklam vermekte, arama motoruna “ince pazarlama” yazmnca ilk sirada reklami yer almakta ise
ve “Ince Pazarlama” isimli girketin “ince pazarlama” anahtar kelimesine yonelik heniiz bir
dijital pazarlama caligmasi yoksa tim migteri talepleri “Giiven Pazarlama™ isimhi girkete
kanalize olabilecektir. Dolayisiyla rakiplerin yaptig1 ¢caligmalardan kaynaklanan bir zorunluluk
haline gelen dijital pazarlama faaliyvetleri her firma i¢in planlanmasi, kaynak ayrilmasi gereken

bir zaruri harcama haline déntgmektedir [3].
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2.1.5 DIJITAL PAZARLAMA PLATFORMLARI

Dijital pazarlamada temel yontemler baglica, cok ziyaretgi trafigine sahip web sitelerinde
reklam yapilmasi, sosyal medyada igerik tiretme ve bunlari ilgili hedef kitleye ulastirma yoluyla
paylagimlarin ticretli hale getirilerek daha genig bir kitleye ulagtirilmasi, e-posta yoluyla reklam,
anahtar kelimeler yoluyla arama motorlarinda reklam verme, banner adi verilen gorsel
tasarimlarla arama motorlar araciligiyla cegitli internet siteleri ve bloglarda reklam verme,
akilli telefon uygulamalarina reklam verme olarak listelenebilir ve bu liste daha da vzatilabilir
[30]. Gunimiizde internetteki her mecra, her arag, bir reklam platformu olarak
kullanilabilmektedir. Bu tez ¢aligmasinda dijital pazarlama igin kullanilabilecek platformlardan
web sitesi, e-posta, Grtin yerlestirme ve sponsorluk, sosyal aglar ve arama motorlan ele

alinmigtir.
2.1.5.1 Web Sitesi

Guntmizde firmalarin kartviziti internet siteleridir. Profesyonelce hazirlanmig, bilgisavar,
dizisti bilgisayar, tablet, akilli telefon vb. tim platformlara gore dlgeklenebilir gekilde agilan
(responsive tasarima sahip), daima gitincel tutulan kullanict dostu bir web sitesi markanin imaj
ve miigterilerine kolaylik sunmasi agisindan 6nemli bir etkendir. Web sitelerinde dagitilan
¢esitli indirim kuponlari, dénemsel indirim kampanyalar dijital pazarlama agisindan énemli

noktalardir.
2.1.5.2 E-Posta

Elektronik posta ile reklam yapmak, bir dairenin posta kutusuna brogiir birakmak gibi, pasif
agresif bir reklam stratejisidir ve internetin ilk yillarmdan beri aktif olarak kullanilmaktadir.
Guintimiizde Mailchimp, Sendloop vb. sistemler ile bir e-postanin agilip agilmadigs, saat kagta
agildigy, igindeki hangi linke tiklandigy, silinip silinmedigi gibi veriler toplanabilmekte ve etkin

e-posta pazarlama kampanyalar: yiirtitilebilmektedir.

Izinsiz olarak génderilen reklam amagh e-postalara “istenmeyen e-posta (spam)” denilmekte
ve gogu e-posta servisi tarafindan bu mesajlar filtrelenmektedir. Avrupa tlkeleri bagta olmak
tzere ¢egitli tilkelerde “kigisel verilerin korunmasi™ hakkinda kanunlar ¢ikarilmakta ve izinsiz
e-posta gonderimi yasaklanmaktadir. Kigisel Verileri Koruma Kurumu’nun yayinlamig oldugu

“Sikg¢a Sorulan Sorular” yayinina gore bu kanun iilkemizde de 7 Nisan 2016 tarihinde yirtrlage
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girmig ve izinsiz reklam e-postasi gondermek sug durumuna getirilmigtir [31]. Firmalar bu
kanunun viriirlige girmesinden itibaren; miisterilerden e-posta bilgisini miisterinin rizasiyla
alabilmek adma gesithi cekiligler duzenlemekte, sadakat kartlar1 dagitmakta bunlara katilim

saglarken e-posta gonderebilmek i¢in aldiklar1 onay sayisini arttirmaya ¢aligmaktadirlar.
2.1.5.3 Uriin Yerlestirme ve Sponsorluk

Hizl1 internetin yayginlagmasi ve ucuzlagmasi internette video igerik tiretimi ve tiketimini
arttirmigtir. Youtube, Instagram, Twitch vb. sosyal aglarda “vlog” adi verilen kanallar
kurulmakta bu kanallarda bireyler amatér ya da profesyonel olarak wvideo igerigi
tiretmektedirler. Uretilen igeriklerin moda, oyun, kozmetik, spor, mizah, siyaset vb. konularda
oldugu goriilmekte ve bir kisinin ¢ektigi bir video iilkedeki en popiiler dizilerden bile fazla
izlenebilmektedir. Artan bu populariteyi firmalar dijital reklam kanali haline getirmig ve
internette video kanali olan kigilere Grtinlerini ticretsiz génderme veya 6deme yapma yoluyla

reklam kampanyalart yapabildikleri mecralara dontigtiirmuglerdir.
2.1.5.4 Sosyal Aglar

Mobil internetin yayginlagmasi ve ucuzlagmasi sosyal ag kullaniminda 6nemli gelismelere
sebep olmustur. Mayfield’e gore [32] gelencksel pazarlama yontemlerindeki tek tarafl iletigim
modeli sosyal aglarla birlikte etkilegimli hale doniismiig ve etkin bir sosyal medya stratejisini
zorunlu hale getirmigtir. Insanlarin giiniin bityiik bir kismin gegirildigi sosyal aglar reklam igin
ideal mecralardir. Insanlarm yaslari, medeni durumlar, arkadag ¢evreleri, yasam bigimleri,
diinya gorisleri, zevkleri, hayatlarindaki déntim noktalar, fiziki olarak bulunduklar: konumlari
gibi bir firmanin kolay kolay bir arada ¢lde edemevecegi en kiymetli bilgileri insanlar sosyal
aglara kendileri bildirmektedirler. Bu dogrultuda, yapay zeka, veri madenciligi ve makine
Ogrenmesi gibi yontemlerle yapilan analizlerden de faydalanilmaktadir. Sosyal aglara kalan tek
gorev ise bu bilgiyi anonimlestirerek reklam verenlere sunmaktir. Ik bakista bir sosyal ag
kullanimi tieretsiz gibi gorinse de, bu durumun bedeli aslinda bir bakima kigisel verilerin

reklamverenlere anonimlestirilip satilmasindan ibarettir.

Sosyal aglart kigiler kullanabildigi gibi firmalar da kullanabilmektedirler. Birgok sosyal ag
kurumlar i¢in “kurumsal hesap™ segenegi sunmakta ve tlcret talep etmemektedirler. Ancak
firmanin sosyal ag sayfasimi takip etmekte olan takipgilerine firmanmn her paylagimi

algoritmalar tarafindan gosterilmemektedir. Firmanin tiim takipgilerine ve bu takipgilerin
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profiline benzeyen farkli insanlara firma tarafindan vapilan paylagimlar1 gosterebilmesi igin
gonderinin sponsorlu hale getirilmesi hedeflenmektedir. Firmalar yaptiklar1 her paylagimi
kiiciik bedellerle sponsorlu hale getirerek takipgilerini arttirabilmekte, boylece miigterilerin bir
uriinle ilgili soru sormasini, firma sayfasimi begenmesini, bir siparig vermesini vb. etkilegim

kazanmay1 amag edinmektedirler.
2.1.5.5 Arama Motorlar

Arama motoru pazarlamasi (search engine marketing), kullanicinin yaptigi alakali aramalarda
reklamverenin igeriginin ilk siralara alinmasi seklinde galisan, arama motoruna reklam verme
metoduna denir [33]. Arama motoru pazarlamasi yaygin olarak agik arttirma temelli caligir. Her
kullanici sorgusunda anlik bir agik arttirma yaganir ve o an o sorguya en yiksek teklifi veren
konuyla en ilgili reklamveren ilgili reklam alanimi kazanir. Ormegin; 30 yaginda bir erkek,
Istanbul’da, “anadolu yakas1 dis beyazlatma™ sorgusunu arama motoruna girdiginde, 30 vas ve
erkek metrikleri ile ilgili anahtar kelimeyi barmdiran reklamlar arasinda ilgili kelimeye
maksimum degeri en yiksek teklif etmig olan firmanmn reklamimi gorecektir. Tum bu igslem

anlik olarak milisaniyeler bazinda gergeklesmektedir.

Arama motorlarinda reklam alaninda reklamin goéziikmesi igin tek kriter anlik agik arttirmada
en viksek teklifi vermek degil, alaka diizeyi kosulunu da yakalamaktir. Ornegin “Anadolu
yakast dig beyazlatma™ anahtar kelimesine reklam vermek isteyen bir firmamin hazirladigi
reklam metni “*Sa¢ ekiminde dev firsat!” gibi bir reklam kullandiginda, alaka diizeyi ¢ok diigtik
olacaktir ve reklam en yiiksek teklife sahip olsa dahi gosterilmeyecektir. Arama motorlarinin
misyonu kullanicilarina en dogru bilgiyi sunmak oldugu i¢in, arama motorlar1 en ytiksek teklif

yapilmig olsa da alakasiz reklamlart gostermezler.

Arama motoru pazarlamasinin sosyal medyada yapilan reklamlardan en temel farki, sunulan
iriin veya hizmeti aktif olarak aramakta olan birine ulagabiliyor olunmasidir. Sosyal medya
reklamlarinda o anda internette keyifli vakit gegirmekte olan birine sunulan reklam ¢ogunlukla
kullaniciy1 rahatsiz eder ve ilgisini ¢ekmez. Dolayisiyla arama motoru reklamcihig dijital

pazarlamada en etkin arag¢lardan biridir.
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Sekil 2.3: Google arama sonuclarinda reklamlar ve organik sonuclar [34]

2.2 SOSYAL AG PAZARLAMASI

Isletmeleri dogrudan miigterileriyle bulusturan sosyal aglar izerinde iicretli veya iicretsiz
yollarla pazarlama faaliyetlen yiiriitmek miimkiindiir. Bunun i¢in hemen hemen her sosyal agda
bulunan igletme hesabi kullanilarak bir igletme profili ag¢ilabilir ve markanin hedefleri ve imaj1
dogrultusunda bir iletigim dili kullamlarak igerik iiretilebilir. Uretilen iceriklerin daha ¢ok
ziyareteive goriinmesi i¢in 1lgili platformlarda reklam vermek mumkiindiir [35]. Giniimiizde

sosyal ag pazarlamasi i¢in kullamlan baglica mecralar Facebook, Instagram ve Twitter’dar.

Facebook tizerinde reklam verme iglemlerini otomasyona baglamak ig¢in Facebook Business
hesab1 aqilarak i1gletmeyle 1lgili bilgiler doldurulmali, igletmemn resmi Facebook sayfasm
kurulmali, varsa Instagram hegabi ile entegre edilmeli, faturalandirma iglemleri i¢in firma ads,
adresi, yvasal vergl numaras1 vb. detaylar girilmelidir. Instagram reklamlan da, aym firma ¢atisa

altinda faaliyet gosterdiklen i¢in Facebook iizerinden verilebilmektedir [36].
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Sekil 2.4: Ornek bir Facebook reklami [36]

Facebook’un ve dolayisiyla Ingtagram’in bir¢ok alaninda spegifik reklamlar vermek miimkiin
olup, Facebook Business Reklamlar Yardim Merkezi'ne gére [37] kullanilabilen reklam
alanlan gu gekildedir:

o Facebook Haber Kaynagi: Facebook agildiginda ulagilan ana sayfa.

o [nstagram Akigr: Instagram uygulamasi agildiginda ulagilan ana sayfa

o Facebook Marketplace: Facebok tiriin katologu.

e Facebook Onerilen Video: Facebook videolar sayfasi.

o Facebook Sag Siitun: Sitenin sag, tarafindaki siitunda gosterilen banner reklamlar (mobil
cihazlarda goriinmeyecektir)

o Messenger Gelen Kutusu: Facebook™un anlik yazigma uygulamasi Messenger’da
gosterilir.
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Facebook Stories: Yirmi dort saatligine aktif olan, akabinde erigilemeyen igerik tirl
olan “hikaye” bélimiinde reklam gériiniir.
Instagream Stories: Yirmi dort saatligine aktif olan, akabinde erigilemeyen igerik tiuii
olan “hikaye” bélimiinde reklam gériiniir.
Messenger Stories: Yirmi dort saatligine aktif olan, akabinde erisilemeyen igerik tiiri
olan “hikaye™ balimiinde reklam gériniir.
Yayin Ici Videolar: Video igeriklerin éncesinde, sirasinda veya sonrasinda gériinen

reklamlar

G 4

® 1.084 befenme

G
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h QO

® C
} /'\ l_

Sekil 2.5: Ornek bir Instagram reklami [36]
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2.3 ARAMA MOTORLARI VE ARAMA MOTORU PAZARLAMASI
2.3.1 ARAMA MOTORLARI

Arama motorlar1 (search engines) kullanicilarin aradiklar terimleri dnceden dizinine taramak
suretiyle kullaniciya alaka diizeyine siralayan yapilardir [38]. Arama motorlar1 herkese acik
bigimde yayinda olan tim www sayfalan diizenli olarak tararlar ve onlan gesitli etiketlerle

iligkilendirerck kullanicilarin sorgulanyla iligkilendirmeye ¢aligirlar.

En yaygm arama motorlarindan biri olan, ismini “googol sayisi”ndan alan Google, 1998 yilinda

Larry Page ve Sergey Brin tarafindan icat edilerek piyasaya siiriilmustar ve ilk algoritmasinin

ismi Backrub’dur [39].

Internet kullanan kisilerin %95°1 bir arama motoru kullanmaktadir ve Google diinyanin en ¢ok
ziyaret edilen ve en dogru sonuglar ¢ikardigini iddia eden popiiler arama motorlarindan biridir
[40]. Ryan’a gore [40], Google™in kisa stirede diinya devi haline gelmesinin temel sebebi bilgiyi
hizli ve pratik bir gekilde ulagtirabilmesidir.

2.3.2 ARAMA MOTORU PAZARLAMASI

Arama motoru pazarlamasi (search engine marketing) dijital pazarlama metotlarinin en
onemlilerinden biridir. Mal veya hizmet satan bir girketin bir web sitesi olugturmasi, kimsenin
gecmediZi bir ara sokakta bir diikkdn kiralamasina benzetilebilir. Rekabetin oldukca yitksek
oldugu giintimiiz dilnyasinda bir mal veya hizmet hakkinda ylizlerce, binlerce firma var olsa da
Google’in sorgu ekraminin ilk sayfasinda yalnizea 10 adet sonug gosterilmektedir. Dolayisiyla
st siralarda ¢ikmak igin cetin bir rekabet gerceklegsmekte ve en st siralarin paylagilmasi ig¢in
bir reklam modeli gerekmektedir. Bu problem igin Google, “Adwords™ admi verdigi ve 2018
yilinda ismini “Google Ads™ olarak degigtirdigi reklamecilik hizmetini baglatmigtir. Google
Ads’te bir firma, kullanicilari profilleyerek, anahtar kelimeler girerek, Google arama
motorunda, Google’in reklam programina dahil olan web siteleri ve bloglarda, Google
Haritalar, Gmail, Google Play Store ve Youtube gibi Google’in sahibi oldugu platformlarda

reklamlarimi1 yayinlayabilmektedirler.
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Sekil 2.6: Ornek bir arama sorgusu ve aikan reklamlar Kaynak: Google Arama Motoru
(03.05.2019)

2.4 GOOGLE ADS

Diger arama motorlarinda oldugu gibi Google’da da reklam vernmek miimkiindir ve bu

iglemlerin Google’in Google Ads adini verdigi hizmetivle gerceklegtirilir.
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Sekil 2.7: Google Ads ana sayfasi: ads.google.com
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2000 yilindan beri hizmet vermekte olan Google Ads, internet tarayicilarinda bulunan gerez
(cookie) teknolojisini ve diger bilgi toplayan triinlerini kullanarak insanlan profillemekte ve
reklamverenlerin belirledigi anahtar kelimelerden yararlanarak en alakali reklami gostermeye
caligmaktadir. Google, yalmizca gerez teknolojisini kullanarak degil, Youtube, Gmail gibi
triinlerinde barmdirdifn buyik veriyi g¢esitli veri madencilifi ve metin madenciligi
yontemleriyle analiz ederek insanlart profillemektedir. Google Ads kullanimi bagh basina
profesyonel bir meslek haline gelmis olup, Google bu meslege adim atmak isteyen kigiler i¢in

2005 yilinda ¢evrimigi bir egitim ve sertifika programim yayina almigtir [39].
Google Ads’te iki temel reklam kampanyasi tirii bulunmaktadir:

Bunlardan birincisi Arama Ag1 Kampanyalar1 olup, arama motoru pazarlamasinda en yaygin
olarak olugturulan kampanya tipidir. Bu kampanya tipinde “anahtar kelime™ odakli reklamlar
verilmektedir. Reklam veren ilgili sitesi i¢in hedeflerine uygun olarak anahtar kelimeler girer
ve kullanici bu anahtar kelimeleri Google’da aratifinda acgik arttirma sistemi arka tarafta

tetiklenir. Agik arttirma sistemleri her kelime igin anlik olarak galigir.

Arama aZinda yayinlanan bir reklam Google arama motorunda, Google’in Haritalar, Gmail vb.
driinlerinin i¢indeki reklam alanlarinda ve Google Arama Agi’na dahil olan web sitelerinde

yayinlanir.

Ikinci temel kampanya tiirii ise “Aligveris Kampanyalar” olup, Google Aligveris (Google
Shopping) bolimiinde listelenen trtinler arasinda reklam vermek igin kullanilan kampanya
turleridir. Bagta igletmeden tiketiciye (Business to Consumer - B2C) e-ticaret siteleri olmak
tizere fiziksel tirtin satig1 yapan firmalar agisindan vilkksek dontigim getirme kabiliyeti olan bir
reklam tarGdir. Kullanici buradaki reklama tikladiginda dogrudan trtinii satin alabilecegi

sayfalara yonlendirilir.
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Sekil 2.8: Google Alisveris reklami 6rnegi, Kaynak: Google Arama Motoru (03.05.2019)

Bu tir reklamlarda kullanici triinle alakali temel bilgileri hentiz reklama tiklamadan
gorebilmektedir. Uriiniin fotografi, adi, fiyati ve saticist reklam igerisinde goriindiigii igin,
tiklayan kullanicinin alaka diizeyi c¢ok daha fazla olmakta, satiglart arttirict bir etki
varatmaktadir. Reklamveren maliyeti tiklama basina ger¢eklestigi igin reklamveren agismdan

oldukg¢a ekonomik bir reklam modelidir.

Bu tiirde bir reklam verebilmek i¢in bir miktar teknik bilgi beklenmekte, sirketlerin biligim
teknoloji departmanlarina va da anlagmali olduklari reklam ajanslarinda teknik kabiliyeti
vitksek kigilere buytik rol diigmektedir.

Stok durumu, fiyat bilgisi ¢ok sik degigtigi i¢in, igletmenin sahip oldugu e-ticaret sitesi ile
Google Ads’in entegre edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in Google, “Merchant Center” adim
verdigi web tabanli bir arayiiz sunmaktadir. Bu arayiizle XML formatinda bir ¢iktt Google’a
tanimlanarak Google’in belirli araliklarla sitede var olan triinleri taramasi ve degigen bilgileri

glincellemesi mimkiin olmaktadir.

Fivat bilgisi ¢ok sik degigmeyen, stok problemi bulunmayan {irtiin gamina sahip olan 1gletmeler
bu yénde bir teknoloji yatirimi yvapmaya gerek duymayip, tiriinleri Merchant Center’a bir Excel

dosyasivla birlikte manuel olarak tanimlamaywi da tercih edebilmektedirler.
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2.4.1 GOOGLE ADS YAPISI

Google Ads teknik bir hiyverarsiye sahiptir. En iist katman “hesap™, bir altinda “kampanya, bir
altinda ise “relklam grubu” geklinde detaylandirdmaigtir.

Bir reklam hesab1 benzersiz bir e-posta adresi ve gifre gerektirir. Birhesapla birden fazl a reklam
kampanyas1 diizenlenebilir. Bir kampanyanm i¢inde birden fazla reklam grubu bulunabilir ve

bir reklam grubunun icinde birden fazla reklam ve anahtar kelime bulunabilir [41].

Hesap

Benzersiz e-posta adresi ve gifre
Fatura bilgileri

Kampanya Kampanya
Biitce Biltce
Ayarlar Ayarlar
Reklam Grubu Reklam Grubu Reklam Grubu Reklam Grubu
Reklamlar Reklamlar Reklamlar Reklamlar
Anahtar kelimeler Anahtar kelimeler Anahtar kelimeler Anahtar kelimeler

sekil 2.9: Google A ds Hiverarsisi [41]
2.4 L1 Hesap

Reklam vermeye baglamak icin Google Adwords’te bir hesap olusgturmak gerekmektedir.
Bunun igin adwords.google.com adresinde yeni bir hesap acilabilmektedir. Hesap agmak
ticretsizdir. E-posta adresi, fatura bilgileri ve kredi kart1 tammlama iglemi bu adimda yapalir.

2.4. 1.2 Kempanya

Kampanya olusturma iglemi bu adimda baglamaktadir. Kampanya ayarlar ve biitce tanumlari
burada yapilir. Tiim hedeflemeler ve metrikler bu adinda planlanir. Planlanmas1 gereken
agamalar sunlardr:
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Lokasyon: Potansiyel migterilerin bulundugu lokasyon, bu lokasyvonu arayan veya bu
lokasyona yakin zamanda gitme plani bulunan cografi alan isaretlenir. Reklam stratejisi
dogrultusunda bir veya birden fazla se¢im yapilabilir. Google bu veriyi IP ve baz istasyonlan

sayesinde iglemektedir.

Cihaz: Reklamin hangi cihazlarda yayinlanacag: ve cihaza 6zel teklif verilip verilmeyecegi bu
kisimdan ayarlanir. Masatistli bilgisayar, tablet ve mobil cihaz segenekleri bulunmaktadir.
Ormegin; mobil cihaz kullanicilarina daha ¢ok goriinmek isteyven bir firma, masaiistii cihazlara
sundugu tiklama bagina maliyeti 1 TL olarak belirlerken mobil cihazlara 1,5 TL olarak
belirleyebilir.

Dil: Potansiyel musterilerin konugtugu dil segilebilir. Bu veri kullanicinin cihazimi ve Google™
kullandi8: dil segenekleri islenerek sunulmaktadir. Ornegin; Istanbul’da yasayip Ingilizce bilen

insanlar hedeflenebilir.

Giinliik Biitce: Reklam i¢in bir giinde en fazla ne kadar harcanacagi ayarlanabilmektedir.
Gunlik biitge reklamin ne siklikla gozikkecegini dogrudan etkileyen bir faktérdar. Ornegin;
ortalama tiklama basina maliyeti 1 TL olan bir reklam, 50 TI.’lik bir giinliik buitge ile 50 tiklama

aldiktan sonra bir daha arama sonuglarinda gérinmeyecektir.

Teklif Stratejisi: Manuel ya da otomatik olmak tizere iki teklif stratejisi bulunmaktadir.
Otomatik teklif stratejileri segilen hedef dogrultusunda maksimum faydayr getirmek tzere

Google tarafindan kurgulanmastir.

Zamanlama: Giine ve saat bazinda reklamlart gosterip géstermeme ayarlar1 yapilabilmektedir.
Omegin saat 20:00°de kapanan bir restoramn o saatten sonra reklam vermesi stratejik agidan
dogru olmayabilir. Saat bazinda biitge artirimlart da yapilabilmektedir. Ornegin; iftar meniisii
bulunan bir restoran iftardan dnceki iki saatte daha yiiksek tiklama bagina maliyet sunarak iftar

mentisine daha ¢ok miigteri gekmeyi amaglayabilir.
2.4.1.3 Reklam Gruplar:

Reklam grubu bir veya daha fazla reklam igeren, bu reklamlar ortak ayarlar ve ortak anahtar
kelimelerle yayma alan bir katmandir. Omegin; bir dil kursu firmas: igin “Cocuklar igin

Ingilizce kursu” bir reklam grubu olabilecegi gibi, “Is Ingilizcesi kursu” farkli bir reklam grubu
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olabilir. Bdylece her reklam grubunun hitap ettigi hedef kitle wve biitgelendirmesi
farklhlagtinlabilir. Anahtar kelimeler ve anahtar kelimelerin maksimum tiklama bagina
maliyetleri bu katmanda kurgulanabilir. Bir reklam grubu kurulurken planlanmasi gerekenler

sunlardir;

Anahtar Kelimeler: Reklami yapilan mal ve hizmetle alakali anahtar kelimeler belirlenmeli
ve aragtinlmalidir. Anahtar kelimeler kullanicilann yaptiklari  aramalarla  reklamin
iligkilendirilmesini saglayan en temel mekanizmadir. Google kullanici aramalarindan yola
¢ikarak anahtar kelime 6nerisi yapmaktadir. Google’in dnerdiklerinin disinda anahtar kelimeler
de cklenebilmektedir. Anahtar kelimeler saptandiktan sonra esleme segenckleri ile teklifler

hazirlamr.

e Sirali Egleme: Anahtar kelime tirnak isareti arasina alimarak yazildiginda buna siralh
egleme denir. Boylece s6z konusu kelime veya kelime grubu bir biitiin olarak algilanir.

¢ Genig Esleme veya Artili Egleme: Anahtar kelimenin bagina art1 igareti konularak genig
bir egleme saglanir.

e Tam Egleme: Anahtar kelime koseli parantez arasina alinarak tam bir egsleme saglanir.

e Negatif Egleme: Anahtar kelime konuyla alakasiz is bagina eksi igareti konularak negatif
oldugu belirtilir.

Google Ads’in egitim dokiimanmda [42] émek olarak sundugu asagidaki tablo incelendiginde

egleme segeneklerinin nasil ¢aligtigi anlagilmaktadir.
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Tablo 2.1: Esleme Tiirleri [42]

Esleme Ozel Ornek Reklamlar, sunlan iceren Ornek aramalar
tiirii simge anahtar aramalarda gosterilebilir:
kelime
Genig yok kadin Yazim yanligt, eg anlamli e kadmn
egleme gapkalan kelimeler, alakali aramalar ve sapkasi
anahtar kelimenin diger satin al
alakali varyasyonlari. e kadmn
giyim
Genig +anahtar | +kadin Herhangi bir sirada, art1 + e kadmn
egleme kelime +sapkalart | simgesiyle belirtilen tiim sapkalari
diizenleyici terimler (veya bu terimlerin ve
yvakin varyasyonlart). esarplar
Terimlerden 6nce, sonra veya e  kiglik
terimlerin arasinda bagka kadin
kelimeler bulunabilir. sapkalan
Sirali “anahtar | “kadmn Oncesinde ya da sonrasinda e mavi
egleme kelime™ | gapkalar1’” | ek kelimeler bulunan kelime kadin
obekleriyle (veya bu kelime sapkalari
obeklerinin yakin e kadmn
varyasyonlari) eglesir. sapkalan
satin al
e indirimli
kadmn
sapkalan
Tam egleme | [anahtar | [kadin Terimin tam eslemesi veya bu ¢ kadmn
kelime] | sapkalari] | terimle ayni anlama sahip sapkalan
varyasyonlari. e bayan
sapkalan
¢ kadnlar
igin
sapkalar
e kadmn
sapkast

2.4.2 GOOGLE ADS OPTIMIZASYONU

Dijital reklamlarin performanslart olgiilebilir, analiz edilebilir ve optimize edilebilir. Bir

reklama kag kiginin tikladig1, kag kiginin ilgili tirlin veya hizmeti siparig verdigi, reklama kag
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para harcandig1, hangi demografik 6zelliklerde insanlarin reklama daha gok ilgi gosterdigi gibi
bir¢ok soruya cevap bulmak Google Ads arayiizinde, diger tiim reklam platformlarinda oldugu
gibi kolaylikla yapilabilmektedir. Asagidaki metrikler reklam hesabinin optimizasyonu i¢in en
¢ok kullanilan metriklerdendir [43]:

Reklam gisterim sayisi: Bir reklamin kag kere gosterildigini ifade eder.
Tiklama sayisi: Reklami géren kullanicinin reklama tiklamasi ifade eder.

Tiklama Oram (TO): Tiklama sayisinin gosterim sayisina bolimiini ifade eder. Bu oran ne

kadar yviksek ise reklam o kadar ilgi ¢ekmig demektir.

Tiklama Basma Maliyet (I'BM): Bir tiklama igin d6denen ortalama tUcrettir. Reklam
hazirlanirken belirlenen maksimum tiklama bagina maliyetten fazla olamaz. Fazla oldugu

durumda Google aradaki farki otomatik olarak iade etmektedir.

Déniisiim: Reklamlar aracilifiyla elde edilen islemlerin sayisini ifade eder. “Dontisgtim™ taninm
amaca gore degismektedir. Omegin bir e-ticaret sitesinde “siparis” déniisim olarak
tanimlanirken bir sa¢ ekim kliniginde “iletigim formu doldurma™ iglemi dontisim olarak
tammlanabilir. Doniistim takibi i¢in Google’a bir veri saglanmasi1 gerekmektedir. Ornegin;
“siparig tamamlandi” sayfasinin URIL’s1 “site.com/sipariginiz-tamamlandi.php™ seklinde ise
Google’da doniisim ayari bu sayfanin her bir gosterimini bir donligiim olarak sayilmasi

seklinde tamimlanir.

Déniisiim Oram (DO): Dontsiim sayisimn tiklama sayisina bolumudiir. Siteye gelen

kullanicilardan yiizde kagimin misteriye dontstiglin verir.

Maliyet/Doniisiim: Reklam maliyetinin dontigim sayisina bélumidaor. Boylelikle bir miuigteri

kazanmanin ortalama maliyeti tespit edilebilir.

Maksimum Tiklama Basma Maliyet (max TBM): Bir reklama yapilan bir tiklama igin
reklamverenin 6demeyi kabul ettifi maksimum tutar bu metrikte belirlenir. Anahtar kelime
bazinda tutar girilir. Omegin “sa¢ ekimi” kelimesinden gelecek bir tiklamaya en fazla 5 TL
O0demeyi kabul eden bir sag ekim merkezi “sa¢ dokulmesi” kelimesinden gelecek bir tiklamaya

en fazla 0,30 TL &demeyi teklif edebilir. Reklam stratejisine gdére bu belirlemeler yapilir ve
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kampanya devam ecttikge anahtar kelimelerin performansina gore tiklama bagma maliyet

degistirilebilir.

Kalite Puam: Kalite puam1 Google’in 1 ile 10 arasinda atadigi bir puan olup, bunu kendi
algoritmasina gore atamaktadir [34]. Anahtar kelimeler, reklam metinleri ve reklamveren web
sitesinin alaka dizeyine gore belirlenir. Kalite puam dusik olan bir reklami Google

yayinlamayi tercih etmez veya ¢ok az yaynlar.

Reklamlar: Reklam metninin, gbrselimin girildigi alandir. Misteriyvi tiklamaya yonelten, ilgi
ceken, varatict metin ve gorseller kullanilmalidir. Reklamlara “uzanti” adi verilen ek bilgiler de

eklenebilir, bunlar telefon numarasi, Google Harita yol tarifi gibi se¢eneklerdir.

2.4.3 GOOGLE ADS ARACLARI

Google Ads, internet tabanli bir araytizle kullanilmakta olup, tim kampanya kurgusu, analizi
ve raporlamasi bu arayiiz Gizerinden yapilmaktadir. Arayiz tizerinde bir veva birden fazla
isletme hesabi yonetilebilmektedir. Google Ads’i verimli kullanabilmek i¢in yine Google in
yayina aldig gesitli yardunci araglar kullanilabilmektedir. Bu araglarla hesap yonetmekte hiz
kazanilabildigi gibi kampanya kurgusu gelistirme agisindan da Google, diger reklamveren

verilerinden yola ¢ikarak onerilerde bulunmaktadir.

2.4.3.1 Google Ads Editor

Web tabanli arayliz erigilebilirlik, kullamilabilirlik ve sadelik agisindan biiyiik avantajlar
barindirsa da, kopyalayip yapistirma, metin igleme ve ¢abukluk anlaminda baz1 dezavantajlar
yaratabilmektedir. Google Ads Editor, bunun 6niine gegmek i¢in yaymnlanmig bir masaiistii
yazilimdir. Bu vazilimda Google Ads hesap ve kampanyalarinda ¢esitli degisiklikler hizlica
yapilabilmekte ve degisiklikler tamamlandiktan sonra canli  ortama senkronize

edilebilmektedir.

2.4.3.2 Google Trends

Dijital pazarlamada en oOnemli faktorlerden biri anahtar kelimeleri dogru saptamaktir.
Milyonlarca reklamverenin verilerine, milyonlarca kullanicinin arama istatistiklerine sahip olan

Google, bu verileri anonimlestirerek ¢egitli diizeylerde kullanicilarina sunmaktadir. Google
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Trends adini1 vermis oldugu hizmette herhangi bir kullanici bir anahtar kelimenin istatistiklerine

erigsebilmekte ve onu baska anahtar kelimelerle kiyaslayabilmektedir.

Ornek olarak anahtar kelimelerden biri “istanbul tniversitesi” biri “marmara (niversitesi”
olarak segildifinde ve son doksan ginltk efilim kirilimi ile tlke bazinda Turkiye kirilimi
isaretlendiginde Google’in sundugu veri asagidaki gibidir (bu kiyaslama 31.05.2019 tarihinde
yapilmistir.)

Google Trends Compare

@® istanbul Universitesi ® marmara Universitesi

Search term Search term

+ Add comparison

Turkey = Past 90 days « All categories Web Search

|4

<> <

Interest over time

Sekil 2.10: Google Trends karsilastirma sayfasi 6zet grafigi: Kaynak: Google Trends
(31.05.2019)

Sekilde goraldagt gibi “istanbul tniversitesi” anahtar kelimesi Ttrkive’de son doksan giinde

“marmara Universitesi” anahtar kelimesinden ¢ok daha popiler durumdadir.
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Compared breakdown by subregion Subregion v # <>

A

@ istanbul Universitesi @ marmara universitesi Sort: Interest for istanbul Gniversitesi

1 Giimishane

2 Ardahan Province

3 Kilis

4 Bayburt

Color intensity represents percentage of searches LEARN MORE 5 Igdir

Sekil 2.11: Google Trends karsilastirma sayfas illere gére karsilastirma: Kaynak: Google
Trends (31.05.2019)

Sonuglann devaminda ise sekilde gorildagi gibi bolge bazinda sonuglar gosterilmektedir.
“marmara Gmversitesi” anahtar kelimesinin digerine gore daha poptiler oldugu tek sehir

Bingol’dir.

Sonuglann devaminda ise her iki anahtar kelimeyle alakali ytikseliste olan kullanici aramalart
goriilmektedir. Marmara Universitesi’yle ilgilenen kullanicilarm “marmara tiniversitesi yaz
okulu 2019” seklinde sikga arama yaptigi, Istanbul Universitesi’yle ilgilenen kullamicilarin

“1stanbul tniversites:1 beyazit kampiist” seklinde sik¢a arama yaptigi gorilmektedir.
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Interest by subregion Subregion

1l
|4

Related queries Rising v ¥ <>
1 istanbul Universitesi beyazit kampisi
2 istanbul Gniversitesi yemekhane
FP e SRR 0
t’ ; 3 istanbul Universitesi enez kamp

4 istanbul Universitesi yos

5 istanbul 29 mayis lniversitesi

marmara Universitesi

Interest by subregion Subregion

]
| 4m

Related queries Rising v+ ¥ <> «
1 marmara Universitesi yaz okulu 2019

2 marmara Universitesi formasyon sonuglan

3 marmara lniversitesi yos 2019

4 marmara Universitesi yaz okulu

5 yokatlas

Sekil 2.12: Google Trends karsilastirma sayfas ilgili sorgular: Kaynak: Google Trends
(31.05.2019)

Omek kiyaslamada da géraldigi tizere Google Trends, reklamverenlere fikir vermesi agisindan

énemli bir arag konumundadir.
2.4.3.3 Google Anahtar Kelime Planlayicisi (Keyword Planner)

Google Anahtar Kelime Planlayicisi, Google Trends’ten farkli olarak, reklamveren
maliyetlerini de igerecek sekilde ¢ok daha fazla detay barmndiran bir similasyon aracidir.
Google, Anahtar Kelime Planlayicisi araciligiyla reklamveren verilerini anonmmlestirerek
reklam vermek isteyen ya da hali hazirdaki reklam kampanyasini iyilestirmek isteyen

kullanicilarina bilgi saglamaktadir.

Sunulmakta olan mal ve hizmetle alakali anahtar kelimeler, Anahtar Kelime Planlayicist
kullanilarak tespit edilebilir. Google bu mal ve hizmetle alakali kullamcilarin arayabilecegini

dustindugii terimleri listeler ve reklamveren ilgili olabilecekleri tek tugla reklam kampanyasina
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dahil edebilir. Bir anahtar kelimenin hangi hacimde arandigi, arayanlann demografik
6zellikleri, o anahtar kelimeye reklam vermekte olan diger firmalarin ortalama tiklama basina
maliyetlen gibi birgok tahmin ve analiz ortaya konmaktadir. Bir kampanya yaratilmadan énce
onun simiile edilmesi ol dukca 6nem tagimaktadir.

Ornek olarak “sa¢ ekimi” hizmet veren bir isletmenin Anahtar Kelime Planlayicis: simiilasyonu
yapildiginda asagidaki sekildeki sonuglar elde edilmistir. Metrik olarak iilkelerden Tirkiye,
dillerden Turkge ve zaman araligindan son bir yil secilmigtir. Bir sonraki acimda, énerile
anahtar kelimelerden ilgili olabilecek olanlar isaretlenerek simillasyon calistinlmstir (Bu
similasyon 01.06.2019 tarihinde ¢alistinlmigtir).

X 4 Google Ads = Anahtar kelime plani ﬁ

1/2 > Hesabiniz askiya alind: - Hesabiniz Google Ads Politikalanimiza ve Google Ads Sartlar ve Kogullanna uymuyor

Anahtar kelime 4| Yerler: Tiirkiye Dil: Tiirkge Arama agjlan Google
fikirleri

Q, sag ekimi ANAHTAR KELIME FiKIRLERINI INDIR
Gruplandinimig 5
fikirler

963 anahtar ki

Y Genel olarak alakal fikirleri goster; Yetiskinlere uygun fikirleri harig tut  Tlmiini gér

Plan genel balag

Anahtar

kelime - Sayfanin tistii Sayfanin iistii
kel gl [] ialaka 4 Ort. aylik arama sayist | Rekabet Rekmnmgostenn teklifi(disik ~ teklifi (viksek = Hesa

duzeyine pay arahk) arahk)
Anahtar kelimeler gore)
Keiwiraliar Sadladiginiz anahtar kelimeler

[0 sacekimi 10B-1008 Yilksek - 4185 8,06

Anahtar kelime fikirleri

D sag ekimi fiyatl 10B-100B Yilksek =3 181 4832
O  sacekim merke.. 1B-10B  Yiksek - 42,93 47,92
|:| &0 iyi 53¢ ekim 1B-10B Yilksek = £291 48,11
[ sacektimefiya. 1B-10B  Yiksek - 1,61 6,46
|:| sa¢ doklimesi 10B-100B Yiiksek - 026 t0,68
D sakal ekimi 1EBE-10B Orta - ©1,10 t792
|:| sa¢ ekimi fiyah 1001 B Yiksek = +1,88 8,94
D sag mezoterapisi 1E-10B Yiiksek = 129 43,88
|:| sa¢ ekimi fivatl.. 10-100 Yiksek < +1,62 1629
[0 resekimi 1B-10B  Orta - 113 44,46
[T sac ektirenler 100-1B__ Orta = $1.11 1425
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Sekil 2.13: Anahtar Kelime Planlayici simiilasyon olusturma sayfas1 Kaynak: Google Ads
(31.05.2019)

Simulasyon ¢aligtinldiginda agagidaki sekilde goraldagii tizere Anahtar Kelime Planlayicisi,
gelecek ay yapilmasi planlanan kampanya i¢in asagidaki sekilde de gortlecegi tzere su
ongortlerde bulunmustur:

32.000 Tiwk Liras1 ayhk butce kullanilarak reklam 460.000 kere gosterilebilir, %4,2 tiklama
orant ile 19.000 adet tiklama elde edilebilir ve ortalama tiklama bagina 1,70 Ttrk Lirasidir olup

ortalama konum ise 2°dir. Ortalama konum, arama sonuglarinda ¢ikilan siralamayi ifade

etmektedir.
Planiniz £3 maks. TBM kullanilarak 32 B & maliyetle 19 B tiklama alabilir @ v
Tiklamalar Gasterim sayis Maliyet TO Ort. TBM Ort. Konum
0 Dénlgim metrikleri
19B 460B 32B% w42 91,70 2 ekle

Sekil 2.14: Anahtar Kelime Planlayici simiilasyon sonug sayfast Kaynak: Google Ads
(31.05.2019)

Omekte de goruldug tizere, bir reklam kampanyas yaratmadan énce onu simule edebilmek ve
yaklasik performans degerlerim elde edebilmek miimkindiir ve dijital pazarlamada en éneml

araglardan biridir.
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3. MALZEME VE YONTEM

Bu tez ¢alismasinin malzeme ve yontem boliimiinde, paket servis segenedi sunmakta olan bir
¢ig kofte 1gletmesinin dijital pazarlama stratejisine iligkin bir vak’a analizi ger¢eklestirilmistir.
Bu kapsamda, isletmenin 9 aylik dijital pazarlama kampanya verisi alinmistir. Isletmenin
uyguladigi reklam stratejileri ve kullandifi metrikler dénemsel olarak degistirilmis ve sonuglar
birbiriyle kivaslanarak reklam modelleri tizerinde verimlilik analizi yapilmigtir. Sonrasinda,
calisma bulgular genellestirilerek driinlerini ev ve ig verlerine teslimat yapan igletmeler igin

hangi reklam modellerinin daha avantajl olabilecegi analiz edilmisgtir.

Bu c¢alismadaki analizler Google Ads’in analiz ve raporlama araylizii kullanilarak

gergeklestirilmigtir.
3.1 VERI

Google Ads dijital pazarlama verileri edinilmis olan igletme Kirikkale’de bulunmakta ve
Kirikkale’nin neredeyse tamamina paket servis yoluyla ¢ig kofte gdénderimi yapmaktadir.
Veriler 1 Eylil 2018 — 1 Mayis 2019 tarthleri arasini kapsamaktadir ve igletmenin Google Ads
hesabindan diga aktarilmigtir. Google Ads lizerinde ilgili tarihler arasinda bir arama ag1 reklam

kampanyasi yapildigi gorilmiuigtir.

Genel Bakis KAMPANYALAR AGIK ARTIRMA BILGILERI Ozel 1EyI2018—1May2019 =~ ¢ 3
fler Q — ra :
Snele @ b ampanya durumu: Tiimii; Kampanya adi igerir Yenima.. Timin gérintileyir < = [ 3 L : v
Kampanyalar  # O Kampanya Biitge Durum fﬁ'&“*a””a Tiklami Gasr TO ort. TBM Maliyet
Reklam gruplar e
©  [EY 7101008 SEARCH - KIRIKKALE YENIMAHALLE Zioiny ;
Reklamlar ve Toplam: Filtrelenen kampanyalsr (2 596 6.039 %9,87 5097 157731
uzantilar
Toplam: Hesap & 3,52/giin 19.644 1.532.607 %128 40,22 B4.317,47
Acilig sayfalar
Toplam: Arama Afj kampanyalan (3 2174 20235 %1074 +0,98 £2.126,76
Anahtar kelimeler
Toplam 1 taneden 1-1
Hedsf Kitleler

Sekil 3.1: Google Ads kampanya sayfasi Kaynak: Google Ads (03.05.2019)

Kampanyanin baglangicindan bitimine tiim veriler incelendiginde toplamda 577,31 TL
harcandifi, 6039 gosterim yapildigl, 596 tiklama alindign ve tiklama oraninin ise %9,87 oldugu
goriilmektedir. Kampanyanin detayina bakildifinda 6 adet reklam grubu banndirdigi

goriilmektedir. Bu reklam gruplarindan “Ana Reklam Grubu™ ismi verilmig olan reklam
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grubunun en performansl reklam grubu oldugu, 505 tiklama ve 5210 gésterimle, tiklama bagina
maliyetinin 1 TL oldugu gérilmiis, zaman igerisinde diger reklam gruplanmn ¢ok 6miine gectigi
i¢in yalmzca kendisi agik birakilmigtir.

© Duraklatilds Tur: Ara Biitce: 7101008 - KIRIKKALE YENIMAH.. 3,00/gln Diger aynntilar w

Genel Bakig

ACIK ARTIRMA

Oneriler REKLA BILGILER 2| 1Eyl2018-1May2019 =+ ¢
o v - Q = m @m *
Varsayilan Reklam arubu

P |:| Reklam grubu Durum maks e R i Tiklam Gastr TO
el TBM
uzaniiar

O e 10,30 2 505 21 9
Acilig sayfalan

00 fuw WK Stancar 7
Anahtar kelimeler 29

0 t 7 4 2
Hedef Kitleler O © (eivee
. L ¢ |

Demografi Lo

O e *
Ayarlar

O o
Yer

596 6.039 %987

Reklam zaman
lanlamas - N n
g Topla 596 6

Sekil 3.2: Google Ads reklam gruplan sayfasi Kaynak: Google Ads (03.05.2019)
3.2 GOOGLE ADS KAMPANYA METRIKLERI VE PERFORMANS VERILERI

Google Ads tizerinde tammlanmiy reklam gruplar, reklamlar ve anahtar kelimeler ile bunlarin
kampanya stirecinde nasil performans gésterdikleri ayrintili olarak Google Ads platformundan
edinilmigtir.

3.2.1 ANAHTAR KELIMELER

Reklam grubu igerisindeki anahtar kelimeler incelendiginde toplamda 81 adet anahtar kelime
kuollanildigr ve maksimum tiklama bagina maliyetin 0,30 TL olarak teklif edildigi
gorilmektedir.
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Kullamlan anahtar kelime listesi agagidaki gibidir ve performans raporlart agagidaki tabloda

sunulmugtur:
Tablo 3.1: Cahsmada Kullanilan Anahtar Kelimeler ve Performanslar:
Anahtar Maks. g Ortalama ;
- TBM Tiklama | Gaosterim TO TBM Maliyet
ci kofte 1,04 1 32 3,13% |2 2
yenigehir 0,3 0 0 -- -- 0
¢ig kofteci
evren
kirlangig
kirikkale 0,3 0 0 -- -- 0
yenisehir
adiyaman
cigkofte
"komagene | 1,76 1 15 6,67% |1 1
yahgihan"
kofte Wrap | 1,76 0 0 -- -- 0
+yemek 0,63 5 113 %442 |1 4
+siparis
cig kofte 0,65 0 0 -- -- 0
yapilisi
Omer usta 1,55 0 0 -- -- 0
"kirikkale 1 0 0 -- -- 0
komagem"
+paket 1,39 4 58 26,90 |2 7
Servis
cig kofte 0,3 0 0 -- -- 0
sait
yenimahalle
Cigkofte 0,91 15 136 11,03% | 1 15
cig kofteci | 0.98 2 10 20,00% | 1 1
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Anahtar Maks. 5 ; Ortalama ;
Kkelime TBM Tiklama | Gosterim TO TBM Malivet

doner 0.3 0 0 -- - 0
sifarisi
kirikkale 0,3 4 35 11,43% | 1 3
komagene
chee kufta 1.76 0 0 -- - 0
Kofte 1 16 534 3.00% |1 19
komagene 03 0 1 0,00% | -- 0
kirikkale
numarasi
Oses 1 2 66 3.03% |1 2
Cigkoftem |1 12 155 7.74% |1 15
+uygun 0,7 0 0 -- -- 0
+fiyatl
+yemek
kirikkale 0.3 3 19 15,79% | O 1
merkez
komagene
cig kofte 0,63 9 38 23.68% | 1 6
Cigkofte 1 26 489 532% |1 29
komagene 0.3 3 31 9.68% |0 1
Kirikkale
komagene 0,76 58 373 15,55% | 1 48
cig kofte
"0 ses 1 0 0 - - 0
cigkofte
kirikkale
tel”
¢ig kofte 1 0 0 -- -- 0
+kirikkale 1 7 117 598% |1 0

+¢igkofte




36

Anahtar
kelime

Maks.
TBM

Tiklama

Gosterim

TO

Ortalama
TBM

Malivet

yenigehir
komagene
Kirikkale

0,3

33

24.24%

canakkale
kepez
komagene

0.3

+6grenct
+menisi

1.76

¢ig kofteci
sait

0.3

"kirikkale
komagene
cigkotte"

0,48

2

25

12,00%

"kirikkale
komagene
¢ig kofte
telefon"

vegan kofte

1,76

2

"komagene
kirikkale"

107

568

18,84%

101

cigkofteci

0,00%

kirikkale
¢ig kofteci
sait telefon
numarasi

0.3

50,00%

cig koftenin
yapilisi

0.3
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Anahtar Maks. g Ortalama ;
Kkelime TBM Tiklama | Gosterim TO TBM Malivet

cigkoftect 0.3 1 4 25,00% | O 0
sait
kirikkale
chi kofte 1 7 128 547% |1 8
"oses ¢1g 1 0 0 -- -- 0
kofte
kirikkale"
"kirikkale 1 0 0 -- -- 0
yenisehir
adiyaman
cigkofte"
"kirikkale 0,76 4 15 26,67% | 1 4
komagene
¢ig kofte"
"komagene | 1 0 0 -- -- 0
yenigehir
tel"
kirikkale 03 0 0 -- -- 0
cig kofte
indirim
giinleri
armenian 1.76 0 0 - - 0
kofta
cigkoftem 1.52 41 983 417% |2 69
"kirikkale 5 83 500 16,60% | 1 99
komagene"
komagene 0,63 71 591 12,01% | 1 51
+Tathses 1 1 2 50,00% | O 0
+¢igkofte
kirikkale 0.3 0 5 0.00% | -- 0
cigkoftect
kpmagene | 0,3 0 0 -- -- 0
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Anahtar
kelime

Maks.
TBM

Tiklama

Gosterim

TO

Ortalama
TBM

Malivet

"kirikkale
komagene
iletigim"

0,00%

+Abuzer
+usta

rize
cigkofte

"komagene
¢ig kofte
kirikkale"

0,57

34

11,76%

ciy koftenin
yapilisi

komagene
yenimahalle
kirikkale

0.3

komagene
siparig
kirikkale

0.3

+kairikkale
+cigkofte

adiyérem
cigkofte
kirikkale

+¢1gkofte
+siparis

cigkoftect
sait usta

telefon
kirnkkale

0.3

cigkofte

1,44

ciy kofte

0.3

adiyamanli
cig kofteci

33.33%
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Anahtar Maks. g Ortalama ;
Kkelime TBM Tiklama | Gosterim TO TBM Malivet

Adiydrem 1 0 0 -- -- 0
chee kufta 1,76 0 0 -- -- 0
recipe
+adiyaman | 7,71 0 0 -- -- 0
+¢1gkofte
cig 1 0 0 -- -- 0
kofteciler
"adiyamanli | 1 0 3 0,00% | -- 0
cigkotte"
turkish cig | 1 L 16 6,25% |1 L
kofte
"komagene | 1 0 0 -- -- 0
kirikkale
yahgihan"
cigkoftect 0,65 2 14 14,29% | 1 1
cig kofte 1,79 0 0 -- -- 0
bulgur
ciy koftenin | 1,76 0 1 0,00% | -- 0
tarifi
"komagene | 1 1 5 20,00% | 1 1
cig kofte
ﬁya "
kirikkale 0.3 1 51 1.96% |0 0
komagene
dmer usta 1 0 0 -- -- 0
kirikkale

cig kofte
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Anahtar Maks. d Ortalama i
kelime TBM Tiklama | Gisterim TO TBM Maliyet

Toplam: 505 5.210 9,69% |1 506
Filtrelenen
anahtar
kelimeler

Toplam: 505 5.210 9,69% |1 506
Hesap

3.2.2 REKLAMLAR

Kampanyada farkli metinler iceren beg farkli reklam kullanilmigtir. Reklam metinleri ve
performans detaylan agagidaki sekilde gorilmektedir. Beg farkli reklamin ikisinde kisa, diger

tigiinde uzun reklam metinleri kullanilmagtar.

GereEaki @ Etkin Durum: Kampanya duraklatildi  Tur: Standart Maks. TEM: £0,30 Difler aynintilar w
Oneriler REKLAMLAR UZANTILAR OTOMATIK UZANTILAR Jzel 1Eyl 2018 - 1 May 2019 > £ ¥
b gl Rekiam durumu: Etkin olanlann timi  JRGISEAS g8 o
Reklamlar ve . s KAYDET  SIFIRLA
uzantilar
D b Reklam Durum Reklam tird Tiklam; GOstr. T0 Ort. TBM Maliyet
Acilig sayfalan
0555 066.00 71 numaral telefonu arayin
Komagene Kinkkale o
o O e komagene com.ir :fa'r;r"l’acfekiam 246 1.930 %1275 1089 521814
Anahtar kelimeler Komagene'den s parig vermek gok kolay. Paket i Lz
Servis igin Simdi Arayin!
Hedef Kitlel
FHE TR 05550860071 numa; efonu arayin
Komagene Yenimah aket Servis
Demografi komagene com.tr/el Yalnizca = acT -
g D [ ] arama tekiamt 155 1.808 %8,57 +119 t18377
Ayarlar
0850 885 1527 numa eleforiu arayin
Komagene Yenimah aket Servis
D Cihazlar komagene.com.i Yalnizca
D [ ] Komagene Yenir A ekl 24 486 %494 10,88 21,03
a
Degisiklik gegmisi kapiniz
0850 885 15 27 numarali telefonu arayin
Komagene Yenimahalle | Paket Servis
komagene.com.ir/el Yalnizca = & o1
D [ ] Sramatakiari 18 300 26,00 4128 422,96
piniza gelsin
(0555) 066 00 71 numaral telefonu arayin
Komagene Etsiz Ci§ Kofte | Yenimahalle
K gen Yalnizca - 249 & o
D [ ] eneden Sraria ekl 14 333 24,20 11,20 1675
sipa 4 ervis igin

Sekil 3.3: Google Ads reklamlar sayfasi Kaynak: Google Ads (03.05.2019)
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komagene.com.tr

0555 066 00 71 numarali telefonu arayin |
Baslk 1 | Baslik 2

Komagene Kinklkale - Komagene'den siparig vermek cok kolay.

Paket Servis icin Simdi Arayin!

5ddl 3.4: Google Ads reklam dnizlemes Kaynak: Google Ads {03.05.201%h
selil 2 57te de gérilebalecedt git
3.2.3 CIHAZL AR

Eampanva verileri incelendifinde reklamwverenin amact telefonla sipans savisini arttirmalc
oldugu icin cep telefonu kullanicilanna %30 daha fazla tiklama bagina malivet énenmis ve

Google rellamlann timint cep telefonn kull anicilarina géstermistir,

Tahblo 3.2: Cihazlara Giire Parformans Tahlosn

Cihaz ayaTr‘i'lmd:fm Tiklamalar | Géstr. | TO TDE;;I Maliyet
Bilgisayarlar - 0 - -- 0
Cep telefonlan 30,008 S05 | 5210 ] 9,6%% 1 506
Tabletler - 0 ol-- - ]
Toplam: Hesap 05 2.210 | 9.69% 1 S06




42

3.2.4 DEMOGRAFIK VERILER

Demografik veriler Google Ads tarafindan yag ve cinsiyet ekseninde sunulmaktadir. Kampanya

verilerine gore yag kirilimlar ve performanslar asagidaki tabloda gortilmektedir:

Tablo 3.3: Yasa Performans Tablosu

Ortalama
Yas Tiklamalar Gosterim Tél)(ll;]nl:a T];lflas 2:::‘ Maliyet
Malivet

18 -24 182 1.684 10,81% | 183
25-34 94 991 9,49% 1 88
35-44 54 564 9,57% | 49
55-64 6 94 6,38% | 6
45 - 54 29 351 8,26% 1 30
Bilinmiyor 123 1.283 9,59% 1 127
65 yag ve tizeri 17 243 7,00% 1 22
Toplam: Yaglar | 505 5.210 9,69% 1 506
Toplam: Hesap | 505 5.210 9,69% 1 5006

Kampanya verilerine gore cinsivet kirilimlar ve performaslar agagidaki tabloda goéralmektedir:

Tablo 3.4: Cinsiyete Gore Performans Tablosu

Ortalam
Tikla a
Cinsiyet Tiklamalar Gosterim ma Tiklama Maliyet
Oram | Basma
Maliyet
Kadin 247 2.258 10,94 1 263
%
Erkek 201 2.234 | 9,00% 1 189
Bilinmiyor 57 718 | 7.94% 1 53
Toplam: Cinsiyetler 505 5210 | 9,69% 1 506
Toplam: Hesap 505 5210 | 9,69% 1 506
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4. BULGULAR

Veriler incelendiginde bir ¢ig kofte restorammin paket siparig sayisii arttirmaya yonelik
kurdugu dijital reklam stratejisinde hangi metriklerin daha olumlu sonug getirdigi incelenerek
nasil bir strateji izerine gidilmesi gerektigi saptanacak, bunun tiim kiigtik ve orta boy igletmeler

igin bir 6mek tegkil etmesi amaglanacaktir.
4.1 ANAHTAR KELIMELERDE REKABET

Anahtar kelime performanslarina bakildiginda tiklama oram en yiiksek anahtar kelimelerin,
rakiplerin marka isimleri olarak 6ne ¢iktig1 goériilmektedir. Tiklama oranmi %350 olan rakip firma
marka ismi, énemli bir performans elde etmigtir. Bu verilerden yola c¢ikarak kiugik boy
isletmeler i¢in rakiplerin marka ismine reklam vermesi dijital pazarlamada énemli bir fark
yaratabilmektedir. Tablo 4.1°de tiklanma oranina gore siralanmig anahtar kelimeler siralanmig

olup, goriilebilecegi tizere en ylksek tiklanma oranma sahip ilk 6 kelime rakiplerin marka

isimleridir.
Tablo 4.1: En Yiiksek Tiklanma Oranina Sahip Anahtar Kelimeler

Anahtar kelime Tiklamalar Gostr. TO

kirikkale ¢ig kofteci sait telefon numarasi 1 2 50,00%
+Tathises +¢igkofte 1 2 50,00%
adivamanli cig kofteci 1 3 33,33%
"kirikkale komagene ¢ig kofte" 4 15 26,67%
cigkoftec sait kirikkale 1 4 25,00%
yenigehir komagene kirikkale 8 33 24,24%
cig kofte 9 38 23,68%
cig kofteci 2 10 20,00%

"komagene ¢ig kofte fiyat” 1 5 20,00%
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4.2 YAZIM YANLISI iCEREN ANAHTAR KELIMELERIN PERFORMANST

Bir diger 6nemli bulgu ise, gtinimiiz dokunmatik cihazlarinda insanlarin otomatik duzeltme
uygulamalarina ragmen sik¢a yazim yanlhiglar yaptigi, ancak yaptigl yazim yanliglarma ragmen
arama motorunun ne demek istedigini anlamasmi bekledigi yaygin bir durumdur ve arama
motorlarinin hemen hepsinde bu 6zellik bulunmaktadir. Stratejinin bir parcgasi olarak anahtar
kelime listesine yazim yanligi igeren anahtar kelimeler de eklendigi gériilmus ve bu anahtar
kelimelerden de donts elde edilmistir. “chi kofte™ kelimesinin 7, c¢1 kofte kelimesinin 32 tiklama

almig olmasi bunu gostermektedir.

Kullanilmig olan anahtar kelimeler igerisinde rakip marka isimleri ve yazim yanlisi buluan
kelimeler 1garetlenip timtne gore inceleme yapildiginda Sekjl 4.1°de gortlebilecegi tzere,
yazim yanlig1 yapilarak kullanmlan anahtar kelimelerin azimsanamayacak kadar fazla oldugu

goralmektedir.

Sum of Tiklama
Anahtar Kelime Turlerine Goére Tiklama Oranlari
350
300
250
o
% 200
v Tiir =
m
g W Hedef kelime
E L = Rakip marka
M Yazim Yanlish Hedef Kelime
100

50

Total
Anahtar Kelime Tiirleri

Sekil 4.1: Anahtar Kelime Tiirlerine Gére Tiklama Oranlan
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4.3 REKLAMLARIN PERFORMANSI

Reklamlar incelendiginde 1se, 246 tiklama ve 2012,75 tiklama oraniyla en etkili sonucu en kisa
ciimlelerle kurulmus olan reklamin getirdigi gorilmektedir. Kullanicmin dikkatini dagitmayan,
vermek istedigi mesaji en az kelimeyle veren bir reklam metninin daha bagarili olacagi buradan
saptanabilir. Ozellikle yemek siparigi gibi, insanlarm kaminmn a¢ olmasindan 6tiirii sabirsiz bir
durumda olduklari varsayildiginda, kisa, etkili ve harekete gegirici metinler kullanmanin énemi,

bes tarkh reklamin performans raporlarindan ortaya konulabilmektedir.

Sekil 3.3°te gosterildigi Gizere kullanilan beg farkli reklam metninin ikisinde kisa ibareler,
iiginde uzun ibareler tercih edilmigtir. Sekil 4.2°de gonilebilecegi iizere kisa reklam metinleri
Google tarafindan daha alakali bulunup daha ¢ok gosterilmig, uzun reklam metinleri arama
motoru tarafindan tercih edilmemistir.

Reklam Metinlerinin Uzunluguna Gore
|statistikler

1200
1000
800
600
400

200

Kisa Uzun

B Tiklama ™ GoOsterim

Sekil 4.2: Reklam Metinlerinin Uzunluguna Gore Istatistikler — Titm Zamanlar

1 Eyliil 2018 — 1 Mart 2019 tarihleri arasinda biitge, tiklama bagina teklif edilen malivet vb. diger tiim
degiskenler sabit iken yalmzea uzun reklam metinleri kullamlims ve bu reklamlarin ortalama tiklama
oram %6.,29”da kalmistir.
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1 Mart 2019 tarihinde kiza reklam metinleri kullanilarak olugturulan reklamlarla ciddi bir arfig
vakalanarak tiim hesabin ortalama tiklama orami 1 Evliil 2018 — 1 Mayis 2019 tarihleri baz alinarak
bakildiginda 209,69 *a yiikselmistir.

Bu verilere dayanarak bu vakada kisa relklam metinlerinin hem Google algoritmasi tarafindan hem de

tiiketiciler tarafindan daha etkili sonug¢ getirdigi sonucuna variabilir.
4.4 YAS GRUPLARINA GORE PERFORMANS

Yag gruplar verileri incelendiginde ise 18-24 yag aralifinin oldukca énemli bir rol oynadigi
goriilmektedir. Bu yag grubunun énemli bir kisminmin 68renci oldugu isletme sahibi tarafindan
deklare edilmektedir. Satilan tiriiniin ucuz olmasi sebebiyle 63rencilerin reklam kampany asina
daha ¢ok ilgi géstermis olmasi anlagilabilir bir durumdur, ancak internet kullanim oranlarinin
bu vag grubu arasinda ¢ok daha yitksek oldugu gercegi gbz ardi edilmemelidir. Satilan Girliniin
ucuzlugundan ziyade tiim igletme tiirleri, 18-24 yag araligindaki potansiyvel miisterilerine ozel

bir reklam dili gelistirmek durumundadir.

Sekil 4.3 incelendiginde 55-64 yas aralig1 tiklama sayisi ile tiklama orami arasinda ciddi bir fark
bulundugu gorillecektir. Bu, tiim tiklamalar icerisinde 55-64 yvas grubunun ¢ok az yer aldigi
ancak bu yas grubunun reklamm gordiigiinde reklamla ilgilendigini géstermektedir. Bu igletme,
ilgili reklam kampanyasinda 18-24 yas aralig1 grubuna hitap etse de, 45-54 vag grubu igin ayr1

bir ¢calisma yapti@inda verim alabilecegi bu verilere dayanarak séylenebilir.

18-24 yas aralifinin tium kampanya verileri igerisinde en yiiksek tiklama sayisina sahip oldugu

goriilmektedir. Tiklama orani da vaklagik 2610,81 ile verimli bir diizey dedir.

W tiklamalar ~ ET0 + A 3

GEMIGLET

Sekil 4.3: Yag Gruplarina Gére Tiklama ve Tiklama Oranlar — Tiim Zamanlar
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Reklam metinleri ile yas gruplan arasinda bir kiyaszlamaya gidildiginde, sonradan kampanyaya
dahil edilen kisa reklam metinlerinin en éneml yas grubu olan 18-24 yas grubunu nasil
etkiledigini incelemek 6nemli bulgular elde edilmezini zadlayacaktir. $Sekil 4.4°te goriildign
gibi uzun reklam metinlerinin kullanildid zaman aralifinda 18-24 yag grubu araligmda tiklama
orani %7,38 olarak saptanmuztir. Tiim kampanya siirecinde 1ze bu oran %5610,81°dir. Kiza reklam

metinleri kullanmanin bu yag grubunun dikkatini ¢ektigi bu veriye dayanilarak :6ylenebilir.

B Tklamalar + BT0 * A ]

43-34 33- 64 b5 yas ve uzel Bil

Sekil 4.4: Yag Gruplarina Gére Tikdama ve Tiklama Oranlar: — 1 Eylal-1 Mart

4.5 KARLILIK

Isletme bir déniiziim ayar1 kurmadifi i¢in déniiziim oranlari tespit edilememektedir. Isletme
zahibi deneyimine ve 13letmesinin genel performanzina gére déniiziim oramni %15 olarak kabul
ettiini deklare etmistir. 505 tiklama igerizinden %41 5’in siparige déniistiigi kabul edilirze bu
75,75 sipariy anlamma gelmektedir. Isletme sahibi ditkkanmin genel paket sipariy ortalama
sepet tutarimin 25 TL oldugunu deklare etmigtir. Dolayiziyla 1893,75 TL’lik bir kazang elde
ettiini varsaymaktadir. Toplam reklam harcamasi 577,31 TL oldugu disiniildiginde dijital
reklamlarin kigitk boy i3letmeler 1¢in yarattidi etki ve dogru ve profesyonel kullanimi halinde
¢ok daha etkili sonuglar alnabilecegi goriilmektedir.

Elde edilen bulgular tekrar ézetlenecek olursa dért maddeden oluzacaktir:

o Alakali anahtar kelinelerin yani sira, ikincil anahtar kelimelenin (rakiplerin marka
1zimleri veya yazim yanlislarinin gibi) ne kadar énemli olabilecegi,

¢ Reklam yag gruplarimin dogru okunmasi ve igletrnedeki gercek verilerle birlestirilerek
vag gruplarina gore dogru bir hitapta bulunulmasz1 gerekliligi,
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Reklam metinlerinin 6zellikle restorancilik — gida sektdriinde kisa tutulmasi gerekliligi,
Kurulan dijital pazarlama modelinin devamli takip edilmesi ve optimize edilmesi
gerekliligi,

Diger reklam mecralarinda ayni yatirimla ayni oranda getirinin saglanamayacagi.
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu tez caliymasinda, dijital pazarlama modelleri ve uygulamalar1 ele alinnus, bir KOBI
tzerinde yapilan vaka g¢aligmasi derinlemesine ele alinarak kampanya iyilestirmeye vonelik

bulgular ortaya konulmusgtur.

Tum geligmekte olan tlkeler gibi tilkemizin ekonomisinin dinamizmi kiicik ve orta boy
isletmelerin bagarisma direk olarak bagimli olup, ekonomik inis ve gikiglarimiz KOBI'lerin inig

ve cikiglariyla paraleldir.

Geleneksel reklam mecralarina kiyasla ¢ok daha etkili ve ekonomik bir segenek olan dijital
pazarlamanin ne kadar ¢ok metrik barindirdigi ve bu metriklerin tamamen 6lgiilebilir oldugu
bu ¢aligmada gosterilmigtir. Kuigtik bir ¢ig kofte isletmesinin bile teknolojiyi dogru kullanarak

miigteri portfoyiint geligtirebildigi, yatirimimin geri doniistinii hizlica alabildigi gortilmuistiir.

KOBTI’lerin teknolojik okur yazarhigmm arttirilmas: ve veri analizi konusunda temel bilgileri
edinmesiyle etkin bir gekilde dijital pazarlama kampanyalar1 yurtterek ve metrikleri devamli
optimize ederck elde edecegi bagan tilkemizin kiimilatif bagaris1 igin énemli bir ategleyici
olacaktir. Bu ¢aligmada ortaya konan reklam metinlerinin amaca goére optimize edilmesi ve
devamli izlenerek iyilestirilmesi, farkli stratejiler geligtirilerek toplam bagarinin arttirilmasi igin
gerekli caligmalar biitiinii tim KOBI’lerde uygulanabilmeli, bu alanda var olan egitim
olanaklar arttinlarak devlet tegvikleri genigletilmelidir. Guniimtizde Google, Facebook gibi
dijital pazarlama mecralar1 KOBI'lere yonelik {icretsiz egitim platformlar1 kurmakta, bazi
devlet kurumlarinin destegiyle igbasi egitim programlan diizenlemektedirler. Bunlann
vaygmlagtirilarak devam ettirilmesi, KOBI'lerin dijital okur vazarliktan daha ote dijital

pazarlama know how’u edinmeleri saglanmalidir.

Bu calismanin ortaya kovdugu en o6nemli sonug dijital reklam kampanyalarinda veri
biriktirmenin, olgimlemenin, yorumlamanm ve elde edilen bulgular sonucunda aksiyon
almanin ne kadar énemli oldugudur. Bu ¢aligmanin tilkemizde dijital reklam stratejilerinin
sektorel bazda nasil farklilagtirilabilecegi hususunda veni ¢aligmalara kiicik bir 151k tutmasi

amaglanmistir.

Bu c¢alisma ileride yapilacak, sektorel bazda dijital reklam modellenn igin bir referans

olugturabilecektir.
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Gelecek galigmalarda dijital pazarlama modellerinin sektdér bazli gablonlarini ¢ikarabilecek ve
demografik verilerle kampanya metriklerini yapay zeka ve buiylik veri igleme yoluyla otonom
sekilde igleyerek dijital pazarlama modelini otonom kurgulayabilecek yapilarin insa edilmesi

planlanmaktadir.
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