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DIiJITAL PAZARLAMADA OZEL GUNLERIN ONLINE MAGAZACILIGA
ETKISi: BLACK FRIDAY ORNEGI

Gilinlimiizde reklam modellerinin evrilmesi ile birlikte ¢cok sayida ticari firma
bu siirece uyum saglamis olup hala bu siirece adapte olmaya calisan biiyiik, orta ve
kiigiik Olcekli bir¢cok firma da mevcudiyetini korumaktadir. Geleneksel medyadan
dijital medyaya gecis siireci ile birlikte ¢cogu firmanin hedef kitlesi bu baglamda
degismistir. Ticaret firmalar1 e-ticarete yonelerek pazar payimi arttirmayi
hedeflemektedir. Geleneksel medyada anlik raporlama analiz yapilamamakta ve
harcanan biitcenin etkisi yeteri kadar oOl¢limlenememektedir. Dijital pazarlama
sayesinde firmalar analiz rapor ve sonuglarini net bir sekilde gérebilmekte ve bunun
sonucunda ise pazarlama departmanlar1 dijitale daha fazla yatinm yapmayi
istemektedir. Boylelikle pazarlama departmanlari, iist yoneticilerine mevcut

performanslarin1 daha net bir sekilde gosterebilmektedir.

Bu calismada, dijital pazarlamaya yatirim yapan firmalarin 6zel bir giin olan
Black Friday’de yaptiklar1 kampanyalarin etkisi incelenmektedir. Bu baglamda, farkli
bir iilkenin 6zel bir aligveris giinii olup son birkac yildir da Tiirkiye’de yer edinmeye
baslayan Black Friday doneminde Tiirkiye’deki kullanicilarin internette nasil bir satin
alma davranisi sergiledigi ve aligveris aliskanliklarinin 6nceki ve sonraki haftalarda ne
Olclide degistigi tespit edilmek istenmistir. Calismanin amaci, dijital pazarlama
yontemlerinden biri olan Google Ads reklamlari ile Saat&Saat firmasinin Black Friday

doneminde yapmis oldugu kampanya stratejileri ve sonuglari iizerinden drnekler ile



aciklama suretiyle dijital pazarlamanin 6zel gilinlerdeki olumlu etkisinin olup
olmadigin1 gostermektir. Arastirmada yontem olarak vaka calismasi yapilmis olup
istatistiksel veriler ise Google Ads ve Google Analytics platformlar1 iizerinden

alinmustir.
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ABSTRACT

IMPACT OF SPECIAL DAYS IN DIGITAL MARKETING ON ONLINE
MERCHANDISING: BLACK FRIDAY EXAMPLE

Today while numerous firms have complied with the evolution of
advertisement models, there are still various small- and medium-scale firms and
enterprises that try to adapt to this process. During the transition from traditional media
to digital media, target audience of many firms has changed within this context.
Commercial firms have verged to e-commerce and target to increase their market
share. There is a lack of instantaneous reporting and analysis in traditional media and
the impacts of spent budget cannot be sufficiently measured. With digital marketing,
firms can clearly see analysis reports and results, therefore, marketing departments of
these firms want to invest more in the digital. Thus, marketing departments can show

their current performance more clearly to top managers.

In this study, the impacts of Black Friday - a special day - campaigns of firms
that invest in digital marketing are analyzed. Within this context, this study aims to
identify online purchasing behavior of users in Turkey and measure how much their
shopping habits change in the prior and following weeks during Black Friday, the
special shopping day in different countries which started to become a widespread
practice in Turkey in the last few years. The purpose of this study is to show by using
Google Ads advertisement as one of the digital marketing methods whether digital
marketing in special days has a positive impact by providing examples from special
Black Friday campaign strategies and results of Saat&Saat firm. Case study is selected
as the research method and statistical data are collected from Google Ads and Google

Analytics platforms.
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GIRIS
Enformasyon toplumundan ag toplumuna gecis siireciyle birlikte internet,
hayatin 6nemli bir parcast haline gelmistir. Yenilen yemekten giyilen ayakkabiya
kadar tiim iiriin veya hizmetleri tek bir platform araciligiyla oturulan yerden siparis
edebilmek miimkiindiir. Bu durumdan o6tiiri firmalar ticareti e-ticaret ile

desteklemekte, diger taraftan da sadece internet magazasi olan firmalar piyasada yer

edinir hale gelmektedir.

Ticaret sektoriinlin tutundurma politikasindan dolay1 internette var olmasi
gerekmektedir. Sadece geleneksel medya tlizerinden tanitimini yapan firmalar dijital
pazarlamay1 kullanmadiklarindan dolay1 rakip firmalara oranla daha az gelisim
sergilemektedir. Internette de tipki televizyon reklamlarindaki gibi benzer sektdrlerde
yer alan firmalar arasinda ¢ok daha yarisa agik, adil bir rekabet ortami olusmustur.
Biiyiik firmalar marka bilinirligini artirma, daha c¢ok kitleye ulagsma ve yiiksek satis
rakamlarina ulagma agisindan TV reklamlarina ciddi biit¢eler ayirmaktadir. Fakat orta

ve kiiclik dlgekteki firmalar TV reklamlarini kullanabilecek biitcelere sahip degildir.

Bu calismada, farkli dlgekte biiyiikliige sahip firmalarin dijital pazarlamaya
biitce ayirmasi, geleneksel pazarlamanin ana reklam tiirli olan TV reklamlarina gore
cok daha ulasilabilir olmasi ve dijital pazarlamanin en 6nemli pargalarindan biri olan

Google Ads’in nasil kullanilmas1 gerektigi detayl bir sekilde ele alinmastir.

Bu c¢aligmanin amaci, Tiirkiye’de Black Friday gibi 6zel giinlerin dijital
pazarlama kanallarindan biri olan Google Ads mecrasinda aktif olarak nasil
kullanilmasi gerektigi ve kullanildiginda yarattig1 etkiyi gosterebilmektir. Caligmada,
orneklem olarak incelenen Saat&Saat firmasi adina uygulanan Google Ads stratejileri
ele alinarak Black Friday’de gerceklesen online magazaya ziyaret ve satis artisini,

cihaz tiirli ve demografik kirilimli olarak gosterilmek hedeflenmistir.

Birinci bdliimde internet reklamciliginin asil baslangic noktasi olan ve
giiniimiizde tiim bireyler ic¢in ulagilabilir konumda olan internetin tarihgesinden ve
internetin kullanimindan sonra ortaya cikan dijital medyanin gelisim siirecinden

bahsedilmektedir.



Ikinci boliimde dijital pazarlama kanallarindan ve e-ticaretin gelisiminden
bahsedilmektedir. Internet reklamciliginin en verimli yonlerinden birisi de
ticretlendirmenin reklam verenin hakimiyetinde olmasidir. Boylelikle reklamlarin ne
kadar gosterim aldigindan reklamin yonlendirildigi sitede ne kadar vakit gecirildigine
kadar detayli olarak hedef kitle kontrol altinda tutulabilmektedir. Reklamlarin
ticretlendirilmesi Google Ads panelinden gerceklestirilirken; web sitesinde hangi
sayfada ne kadar siire gecirildigi ve eger bu bir e-ticaret sitesiyse hangi iirtinlerin satin

alindig1 incelenebilmektedir.

Ucgiincii boliimde ise Google Ads araciligr ile Black Friday’in Saat&Saat
firmasinin miisteriye ulagsma noktasinda sergiledigi etkiyi 6lgiimleyerek ulasilan sonug

ve bulgulardan bahsedilmektedir.



BiRINCi BOLUM

DIJITAL ILETISIM VE DIJITAL MEDYA

1.1.internetin Tanim ve Tarihgesi

Internet’in temeli, 1960’l1 yillarda Amerikan Federal Hiikiimetine bagh
Savunma Bakanligi’nda yapilan ARPANET adl1 projeye dayanmaktadir.! ARPANET,
aslinda askeri projeleri gelistirmek amaciyla ortaya ¢ikartilmis olsa da daha sonrasinda
amacindan farklilagarak tiim diinyada kullanilan internet’in yayilmasini saglayan en
temel adim olmustur. Askeri amag giidiilerek gerceklestirilen bu proje, sonraki siirecte

ticarileserek diinya genelindeki kullanicilarin istifadesine sunulmustur.

Amerika Birlesik Devletleri’nin (ABD) gelistirdigi ARPANET (Advanced
Research Projects Authority Net) olarak adlandirilan proje, ABD savunma
bakanligindaki birbirine bagli olan bilgisayarlar ile kurulacak iletisimi koordinasyonlu
sekilde saglamak amaciyla 1969 tarihinde gelistirilmistir> ARPANET projesi
sayesinde herhangi bir bilgisayarin iletisim dis1 kalmasi1 durumunda bu aga bagl diger
bilgisayarlarin etkilenmesine neden olmadan iletisimin devami saglanabilmistir. Ag
denetlemeye tabi tutan hicbir kontrol sistemi bulunmadig i¢in kesintisiz ve siirekli
devam eden bir iletisim mekanizmasinin kurulmasit miimkiin olmustur. Giiniimiizde
kullanilan internetin temeli ARPANET projesi ile baslamaktadir. Ayn1 aga farkh
bilgisayarlarin baglanmasi ile savunma bakanhigindaki iletisim gitgide artmustir.
Zaman i¢inde gelistirilen bu ag sistemi ile glinlimiizde milyonlarca insanin kullandig1
e-posta, forum, dosya transfer etme hizmeti vs. gibi yeni ara¢ ve ortamlar iiretilmis;
insanligin faydasina sunulmustur. ARPANET haricinde daha ¢ok bilimsel amagla
1985 yilinda gelistirilen NSFNET (National Science Foundation) ve ticari amacl
tiretilen Compuserve gibi yeni aglar da kullanima agilmistir. S6z konusu siirecin ilk

etabinda, 1973 yilinda birbirinden farkli aglarin arasinda veri aktarimi yapmaya imkan

! Hamza Cakir, Hakan Topgu, “Bir iletisim Dili Olarak Internet”, Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, S: 19, 2005/2, s:71-96, s.75.

2 internet’in Tarihgesi, ITU Bilgi Islem Daire Baskanligi, Istanbul, 2013,
https://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/internet'in-tarihcesi, Erisim Tarihi: 08.03.2019.
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saglayan ortak bir bilgisayar dilinin gelistirilmesi kararlastirilmistir. Bu amagla
gelistirilen TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol) kullanilmaya
baslanmistir. TCP/IP, internet ilizerinde yer alan farkli bilgisayarlarin ve aglarin
birbirleri ile kesintisiz bir bigimde iletisim kurabilmeleri i¢in gelistirilen ortak dildir.
Internet’in gelisimindeki son basamak WWW’in (World Wide Web) gelistirilmesi

olup hala daha giiniimiizde kullanilmaktadir.’

1989°da Cenevre’deki CERN’de calisan Ingiliz bilgisayar bilimcisi Timothy
Berners-Lee, “world wide web-www” kavramini ortaya atmistir. Lee, 1990°da http
(Hypertext Transfer Protocol) bazli dosyalarin internet araciligiyla transferini

gerceklestiren ilk kisi olarak tarihe gecmistir.*

Tiim diinyay1 kapsayan ve siirekli biiyiiyen kiiresel bilgisayar agma “Internet”
ad1 verilmekte olup tiim birey ve kurumlar tarafindan kullanilabilmektedir. Internet,
diinyanin en genis “iletisim” ve “bilgi degisim” ortamidir. Bu ortamda iletisim ve bilgi
degisimi daha hizli ve ucuz gerceklesmektedir’ Internet, dogas1 geregi, cok hizli
etkilesim olanagi sunan, zengin sunum olanaklarina sahip, mesafenin 6nemini

asindiran ve nispeten ¢ok diisiik maliyetli bir teknolojidir.®

1990°dan baslayip 2000’11 yillara kadar ki stirecte elektronik posta, forum,
blog, sosyal medya, elektronik ticaret, online haber siteleri gibi giiniimiizde yogun bir
bicimde kullanilan online platformlar gelistirilmis ve hala daha gelistirilmeye devam
etmektedir. 1994 yilinda Netscape adli web tarayicisi piyasaya ¢ikmis ve su an aktif
olarak kullanilmayan, fakat hala varligini internet portali olarak siirdiiren Yahoo da

1994 yilinda kurulmustur’.

Yine Olgu Sengiil’iin kitabindaki tarihsel dizine bakildiginda 1995 yilindan
giiniimiize kadar popiiler olan Internet Explorer web tarayicisinin Yahoo’dan sonra

ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. 2000’li yillardan itibaren ise giiniimiizde hala yaygin

3Erciyes Universitesi, Internet’in Tanitimi ,
http://iibf.erciyes.edu.tr/guven/veri/internetin_tanitimi.pdf. Erisim Tarihi:14.06.2019.

4 Fatos Karahasan, Dijital Pazarlamanin Kurallari, 3. Baski, Istanbul, Mayis 2014,s.73.

5> Erkan Akar ve Cantiirk Kayahan, Elektronik Ticaret ve Elektronik Is, 1. Basim, Istanbul,
Nobel Yaym, Ekim 2007, s.5.

® Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, 3. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara 2012,
s.1.

7 Olgu Sengiil, 2 Saat’te A’dan Z’ye Dijital Pazarlama, 2. Baski, Istanbul, 2018, 5.26.
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olarak kullanilan sosyal medya araclarindan Facebook 2004 yilinda ortaya ¢ikarken,
2005 yilinda YouTube kurulmus ve daha sonra Google’a satilmistir. 2006 yilina
gelindiginde ise daha c¢ok toplumsal olaylarin konusuldugu ve hatta Jiigen
Habermas’in kamusal alan kavraminin online platformdaki temsilcisi olarak goriilen
Twitter sosyal medya platformu kurulmustur. Giiniimiizde hala aktif bir sekilde
kullanilan bu sosyal medya platformlari, iletisimin smir tesine gegmesindeki en

bliyiik etkendir.

2009 yilinda, su an yaygin bir sekilde kullanilan ve kullanim1 git gide artan
Whatsapp kurulurken, 2010 yilinda Instagram ortaya ¢ikmistir. Facebook, 2014
yilinda Whatsapp’1 19 milyar dolara satin almistir. Whatsapp’tan dnce ise Instagram’1
satmn almistir.® Giiniimiizde Facebook, Instagram ve Whatsapp’ta herhangi bir problem
yasandiginda tiim bu platformlar etkilenmektedir. Bu durumun ana sebebi ise

sirketlerin ayni firmaya ait olmasidir.

Tablo 1. Diinyada En Cok Girilen Web Siteleri’

[T = Avg.
Website Category Visit D ation | Bounce Rate
| 1G google.com Computers Electronics and Technology > Search Engines 00:09:38 30.74%
ZE youtube.com Aris and Entertai > TV Movies and Streaming 00:21:48 27.88%
3 facebook.com Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:11:11 30.58%
4% [baidu.com Computers Electronics and Technology > Search Engines 00:06:47 35.59%
S;E’] instagram.com Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:06:28 35.95%
ISE twitter.com Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:09:21 30.20%
7 yahoo.com News and Media 00:06:28 38.01%
8% |wikipedia.com Reference Materials > Dictionaries and Eneyelopedias 00:03:41 59.33%
9 vk.com Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:16:24 25.00%
| 10| A [vandex.ru Computers Electronics and Technology > Search Engines 00:10:53 25.28%
ll,a Amazon.com E commerce and Shopping > Marketplace 00:05:50 41.78%
12 live.com Computers Electronics and Technology > Email 00:07:40 18.19%
13 ampproject.com Computers Electronics and Technology > Progr ing and Developer Software 00:03:51 24.32%
14 mail.ru Computers Electronics and Technology > Email 00:07:32 34.47%
15 reddit.com Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:09:17 41.93%
14{W |netflix.com Arts and Entertainment > TV Movies and Streaming 00:08:57 38.78%
173 |ok.ru Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:12:36 22.91%
18¥? |yahoo.co.jp News and Media 00:10:11 28.70%
19,5 qq-com News and Media 00:03:53 54.89%
20,5 |poogle.com.br Computers Electronics and Technology > Search Engines 00:07:34 30.11%
21 [ebay.com E commerce and Shopping > Markeiplace 00:06:04 37.94%
| 2214 |bing.com Computers Electronics and Technology > Search Engines 00:06:21 44.87%
ZJ:B whatsapp.com Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:02:24 59.92%
de linkedin.com Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:05:53 34.68%
ﬁs google.de Computers Electronics and Technology > Search Engines 00:08:19 28.03%
26 aliexpress.com E commerce and Shopping > Marketplace 00:07:49 33.15%
27 pinterest.com Computers Electronics and Technology > Social Networks and Online Communities 00:05:46 44.78%
28! |sogou.com Computers Electronics and Technology > Search Engines 00:04:30 43.20%
29 office.com Computers Electronics and Technology > Progr ing and Developer Software 00:11:52 33.69%
| 304 [naver.com News and Media 00:13:17 24.46%

8 BBC News, Facebook WhatsApph 19 Milyar Dolara Satin  Aldi,
https://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2014/02/140220_facebook_whatsapp, Erisim Tarihi:19.04.2018

® Similar Web, Top Web Sites Ranking, https://www.similarweb.com/top-
websites/category/news-and-media, Erisim Tarihi:15.04.2019.
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2019 verilerine gore diinyada en ¢ok girilen web siteleri arasinda ilk sirada yer
alan Google’dan sonra sirayi, yine bir Google sirketi olan YouTube platformu

almaktadir.

YouTube’dan sonra ise Facebook gelmektedir. Kullanicilarin sitede ortalama
kalma siiresi incelendiginde; kullanicilarin en ¢ok YouTube’da vakit ge¢digi
goriilmektedir. Bunun en temel etkeni ise YouTube.com’un video igerikli bir site
olmasidir. YouTube araciligi ile her kategoride video igeriklerine ulagabilme imkani
mevcuttur. Google’daki ¢alisanlarin agiklamalarindan da bilindigi lizere kullanicilarin
bir tiriinii satin alirken ilk olarak bu {iriinii arastirdiklar1 ve bu siiregte iiriin videolarini

da bir o kadar izledikleri yoniindedir.

5.112 4.388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION ¢ ON PENETRATION PENETRATION

56% " 45% 42%

- we
| Hootsuite- are

ial

Sekil 1.We Are Social 2019 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil
Kullanic Istatistikleri'

10 We Are Social 2019 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullamci Istatistikleri,
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates,  Erisim  Tarihi:
21.05.2019.
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Diinyadaki kullanim oranlar1 incelendiginde internet kullanict sayisinda
gitgide artis yasanmaktadir. We are social ve Hootsuite’in birlikte hazirlayarak
yayinlamis oldugu “Global Diinyada Dijital 2019” raporuna incelendiginde asagidaki

sonuclara ulasabilmek miimkiindiir;

. Giliniimiiz diinyasinda 5.11 milyar tekil mobil kullanict mevcut
olup bir dnceki yilin verilerine gore 100 milyon’luk (yiizde 2)
bir artis yasanmustir.!!

. Ocak 2018'e kiyasla %9’luk (366 milyon) artis gosteren internet
kullanici sayis1 2019'da 4,39 milyara ulagmustir..!?

. 2019 yil1 verilerine gore toplam sosyal medya kullanici sayisi
3,48 milyar olup bir dnceki yila gore 288 milyonluk (%9) bir
artis kaydetmistir.'?

. Ocak 2019 tarihinde mobil cihazlar vasitasiyla sosyal medya
kullanan birey sayisi bir onceki yila gore yillik bazda %10’dan
fazla bir artis gostererek 3,26 milyara ulamis; bu artisin ise 297

milyon diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

1.1.1. Web 1.0

1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan ilk web sayfasi olusturuldugunda
Web 1.0 siireci baglamistir. Web 1.0, Internette yayinlanan web sayfalarinin yalnizca
okunabildigi bir siire¢ olup web sayfasi ile herhangi bir etkilesim kurulmasi olanag:
bulunmamaktaydi. Web 1.0 doneminde site tasarimindan ziyade gazete ve dergilerde

basilan yazilar, mevcut goriintiisii ile web sayfasina yiiklenmekteydi.

1.1.2. Web 2.0
Web 2.0 siireci 2004 yilinda baslamistir. Bu donemde artik kullanicilar
tarafindan igerik olusturabilmekte ve etkilesime gecilebilmektedir. Web 2.0’ en

temel amaci, kullanicilarin teknik egitime sahip olmadan igerik {liretebilmesi ve

""We Are Social, Hootsuite, a.g.m., Erisim Tarihi: 16.07.2019
12 We Are Social, Hootsuite, a.g.m.,, Erisim Tarihi: 16.07.2019
13 We Are Social, Hootsuite, a.g.m.,Erisim Tarihi: 16.07.2019

7



tirettikleri icerigi paylasabilmesine olanak saglamasidir. Web 2.0 sosyal web olarakta
bilinmektedir. Sosyal yazilim, Web 2.0 hareketinin temel bir bileseni olarak ortaya
cikmaktadir.'*Boylelikle Web 2.0, Youtube, Facebook ve kisisel bloglar araciligiyla
bireylerin program dili bilmeden igerik iiretmelerine olanak saglanmistir. Ozellikle
Web 2.0 teknolojisi ile ¢evrimici paylasimlarin kolaylikla yapilabilmesi, interaktif
uygulamalarin artmasi, yondesmenin hemen hemen biitiin mecralarda etkinligini

arttirmast iletisimin hizla elektroniklesmesini saglamistir. !>

1.1.3. Web 3.0
Bu donemden itibaren artik semantik web ortaya c¢ikmistir. Web 3.0°1n
baslangi¢ tarihi 2006 yili olarak kabul edilmistir. Web 3.0’1in en O6nemli ozelligi

kisisellestirmenin olmasidir. Artik biitiinlesmis etkilesim s6z konusudur.

1.1.4. Web 4.0

Heniiz ortaya ¢ikmamis fakat 2020 yilinda ortaya ¢ikmasi beklenen Web 4.0’ 1n
teknolojik gelismeler adina devrim niteligi tasiyacagi diisiiniilmektedir. Glintimiizde
makine 6grenimi ve yapay zekdnin yavas yavas devreye girmesi ile artik bircok sey

otomatize olacak ve insan miidahalesi yavas yavas azalacaktir.

1.2. internet Kullaniminin Cihaz Bazh Dagilimi

Diinyadaki internet kullanicilarinin ¢ogunlugunun mobil cihazlardan internete
girdigi goriilmektedir. Akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasi ile birlikte mobil cihaz
kullanim orani desktop (masatistii) cihazlara gore hizli bir sekilde artan bir trend
gosterirken, desktop ve tabletlerin kullanim orani ise mobil cihazlar karsisinda gittikce
zayiflamaktadir. Mobil cihazlarin kullanim oraninin artmasinin temelinde ise
fonksiyonel olmasi1 yatmaktadir. Akilli mobil telefonlar ile gilindelik ihtiyaclarin
cogunlugu halledilebilmektedir. Ornegin; bir konuya iliskin bilgi edinmek, aligveris
yapmak veya yemek siparisi vermek istendiginde akilli telefonlar vasitasiyla tiim bu
ihtiyaclar karsilayabilmek miimkiindiir. Hem boyutsal hem de islevsel acidan

masaiistii veya diziistli bilgisayarlara gore ¢ok daha kullanigh olan akilli telefonlar,

'4 Erkan Akar-Cantiirk Kayahan, Elektronik Ticaret ve Elektronik I3 Uygulamalar-Modeller-
Stratejiler, 2.Baski, Nobel Yayin Dagitim, Ankara 2010, s.7.
15 Miige Demir, "Yeni Medya Uzerine...", Literatiirk Academia, Cilt: 2, Istanbul 2014. S.4.
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adeta insan viicudunun bir organi/pargasi haline gelmistir. Hayati her manada

kolaylagtiran akilli telefonlarin kullanim oranin artmasi beklenen bir durumdur.

Diinya genelinde 2009-2019 yillarn arasinda mobil/masaiistii/tablet
cthazlarmin kullanim oranlart (Sekil 2) ele alindiginda, Ocak 2017 tarihi itibariyle
kullanilan mobil cihaz sayisinin o vakte kadar en ¢ok paya sahip olan masaiistii cihaz
sayisini gectigi goriilebilmektedir. Tablet cihaz kullanim oranit 2012’nin sonundan
itibaren artig gosterirken, 2015°ten itibaren ise diisiis trendine girmistir. Tablet cihaz
kullanim oranlarinda yasanan diisiiste akilli telefon boyutlarinda yasanan biiylime
onemli bir etken olarak degerlendirilebilir. 2019 yil1 verilerine gore mobil kullanim
oran1 %48, masaiistii bilgisayar kullanim orant %52 ve tablet kullanim orani ise

%4 tiir.'°

Tablo 2. Global’de Mobile-Desktop-Tablet Kullanimi'”

StatCounter Global Stats
Desktep vs Mobile vs Tablet Market Shara Worldwide fram Jan 2008 - May 2019

o~
a0

o Deskbop Mobile < Tabiet

Mobil cihaz kullanim orani arttik¢a, firma/kurumlar da web sitelerini mobil cihazda

en iyi diizeyde caligabilir hale getirmek igin ¢abalamaktadir. Kullanicinin mobildeki

deneyimini dlgiimlemek i¢in birgok ara¢ bulunmaktadir. Firmadaki ilgili ¢alisanlar veya

birlikte calistiklar1 is ortaklari, bu araclardan faydalanarak web sitesindeki mobil cihaz

16 StatCounter Global Stats, Desktop vs Mobile vs Tablet Market Share Worldwide from Jan
2009 - May 2019, http://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-mobile-
tablet/turkey#monthly-200901-201905, Erisim tarihi: 21.05.2019.

17 StatCounter a.g.m., Erigim tarihi: 21.05.2019.
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deneyimini iyilestirmektedir. Deneyim iyilestik¢e ilgili sitenin organik sonuclardaki

siralamasi ile kullanicinin sitede gegirdigi vakit de artmaktadir.

1.3. Tiirkiye’de Internet Tarihcesi ve Kullanimi

21. yiizyilin baslarinda diinyada yasanan en 6nemli gelismelerden birinin

internet araciligiyla saglanan iletisim oldugu s6ylenebilir.'®

Internet, 1995 yilindan itibaren hizli bir sekilde yayilmaya baslamistir ve
Tiirkiye ilk olarak interneti 1993 yilinda kullanmaya baslanmstir. Internet sayesinde
magazalarda eritilemeyen, stokta kalan iiriinlerin, ¢evrimici kanalda bir giin i¢inde

binlerce satilmas1 miimkiin olabiliyor.'

Tiirkiye'nin ilk internet ag1 projesi olarak bilinen ve 1991 yilinda Orta Dogu
Teknik Universitesi ile TUBITAK ’m birlikte hazirlamis oldugu proje baslatilarak ilk
internet baglantis1 12 Nisan 1993 tarihinde Orta Dogu teknik Universitesi Bilgi Islem
Daire Bagkanligi'na ait yonlendiriciler ve PTT'den saglanan kiralik hat kullanilarak

gerceklestirilmis; NSFNet ile baglant1 saglanmustir.>”

Tiirkiye’deki ilk e-ticaret sitesi gittigidiyor.com 1998 yilinda kurulmustur.?!
2001 yilinda ise online yemek siparisi verilebilen yemeksepeti.com faaliyete

gecirilmistir.

TUIK arastirmalarina bakildiginda, Tiirkiye’de 2005 yilinda hane halki
internet kullanim orani %18 iken, 2018 yilinda bu oranin %72’ye kadar yiikseldigi

goriilebilmektedir.

Tarihsel gelismelere bakildiginda gelismekte olan {ilkeler arasinda bulunan

Tiirkiye genis kapsamli internet pazarlamasi anlayisinin ilk uygulamasini 1992 yilinda

18 Thrahim Kircova, Internette Pazarlama, 4. Baski, Beta Basim, Istanbul 2008. s.1.

19 Aml Altas, E-Ticaret (Satista Tsunami Etkisi).Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul
2010, s.2.

20 Aljazeera, Tiirkiye'de Internet 21 Yasinda, http://www.aljazeera.com.tr/haber/turkiyede-
internet-21-yasinda, 2014, Erisim Tarihi: 08.01.2019

2V Jlk Kurulan E-Ticaret Siteleri, https://destek kmk.net.tr/ilk-kurulan-eticaret-siteleri.html,
Erisim Tarihi:02.01.2018
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Tiirkiye Cumbhuriyeti Merkez Bankasi (TCMB) ile bankalar arasinda baslayan
Elektronik Fon Transferi (EFT) ile baslamistir.??

Diinya’da ve Tiirkiye’de toplam perakende satiglar igerisinde e-ticaretin pay1
hizl1 bir bigimde artmaktadir. 2020 yilinda diinyada e-ticaretin payinin % 14.60 olacag:

tahmin edilmektedir.??
Tablo 3. TUIK Hane Halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasi?*

Hanelerde Internet Kullanim (2005-2018)

80,0%
72,9%

70,0% 66,8%
61,2%
60,0% 53 89,559%
’ 0
<0 0% 15 g 170% 48,9%
41,6%
40,0% 35,9% o1 %
30,1%

30,0%
20,0% &8%17,6%
10,0% I I

0,0%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

2008 yilindan sonra Tiirkiye’de elektronik ticaret ivme kazanmistir. Hem
hanelerde kullanilan internet kullanim oraninin artmasi hem de elektronik ticaret
yapilabilecek web sitelerinin artmast ile birlikte e-ticaret, firmalarin odak noktasi
haline gelmistir. E-ticaretteki artisi goren pek cok firma internet girisimciligine
yonelmeye baslamis; kendilerine online magaza acarak {iriin/hizmet satiglarin
yiikseltmeyi hedeflemislerdir. Su anda bir¢ok firmanin en ¢ok gelir elde ettigi magaza,
online magazasidir. Diger taraftan bazi firmalar ise fiziksel bir magazaya sahip
olmayip sadece online magazasi ile gelir elde etmektedir. E-ticaret’in biiylimesini

sadece internete ve markalara baglamak da dogru degildir. Zira s6z konusu siirecin

22 fbrahim Aydemir, Elektronik Ticaret Alanindaki Rekabet Sorunlari. 1. Baski. Ankara,
Rekabet Kurumu Yayinlari, 2004, s.5.

23 Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Nobel Yaym, Ankara 2005, s.4.

2 TUIK, Hane Halk: Bilisim Teknolojileri Arastirmasi; Hanelerde Internet Kullanimi 2005 —
2018, http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028, Erisim tarihi:08.08.2019
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gelisimine katkida bulunan degisen-gelisen teknolojik araglar, internet alt yapisi ve

kullanic1 (UX) deneyimi gibi bir¢cok unsur bulunmaktadir.

1.3.1. Tiirkiye’de En Cok Girilen Web Siteleri

2019 yilinda Tirkiye’de en c¢ok girilen web siteleri kategori bazinda
incelendiginde; kullanicilarin en ¢ok haber, e-ticaret, sosyal ag ve bilgi edinme
platformlarina girdigi goriilmektedir. Bu sitelere girilmesine yonelik gergeklestirilen

ilk islem, genellikle arama motorlarinin kullanimidir.
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Tablo 4. Tiirkiye’de En Cok Girilen Web Siteleri?®

Website Category
1,G google.com ComputersElectronicsand Technology > Search Engines
Zﬁ youtube.com Artsand Entertainment > TV Moviesand Streaming
3 facebook.com ComputersElectronicsand Technology > Social Networks and Online Communities

4~ | google.com.tr Computers Electronics and Technology > Search Engines

5 twitter.com Computers Electronicsand Technology > Social Networksand Online Communities

6/® | ingagram.com Computers Electronicsand Technology > Social Networksand Online Communities

75 | sahibinden.com E commerce and Shopping > Classfieds

8|y yandex.com.tr Computers Electronicsand Technology > Search Engines

9= | sozcu.com.tr News and Media
10 | sabah.com.tr Newsand Media
1 ,r:l hurriyet.com.tr Newsand Media

12b eksisozluk.com Reference Materials > Dictionariesand Encyclopedias
13 ampproject.org ComputersElectronicsand Technology > Programming and Developer Software
148 | haberturk.com Newsand Media
15/% | live.com Computers Electronicsand Technology > Email
16,% | milliyet.com.tr News and Media
17|':-3l meb.gov.tr Law and Government > Government
18, hepsiburada.com E commerce and Shopping > Marketplace
19 mynet.com Newsand Media
20® | ni1.com E commerce and Shopping > E commerce and Shopping
<" | turkiye.gov.tr Law and Government > Government
trendyol.com Lifestyle > Fashion and Apparel
haberler.com News and Media
haber7.com Newsand Media
whatsapp.com Computers Electronicsand Technology > Social Networksand Online Communities
vk.com Computers Electronicsand Technology > Social Networksand Online Communities
gittigidiyor.com E commerce and Shopping > Marketplace
netflix.com Artsand Entertainment > TV Moviesand Streaming
ntv.com.tr Artsand Entertainment > TV Moviesand Streaming
inter nethaber.com Newsand Media
doviz.com Finance > Finance
takvim.com.tr Newsand Media
onedio.com Newsand Media
cumhuriyet.com.tr Newsand Media
.| ahaber.com.tr News and Media
@ pinterest.com ComputersElectronicsand Technology > Social Networksand Online Communities
ﬂ fullhdfilmizlesene.net  |Artsand Entertainment > TV Moviesand Streaming
ﬂ aliexpresscom E commerce and Shopping > Marketplace
® | odatv.com News and Media
© bloomber ght.com Artsand Entertainment > TV Moviesand Streaming
i | donanimhaber.com ComputersElectronicsand Technology > Computer Hardware
“ yahoo.com Newsand Media
43% yandex.ru Computers Electronicsand Technology > Search Engines
mail.ru ComputersElectronicsand Technology > Email
E= | ensonhaber.com Newsand Media
46 fotomac.com.tr Newsand Media
~ | twitch.tv Games > Video Games Consoles and Accessories
linkedin.com ComputersElectronicsand Technology > Social Networks and Online Communities

Arama motoru olarak en ¢ok girilen site ‘“google.com” olup sonrasinda ise

Yandex tercih edilmektedir. %°

% SimilarWeb, Top Websites Ranking, https://www.similarweb.com/top-websites/turkey,
Erisim Tarihi: 11.07.2019.
26 SimilarWeb, a.g.m., 11.07.2019.
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Sosyal aglar arasinda en ¢ok tercih edilen site facebook.com’dur.?’ Facebook,
Tiirkiye’deki giiclinli heniiz kaybetmese de sahip oldugu pazar payi, farkli sosyal

aglarin popiilerlesmesi ile birlikte azalmaktadir.

Statcounter’a gore Tiirkiye’de en c¢ok ziyaret edilen haber sitesi

sozcu.com.tr’dir. Bunu ise sirastyla sabah.com.tr ve hiirriyet.com.tr takip etmektedir.

1.3.2. Tiirkiye’de Internet Kullanicilarimin Cihaz Bazh Dagilim
Diinya genelinde mobil, masaiistii cihaz kullanimi oransal anlamda birbirine

yakinken, Tiirkiye’de ¢ok daha farkli bir tablo mevcuttur.

Diinya genelinde mobil cihaz kullanim oran1 %48 iken, Tiirkiye’de mobil cihaz
kullanim oran1 %64 seviyelerine ulasmistir. Mobil cihaz kullanim orani ile masatistii
cihaz kullanim oranlan karsilastirildiginda, 2019 yilinda mobil cihaz oranm1 %64,
masalistli cthaz oran1 %33 ve yine globaldeki trendle oransal agidan benzer olan tablet

cihaz kullanim orani ise %2’dir.?®

27 SimilarWeb, Top Websites Ranking, https://www.similarweb.com/top-websites/turkey,
Erisim Tarihi: 16.07.2019.

28 StatCounter, Desktop vs Mobile vs Tablet Market Share  Turkey,
http://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-mobile-tablet/turkey#monthly-200901-
201905, Erisim tarihi:20.06.2019.
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Tablo 5. Tiirkiye’de Mobile-Desktop-Tablet Kullanimi?’

StatCounter Global Stats
Desktap vs Mobile vs Tablet Market Share Turkey from Jan 2009 - May 2019

= e

< Desktop < Mobile <> Tablet

Internet reklamciligi, hizmetlerin veya iiriinlerin internet iizerinden hedef
kitleye veya potansiyel miisterilere ulastirilmast olarak tanimlanabilmektedir.

Internetin kullanim oraninin artmas ile birlikte internet reklamlari cazip hale gelmistir.

Farkl1 bir agidan internet; “kurumsal veya kisisel markaya sahip olan kisi veya
kurumlarin, sunmus olduklar {iriin veya hizmetleri online platformlarda, gercek veya
potansiyel miisterileri ile bulusturmak amaci ile yapmis olduklart reklam

calismalarinin tamamina internet reklamciligi denmektedir.”>°

Giiniimiizde Internet reklamlarini birgok kurum/marka igin cazip kilan unsurlar
bulunmaktadir. Ornegin; internet reklamlarinda hedef kitlenin ok daha spesifik hale
getirilebilmesi, reklamlarin geleneksel mecralara gore ¢cok daha kolay dl¢limlenebilir
olmasi ve reklam maliyetlerini kontrol etmenin ¢ok daha kolay olmas1 gibi hususlar,
bu unsurlar arasinda sayilabilir. Internet reklamlar1 ile kullanilan reklam
materyallerinin A/B testi bile ¢ok daha pratik bir bicimde yapilabilmektedir. Buna
karsin, televizyon reklamlar1 ile karsilastirildiginda, televizyon reklamlarinda

kullanilan reklam igeriginin degistirilmesi ¢ok daha zor ve maliyetlidir. Internet,

2 StatCounter, a.g.m., Erisim tarihi:21.06.2019.

3 Zeynep Dokanak, Internet Reklamciligi Nedir? Tiirleri ve Avantajlart Nelerdir,
https://www.brandingturkiye.com/internet-reklamciligi-nedir-turleri-ve-avantajlari-nelerdir/, Istanbul
(Ocak 2019), Erisim Tarihi:21.03.2019.
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kullanicilarinin hayatini ne kadar kolaylastirmissa, reklamveren firmalarin hayatini da
bir o kadar kolaylastirmistir.
We are Social ve Hootsuit tarafindan her yil hazirlanarak sunulan rapordaki

sonuglar incelendiginde;

Tiirkiye’de toplam niifusun %67sinin (54 milyon) internet kullanicist oldugu
bilinmektedir. 54 Milyonun 51 Milyonu ise telefonlarindan internete baglanmaktadir.
Internete cihaz bazli giris oranlar1 ele alindiginda internete en c¢ok girisin mobil
telefonlardan yapildigi, bunu ise sirasiyla bilgisayar ve tabletten yapilan girislerin

takip ettigi goriilmektedir.’!

1.4. Dijital Medya Tanimm

Cagin gereksinimi olan dijitallesme ile birlikte yeni meslekler dogmus ve yeni
kavramlar hayatimiza girmistir. Cok kanalli (Omni-channel), nesnelerin interneti
(I0T), bulut (cloud) depolama, big data, yapay zeka (machine learning) gibi birgok
kavramla kars1 karsiya kalinmaktadir. Dijital diinya ile birlikte kullanilan yabanci
terimlerin gilinliik konugsma dilinde normal bir sekilde ¢okga kullanildigina sahit
olunmaktadir. Dijitallesme ile birlikte internet kullanicilarinin hayatinda pek ¢ok

konuda evrim yasanmis ve yasanmaya da devam edilmektedir.

Kiiresellesmenin etkisi ile biiyiik/orta 6l¢ekli uluslararasi firmalarin giiclinii
arttirmasi, dijital medya ¢agini hizlandiran 6nemli faktorler arasindadir. Dijital cag ile
birlikte artik iilkeler arasindaki sinir, s6z konusu sanal diinyada yok olmustur. istenilen
yerden istenilen siparisi internet araciligi ile verebilmek miimkiin oldugu i¢in sinir

kavraminin yok oldugu savunulmaktadir.

Diinyadaki mevcut duruma genel anlamda bakildiginda insanligin hizla
degisen ve gelisen bir siire¢ igerisinde yer aldigin1 gérebilmek miimkiindiir. Bu hizli
degisen ve gelisen silirece neden olan en Onemli sebepler; bilimsel ve teknolojik

alandaki gelismelerdir.*?

31 Cengizhan Salih, 2018 Tiirkive Internet Kullamim ve Sosyal Medya Istatistikleri,
https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, Istanbul (Subat
2018), Erigim Tarihi: 23.03.2019.

32 Anthony Giddens, Sosyoloji, Istanbul, Kirmiz1 Yayinlari, Istanbul (2008), s.167.
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Dijital medya; teknolojinin hizla gelismesiyle ve insanlarin teknolojik
tiriinler/ortamlar aracilig: ile etkilesime girmesi ile birlikte 20. yiizyilin sonundan
itibaren ve giinlimiizde sik¢a karsimiza ¢ikan bir kavram olmustur. Dijital medya
kavrami baglaminda geleneksel medyadan (gazete, radyo, tv, sinema) farkli olarak;
dijital kod sistemine dayanan, yiiksek hizda, karsilikl1 ve birden ¢ok katmandan olusan
bir etkilesimin gerceklestigi multimedya bigimlerine sahip iletisim araglar
kastedilmektedir. Dijital medyanin ve dijital pazarlamanin gelismesi ve ilerlemesinde
en biiyiik paya sahip temel unsurlar; internet ve bilgisayarin ortaya ¢ikmasidir. internet
teknolojisinin ilk gelistirilme amac1 giiniimiizdeki islevinden ¢ok daha farkl1 farklidir.
Zira internet 1969 yilinda ARPA (Advanced Research Projects Agency), bir bilgisayar

ag sistemi olmas1 amaciyla gelistirilmistir.>.

Dijital medya giiniimiiz diinyasinda, “yeni medya” veya “online medya” gibi

farkli adlar ile adlandirilabilmektedir.>*

Reklam sektoriindeki ajanslar, yaptiklari isi genellikle “dijital” kavrami
lizerinden tanimlasalar da akademik yazilarda daha c¢ok “yeni medya” teriminin

agirlikl olarak kullandigini goriilmektedir.

Yasadigimiz ¢aga dijital ¢cag diyebilmek miimkiindiir. Zira dijital ortamlarin
gittikce artis gostermesi ve kiiresel 6lgekte dnemli diizeyde kullanim oranina sahip
olmasi; bu kavramin kullanilmasimin oniinii agmaktadir. Dijital cag ile birlikte
geleneksel ortamlarn tiimii dijitale evrilmistir. Ornegin, bu arastirmanmin da ana
konusunu da teskil eden reklam modelleri ve mecralari; bigimsel ve igerik anlaminda

degisime ugramistir.

Google, 2000'li yillarin basindan itibaren internet {izerinde reklam
yayinlanmasina yonelik mecralar gelistirerek marka veya bireysel kullanicilarin
reklama acik olan web sitelerinde ve Google arama motorunda iicret karsiliginda
reklam yayinlamasina olanak tanimistir. Giinlimiizde Google’in baslattig1 reklamlar

onemli bir is modeline donlism{istiir.

3 Giddens, a.g.e.,s.462.
3 Duygu Kiirkgii, Yeni Medya ve Genglik, Kriter Yayinlari, Istanbul (2016), s.1.
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Pek ¢ok arastirmaci tarafindan dijital medyanin birbirinden farkli bir¢ok tanimi

yapilmaktadir. Bu baglamda dijital medya;

Web, mobil ve sanal gerceklik platformlarinda var olan medyay1 ifade eden;
internet ve bilgisayarin, mobilin, sanal ger¢eklik ve artirilmig gerceklik cihazlarinin

var olmastyla ortaya ¢ikan medya olarak tanimlanmustir.®.

Berthon’a gore dijital medya; internet’in sagladigi bilgiye erisim hizinin
artmasi ile zamandan ve mekandan bagimsiz olarak farkl: iletisim yollart ve sosyal

aglarin hayatimizda edindigi yeri ifade etmektedir.*

Dijital medyay1 tanimlayan pek ¢ok arastirmacinin dijital medyaya bakis acis1
farklidir. Bunu, dijital medya tanimlar1 tizerinden goérebilmek miimkiindiir. Nitekim
kimi aragtirmacilar dijital medyay1 kitle iletisim araglari tizerinden ele alirken; kimisi
ise etkilesim agisindan yorumlamaktadir. Tiim bu arastirmacilarin agiklamalarindaki
ortak nokta ise dijital medyanin tek yonlii bir iletisime sahip olmadig1 ve etkilesim
icinde oldugudur. Geleneksel medyada oldugundan daha ¢ok dallanip budaklanmig
olan dijital pazarlama kanallar1, dijital medyada bulunmaktadir. Bir sonraki boliimde
dijital medyada yer alan dijital pazarlama araglar1 hakkinda detayli bilgi

sunulmaktadir.

1.5. Dijital Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farkhihklar

Dijital medya, geleneksel medyaya oranla daha az maliyetli ve daha kolay
Ol¢iimlenebilir bir yapiya sahiptir. Cogu makalede yer alan yeni medya ve dijital
medya terimleri ayni anlama gelse de farkli anlamlara sahipmis gibi
algilanabilmektedir. Zira dijital ve yeni kelimeleri aym1 anlamda kullanilmaktadir.
Bununla birlikte bazi arastirmacilar, dijital medya kavramini kullanmak yerine yeni
medya kavramini kullanmayi tercih etmektedir. Bunun muhtemel sebebi ise; yeni

medyanin zitt1 olarak eski medya, yani geleneksel medya teriminin tam anlamiyla zitt1

35 Danah Boyd, Why youth (heart) social network sites: The Role Of Networked Publics In
Teenage Social Life. Youth, Identity, and Digital Media, 2008, s.15.

3% Pierre R.& Pitt Berthon, Leyland .F. Plangger, Daniel Kirk & Shapiro, Marketing Meets
Web 2.0, Social Media and Creative Consumers: Implications for International Marketing Strategy.
Business Horizons, 2012, s.28.
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olmadig1 diisiincesinde olmalar1 ve bu konu iizerinde arastirma yapiyor olmalaridir.
Dijital dilin tiim iletisim teknolojilerinde kullanilmasiyla birlikte hayatimiza giren yeni
medya teknolojilerinin sahip oldugu 3 temel ozellik vardir. Bunlar: etkilesim,

kitlesizlestirme ve eszamansizliktir.?’

Dijital medyaya bakildiginda, geleneksel medyanin sagladigi tek yonlii
iletisiminin tersine etkilesimli bir yap1 s6z konusudur. Ornegin; sosyal medyada bir
paylasim yapildiginda veya bir web sitesinde herhangi bir haber paylasildiginda ¢ift
yonlii bir iletisim olmaktadir. Bu paylasimlart gdren internet kullanicilari ise
gonderinin altina yorum yapabilmekte veya paylasim igerigi ile ilgili duygu ve

diisiincelerini kolay bir bicimde aktarabilmektedir.

Kullanicilar, zaman ve mekana bagli olmaksizin paylagimla ilgili her an bir
etkilesimde bulunabilir. Dijital medyada kullanicilar hem {iretici hem de tiiketici
durumunda olabilirken; geleneksel medyada tiiketici durumundadir. Yine etkilesim
ve Ol¢iimleme acisindan dijital medyay1 bir avantaj olarak goren ve destekleyen pek
cok yazar bulunmaktadir. “Geleneksel medyada olaylar yayin organlari tarafindan
insanlara duyurulur ve bu yolla tek yonlii olarak siirdiiriilen bir iletisim ortami
mevcuttur. Yapilan reklam ve duyurularin, tam anlamiyla ne tiir bir kitleye nasil

ulastigin1 ve bu galismalarm sonuglarimi dl¢iimleyemeyen bir yapidadir.”38,

Geleneksel medya, radyo, tv ve gazete gibi yayin organlarini temsil eden bir
ortamdir. Telgrafin bulunmasiyla birlikte, geleneksel medya kavraminin temelleri
atilmistir. Sonrasinda ise radyo ve televizyon gibi yayin organlari ortaya ¢ikmuistir.
Baski makinesinin kitle iletisim amaciyla kullanimi; yani ilk gazetenin basimi 16.

yiizyilin baglarinda gerceklesmistir.

Geleneksel medyada kullanicilar tiiketicidir. Kullanicilar, c¢evrimdisi
reklamin yapildig1 mecralarda yayinlanan reklam igerigine yorum yapamaz ya da bu
igerikleri paylasamazlar. Geleneksel medyada tek yonlii bir iletisim s6z konusudur.

Dijital medyadaki gibi bir etkilesim s6z konusu degildir. Reklam maliyetinin olmasi

37 Richard Rogers, Kitlesizlestirme, Istanbul (2003), s.45.
3% Umit Sanlav, Sosyal Medya Savaslari, Hayat Yaymlari, Istanbul (2014), s.21.
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gerekenden fazla olup olmadig1 tam olarak 6l¢iimlenebilir olmadigindan, geleneksel

medyada verilen reklamin etkinligini tam anlamiyla bilmek miimkiin degildir.

“Geleneksel medya baskin olarak duragan olgiimlere sahiptir, bu 6l¢iimlerde
dinamik bir siire¢ islemez. Miisteri tarafindan baglatilan temaslar ve sosyal medya ise
yasayan organizmalardir. Yoneticiler gercek durumlar ya da diizeylerden ziyade

(gercek zamanli) dinamiklere yiikselen ilgi harcamalidir.”’.

“Geleneksel pazarlama anlayisinda baski, televizyon, telefon gibi araglar
kullanilir ve etki alami smirhidir. Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan
maliyet, iletisim, zaman, kapsam, kullanilabilirlik, deneyim sunumu, ¢alisan kisiler ve
kullanilan dil agisindan farklar1 vardir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya
kiyasla daha uygun biitcelerle, her an her yerde genis bir kitleye hitap eder. Geleneksel
pazarlamada tek tarafli iletisim s6z konusuyken, dijital pazarlamada hedef kitle ile
interaktif bir ortamda karsilikli etkilesim vardir. Dijital pazarlamada farkli internet

kullanicilarina hitap eden birgok kanal vardir ve daha samimi bir dil kullanilir.”*

Dijital medya ve geleneksel medyanin birbirinden farkliliklarini incelemek
adina Umit Sanlav tarafindan yazilan kaynak kitap ele alindiginda, iki medyanin

birbirinden farkini detayli bir sekilde gorebilmek miimkiindiir.

¥ Koen Pauwels, Analitik ve Gésterge Panelleriyle Akilli Pazarlama, The Kitap Yayinlari,
Istanbul (2017),8S.173

40 Dijital Pazarlama Nedir?, https://analyticsakademi.com/dijital-pazarlama-nedir/ ( Mart
2018), Erigim tarihi: 21.03.2019
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Tablo 6. Dijital ve Analog Kitle Iletisim Araclarimin Karsilastirmasi

41

Analog Kitle iletigimi

Dijital Kitle iletigimi

izleyici

Genis, heterojen, isimsiz, 6zeldir.
Cografi, kulturel ve politik sinirlari
cizilmistir.

Medyay! pasif olarak okur, izler ve
dinler.

Pargalanmis, homojen, taninabilir ve adresi bellidir.
Mahremiyeti kayba ugramistir.

Cografi, kiltiirel ve politik sinirlari gok 6nemli
degildir.

Medyaya katilimi, tiketimi ve yaratimi etkindir.

Geri Bildirim

Geribildirim araglari ¢ok az ve
genellikle yavastir.

Geribildirim ¢ok hizlidir.
E-posta, direk mesaj ve ¢evrimigi tartisma forumlari
yaygindir.

islevler

GoOzetim, baginti, kiltirel iletim,
eglence, pazarlama ve reklam.

Gozetim, bagint, kultirel iletim,
eglence ve e-ticaret

Program igerik

Merkezi kontrolli planlamaya dayalidir.

Tek yonludur.

Merkezi kontrol sinirhdir.
igerikler istege baghdir.

Uygunlugu Merkezilesmis igerik sunucularinin izleyicinin tretimi s6z konusudur.
hakimiyeti vardir igerik farkli noktalardan farkli noktalara dagitilir.
Geleneksel elektronik medya igin zayiflami
. Elektronik, isitsel, gorsel ve . yale Y s
Diizenleme duzenlemeler.

yazili medya icin diizenlemeler.

Belirsiz ve gelistirilen diizenlemeler.

Hikaye Anlatma

Hikayeler dogrusaldir, duragandir ve
kitle izleyicisi i¢in tasarlanmstir;

her bir monolog arag igin sinirl anlatim
modelleri vardir.

Hem dogrusal hem de dogrusal olmayan bigimler.
Coklu ortalimli, etkilesimli, uyarlanabilir ve dinamik.

Dagitim kanallar

Bir noktadan ¢ok noktaya.

Birlestirilmis ve sayisal. Cok noktadan ¢ok noktaya.

Emre Acikel ve Mehmet Celikol’un dijital pazarlama iizerine yazdig: kitapta

da yine dijital pazarlamanin evrim gecirmis oldugu basliklar su sekilde ele

alinmaktadir;*
. Miisteri ihtiyaclarinin tespiti ve miisteriyi dinleme,
. Tiiketici davraniglarinin incelenmesi,
. Tiiketicinin kendisi,
. Uriin ya da servisin gelistirilmesi,

Uriin ya da servisin duyurulmas: gibi konularda dijitallesme ile birlikte

tiiketicinin kendisi dahil her sey degisime ugramistir.

4! Sanlav, a.g.e., 5.35.
42 Emre Acikel ve Mehmet Celikol, Dijitoloji, MediaCat, Istanbul (2014), s.24.
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Gliniimiizde tiiketicinin marka/kurum ile etkilesim halinde olmasi, geri
bildirim agisindan ¢ok daha etkili ve hizlidir. Geleneksel medyada oldugu gibi tek
yonlii bir iletisim olmadigindan dolay1 bir bakima tiiketici ¢ok daha giiclii olmaya
baglamistir. Tiiketiciler, memnuniyetleri ile memnuniyetsizliklerini ¢ok kolay bir
sekilde kitlelere duyurabilmektedir ve potansiyel miisterinin satin alma davranisini
etkileyebilmektedir. Bu durum, tiiketici a¢isindan ele alindiginda olumlu olsa da bazi
durumlarda marka/kurum agisindan olumsuz bir etki yaratabilmekte ve marka/kurum
icin herhangi bir sorunda kriz ¢ikmasina ve bu sorunun kitleler tarafindan hizli bir
sekilde duyulmasina sebep olabilmektedir. Dijital medyanin avantajlari oldugu gibi bu

avantajlarin bir kisminin dezavantaja doniismesi de olasidir.

Yillar gectikce teknolojinin gelisim hizina bagli olarak dijital medya,
geleneksel medyanin Oniline gegmeye baslamistir. Bununla birlikte, daha onceki
boliimlerde de belirtildigi iizere geleneksel medyanin zayiflayip dijital medyanin
ortam1 domine edecegi bir sonugla karsilasilasacagi diisiiniilmemekte; tam tersine,
geleneksel ve dijital medya kanallarinin birbirini destekleyici nitelikte olmaya devam

edecegi tahmin edilmektedir.

Kotler’in pazarlama kitabinda ise dijital pazarlama kavrami “internet
pazarlamaciligl olarak kullanilmistir. Kotler’e gore internet pazarlamacilii cesitli

bicimlerde kendini gosterebilir.

Sirketlerin, internet pazarlamaciliginin haricinde, internet miisterilerinin
geleneksel miisteri davranislarindan farklt olan ozelliklerini de anlamasi

gerekmektedir. Internet miisterisi;*

. Genel niifustan daha dinamik, daha varlikli ve daha egitimli olma
egilimindedir.

. Neredeyse esit sayida erkek ve kadindan olusur.

. Enformasyon 6nemlidir

. Cogu sadece satis1 hedefleyen mesajlara olumsuz bir sekilde tepki
vermektedir.

3 Philip Kotler, Diizenleyen: Melis Inan, Pazarlamayr Anlamak, Optimist Yayinlari, Istanbul
(2017), s.97.
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. Uriinler hakkinda elde ettikleri enformasyon ve bu enformasyonu hangi
kosullar altinda alacaklar1 konusunda kontrol sahibi olmak isterler.
Arastirmacilardir.

. Kendileriyle temas kurulmasina kendileri karar verir ve nihai etkilesimi
kendileri kontrol eder.

. Bilgili ve anlayish alisveriscidir.**

Kotler’in kitabinda internet miisterisini tanimladig1 baz1 maddelere katilmak
miimkiin degildir. Ozellikle internet miisterisinin daha varlikli olma egiliminde oldugu
konusunda yanilsama iginde oldugu diisiiniilmektedir. internet kullanicilarinin daha
aragtirmaci olmasi ve bir konu hakkinda daha bilingli olma egiliminde olmasi; internet
miisterisinin daha varlikli oldugu anlamina gelmemektedir. Hatta bu kullanicilarin;
parasina daha kiymet veren, liriin veya hizmet karsisinda verecegi licrete karsilik
maksimum fayda saglayabilmek i¢in forumlar okuyan, videolar izleyen, ¢cok da varlikli

olmayan bireyler oldugu diisiiniilmektedir.

Dijital medya sayesinde reklamverenler ka¢ kisiye, ne etkiyle ulasildigini

kolaylikla ortaya ¢ikarabilmektedir.*’

# Kotler, a.g.e., 5.98.
4 Miige Elden, “Reklamciligin On Yeni Yiizii:internet Reklamciligi”, Reklamin Toplumsal
Yansimalar1 Ve Yeni Reklam Bigimleri, Utopya Yaymevi, Ankara 2009.5.296.

23



IKIiNCi BOLUM

E-TICARET VE DiJITAL PAZARLAMA

2.1. E-Ticaret’in Tanimi

Internetin insan hayatma dahil olmas1 ile birlikte ortaya ¢ikan e-ticaret
sektoriiniin ticari hacminin giin gectikce arttigini ve bir¢ok firmanin sadece ¢evrimdisi
degil cevrimi¢ci magazasinin da olmasi gerektigi bilincinde oldugu bir yapiya
gidilmektedir. Cevrimici kanali ¢ok da gerekli géormeyen geleneksel firmalar dahi
rakiplerinin internette yapti§i pazarlama stratejilerini gorerek e-ticarete atilim

yapmaktadir.

E-ticaretin ortaya ¢iktigi ilk tarih 11 Agustos 1994 yilidir. Philadelphia'li Phil
Brandenberger, kendi bilgisayarindan Sting’in “On Summoners Tal Tales” adli eserini
satin almak icin kredi kartindan 12,48 dolar 6deme yapmustir.*® Bircok kisi bu ani ilk
“gercek” e-ticaret islemi olarak gérmektedir. E-ticareti bilgisayar ortamina tagiyan ilk

uygulama elektronik veri degisiminin (EVD) kullanimidir.*’

1994 yilindan gilinlimiize e-ticaret sigrama yaparak biliylimiistiir.
BigCommerce, e-ticaretin yildan yila %23 arttigin1 ve eMarkerter’e gore kiiresel e-
ticaret satiglarinin 2020°de 27 trilyon dolara ¢ikmasinin beklendigini; ki bunun da

sadece perakende sektdriiniin istatistiklerini gosterdigini belirtmektedir.

Elektronik ticaret ya da kisaltmasi ile e-ticaret; taraflarin bir araya gelmeden
elektronik araglar ile ticaret yapmasim tanimlamaktadir. E-ticarette ddeme islemi
cevrimigi ya da c¢evrimi¢gi olmayan yollardan (kapida &deme) da

gergeklestirilebilmektedir.

E-ticarette omni-chanel (¢ok kanalli) ya da sadece online olarak ilerleyen
firmalar bulunmaktadir. Ornek verilecek olursa; Saat&Saat, Koton, Penti, Derimod

gibi hem fiziksel hem e-ticaret sitesi olan bir firma, omni-chanel bir pazara sahiptir.

“What is E-Commerce?, https://ecommerceguide.com/guides/what-is-ecommerce/, Erigim
Tarihi: 11.05.2019.

47 Onder Canpolat, E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler, Ankara, Sanayi ve Ticaret Bakanlig
Yayinlari, 2001.
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Hepsiburada, N11, Trendyol gibi firmalar ise sadece online pazarda ilerlemektedir.
Ozel Algveris Siteleri'nin sayis1 kisa siirede artmasina ragmen, son zamanlarda
lojistik faaliyetlerinde yasadiklar1 aksakliklar nedeniyle bazilarinin faaliyetlerine son

verdikleri gériilmektedir.*®

Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda c¢ikarilmis olan
Kanun’a bakildiginda tanim olarak elektronik ticaretin agiklamasi: “Fiziki olarak
karsilagilmaksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen c¢evrimigi ticari faaliyetin

gerceklestirilmesi” seklindedir.*.

Statista’daki verilere incelendiginde, globalde e-ticaret hacmi 2014 yili
itibariyle 1,3 trilyon dolara ulasmis ve TUSIAD raporu incelediginde ise 2016 yilinda
1,6 trilyon dolar olarak gerceklestigi goriilmektedir. E-ticaret hacminin 2020 yilinda 3

trilyon dolara ulasmas1 beklenmektedir.>°.

TUBISAD tarafindan yiiriitiilen “Tiirkiye’de E-Ticaret 2018 Pazar
Biiyikliigii” ¢aligmasindaki rakamlar incelendiginde; Pazar biytikliigiiniin 2018
yilinda 59 milyar TL’ye ulastig1 goriilmektedir.

Tiirkiye’deki e-ticaret pazar biiylikliiglinlin gosterildigi Sekil incelendiginde
59,9 milyar TL’lik biiyliklige ulasan hacmin sektorel dagilimi acik bir sekilde
goriilebilmektedir. Yillik oransal biiylime seviyeleri incelendiginde tatil ve seyahat
2017°den 2018’e kadar %354’lik bir bliylime ile 22,9 milyar TL’lik pazar payina
sahipken, sirasiyla sadece online perakende %41 oraninda biiylime ile 20,8 milyar TL,
cok kanalli (omni-chanel) perakende %30 biiyiime ile 10,7 milyar TL ve online yasal
bahis ise %26’lik biiytime ile 5,5 milyar TL’lik bir paya sahip olmustur.

48 Omer Baybars Tek, Ozgiil, E., Modern pazarlama ilkeleri. Birlesik Matbaacilik: izmir, 2005,
s.12.

4 Yigit Gokgen, E-Ticaret Nedir?, hitps://www.startupnedir.com/e-ticaret-nedir/, Erisim
Tarihi:21.04.2019. .

0 Olgu Sengiil, 2 Saat'te A'dan Z'ye Dijital Pazarlama, Ceres Yaymnlari, Istanbul (2018), 5.49.

25


https://www.startupnedir.com/e-ticaret-nedir/

2017-18 2018 Sektor

2017-18 Yilhk Biyime
. Yilhk Blayidme BlyiklGgo
%42
— 59,9
- r Online Yasal %36
T I

28,4
mikyar TL

Tatil ve o

42,2

Seyahat
Perakende Disi

\%5+ A Cok Kanall
Perakende %30

Sadece Online
%41
Q Perakende
Perakende

2017 2018

Sektir buyikluklen KDV harip hesaplanmsktade

Sekil 2. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii (milyar TL) - 2018%!

Sekil’de, Tiirkiye’deki E-ticaret pazar biiylikliigiiniin yilizdesel ortalamasina

gore en biiyiik paya sahip olan sektorler yer almaktadir.

2014-18

2014-18 Ortalama Yillik Baylme
Ortalama Yillik Blylime

%9 6 12,4
1
10,2 m Online Yasal Bahis %4
8,6 9,0 [ 1,0 |
m m 4,1 e Tatil ve Seyahat 9612
ol
3,1
2,3 2,2 \" B Cok Kanall
2,1 ! 1-L- Perakende %7
4 Sadece Online
3,1 3,7 41 3 @ Perakende U
USCTRY = 2,19 USDTRY = 2,73 USDTRY = 3,02 USDTRY = 3,64 USDTRY = 4,81
2014 2015 2016 2017 2018

‘Soktsr biylkliklen KDV hadc hesspiznmaktadr

Sekil 3. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii ( milyar USD) - 201852
TUBISAD’n Deloitte ile birlikte yapmis oldugu bu arastirmada yillik bazda

en fazla biiyliyen sektoriin tatil ve seyahat sektorii oldugu goriilmektedir. Tatil ve
seyahat sektorii yilda %12 biiyiirken, sadece online perakende %10, ¢ok kanalll

perakende ortalama %7 ve online yasal bahis 2018 yilinda ortalama %4 biliylimiistiir.

SITUBISAD, turkiyede-e-ticaret-2018-pazar-buyuklugu.pdf, S.12, Erisim Tarihi: 15.07.2019.
32 TUBISAD, a.g..m., S.13, Erisim Tarihi: 16.07.2019.
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S6z konusu biiylime oranlar1 ortalama degerleri ifade ettigi icin kurumsal bazda
sektorel ortalamanin {izerinde ya da altinda biliylime oranlart gdzlemlemek

mumkuindiir.

Giliniimiiz ortaminda E-ticaret artik tiim marka veya kurumlarin birincil satig
kaynagini olmus ve giin gectikce de hizla biiyiimeye devam etmektedir. Marka veya
kurumlar bedensel yorgunluk hissetmeden oturduklar1 yerden potansiyel miisteriyi e-
ticaret sayesinde bulmaktadir. Hem hizli hem de kolay bir yontem oldugu i¢in e-ticaret

cogu firmanin gelir kapis1 olmustur.

2.2. E-Ticaretin Tiirleri

Hacminin geniglemesi ile birlikte kiiresel agda vazgecilmez hale gelen e-
ticaretin farkli modelleri bulunmaktadir. E-ticaret modelleri incelendiginde farkli
modellerin oldugu goriilmektedir. B2B, B2C, C2C ve C2B olarak 4’e ayrilan e-ticaret

modelleri bulunmaktadir.

2.2.1. Firmadan Firmaya (B2B)

B2B (Business to Business) modeli, firmalarin internet araciligi ile birbirlerine
mal veya hizmet satisina dayanmaktadir. Bu modeli kullanan firmalar son kullaniciya
herhangi bir {irlin veya hizmet satis1 gerceklestirmemektedir. B2B modeli i¢in ticaretin
iki veya daha fazla firma arasinda gergeklesmesi gerekmektedir. Ornegin bir iiretici
bir magazaya lriin sattiginda B2B modeline bir 6rnek teskil etmektedir. B2B’de alici
ve satici firmalar ayn1 web sitesinde bir araya gelir. B2B platformlari, satmak istenilen
iirtiniin canli olarak sergilendigi ve anlatildig1 e-ticaret platformlaridir. Burada fiyat
sunma, teklif verme ve alma gibi islemler yapilabilmektedir. Ayni durumdaki firmalar

da satic1 firmalarin fiyat ve tekliflerini degerlendirme olanagi bulabilmektedir.>

B2B pazar1 B2C’ye gore daha dar bir pazar alanina sahiptir. Bir firmanin
reklam vermek istediginde karsilagacagi tablo, B2B’deki hedef kitle darligindan dolay1
dogru hedef kitlenin bulunmasina daha ¢ok olanak saglayan B2C’ye oranla daha

maliyetli olabilmektedir.

3 ldeasoft,  https://www.eticaret.com/e-ticaret-sozlugu/b2b-business-to-business-nedir/,
Erisim Tarihi: 21.07.2019.
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2.2.2. Firmadan Tiiketiciye (B2C)

E-ticaret modelleri icerisinde en bilinen model B2C (Business to Customer)
modelidir. B2C’de firmalar son kullaniciya iiriin veya hizmet satmaktadir. Online
perakende satis siteleri genellikle B2C amagli ¢aligmaktadir. Firmalar, {iriinlerini son
kullaniciya ulagtirmak amaci ile dijital pazarlama kanallarindan yararlanarak pazar
paymi genisletmeyi hedeflemektedir. B2C, e-ticaret tiirleri arasinda en genis hedef
kitleye sahip modeldir. Zira internette dolasan tiim bireyler potansiyel bir miisteridir.
Bu sebeple, dijital pazarlamada hedef kitlesi en genis e-ticaret tiirii B2C’dir. B2C’ye

ornek olarak Hepsiburada gibi firmalar 6rnek gosterilebilir.

2.2.3. Firmadan Devlete (B2G)
Firmadan devlete (B2G), devletlere veya devlet kurumlarina iiriin, hizmet veya

bilgi satan firmalari ifade eden bir isletme modelidir.

B2G aglar1 veya modelleri; firmalarin devlet projeleri veya devlet kuruluglar
icin satin alabilecekleri veya ihtiya¢ duyabilecekleri {irtinler igin teklif
verebilmelerinin bir yolunu a¢gmaktadir. Bu model, teklifleri dneren kamu sektorii
organizasyonlarini da kapsayabilmektedir. B2G faaliyetleri, internet iizerinden gercek

zamanli teklif verme yoluyla giderek daha fazla yiiriitiilmektedir.

2.2.4. Tiiketiciden Firmaya (C2B)

Sirketten tiiketiciye (B2C) e-ticaret modelinin tersi olan tiiketiciden sirkete
(consumer to business) modelinde, tiiketiciler mallarin1 sirketlere satmaktadir. Bu
model geleneksel ticaret yontemi olan sirketlerin tiiketicilere iirlin sunmasindan farkli
islemektedir. Bu modele daha cok kisisel bloglarda ya da internet forumlarinda

rastlamak miimkiin olmaktadir.>*

2.2.5. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret modeli anlamimna gelen C2C modelinde
tiikketiciler iiglincii (third) parti bir araci ile online platform iizerinden alim-satim
yapabilmektedir. Ugiincii parti genellikle satilan iiriinler iizerinden belli bir komisyon

alarak para kazanmaktadir. Bu sitelere 6rnek olarak agik arttirma ya da ikinci el esya

54

21.06.2019.

E-Ticaret Tiirleri, http://www.deltapro.com.tr/detay-E-ticaret-turleri, Erisim Tarihi:
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alim-satimi yapilan internet siteleri gosterilebilir. Tiirkiye’de tiiketiciden tiiketiciye e-
ticaret modeli giiniimiizde de aktif olarak kullanilmaktadir. Letgo ve sahibinden.com
C2C e-ticaret modelinin kullanildig1 platformalara 6rnek gosterilebilecek sitelerden

bir kacidir.

2.2.6. Devletten Tiiketiciye (G2C)

Devletten tiiketiciye online platform iizerinden yapilan satiglara G2C sistemi
ad1 verilmektedir. Bu model, devletin vatandaslarma sagladig1 iirtin ve hizmeti
kapsayan e-ticaret modelini tanimlamaktadir. Vergi 6deme, ara¢ kaydetme ve bilgi ve
hizmetler saglama dahil olmak {izere gerceklestirilen elektronik ticaret faaliyetleri

G2C’ye Ornek olarak gosterilebilmektedir.

2.3. Dijital Pazarlama Tanim ve Kanallari

Dijital pazarlama; internetteki platformlar araciligi ile markalarin iiriin veya
servislerinin internetteki kullanicilar1 hedefleyerek gerceklestirdigi bir pazarlama
yontemi olarak kabul edilmektedir. 1990 yilindan sonra internetin kiiresel dlgekte
kullanim oranlarinda goriilen hizli arti, pazarlamada teknolojik araclarin kullanimi ve
gelismesi sonucunu dogurmustur. Marka veya kurumlar bu yonde strateji olugturarak

cevrimici ve ¢cevrimdisi mecralarda varligini siirdiirmeyi amaclamaktadir.

Online/dijital pazarlama kanallari; arama motoru pazarlamast (SEM), arama
motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya reklamlari, goriintiilii (display) reklamlar,
programatik ve RTB, dogal (native) reklamlar, mobil uygulama reklamlari, yeniden
pazarlama (remarketing), satis ortaklig1 (affilliate), ve e-posta (e-mail) pazarlamadir.
Bunlarla beraber icerik pazarlamasi ve performans pazarlama da dijital pazarlama

faaliyetlerinde kullanilan 6nemli tekniklerdir.>

Dijital pazarlama kanallarmin siirekli kontrol edilmesi gerekmekte ve
performansin ne yonde ilerledigi izlenmelidir. Zira performansa gore aksiyon almak;
dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore avantajini kullanabilmenin en

olumlu yonlerinden biridir ve bunu degerlendirebilmek gerekmektedir.

55 Sengiil, a.g.e, 5.64.
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2.3.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO)

Arama Motoru Optimizasyonunun Ingilizce kisalmasi olan SEO (Search
Engine Optimization), belirli konularda web sitelerinin igeriklerine, Google Yandex,
Bing gibi arama motorlar1 araciligi ile yapilan arama sonuglart ile kullanic1 gelmesine
yol acan ve web sayfasini, arama motoru sonuglarinin {ist siralarinda goriinecek
sekilde ayarlanmasinda kullanilan teknik ve taktiklerin biitiiniidiir. Cogu firma
sahibinin dijital kanallar arasinda en 6nemsedigi yer SEO’dur. Zira SEO ile web
sitesine iicretsiz bir sekilde trafik akis1 saglayabilmek miimkiindiir. Ucretsiz olmasi
SEO’nun 6nemli bir avantaji olsa da iist siralara ¢ikabilmek kolay bir siire¢ degildir ve
belirli bir zaman ister. SEO ile ilgili destek alan veya igeride bununla ilgili ¢aligant
olan firmalarin biraz daha sabirli olmas1 gerekirken, dijital kanallarda reklam veren
firmalarda bdyle bir bekleme siiresi gerekmemektedir. Bu sebeple dijital reklamlar da
firmalarin bu anlamda vazgec¢ilmezidir. Ancak bu durum, bir firmanin ayn1 anda hem
SEO hem SEM yapamayacagi anlamina gelmemektedir. Nitekim bu anlamda destek

alan firma sayisi, almayan firma sayisindan ¢ok daha fazladir.

2.3.2. Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

Search engine marketing (SEM) olarak bilinen arama motoru pazarlamasi;
performans odakli firmalar agisindan ticretli dijital kanallar arasindaki ilk tercih olarak
tanimlanabilir. SEM’de asil amag¢ marka bilinirliginden iiriin satisidir. Firmalar, form
doldurma ve web sitesine yeni kullanici ¢ekme gibi hedeflere sahip ise ilk olarak bu
kanala biitce ayirmaktadir. Arama motoru pazarlamasi, arama motoru sayfalarindaki
goriintirliigi ve tercih edilebilirligi arttirmak i¢in yapilan dijital pazarlama
caligmalaridir. Arama motoru pazarlamasi, arama motorlarinda {icretli goriiniirliik

arttirma ¢aligmalar1 ve arama motoru optimizasyonlarindan olusur.>¢

Diinyadaki en biiylik pazar payma sahip arama motoru Google’dir. Daha
sonrasinda sirasiyla Bing, Yahoo ve ask.com gelmektedir. Yerel pazarlara deginilecek
olunursa diinyada en biiylik niifusa sahip olan Cin’in arama motoru Badoo, Rusya’nin

arama motoru ise Yandex’tir.”’

% Acikel ve Celikol, a.g.e., 5.68.
57 SimilarWeb, Top Websites Ranking Mayis 3, 2019. https://www.similarweb.com/top-
websites/category/news-and-media. Erisim Tarihi: 01.04.2019.
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Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren en gelismis arama motoru Google'a aittir.
Google’1n Tiirkiye’deki rakibi Yandextir. Yandex’in kullanim oran1 %3 oranindayken
Google’1n kullanim orani %90°1n {izerindedir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’deki en yiiksek
pazar payina sahip olan arama motoru yine Google’a aittir. En yakin rakibi Yandex ile
aralarinda ciddi bir fark bulunmaktadir. Yeni bir arama motoru olan Yaani’nin ise
2017 yilinda piyasaya ¢ikmasindan giliniimiize kadar ki siiregte Tiirkiye’deki kullanim
oranini gosteren yiizdesel oranlik bir veri bulunmamaktadir. Asagidaki tabloda yer
alan verilere gore Google, Tirkiye’deki arama motoru pazarinda %96 oraninda
kullanim oranina sahiptir ve en yiiksek kullanima sahip olusunu ve pazardaki

birinciligini rakiplerine kaptirmamaistir.

Tablo 7. Arama Motoru Pazar Yiizdeleri (2010-2019)>

StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Turkey from Jan 2009 - May 2019

——

< Google O YANDEX < bing Yahoo! < Conduit — Other (dotted)

Arama motoru pazarlamasi ve optimizasyonunu diger pazarlama
yontemlerinden ayiran en 6nemli 6zellik, kullanicinin direkt arayis i¢inde olmasidir.
Ornegin bir tv reklaminda ya da sosyal medya reklaminda (remarketing haric)
kullanict marka/kurumun yapmis oldugu reklamla direkt alakali olmayabilir. En
azindan kullanici dogru kitle i¢cinde yer alsa bile zamanlama dogru olmayabilir. Fakat

arama motoru pazarlamasi veya arama motoru optimizasyonunda bu durumun tam

8 StatCounter, Platform Market Share 2019, http://gs.statcounter.com/platform-market-
share/desktop-mobile-tablet/worldwide#monthly-200901-201905, Erigim Tarihi: 01.06.2019.
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tersine, kullanic1 tam olarak ilgili iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinme ve satin
alma gibi egilimler icerisindedir. Bu baglamda yatirim getirisi (ROI - Return On
Investment) en yiiksek olan kanal, ticretli dijital pazarlama kanallarinda arama motoru

pazarlamasidir.

Arama motoru pazarlamasinda en yiiksek paya sahip Google Ads
reklamlarinda ilk siraya ¢ikmak icin kullanilan yontemler ve hedef kitle ile nasil

eslesildigi konusu, Google Search Reklamlar1 basligi altinda detaylica agiklanmistir.

2.3.3. Sosyal Medya Pazarlamas1 (SMM)

Sosyal medya pazarlamasi, marka olusturmak, satiglart artirmak ve web sitesi
trafigini artirmak icin kullanicilarla etkilesim haline gegebilmek i¢in sosyal medya
platformlarmin kullanilmasidir. Bu durum, sosyal medya hesaplarinda harika igerik
yayinlamayi, takipeileri dinlemeyi ve mesgul etmeyi, sonuglari analiz etmeyi ve sosyal
medya reklamlar1 yayinlamayi igermektedir. Sosyal medyada basariy: arttirmak adina

giindeme uygun paylagimlar yapilmali ve diizenli bir sekilde paylasilmadir.

Baslica sosyal medya platformlar1 Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,

Pinterest, YouTube ve Snapchat’tir.

Ayrica, isletmelerin yukarida listelenen sosyal medya platformlarindan en iyi
sekilde faydalanmalarina yardimci olan bir dizi sosyal medya yonetim araci da
bulunmaktadir. Sosyal medya genis kitlelere duyurmak acisindan 6nemli bir

platformdur.>

2.3.4. icerik Pazarlamasi (Content Marketing)
Icerik pazarlamasi, agik¢a tanimlanmis bir izleyici kitlesini ¢ekmek ve elde
etmek ve nihayetinde karli bir miisteri eylemini yiiriitmek i¢in degerli, alakal1 ve tutarh

igerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagimidir.

2.3.5. E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing)
Hedeflenen bir kitleye ulasmak amaciyla firmalarin gonderim yaptig: iiriin

tanitimi, bilgilendirme ve kutlama mesajlarinda e-posta yontemini tercih etmesine E-

% Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web’ de Pazarlama Stratejileri. Efil
Yayinevi: Ankara 2010 s.14.
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posta pazarlamasi olarak bilinmektedir. Toplu e-posta gonderimi, etkili ve avantajli
pazarlama yontemlerinden biridir. E-posta pazarlamanin yiiksek doniisiim almasinin
sebebi, hedef kitle ile dogrudan iletisim imkani sunmasidir. Dogru stratejilerle yapilan

E-posta pazarlamasi firmalar i¢in yiiksek kazang saglayan biiylik bir avantajdir.

2.3.6. Satis Ortakhiklar (Affiliate Marketing)

Affiliate Marketing, Tiirk¢e karsiligi ile Satis Ortakligi sistemi en temel
tanimiyla internetten para kazanma yontemidir. Bagka firma ya da kisilere ait iiriinlerin
satistyla gelir elde edilmektedir. Satis1 yapan firma ya da kisi, aracilik edecek kisiye
tirtin satig linkini verir ve bu kisi internet ortaminda satis linkini paylasarak yapilan her
satigtan komisyon almaktadir. Affiliate Marketing sistemi ile para kazanmanin g¢esitli
yontemleri mevcuttur. Hepsinin ortak noktasi internet ilizerinden online olarak

yapiliyor olmasidir.

2.3.7. Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)
Mobil pazarlama; cep telefonlari, akilli telefonlar vb. cihazlar yoluyla
miisterilere veya potansiyel miisterilere ulasarak kurum, iiriin, hizmet ,fikir eylem ve

kisilere iliskin pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi olarak tanimlanir.

SMS: SMS ile pazarlama konvansiyonel mobil telefonlarin dogusundan bu
yana bizimle birlikte olan SMS’1 kullanir. Potansiyel miisterinin telefon numarasina
teklif ve indirim mesajlar1 gondererek kullaniciyr cezbetmek amaglanir. Mobil

pazarlamada eski bir yontem olarak goriilse de en etkili yontemlerden biridir.

Uygulama tabanli pazarlama: Bu tip mobil pazarlama stratejisi mobil
uygulamalar araciligiyla gergeklestirilir. Mobil kullanicilarin zamanlarinin %80’ ini bir
uygulama kullanirken gegirdigi giinlimiizde bir uygulama igerisinde iirliin ve ya
hizmetinizin reklammi yapmak olduk¢a yerinde bir yontemdir. Bunun i¢in kendi
uygulamaniz1 gelistirmeniz de gerekmez. Halihazirda var olan sosyal medya
uygulamalar sizlere cazip teklif ve fiyat avantajlariyla tirlinlerinizi tanitma imkani

sunarlar.
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Lokasyon tabanli pazarlama: Bu pazarlama yonteminde mobil reklamlar
kullanicinin bulundugu ortama gore sekillenir. Ornegin bir hastanedeyseniz 1 km

dahilindeki eczaneler sizin mobil cihaziniza reklam géondermeyi uygun bulabilirler.

QR kodlar1: Pek yaygin olarak kullanilmasalar da QR kodu tabanli pazarlama
stratejileri de bulunmaktadirlar. Mobil cihazinizla okuttugunuz bu kodlar sizi
belirlenmis bir web sayfasi ya da belirlenmis bir uygulamaya ydnlendirerek mobil

etkilesim saglarlar.

Mobil arama ve mobil goérsel reklamlari: Google aramalariniz sirasinda
aradiginiz seylere yonelik reklamlar ilk siralarda kullaniciya gosterilir. Boylece bu
reklamlara tiklayarak yonlendirilen kullanici isteyecegi hizmete daha rahat ve kolay
bicimde ulagsmis olurken satict da bu durumdan faydalanir. Gorsel reklamlar i¢cinde

ayn1 durum gecerlidir.

2.3.8. Influencer Pazarlama
Influencer, insanlarin davraniglarini etkileyen ya da degistiren kisidir.
Gilinlimiiziin dijital medya diinyasinda influencer, sosyal medya platformlarinda belirli

bir popiilerlige sahip olan, hitap ettigi takipei kitlesini etkileyen bilirkisidir.

Bu bilirkisi konumlandirmasini influencer’in kendisi degil, onun deneyim ve
paylasimlarinin samimiyetine giivenip inanan takipci kitlesi yapar. Influencer tinlii bir
kisi, internet fenomeni, blogger, Youtube vlogger: ya da Instagram tinliisii olabilir. Bu
kisilerin sadik bir takipci kitlesi vardir ve bu kitle influencer’in deneyimlerinden
faydalanir, paylasimlarina gilivenir, inanir ve benimser. Influencer, internetin
otoritesidir. Influencer marketing; dijital medya kanallarinda kitleleri etkileme giicii
bulunan, takipgileri tarafindan otorite ve bilirkisi olarak kabul edilen kisilerin, hitap
ettigi kitlenin satin alma davraniglarin1 etkileme iizerine yogunlasan bir pazarlama
stratejisidir. Influencer marketing anlayisinda pazarin tamamina degil, influencer’lar

araciligiyla potansiyel alicilara yonelik pazarlama aktiviteleri yapilir.
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2.4. Google Ads Reklamlar

Google Ads, 2000’1li yillardan giiniimiize kadar kullanim1 artarak devam eden
ve dijital reklamcilikta en biiyiik paya sahip olan Google’1n {icretli reklam mecrasidir.
Google Ads, Google’in dijital reklamcilik platformudur. Google Ads sayesinde
potansiyel miisteriye temas etmenin bir¢ok yolu bulunmaktadir: metin tabanli arama
ag1 reklamlari, aligveris reklamlari, grafik goriintiilii reklamlar, YouTube reklamlari
veya uygulama igerisinde gordiiglimiiz mobil reklamlar ile her dijital cihazda her
platformda, hatta cihazlar arasi davraniglara bakilarak etkilesimli reklam
yapilabilmektedir. Google Ads’te reklam ¢ikabilmek icin ilk olarak bir hesap
olusturulmali, sonrasinda ise kampanya olusumunun tamamlanmasi gerekmektedir.
Kampanya olusturduktan sonra kampanya hedefi, potansiyel miisterilerin
gerceklestirmesi istenilen isleme bagl olarak secilmelidir. Ayrica bir search (Arama
Ag), display (Goriintiilii Reklam Ag1), shopping (Alisveris) veya YouTube (Video)
gibi bir kampanya tiirli segerek, kampanyanin amaglanan hedefe ulasmasina yonelik
yardimc1 6zellik ve ayarlara iliskin Oneriler uygulanarak kampanya optimize hale

getirilmelidir. Secilen hedefler daha sonrasinda degistirilebilmektedir.
Reklamverenin kullanabilecegi hedefler sunlardir:®

e Satis

e Potansiyel miisteriler

o Web sitesi trafigi

e  Uriin ve marka iizerinde diisiinme
e Marka bilinirligi ve erisim

e Uygulama tanitimi

Google Ads, ilk ¢iktigi donemlerde reklamverenler i¢cin arama motoru
pazarlamast yapmaktaydi. Google Ads reklamlarinin bir onceki ismi Google
AdWords’tiir. 2018 yilinda Google Ads olarak degistirilmistir. Google’nin isim

degisikligine gitmesindeki en biiyiikk nedenin; Google Adwords reklamlarinin ilk

0Google Ads,https://ads.google.com/intl/tr_tr/start94527731~1486625748~284260796803& g
clid=EAIalQobChMIkobvzuXB5AIVg7HtCh2uSgTFEAAYASAAEEIRIfD_BwE&gclsrc=aw.ds,
Erisim Tarihi: 21.02.2019.
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etapta arama motoru pazarlamasi olarak ortaya ¢ikmasi ve Arama Agi reklamlarinin
yaygin olarak kullanilmasiydi. Bu reklam modeli, anahtar kelime olarak adlandirilan
hedefleme tiirii ile yapilmakta olup “AdWords” bu reklam modelini yansitirken,
giinimiizde Youtube, GDN gibi daha ¢ok goriintiilii reklamlarin da kullaniminin

artmasi ile AdWords’iin yapist Ads’e doniismiistiir.

= 4 Google Ads | All campaigns

Ad groups
CAMPAIGNS AUCTION INSIGHTS

Product groups

Ads & extensions RY6,000.00

TRY3,000.00

Landing pages

Keywords May 1, 2019

y
e @ _
targets Y  Campaign status: All enabled  ADD FILTEF Q = m |
| REH SEGMENT OLLMNS REI
Audiences
O e Campaign Budget Status | Clicks Impr. CTR Avg. CPC Cost
Demographics
Total: All enabled campaigns
Topics
O e % | TRY2,000... Eligible
Placements
O e [a] TRY2,00.. Eligible
Settings O e (% | TRY2,000... Eligible
Locations Limited
O e =1} TRY200.0. by B
Ad schedule budget

Limited

Devices (an] - L T Fencaro.n . 3 nenas PR, onon. T an. TN ADE L

Sekil 4. Google Ads Panelif!

Google Ads Panel goriintimii Sekil 7°de sunuldugu gibidir. Panelde reklam
zaman planlamasi, yerlesim, hedef kitle, demografi, konular ve anahtar kelime
hedeflemelerine panelin ana sayfasindan kolayca ulagilabilmektedir. Bu 6zellikleri

kullanmak i¢in hesap olusturmak yeterlidir.

2.5. Google Ads Reklamlarim1 Kullanmanin Avantajlar

Gilinlimiizde internet kullaniminin artmasiyla dogru orantil bir sekilde internet
reklamciliginin ve dijital pazarlamanin da pay: artis gostermektedir. Tiirkiye’deki
arama motoru pazarlamasinin %90’1ndan fazlasi bir pazar payina sahip olan Google
Ads reklamlari, pazarda ortaya ¢iktigi ilk giinden bugiine dek siirekli gelisim gostermis

ve glindemin yeniliklerine ayak uydurmayi en hizli sekilde gerceklestirmeye de devam

%1 Google Ads, https://ads.google.com/aw/campaigns, Erigsim Tarihi: 21.05.2019
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etmektedir. Dijital reklamcilik; gazeteler, televizyon reklamlar1 ya da billboard gibi

geleneksel reklamcilik yontemlerine kiyasla farkli 6zelliklere sahiptir.

Google Ads ile ilgili genel bir arastirma yapildiginda reklam verenlere fayda

sagladig1 konulara ulasabilmek miimkiindiir;

e Istenilen kullanicilara ulasma avantaji
e Performans 6l¢iimleme
e Reklamlar test etme

¢ Biitce kontroliiniin hakimiyet altinda olmas1

Bu avantajlar sayesinde bir¢ok firma sahibi pazar payimni ¢evrimigi kanallarda
da genisleterek daha ¢ok potansiyel miisteri ile temas kurabilmis, iirlin veya hizmetini

ulastirabilecek kisilerle iletisime gecebilmistir.

2.5.1.Istenilen Miisteriye Ulasma Avantaji

Google Ads’in aldig1 sinyaller ve diger Google iiriinleri sayesinde (Google
Maps vb.) kullanicilarin nerede oldugunu bilerek hedefleme yapilabilmektedir.
Reklam verenler veya birlikte is birligi yaptig1 dijital reklam ajanslar1 dogru hedef
kitleyi belirleyip, miisterinin yonlendirmesi 1ile birlikte cografi hedefler
belirleyebilmektedir. Google Ads, birka¢ kilometre mesafedeki potansiyel
misterilerden baglayip, diinyadaki Google Ads kullaniminin agik oldugu tiim
bolgelerde veya iilkelerde reklam yayinlayabilmektedir. Bu noktada firmanin kendi
hedef kitlesini dogru analiz etmesi, etkili yonlendirme yapabilme adina ¢ok 6nemli bir
husustur. Zira bu yonlendirmeler dogrultusunda hedef kitle belirlenerek reklamlar

gosterilmektedir.

2.5.2. Performans Ol¢iimleme Avantaji

Dijital reklamciligin en giiclii yanlarindan biri olan 6l¢iimleme, Google Ads
kullanicilarinin da yararlandigi ve hedef kitlesi ile reklamlarinin; alaka diizeyini
Ol¢ebilecegi, hangi reklam modelinden ne kadar performans alabildigini gorebilecegi
ve buna gore reklam ve hedef kitlesine tekrardan yon vermesine yarayan faydali bir

ozelliktir. Google Ads ile reklamlarin kag¢ kisiye gosterildigini veya kag¢ kisinin
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(potansiyel miisteri) web sitesine trafik sagladigini veya marka veya kuruma telefon

acip agmadigini 6l¢iimleyebilmek miimkiindiir.

2.5.3. Reklamlar1 Test Etme

Bir¢ok firma, reklamlarmin kreatiflerini olustururken ya da sloganlarini
belirlerken dogru karar verip vermediginden siiphe duymaktadir. Kreatif ajanslar ile
hedef kitle, gorsel ve isitsel alg1 ayrisabilmektedir. Bu iki ayr1 diinyanin birbirini daha
iyl anlayabilmesi adina A/B testi yapmak onem teskil etmektedir. Farkli reklam
gorsellerini veya metinlerini hedef kitlenin karsisina ¢ikartarak etkilesim oranlarindan
hangi gorselin daha iyi performans gosterdigine yonelik sonu¢ almak, dijital
mecralarin en biiyiilk avantajlarindan biridir. Clinkii geleneksel medyada A/B testi
yapmak biiyiilk maliyet isterken ve sonuglarini almasi ¢ok daha goreceli iken,
dijital/yeni medyada slogan, gorsel ve video gibi tiim reklam modellerinde A/B testi
yapmak, hem daha aninda miidahale edilebilir bir alandir hem de daha dogru
Ol¢iimlemeler ile reklamlar devam ederken gorselleri, slogani veya video kreatifini

ayni1 biitceyle degistirme imkanina sahiptir.

Google Ads ile hangi gorsellerin ne kadar ise yarayip, yaramadigini
belirledikten hemen sonra, reklamlarda degisiklikler yapabilir, kreatiflerin veya
metinlerin daha 1yi sonug verip vermediklerini gérmek i¢in degisiklikleri deneyip test

edebilmek miimkiindiir.

2.5.4. Reklamlarin Biit¢e Kontrolii

Dijital medyanin en 6nemli avantajlarindan biri, biitce kontroliiniin reklam
veren veya birlikte ¢aligilan ajansin elinde olmasidir. Geleneksel medyada reklamin
cikacag yer, saat dilimi ve biit¢esi onceden belirlenir ve daha sonrasinda degistirmek
pek miimkiin degildir. Geleneksel medyada performansina gore biitceye sekil vermek

zorken, dijital/yeni medyada bu durum ¢ok daha kolaydir.

Oncelikle biitcenin hangi saatlerde yogun, hangi saatlerde daha az
kullanilacagia karar verilebilmektedir. Istenmesi durumunda kampanyay: tiim giine
yay1p, en iyi performans getiren saatlere biitce aktarimi yapilabilmektedir. Perfomansi
1yl olan illere biitge aktarimi yapilabilir; hi¢ reklam ¢ikilmasi istenilmeyen bir sehire

veya iilkeye reklamlar kapatilabilir, cinsiyet ve yas kirilimina kadar biitge yonetimi
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yapilabilmektedir. Tiim bunlar yapilirken biitcenin ne diizeyde olacagina yine
reklamveren veya birlikte ¢alistig1 ajans karar vermektedir. Biit¢eyi kullanmak ve
yonetmek reklam verenin yani firma sahibinin elindedir. Herhangi bir sézlesme ve
iptal ticreti bulunmaksizin reklamlar istenilen zamanda sonlandirilabilir veya
tekrardan aktiflestirilebilir. Dijital/yeni medyada goriildiigii gibi her seye aninda karar
verme yetkisi yine reklamlar1 yoneten kisi veya kurumun elindedir. Biit¢cenin istenilen
sekilde ve istenilen zamanda harcanmasi, pazarlama planlamasi yapan kisi veya
kurumlar acisindan giiglii bir Ozelliktir. Cilinkii pazarlama departmanlar1 yillik
hedeflerine ulasabilecegi kanallara daha fazla yatirim yapmak ister. Performansin
yiiksek oldugu kanallara yatirim yapmak her zaman daha caziptir ve Google Ads
reklamlar1 hem biitce kontrolii hem de anlik performans olgiimlemesi sayesinde
pazarlama biit¢esinin geleneksel medyadan dijital/yeni medyaya kaymasinda etkili bir
platformdur. Geleneksel medyaya ayrilan biitcenin zamanla dijital diinyaya gegis
saglayacag diisiiniilse de geleneksel medyanin tam anlamiyla piyasadan cekilecegi
diisiiniilmemektedir. Zira geleneksel medya her ne kadar dijital/yeni medyaya oranla
Olcimlemesi zor, maliyeti yiliksek olan bir kanal olsa da geleneksel medyanin
performansa anhik  etkileri dijital performans Ol¢limlemesi  yapilirken

goriilebilmektedir.

2.6. Google Ads’te Kullanilan Hedef Kitleler

Google Ads vasitasiyla reklam amaci ile rtiisen birgok hedef kitleye ulagsmak
miimkiindiir. Reklamlarda dogru hedeflemeyi yapabilmek adina reklamverenlerin
potansiyel miisterilerini iyi bilmesi gerekmektedir. Ciinkii hedef kitle gercek anlamda
bilinmiyorsa, reklamlarin performansi da bir o kadar verimsiz olur. Google Ads
panelinde hedef kitleler secildikten sonra performansina gore tekrar bir diizenleme
yapilabilmektedir. Kampanyada hedeflenen Kkitleler, kampanya yayimndayken dahi
kaldirilabilir ya da yeni hedef kitleler eklenebilir. Google Ads ve birgok dijital
pazarlama yOnteminin en gilizel avantajlarindan birisi de istenilen an diizenleme

yapilabilmesidir.
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Hedef kitleler amaglarina gore siniflandirilir ise:%?

e llgi alam ve aliskanliklari,
e Etkin sekilde arastirdiklar1 veya aradiklar1 konular,

e Isletme ile etkilesimde bulunma bigimleri olarak 3 boliime ayrilabilmektedir.
Bu 3 ana sinifin altinda ¢ok¢a kirilim bulunmaktadir.

Hedef kitlelerin daha detayli ayrima;

e Yakin ilgi alani kitleleri,

e Ozel yakin ilgi alani kitleleri,
e Pazardaki kitleler,

e Yasamdaki 6nemli olaylar,

e Detayli demografi,

e Ozel amag kitleleri,

e Yeniden Pazarlama kitleleri,

e Benzeri kitleler’dir.

Bu kitlelerin hepsini ayn1 kampanyada kullanabilmekle birlikte, her
kategorinin farkli amaci oldugundan farkli kampanyalar vasitasiyla bu kitlelerin

performansini takip etmek daha kolay ve fark edilebilir olmaktadir.

Asagidaki sekilde hedef kitlelerin tiirlerinin kullanim amaglarmin farklh

kampanya tiirlerinde kullanimlarin1 gosteren agiklamalar bulunmaktadir.

62 Google Support, Kitle Hedefleme, https://support.google.com/google-

ads/answer/2497941?hl=tr, Erigim Tarihi: 14.04.2019.
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Kampanya
tiird

Gérintuld

Arama Agi

Video

Sekil

Kitle tiird

Yakin ilgi alani, Ozel yakin ilgi alani: ilgi alanlari ve aligkanliklan nelerdir?
Ozel amag, Pazardaki: Etkin bigimde arastirdiklar veya planladiklan konular
Yeniden pazarlama: isletmenizle etkilesimde bulunma bigimleri

Benzer kitleler: Site/uygulama ziyaretgilerinizinkine benzer ilgi alanlarina sahip yeni
kullanicilar

Pazardaki: Etkin bigimde aragtirdiklan veya planladikiar konular

Yeniden pazarlama: isletmenizle etkilesimde bulunma bigimleri

Misteri Eglestirme: Miigterilerinizin etkinlikleri hakkinda ne biliyorsunuz?

Benzer kitleler: Site ziyaretgilerinizinkine benzer ilgi alanlarina sahip yeni kullanicilar

Yakin ilgi alani, Ozel yakin ilgi alani: [Igi alanlari ve aligkanliklan nelerdir?

Ozel amag, Yagamdaki tnemli olaylar; Pazardaki: Etkin bicimde arastirdiklari veya
planladiklan konular

Yeniden pazarlama: isletmenizle etkilesimde bulunma bigimleri
Migteri Eglegtirme: Miisterilerinizin etkinlikleri hakkinda ne biliyorsunuz?
Benzer kitleler: Site ziyaretgilerinizinkine benzer ilgi alanlarina sahip yeni kullanicilar

5. Kampanya Tiirlerinin Kullanabildigi Hedef Kitleler®?

Her hedef kitle parametresi her kampanya tiirlinde kullanilamamaktadir.

Yukaridaki tabloda arama agi, goriintiilii reklam ag1 ve video kampanyalarinda

kullanilabilen hedef kitleler gosterilmektedir.

Ornegin, Miisteri Eslestirme (Customer Match) 6zelligi, Goriintiilii (GDN)

reklam aginda kullanilamamaktadir. Ozel amag kitlesi ise arama ag1 (search)

kampanyalarinda kullanilamamaktadir. Miisteri Eslestirme (Customer Match),

Goriintiilii kampanyalarda betadadir. Yani Google temsilcisi aracilifi ile hesapta

kullanilabilmektedir. Oniimiizdeki siirecte bu hedef kitlenin Gériintiilii kampanyalarda

tiim hesaplarda kullanima agilmas1 beklenmektedir.

Arama ag1, goriintiilii reklam ag1 ve video kampanya tiirlerinin tamaminda

kullanilabilen hedef kitleler ise soyledir;

e Yakin ilgi,

e Pazardaki kitle,
e Yeniden pazarlama,

¢ Benzer kitleler.
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Support, Kampanya  Tirlerinin  Kullanabildigi  Hedef

https://support.google.com/google-ads/answer/2497941?hl=tr, Erigim Tarihi: 21.05.2019.
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https://support.google.com/google-ads/answer/2497941?hl=tr

2.6.1. Yakin Tlgi Kitleleri (Affinity Audiences)

Yakin ilgi kitleleri en genel hedeflerden biridir. Daha 6nce Google tiriinlerinde
sinyal birakmis olan kullanicilar bir havuzda toplanmaktadir. Her kullanicinin
Google’a gore etiketlenmis oldugu bir kategorisi bulunmaktadir. Bu kategorilerden

birini hedefleyen reklamverenin reklamlari kullanicinin karsisina ¢ikabilmektedir.

Hedef kitleler bir huni olarak diisiiniildiigiinde Yakin Ilgi Kitleleri, bu huninin
en st kisminda bulunmaktadir ve Google’in vermis oldugu hesaptaki verilere gore en
biiyiilk havuza sahip olan kitlelerdir. Yakin ilgi alan1 hedeflemesi yapildiginda
kullanicilarin satin alma aligkanliklarina, yagam tarzlarina, ve uzun siiredir arastirdigi

ve ilgi duydugu konulara bakarak reklam ve hedef kitle birlesmesi ger¢eklesmektedir.

Yakin ilgi kitleleri hali hazirda olugsmus bir havuzun i¢inde bulunmaktadir.
Hesap olusturan tiim Google Ads kullanicilar1 bu kitlelerden yararlanabilmektedir.
Daha 6ncesinde bu kitleler sadece Google Goriintiilii Reklam Agi (GDN) ve YouTube
reklamlarinda kullanilabilmekteyken, 2019 yili itibariyle artik Arama Ag1 (Search)

reklamlarinda da kullanilmaktadir.

Yakin Ilgi alanlarinin birgok alt kategorisi bulunmaktadir. Reklamin
gosterilmesinin istendigi uygun kitleyi segmek 6nemli kararlardan biri oldugu gibi iyi

performans gostermeyen bir kitle de ¢ikartilabilmektedir.

Yakin ilgi alanlarindaki ana kategoriler; Aligveris Tutkunlari, Araglar ve
Ulasim, Bankacilik ve Finans, Ev ve Bahge, Giizellik ve Sagliklt Yasam, Haberler ve
Siyaset, Medya ve Eglence, Seyahat, Spor ve Fitness, Teknoloji, Yasam Tarzi ve

Hobiler ve son olarak Yiyecek ve icecek seklindedir.

Tablo 5’te verilen degerler dikkate alindiginda, ana kategorilerin altindaki
kirilimlar detayli olarak goriilebilmektedir. Buradaki herhangi bir alt kategori, ana
kategori kullanilmadan segcilebilmektedir. Alt kategorilerin kitle biiyiikliikleri ana

kategoriden daha azdir.
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Yakin ilgi kitlelerinin tahmini boyutlar1 hesapta goriilebilmektedir.

D Yakin ilgl alam kitles| Dizin Boyut
O I:l':ks; Seyahat 'I'1..|lk.unialr| 4.3x 15 Mn - 20 Mn
D S.ahi.l Seyaﬁ.al.l Tu :lkLll'I"a;'I N 3,4x 35 Mn - 40 Mn
a 1; .Dil.lny'éllsl Haherié.{l Okumayl Sevenler 2,9x 50 Mn - 55 Mn
a Srk;a Dls:aru:.l..a.Aksarn \;‘em;a.g.i YIYEI"I|E;'. 2,7x 50 Mn - 55 Mn
O Gece He.ny-a.h! Tutk.1..m.l.alr| . 2,6x 40 Mn - 45 Mn
D KI as.lk M.L.lek Me.rakllla.;'l 2,6x 35Mn - 40 Mn
D l}i.'l.zenlil(-afe.MUﬁerm 2,3x 50Mn - 55 Mn
O A; FV.Ezi.ey:én. Kullanicilar 2,2x 65 Mn - 70 Mn
D Litks IAEl:s\.r.er:is TL;ILkIJﬂ|aI’I 2,2x 95 Mn - 100 Mn
O odarakipgien 2 100 Mn - 150 Mn

Sekil 6. Yakin Ilgi Kitleleri ve Tahmini Boyutlar®

Yakin ilgi kitleleri yukaridaki sekilden de goriilecegi gibi ¢ok biiyiik cerez
(cookie)’e sahip hedef kitlelerdir.

64 Kitle Y®neticisi, https://ads.google.com/aw/audiences/management/insights, Erisim Tarihi:
15.05.2019.
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Tablo 8. Yakin Tlgi Kitleleri ve Alt Kategorileri®

Ana Kategori 1. Alt Kategori 2. Alt Kategori

Alisveris Bagimlilari

Degerli Uriinlere Meraklt Alisveris Tutkunlart
Kelepirciler

Liiks Algveris Tutkunlart

Al is Tutkunl
tyverts Tutkuntan Gida Marketi Miisterileri

Kiigiik Market Miisterileri
Stipermarket Miisterileri
Cok Kath Magaza Miisterileri

Magaza Tiiriine Gore Miisteriler

Kamyon ve SUV Meraklilart
Araglar ve Ulasim Otomobil Merakhlan Motosiklet Meraklilar
Performansh ve Liiks Ara¢ Merakllart

Bankacilik ve Finans Hursh Yatrmeilar

Ev Dekorasyonu Meraklilart
Kendin Yapgilar

Giizellik Uzmanlart

Sik¢a Kuafore Gidenler

Ev ve Bahge

Giizellik ve Saghkh Yasam

Haberler ve Siyaset Diinya Haberleri Miiptelalar

Erkek Medyas1 Hayranlari

Eglence ve Unlii Haberleri Miiptelalar:
Haber Miiptelalan Kadm Medyas1 Hayranlart

Politika Haberleri Miiptelalart

Yerel Haber Miiptelalart

Is Diinyas1 ve Ekonomi Haberleri Miiptelalar:

Bagmmsiz ve Alternatif Rock Hayranlart
Blues Hayranlart

Caz Merakllar1

Country Miizik Hayranlart

Diinya Miizigi Tutkunlart

Elektronik Miizik ve Dans Miizigi Hayranlart
Miizikseverler Folk ve Geleneksel Miizik Meraklilart
Klasik Miizik Merakhlari

Metalciler

Pop Miizik Hayranlar

Rap ve Hip Hop Hayranlar

Rock Miizik Hayranlart

Ispanyolca Miizik Hayranlari

Aksiyon Oyunu Tutkunlar

Arag Siirme ve Yarig Oyunu Tutkunlart
Basit ve Sosyal Oyun Tutkunlart
Macera ve Strateji Oyunu Tutkunlari
Nisancilik Oyunu Tutkunlart

Rol Ustlenme Oyunu Tutkunlar

Spor Oyunu Tutkunlart

Zorlu Oyun Tutkunlart

Medya ve Eglence Oyun Tutkunlan

Aile Filmi Hayranlar

Aksiyon ve Macera Filmi Hayranlar
Bilim Kurgu ve Fantastik Film Hayranlart
Komedi Filmi Hayranlari

Korku Filmi Hayranlart

Romantik Film ve Dram Filmi Hayranlari

Sinema Severler

Aile Televizyonu Hayranlari

Belgesel ve Kurgusal Olmayan TV Progranu Hayranlari
Bilim Kurgu ve Fantastik TV Hayranlar

Oyun Programi, Reality ve Talk Sov Hayranlar

TV Dram Progranu Hayranlart

TV Komedisi Hayranlari

Televizyonseverler

Cizgi Roman ve Animasyon Tutkunlan

% Yakin Ilgi Kitleleri ve Alt Kategorileri, https://developers.google.com/adwords/api/docs,
Erisim Tarihi: 13.04.2018.
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Tablo 9. Yakin flgi Kitleleri ve Alt Kategorileri®

Sanat ve Tiyatro Meraklilart
Sik¢a Canlt Aktivitelere Katilanlar
Yesil Yasam Meraklilart

Is Diinyas1 Profesyonelleri

Yiyecek ve igecek

Diizenli Kafe Miisterisi
Hazrr Gida Diiskiinleri
Sik¢a Disanda Yiyenler

Yemek Diiskiinleri
Yemek Pisirme Merakhlan

Ana Kategori 1. Alt Kategori 2. Alt Kategori
Ailece Tatile Cikanlar
Kar Seyahati Tutkunlart
Seyahat Seyahat Tutkunlan Liks Seyahat Tutkunlart
Sahil Seyahati Tutkunlart
Saglik ve Fitness Tutkunlart
Sporseverler Amerikan Futbolu Hayranlart
Badminton Meraklilar
Basketbolseverler
Beyzbolseverler
Bisiklet Merakllart
Déviis ve Giires Sporu Hayranlari
Futbolseverler
. Golf Meraklilart
Spor ve Fitness
Hokeyseverler
Kayak Meraklilart
Kosu Merakllart
Kis Sporlart Meraklilart
Motor Sporlart Meraklilart
Su Sporlart Meraklilart
Teknecilik ve Yelkencilik Meraklilart
Tenis Meraklilar
Yiizme Meraklilart
Mobil Merakliart
Teknoloji Sosyal Medya Meraklilar
Teknoloji Diiskiinleri
Aile Odakh
Agik Hava Meraklilari
Evcil Hayvan Tutkunlan Kediseverler
Kopekseverler
Fotograf Cekme Merakllari
Yasam Tarzlan ve Hobiler Gece Hayati Tutkunlart
Maceraperestler
Moda Takipgileri

Ogiine Gore Restoran Secenler

30 Dakikada Yapilabilecek Yemek Tarifleri Veren Ascilar
Yetenekli Asgilar

Bu kitlelerin tamamima Google Ads panelinden ulasilabilmektedir. Her

reklamveren bu hedef kitlelerden yararlanabilmektedir. Her reklamveren i¢in bu

kitleler ayn1 verilere sahiptir.

% Yakin Ilgi Kitleleri ve Alt Kategorileri, a.g.e., Erisim Tarihi: 06.08.2018
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2.6.2. Ozel Yakan Tlgi Alam Kitleleri (Custom Affinity Audiences)

Ozel Yakin Ilgi Alan1 kitleleri de tipk1 Yakin Ilgi Alani kitlelerine benzerlik
gostermektedir. Aradaki fark, Ozel Yakin Ilgi Alan1 hedef kitlesini reklamveren, kendi
belirledigi rakip, benzer web site url’leri veya ilgi alani ile yerler veya uygulama
girerek olusturmaktadir. Bu kitlenin amaci, Yakin ilgi Alani kategorilerinde eger

reklamverenin istedigi hazir bir kitle yok ise olusturmak amaclidir.

Yeni ozel yakin ilgi alani kitlesi

Kitle tahmini ayarlan @ A
Deneme Tarkiye, Ingiizce (+3 dif), Gartmdl

Ozel yakin ilgi alan: kitlesinin tahmini boyutu @

Haftalik gosterim saysi

100 Mn - 500 Mn

Gergek performans ksmpanyaya gore degisir. Tum kampanyal
Alakall ilgi alanlan, URLler, yerler veya uygulamalar ekleyerek kitlenizi tanimlayin Google Ads reklamcilik politikalanna tabidir. Diaha fazla bilg:
Hedefleme kalitesini artirmak ve erigimi genisletmek iin en az 5 ilgi alani, URL, yer veya uygulama girir

KONULAR DEMOGRAF|

En yilksek hacmi saglayan web sitesi konulan
Bu kanularla lgii web sitelerini ziyaret eden kitleniz

1. Kol Saatleri

2. Giyim Aksesuarlan

3. Giyim
i slanlar
&n guze! saat modelleri o

OLUSTUR IPTAL

Sekil 7. Ozel Yakin Tlgi Alam Kitlesi Olusturma Ekram®’

Yukaridaki sekilde Ozel Yakin Ilgi Alani kitlesinin panelde nasil olusturuldugu
goriilmektedir. Reklamverenin kendi girdigi ilgi alani, url’ler sayesinde benzersiz bir
kitle olusturup, bu kitlenin sag kisimda da goriildiigii iizere tahmini kitle boyutunu ve
hangi Yakin Ilgi Alam kitleleriyle eslestigini gosteren bir kisim bulunmaktadir. Bu
kitlenin ¢ok genis olmasi ¢ok kisa siirede biit¢enin tiikeneceginin ve nokta atisi
yapilamayacagnin bir gostergesidir. Yakin Ilgi Alan1 ve Ozel Yakin Ilgi Alani kitleleri
maksimum erigim isteyen miisteriler i¢in ideal kitlelerdir. Fakat bu kitlelerden ciro,
satig, form gibi performans metriklerinin basarili olmasi i¢in fazla beklentiye girmek

dogru degildir.

%7 Kitle Yéneticisi, a.g.e., Erisim Tarihi: 21.07.2019.
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Ozel Yakin ilgi Alam Kitlesi 2019°dan 6nce sadece Url ve anahtar kelime
(keyword) ile belirlenebilirken su anda yenilenmis olup Url, ilgi alan1 ve uygulama ile

hedef kitle olusturulmasina olanak tanimaktadir.
2.6.3. Pazardaki Kitleler (In-Market Audiences)

Pazarda var olan, diger bir ifade ile firmanin iiriiniine benzer bir iir{inii arastiran
ve bir hizmet veya liriinii etkin bicimde satin almay1 diisiinen miisterileri bulmak i¢in
bu pazardaki kitleler arasindan se¢im yapilabilmektedir. Pazardaki kitleler, potansiyel
kullanicilardan doniisiim elde etmeye odaklanan reklamverenler i¢in kullanima

sunulmustur.%®

Pazardaki kitleler, yeniden pazarlama performansini arttirmaya ve satin alma
islemini gergeklestirmeye yakin olan kullanicilara ulasmaya yardimci olmaktadir.
Asagidaki tablolarda pazardaki tiim kitleler alt kirimlarina kadar gosterilmistir. Burada
reklamverene uygun tiim kategoriler ve alt kirilimlar1 net olarak gorebilmek

miumkindiir.

Ornegin bir bebek giyim firmasi, bebek ve cocuk iiriinleri altindaki ilgili alt
kategorileri hedefleyerek potansiyel miisteriye ulasabilmekte ya da etkinlik iizerine
ugrasan bir organizasyon firmasi, etkinlik biletleri ile daha once ilgilenmis ve
aragtirmis kullanicilart hedefleyerek daha ilgili kullanicilar1 bulabilmektedir.
Pazardaki kitleler yakin ilgi ve 6zel yakin ilgi kitlelerine gore daha odakli kitlelerdir.
Kitle biiyiikliikleri ise yukaridaki kitlelere gore daha dardir.

%  Google Support, Kitle Hedefleme Hakkinda, https://support.google.com/google-

ads/answer/2497941?hl=tr, Erigim Tarihi: 18.10.2018.
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Pazardaki kitle Dizin Boyut

I(OI!:;,aalIerl 10,6x 10Mn-15Mn
‘l:a.:n Boy LI“L.I ve Standart Otomobil Kiralama 10,5x 25Mn -3 Mn
Klasik Ayakkabilar 8,4x 6 Mn-6,5Mn
EkGI'.IBmIk, Kompakt ;re Orta Boyutlu Otomobil Kiralama 8,3x 5Mn-55 Mn
Kiralk Tatil Mekanla;’l 6,4x T0Mn-15Mn
Larnb.alc;u ve Aydl.rt.la.tma Teghizatlan 5,6x T0Mn-15Mn
Ofls. MoEinaIazr 5,3x 10Mn-15 Mn
Bavul 5,2x 15Mn - 20 Mn
Tékneferv.e Su Tagitlan 4,7x 15Mn - 20 Mn
Geziler 4,6x 15Mn-20 Mn

Sekil 8. Pazardaki Kitleler ve Tahmini Boyutlari®

Yukaridaki sekilde iki dnceki konuda belirtilen yakin ilgi kitle biiyiikliikleri ile
pazardaki kitle buyiikliigii kiyaslanabilmektedir. Yakin ilgili kitle biiyiikliikleri
maksimum 100-150 milyona kadar ¢ikarken, pazardaki kitlelerde maksimum 10-15
milyon kadar oldugunu; yani pazardaki kitlelerin yakin ilgi ve 6zel yakin ilgi

kitlelerinden 10 kat daha az oldugu goriilmektedir.

%  Google Ads, Kitle Yoneticisi, Pazardaki Kitleler ve Tahmini Boyutlari,
https://ads.google.com/aw/campaigns?ocid=26424935& __¢=9289821420&authuser=0&__u=668106
5866, Erigim Tarihi: 13.03.2019.
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Tablo 10. Pazardaki Kitleler ve Alt Kategorileri’’

Ana Kategori

1. Alt Kategori

2. Alt Kategori

Arkadagshk Hizmetleri

Bebek ve Cocuk Uriinleri

Bebek Bezleri ve Bebek Hijyen Uriinleri
Bebek ve Kiigiik Cocuk Beslenmesi

Bebek ve Cocuk Giysileri

Oyuncaklar ve Oyunlar
Cocuk Bakimi ve Egitim

Cocuk Oto Koltuklari
Cocuk ve Bebek Arabalari

1-3 Yas arasi Cocuklara Yonelik Yemekler
Bebek Beslenme Geregleri

0-3 Yas arasi Cocuk Giysileri

Cocuk Giysileri

Okul 6ncesi egitim
Gocuk Bakimi

Bilgisayarlar ve Cevre Birimleri

Bilgisayar Aksesuarlari ve Bilesenleri

Bilgisayarlar

Yazicilar, Tarayicilar ve Faks Cihazlar

Bellek ve Depolama

Bilgisayar Monitorleri

Dizustu Bilgisayarlar

Masaustu Bilgisayarlar

Tabletler ve Ultra Tasinabilir Cihazlar

Emlakgilik

Konutlar

Ticari Mulkler

Konutlar (Kiralik)

Konutlar (Satilik)

Tasinma ve Yer Degistirme
Ticari Mulkler (Kiralik)
Ticari Mulkler (Satilik)

Etkinlik Biletleri

Konser ve Muzik Festivali Biletleri
Performans Sanatlari Biletleri
Spor Etkinligi Biletleri

Broadway ve Sinema Biletleri
Amerikan Futbolu Biletleri
Basketbol Biletleri

Beyzbol Biletleri

Futbol Biletleri

Hokey Biletleri

0 Google Ads, Kitle Yoneticisi, a.g.e., Erisim Tarihi: 16.03.2019.
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Tablo10 Pazardaki Kitleler ve Alt Kategorileri (devami)!

1. Alt Kategori

2. Alt Kategori

3. Alt Kategori

4 Alt Kategori

Otomobiller ve Araglar

Araglar (Diger)

Motorlu Tasitlar

Bisikletler ve Aksesuarlar
Karavanlar

Tekneler ve Su Tagitlari

Ticari Araglar

Markaya Gore Motorlu Tasitlar

Acura

Alfa Romeo
Audi

BMW

Buick
Cadillac
Chevrolet
Chrysler
Citréen
Dodge

Fiat

Ford

GMC
Honda
Hyundai
Infinity
Isuzu
Jaguar

Jeep

Kia

Land Rover
Lexus
Lincoln
Maserati
Mazda
Mercedes-Benz
Mini
Mitsubishi
Nissan
Peugeot
Porsche
Ram Trucks Kamyonetler
Renault
SEAT

Scion
Subaru
Suzuki
Tesla Motors Otomobiller
Toyota
Vauxhall-Opel
Volkswagen
Volvo

Motorlu Tagitlar (Yeni)
Motorlu Tagitlar (ikinci El)

" Google Ads, Kitle Yoneticisi, a.g.e., Erisim Tarihi: 16.03.2019

Tire Gore Motorlu Tagitlar
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Tablo 10. Pazardaki Kitleler ve Alt Kategorileri (devami)’?

Otomobiller ve Araglar

Tire Gore Motorlu Tasitlar

Otomobil Parga ve Aksesuarlari

Otomobil Tamiri ve Bakimi

Arazi Araglari

Bes Kapili Otomobiller

Coupe'ler

Crossover'lar

Dizel Araglar

Hibrit ve Alternatif Yakitla Calisan Al

Karavan ve Minivanlar

Klasik Araglar
Kompakt Otomobiller

Luks Araglar

Mikro Otomobiller ve Kompakt Alti

Motosikletler

Pikap Kamyonetler

Scooter ve Mopetler

Sedan'lar

Spor Otomobiller

Sportif Arazi Araglari

Steysin Otomobiller

Ustii Agilabilir Otomobiller

Motor ve $anziman

Otomobil Akileri

Otomobil Dig Parga ve Aksesuarlari
Otomobil Elektronik Bilesenleri
Otomobil Frenleri

Otomobil ig Parga ve Aksesuarlari
Tekerlekler ve Lastikler

Yiiksek Performansli ve Satis Sonras|

Cam Tamiri ve Degisimi
Fren Servisi ve Tamiri
Yag Degisimi

Carpma Sonrasi Tamir ve Kaporta T

Sanziman Tamiri

2 Google Ads, Kitle Yoneticisi, a.g.e., Erisim Tarihi: 16.03.2019
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Tablo 10 . Pazardaki Kitleler ve Alt Kategorileri (devami)”3

Ana Kategori 1. Alt Kategori 2. Alt Kategori

Dis Mekan Malzemeleri Bahge ve Dis Mekan Mobilyasi
Havuzlar ve Spa'lar

Mangal ve lzgaralar

Cim Bigme Makineleri

Ev Aletleri Bulasik Makineleri
Buzdolaplari

Elektrik Stpurgeleri

Kiguk Geregler

Mikrodalga Firinlar

Ocaklar ve Firinlar

Camasir Makineleri ve Kurutucular
Ev Dekoru Kilimler ve Halilar

Lambalar ve Aydinlatma Techizatlari
Perdeler ve Pencere Uygulamalari
Sémineler

Ev Guvenligi
Ev Mobilyalar Ev Ofis

Evde Saklama ve Raflar

Mutfak ve Yemek Odasi

Oturma Odas!

Eve ve Bahge Yatak Odasi

Cocuk Odasi

Ev Tadilati Araglar

Boya

Déseme

Mutfak ve Banyo Dolaplari

Mutfak ve Banyo Tezgahlarn

Sihhi Tesisat Araglari

Ev ve Bahge Hizmetleri Boya ve Badana Hizmetleri

Bocek ilaglama

Elektrikgilik Hizmetleri

Ev Temizligi Hizmetleri

Genel Miteahhitlik ve Yeniden Yapilanma Hizmetleri
Hali Déseme

Kapi ve Pencere Montaji

Konut Ekspertiz Hizmetleri

Mimarlik Hizmetleri

Peyzaj Tasarimi

Tesisatgihk Hizmetleri

Yer Désemesi Hizmetleri

Gati igleri Hizmetleri

Cilingir Hizmetleri

ic Tasarim ve Dekorasyon Hizmetleri

Lise Sonrasi Egitim Kozmettoloji Ogretimi ve Egitimi
Sanat ve Tasarim Egitimi
Teknoloji Egitimi

isletme Egitimi

Egitim Teste Hazirlik ve Ozel Ders

Yabanci Dil Egitimi

Yurtdigi Egitim Programlari

ilkogretim ve Ortadgretim Okullari (K-12)

Ayakkabilar Botlar

Klasik Ayakkabilar
Spor Ayakkabilari
Bawvul

Ceketler

Ciizdanlar, Evrak Cantalari ve Deri Uriinler
El Cantalari

Erkek Giyim

Kadin Giysileri

Kostimler

Kuyumculuk ve Saatler Alyanslar ve Nisan Yuzukleri
Kol Saatleri

Miicevherat

Giyim ve Aksesuarlar

Mayolar

Parfumler ve Kokular
Resmi Giyim Gelinlik ve Dugtin Elbiseleri
Takim Elbiseler ve is Giysileri
Spor Giyim
i¢ camasin
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Tablo 10. Pazardaki Kitleler ve Alt Kategorileri (devam)

Ana Kategori

1. Alt Kategori

2. Alt Kategori

Hediyeler ve Ozel Giinler

Dugln Organizasyonu
Fotograf ve Video Hizmetleri

Hediye Sepetleri
Kisiye Ozel Hediyeler

Parti Malzemeleri ve Planlamasi

Yilbasi ve Bayram Urtnleri

Cigekler

Fotograf Baskisi Hizmetleri
Ozel Giin Fotografgilari ve Stiidyolari

Etkinlik Planlama Hizmetleri

Parti Malzemeleri

Cadilar Bayrami Uriinleri ve Dekoru
Noel Uriinleri ve Dekoru

Sevgililer Guinti Uriinleri ve Dekoru

Kigisel Bakim Uriinleri ve Hizmetleri

Banyo ve Viicut Uriinleri

Bronzlagma ve Giines Bakim Uriinleri

Cilt Bakim Uriinleri

Makyaj Malzemeleri ve Kozmetik Uriinler
Sag Bakim Uriinleri

Spa ve Guzellik Hizmetleri

Mali Hizmetler

Bankacilik Hizmetleri
Finansal Planlama

Kredi ve Borg

Sigortacilik

Vergi Hizmetleri
Yatirim Hizmetleri

Banka Karti, Kredi Karti ve Cek Hizmetleri
Vadeli Hesaplar

Emeklilik Planlamasi

Gayrimenkul Planlama

Bireysel Krediler

Kredi Kartlari

Kredi Raporlari ve izleme Hizmetleri
Mortgage

Otomobil Kredileri
Ticari Krediler
Ogrenci Kredileri
Ev Sigortasi

Hayat Sigortasi
Otomobil Sigortasi
Saglik Sigortasi
Seyahat Sigortasi

Google Ads, Kitle Yoneticisi, a.g.e., Erigsim Tarihi: 16.03.2019.
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Tablo 10. Pazardaki Kitleler ve Alt Kategorileri (devami)’*

1. Alt Kategori 2. Alt Kategori 3. Alt Kategori 4 Alt Kategori

Destinasyona Gore Seyahatler Asya Pasifik'e Seyahat Bali'ye Seyahat
Bangkok'a Seyahat
Filipinler'e Seyahat
Fukuoka'ya Seyahat
Hindistan'a Seyahat
Honk Kong'a Seyahat
Kyoto-Osaka-Kobe'ye Seyahat
Malezya'ya Seyahat
Melbourne'e Seyahat
Nagoya'ya Seyahat
Pekin'e Seyahat

Seoul'a Seyahat
Sidney'e Seyahat
Singapur'a Seyahat
Taipei'ye Seyahat
Tokyo'ya Seyahat
Vietnam'a Seyahat

Yeni Zelanda'ya Seyahat
Sangay'a Seyahat
Avrupa'ya Seyahat Amsterdam'a Seyahat
Barselona'ya Seyahat
Berlin'e Seyahat
Frankfurt'a Seyahat
Hirvatistan'a Seyahat
Kanarya Adalari'na Seyahat
Londra, ingiltere'ye Seyahat
Madrid'e Seyahat
Moskova'ya Seyahat
Paris'e Seyahat

Prag'a Seyahat
Roma'ya Seyahat
Tirkiye'ye Seyahat
Yunanistan'a Seyahat
irlanda'ya Seyahat

Kuzey Amerika'ya Seyahat Atlanta'ya Seyahat

Austin'e Seyahat

Boston'a Seyahat

Charlotte'a Seyahat

Chicago'ya Seyahat

Dallas - Fort Worth'e Seyahat
Denver'a Seyahat

Detroit'e Seyahat

Fort Lauderdale'e Seyahat
Hawaii'ye Seyahat

Houston'a Seyahat

Las Vegas'a Seyahat

Los Angeles'a Seyahat

Miami'ye Seyahat

Minneapolis - Saint Paul'e Seyahat
Montreal'e Seyahat

Myrtle Beach ve Grand Strand'e Seyahat
Nashville'e Seyahat

New Orleans'a Seyahat

New York City'e Seyahat

Orange Country, Kaliforniya'ya Seyahat
Philadelphia'ya Seyahat

Phoenix'e Seyahat

Portland, Oregon'a Seyahat

Salt Lake City'ye Seyahat

San Antonio'ya Seyahat

San Diego'ya Seyahat

San Francisco Korfez Bolgesi'ne Seyahat
Seattle'a Seyahat

St. Louis'e Seyahat

Tampa Korfez Bolgesi'ne Seyahat
Toronto'ya Seyahat

Vancouver'a Seyahat

Washington, DC'ye Seyahat

Seyehat

Latin Amerika'ya Seyahat Buenos Aires'e Seyahat
Karayipler'e Seyahat
Kosta Rika'ya Seyahat
Meksika'ya Seyahat

Rio De Janerio'ya Seyahat
Sao Paolo'ya Seyahat
Orta Dogu ve Afrika'ya Seyahat Birlesik Arap Emirlikleri'ne Seyahat
Fas'a Seyahat

Guiney Afrika'ya Seyahat
Misir'a Seyahat

israil'e Seyahat

Geziler

Hava Yoluyla Seyahat
Oteller ve Konaklama Hizmetleri Kiralik Tatil Mekanlari
Otobiis ve Tren Yolculugu
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Tablo 10 .Pazardaki Kitleler ve Alt Kategorileri (devam)

1. Alt Kategori

2. Alt Kategori

3. Alt Kategori

4 Alt Kategori

Spor ve Fitness

Acik Hava Etkinligi Geregleri

Fitness Uriinleri ve Hizmetleri

Spor Uriinleri

Balikgilik Malzemeleri

Kampgilik ve Yiirtiyiis Geregleri

Egzersiz Malzemeleri

Fitness Dersleri ve Ozel Spor Koglugu Hizmetleri
Spor Salonlari

Golf Geregleri

Kis Sporlari Geregleri ve Aksesuarlari

Telekomiinikasyon

Cep Telefonu Servis Saglayicilart
Kablo ve Uydu Televizyon Saglayicilari
internet Servis Saglayicilari

Ticari Hizmetler

Bordro Hizmetleri

Kurumsal Etkinlik Planlama

Ofis Malzemeleri

Reklamcilik ve Pazarlama Hizmetleri
Tahsilat isleri ve Ticari Hizmetler
Ticari Baski ve Dokiiman Hizmetleri
Ticari ve Mali Hizmetler

istihdam ve ise Alim Hizmetleri

is Teknolojisi

Ofis Mobilyalar
SEO ve SEM Hizmetleri

Ag Sistemleri ve Hizmetleri

Ag Ekipmanlari ve Sanallastirma

Ag Yonetimi

Ag ve Kurulus Guvenligi

Barindirilan Veri ve Bulutta Depolama

Kurumsal Yazilimlar

Web Hizmetleri

CRM Goziimleri

ERP Cozimleri

Ortak Calisma ve Konferans Araglari
Yardim Masasi ve Miisteri Destegi Cozii

Alan Adi Kaydi
Web Barindirma Hizmetleri
Web Tasarimi ve Gelistirme

Tiiketici Elektronik Uriinleri

Cep Telefonlar
Ev Sinemasi Sistemleri
Fotograf Makineleri

Oyun Konsollari

Ses Sistemleri

Televizyonlar
Video Kameralar

Dijital SLR'ler

Kamera Objektifleri

Nintendo Oyun Konsollar

Sony PlayStation

Xbox

Hoparlérler

Profesyonel Miizisyen ve DJ Ekipmanlari
Stereo Sistemler

Yazilimlar

Ses ve Muzik Yazilimlari
Tasarim Yazilimlari

Vergi ve Muhasebe Yazilimlari

Video Yazilimlan

Virlisten Koruma ve Givenlik Yazilimlari
isletme ve Uretkenlik Yazilimlari

Fotograf Yazilimlari
Cizim ve Animasyon Yazilimlari

BT ve Teknik is Firsatlari

Biiro isi ve idari Is Firsatlan

Devlet ve Kamu Sektériinde is Firsatlari
Egitim Alaninda Is Firsatlari

Gegici ve Mevsimlik is Firsatlar

Hukuk Alaninda is Firsatlari

Kariyer Danismanlik Hizmetleri
Muhaesebe ve Finans Alaninda is Firsatlari
Perakende Sektoriinde is Firsatlari

Satis ve Pazarlama Alaninda is Firsatlan
Saglik Sektoriinde is Firsatlari

Stajlar

Yiriitme ve Yonetim Alaninda is Firsatlar
Ozgecmisler ve Portfolyolar

" Google Ads, Kitle Yoneticisi, a.g.e., Erisim Tarihi: 16.03.2019.
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2.6.4. Yasamdaki Onemli Olaylar (Life Events)

Universiteden mezun olmak, ev tasimak veya evlenmek gibi hayattaki dnemli
doniim noktalarinda YouTube ve Gmail'de goriintiilenenlerle Life Events kitleleri ile
etkilesim kurulabilmektedir. Bu anlarin ne zaman gerceklestigini Ogrenerek
reklamlara dogru kullanicilara dogru mesajlarla ulasacak sekilde diizenleme

yapabilmek miimkiindiir.

Tipki diger 6nemli doniim noktalar1 gibi unutulmaz olaylar da nadiren
meydana gelmekte ve bu nedenle yakin ilgi alanlarina kiyasla daha kiiciik kitlelere
erisebilmektedir. Ancak yasamdaki 6nemli olaylar pek cok ilgili satin alma kararina
karsilik gelebildigi i¢in genellikle tek bir satin alma kararina karsilik gelen pazardaki
kategorilerden daha genistir. Orne@in; yeni bir eve tasimak iizere olan Kisiler,
tasinmanin gergeklesecegi aylar siiresince biiylik olasilikla yeni mobilya, nakliye

hizmeti, ev kredisi ve tasinmayla alakal1 diger iirlin veya hizmetleri satin alacaktir.

2.6.5. Ayrintih Demografi (Detailed Demography)

Ayrintili demografi son birka¢ yilda kullanima sunulmus olan hedef kitle
tiiriidiir. Asil amag, kullanicilarin statiilerine gore kirilim yaparak farkli bir hedefleme
secenegi sunmaktir. Ana hedefler, ebeveynlik durumu, medeni durum, egitim ve ev
sahipligi durumu olarak ayrilmistir. Bu kitlelerin alt kategorilerinden reklamverene

uygun hedefler secilebilmektedir.

Ayrintili demografi de diger kitlelerin hedeflemesinin yapildig1 gibi kitleler
boliimiine girerek hedeflenmektedir. Ayrintili demografi hedeflemesi 2018 yilindan
beri Tiirkiye’de kullanilmaktadir.
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ARAMA GOZ AT FIKIRLER (22)

¢ Kimden soz ediyoruz

Ebeveynlik Durumu v
Medeni Durum w
EqQitim A
Ev Sahipligi Durumu v

Sekil 9. Ayrintih Demografi Kirthhmlar1”®

Yukaridaki sekilde Google Ads panelinde ayrintili demografi se¢iminin
yapildig1 boliim gosterilmektedir.

Ayrintili demografinin alt kirtlimlar ise su sekildedir;

75 Google Ads, Kitle Yoneticisi - Ayrintili Demografi,

https://ads.google.com/aw/audiences?0cid=22469376 &euid=128971420&__u=4819835580&uscid=1
10421580&__c=9289821420&authuser=0, Erigsim Tarihi: 21.08.2019
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Tablo 11. Ayrintilh Demografi Kategorileri ve Kirilimlari7s
Ana Kategoriler Alt Kategoriler
Bebek Sahibi Olanlar (0 - 1 Yas)
Yeni Yiiriimeye Baglayan Bebek Sahibi Olanlar (1 - 3 Yas)
Ebeveynlik Durumu | Anaokulu Caginda Cocuk Sahibi Olanlar (4 - 5 Yas)
[kdgretim Caginda Cocuk Sahibi Olanlar (6 - 12 Yas)

Ergen Cocuk Sahibi Olanlar (13 - 17 Yas)

Bekar
Medeni Durum  |fliskisi Var

Evli

Lise Mezunu
Lisans
Egitim

Yiiksek Lisans

Universite Ogrencisi

Ev Sahipleri
Ev Sahipligi Durumu
Kiracilar

Emlakgilar ve egitimle ilgili reklam verenler; ¢cocuklar1 belirli bir yasta olan
kullanicilar1 bulmak i¢in dogru bir hedefleme kitlesini sectiginde, sonuglar da bu

yonde degisim gostermektedir.

6 Google Ads, Kitle Yéneticisi — Ayrintilt Demografi, a.g.e., Erisim Tarihi: 21.08.2019
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2.6.6. Ozel Amac Kitleleri (Custom Intent Audiences)
Ozel amag kitleleri Google Goriintiilii reklam ag1 (GDN) ve YouTube

kampanyalarinda kullanilabilmektedir.

Ozel amag kitleleri, Goriintiilii Reklam Ag1 kampanyalarinda reklamveren ile alakali
kitleyi tanimlamaya olanak tanir. Reklam gruplarmin belirlendigi bir sektor igin
segmentlere ayirmak amaci ile 6zel amag kitleleri kullanilabilmektedir. Otomatik
olarak olusturulmus segmentler kullanabilir veya ideal miisterilerin uygulamalarda ve
sitede arastirdig1 hizmet veya iiriinlerle ilgili pazardaki anahtar kelimeler, URL'ler ve

uygulamalar girilerek firmalar kendi kitlesini tamimlayabilir.”’

Ozel amag kitleleri; Google.com'daki iiriin veya hizmetleri aramak igin
kullanilan terimlere dayali olarak YouTube'daki yeni miisterilere ulasilabilir hale
getirmektedir. Hedef kitlenin, arama yaparken kullanma olasiliginin yiiksek oldugu
300 ile 500 anahtar kelime arasindan secim yapilmasi Google tarafindan
onerilmektedir. Miimkiin oldugunca c¢ok kullanictya ulasmak amaciyla genis anahtar
kelimelere odaklanma onerilse de hedef kitle, spesifik ve reklama ayrilan biitce de
yetersiz ise daha dar anahtar kelimeler kullanilmalidir. Fakat sistemin iyi ¢alismasi ve
yetersiz hacim ile kampanyanin para harcamadigi durumlarda anahtar kelimelerin
cesitlendirilmesi gerekmektedir. Ornegin, ayakkabi satan bir firma i¢in "indirimli sik
kirmiz1 ayakkab1" gibi dar kapsamli anahtar kelime yerine "kirmizi ayakkabi" gibi

daha genis kapsamli anahtar kelimeler se¢ilmelidir.

Anahtar kelimeleri secerken, teklif tahminleriyle ilgili Onerileri almak ve
anahtar kelimelerin ne siklikta arandigini, anahtar kelime arama hacminin aylik olarak
veya yilik olarak nasil degistigini goérmek icin Anahtar Kelime Planlayici'yl

kullanmak fayda saglamaktadir.

Bu ana kategoriler, Google’in tiim iriinlerinden almis oldugu sinyallere
dayanarak belirlenmektedir. Ayrintili demografinin yakin ilgi ve pazardaki kitlelere

ulasmanin yani sira bir diger avantaji ise son 7 giindeki arama yapan kullanicilar

77 Google Support, Kitle Hedeflemenin Isleyis Sekli, https://support.google.com/google-
ads/answer/2497941?hl=tr, Erigim Tarihi: 13.05.2018.
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hedefleyerek, yani taze verilere bakarak bu kitleyi olusturmasidir. Pazardaki kitleler

ve yakin ilgi ve 6zel yakin ilgi kitlelerinde son 30 giin verilerine bakilmaktadir.

2.7. Google Ads Reklam Tiirleri

Google Ads reklamlar ile 5 farkli tiirde reklam yapilabilmektedir. Bunlar;
Arama ag1 reklamlari, Goriintiilii Reklamlar, Video reklamlari, Aligveris reklamlari ve
Mobil Uygulama reklamlaridir. Bir sonraki konularda kampanya tiirleri ile ilgili

detayli bilgi verilmektedir.

2.7.1. Arama Ag: (Search) Kampanyalari
Google Search reklamlarinin amaci, kampanyanin, kullanicinin arama

motorunda aradig1 keyword (anahtar kelime) ile eslesmesidir.

Google Ads’in en fazla yatirim getirisine sahip olan Search reklamlari, firmalar

tarafindan tlilkemizde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
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Sekil 10. Google Arama Sonuglar1 Ekran Goriintiisii’®

Yukaridaki 6rnekte kullanicinin yaptig1 arama terimi ile reklamlarin ve organik
sonuclarinin eslesmesi goriilmektedir. Buradaki search reklamlari i¢in yap1 su sekilde
calismaktadir; oncelikle ilgili markalar search kampanya kurgusunu yaparak dogru
kullaniciya ulasmak icin kampanyanin en temel ve dogru miisteri ile eslesme

konusundaki en onemli birleseni keyword (anahtar kelime)’ii kampanya icerisine

8 Google Arama Motoru Sayfast, Arama Sonuglari,

https://www.google.com/search?q=saat+ve+saat&oq=saat+ve+saa&aqs=chrome.0.0j69157j0j69i6013.
3381j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8, Erisim Tarihi: 04.04.2019.
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eklemektedir. Kampanyanin igerisine eklenen dogru keyword ile miisterinin arama

motoruna yazmis oldugu arama terimi eslesir ise search reklamlari gosterilir.

Search reklami ile organik sonuglar1 ayirmak icin search reklamlarinin basinda
Ad ibaresi eklenmektedir. Bu ibare sadece reklamlarda goriilmektedir. Organik

sonuclarda herhangi bir ibare bulunmamaktadir.

Search reklamlarinin hedefleri arasinda satis, web sitesi trafigi ve potansiyel

miisteriler yer almaktadir.

Google Ads yardim merkezindeki reklamlarin nerede ¢iktigina dair agiklama
ise su sekildedir; reklamlar, Google Arama Motorunda arama sonuglarinin {istiinde; en
iistiinde veya alt siralarda yer alabilir. Bunun yani1 sira Google Play, Google Aligveris,
Google Gorseller ve Google Haritalar'da (Haritalar uygulamasi dahil) arama

sonuclarinin yaninda, iistiinde ya da alt kisminda gosterilebilir.

Search reklamlarinin {ist sirada yer almasi i¢in teklif vermek yeterli degildir.
Kalite puan1 (quality score) ve verilen teklif; reklam siralamasindaki iki onemli

faktordiir.
Kalite puani1 birlesenleri ii¢ tanedir; 7

1. Agcilis sayfast deneyimi
2. Reklam alaka diizeyi

3. Beklenen tiklama orani

Kalite puan1 1°’den 10’a kadardir. 1 en koétii kalite puani iken 10, en yiiksek
kalite puanidir. Kalite puaninin yiiksek olmasi reklamverenin daha diisiik maliyetlerle
web sitesine kullanici ¢gekmesini saglamaktadir. Kalite puani ne kadar yiiksek olur ise
tiklama veya gosterim basina 6deme de bir o kadar azalmaktadir. Google Ads, agik
arttirma sistemi ile ¢alistigindan bir tiklamaya veya bin gosterime yapiln 6deme,

stirekli olarak rakiplerin de tekliflerine bagl olarak degisebilir.

7 Aykut Algelik, AdWords Kalite Puani Nedir? Kalite Puanim Nasil VYiikseltiriz,
https://pazarlamasyon.com/adwords-kalite-puanlarimizi-nasil-yukseltiriz/, Istanbul (2017), Erisim
Tarihi: 13.06.2018.
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Search reklamlar1 iicretlendirilirken tiklama basina veya gosterim basina
ticretlendirilir. Tiklama basina maliyet (CPC — Cost Per Click) ve bin gosterim basina
maliyet (CPM — Cost Per Mille) tekliflerinin de adindan anlasilabilecegi gibi gosterim

ve tiklama gerceklestiginde iicretlendirilir.

Gosterim; reklamin kullanic1 tarafindan goriilmesinden ibaret olan bir
metriktir. Kullanici reklami goriir, fakat, reklama karsi hi¢bir eylem sergilemez. Yani
kullanict reklama tiklamaz ve web sitesine veya yonlendirilen linke gitmemektedir.
Ucretlendirmesi ise bin kez gosterildiginde yapilir. Bu sebeple ad1 bin gdsterim basina

maliyet (CPM) olarak gecmektedir.

Tiklama ise kullanicinin reklami gordiikten sonra yaptigi islemdir.
Kullanicinin siteye girmesi ya da telefon etmesi, lcretlendirme tiklamasiyla

sonuclanmaktadir.

2.7.1.1. Arama A (Search) Kampanyasinda Kullanilan Teklifler

Arama Ag1 (Search) kampanyalarinda kullanilabilen birgok tekli strateji vardir.
Teklif stratejilerinin birden fazla olmasinin nedeni, her reklamverenin birbirinden
farkli hedeflerinin olmasindan kaynaklanir. Kimi reklamveren reklamlarinin ilk sirada
goriinmesini isterken, kimisi ise en ¢ok doniislim (satis veya form doldurma vb.)
getirecek potansiyel miisterilere reklam gosterilmesini ister. Bu devrede manuel veya

smart bidding (akill teklif) stratejilerinden biri se¢ilmelidir.
Bu teklifleri siralanacak olur ise;

. Manuel CPC

. E-CPC

. T-CPA

. T-ROAS

. Maximize Conversions

. Maximize Click

. Target Outranking Share
. Target Impression Share
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Teklif stratejileri ile farkli hedefler dogrultusunda se¢im yapilabilmektedir.
Target Outranking Share ve Target Impression Share 2019°dan itibaren kullanilabilen
teklif stratejileridir. Bu strateji ¢esidi, 2019 yilindan sonra kullanima agik hale

gelmistir.
Bu teklif stratejileri ile calisma seklinden bahsedilecek olursa;

Manuel CPC: Reklam verenin her bir keyword veya her reklam grubu i¢in
maximum CPC vererek, agik arttirma sirasinda reklama tiklanildiginda verilen
maximum CPC’yi gegcmeyecek sekilde calismaktadir. Kullanicinin reklama tiklamasi
sonucunda verilen Maximum CPC’yi gegmemektedir. Bu teklif stratejisi, rekabetin

anlik olarak degistigi durumlarda pek tercih edilmemektedir. Fakat reklamverenin

biitcesi ¢cok kisith ise tercih edilebilmektedir.

E-CPC: Enhanced CPC yani gelistirilmis tiklama basina maliyet Manuel CPC
ile kiyaslandiginda ¢ok daha esnektir. Bu teklif stratejisi, performansin daha ¢ok elde
edilebilecegi zamana gore verilen Max. CPC iizerine ¢ikabilmektedir. Birkag¢ yil
oncesine kadar %20 iizerine ¢ikma pay1 varken son donemlerde bu durum Google

tarafindan degistirilmistir.

T-CPA: Target CPA yani Hedef Edinme Basina Maliyet teklifi, tamamen
dontisiim odakli bir teklif stratejisidir. Eger ki hedef daha fazla miisteri gekmek degil
de kampanya biit¢esine karsin conversion (doniistim) hedefini tutturmak ise bu teklif
stratejisi  kullanilmalidir. T-CPA kullanildiginda tiklama sayisinda  disiikliik
goriinebilmektedir. Fakat daha kaliteli, yani, doniisiim odakli miisteriyi web sitesine
cektigini sdyleyen bir stratejidir. T-CPA’nin iy1 optimize olmasi i¢in daha onceki
dontisiimlerin de kaliteli olmas1 gerekmektedir. Doniisiim gerceklestiren kullanici
dogru hedef kitle degil ise bu strateji cok dogru calismamaktadir. Form miisterilerinde

bu teklif stratejisi kullanilabilmektedir.

T-ROAS: Ozellikle e-ticaret miisterilerinin kullanmasi gereken bir strateji
tirtidiir. Nedeni ise e-ticaret sitelerinde her iiriintin karliligr ve {irtin geliri ayni
olmadig1 i¢in yatirim getirisi aynit diizeyde olmamaktadir. Target ROAS teklif

stratejisi ile farkl: {iriin skalalari i¢in teklif verilebilmektedir.
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Maximize Conversions: Kampanya biit¢esine kargt maximum doniisiim elde

etmek i¢in kullanilan teklif stratejisi olarak bilinmektedir.

Maximize Clicks: Kampanya biit¢esi ile maximum click elde etmek igin

kullanilan teklif stratejisidir.

Target Outranking Share: Google Ads, reklamlarin baska bir alana ait
reklamlar1 gegmesine yardimei olmak i¢in teklifleri otomatik olarak artirir veya azaltir.
Bu teklif stratejisi, Yalmzca Search kampanyalarda calisir. Ornegin rakip firmanin

domainini girerek hedef belirlenebilmektedir.

Target Impression Share: Tiirkgesi; Hedef GOsterim Pay1 olan teklif stratejisi,
reklamin sayfanin mutlak iist kisminda, Google arama sonuglarimin ilk sayfasindaki
herhangi bir yerde veya sayfanin iist kisminda gostermek amaci ile teklifleri otomatik
olarak ayarlayan bir akilli teklif stratejisidir. Mutlak {ist kistmdan kasit sayfanin en iist

kismidir.

Yukarida kisaca belirtildigi gibi teklif stratejileri, belirli kosullar1 sagladiginda
istenilen zaman kullanilabilmektedir. Her zaman ayni teklif stratejisi ile ilerlenilmesi
gibi bir mecburiyet bulunmamaktadir. Ozellikle 6zel giinlerde reklamveren firmanin
blitcesi var ise daha agresif teklif stratejileri kullanarak rekabetin fazla oldugu

donemlerde daha fazla goriiniirliik elde edilebilmektedir.

“Reklamverenler, reklaminin ¢ikmasini istedigi anahtar kelime icin Google
Ads panelinde ilgili anahtar kelime i¢in teklif verirler ve daha sonrasinda Google
algoritmas1 ‘Ad Rank Skoru’nu hesaplarken verilen teklifi géz 6niinde bulundurur.
Her bir kelime i¢in ve arama terimi i¢in ne kadar ¢ok reklamveren varsa, arama
motorunda yer alabilmek i¢in rekabet de bir o kadar artar ve bunun sonucunda en {iist
siralarda yer alabilmek i¢in firmalar anahtar kelimelerine daha yiiksek teklifleri
verebilirler. Bu durum ise tiklama bag1 maliyetleri arttirir”®°, Burada daha dnceden de
belirtildigi gibi agik arttirmada tek onemli olgunun teklif olmadigi bilinmektedir.

Verilen teklif ile birlikte kalite puan1 da devreye girmektedir.

80 Sengiil, a.g.e., 5.66.

65



2.7.2. Google Goriintiilii Reklam A& (GDN) Kampanyalari

Google Display Network, yani Tiirk¢esi ile "Google Goriintiilii Reklam Ag1"
olarak bilinen agin yardimiyla Google Ads’te kullanilan goriintiilii kampanya
modelinde, statik olarak JPEG veya PNG formatindaki gorseller veya HTMLS
formatindaki dinamik gorseller reklamveren tarafindan Google Ads hesabina yiiklenir.
Bu gorseller, Google Agmnin kullanilmasina izin vermis olan web sitelerini
hedefleyecek sekilde veya Google iirlinlerinin mecralarinda izlenebilecek goriintiilii
reklamlar olarak kullanilabilmektedir. Google Display Network; potansiyel miisteriler
favori web sitelerinde gezinirken, arkadaslarina YouTube videosu gosterirken, Gmail
hesaplarin1 kontrol ederken veya mobil cihazlar ve uygulamalar kullanirken

karsilasilan goriintiilii reklamlarin yayinlanabildigi ag: ifade eder.

Google Display Network Ads; ¢ogunlukla piyasaya yeni ¢ikan liriin veya
markanin bilinirligini arttirmak i¢in daha dnce web sitesinde alisveris yapmis
miisterileri yeniden hedefleyebilmek veya kampanya duyurabilmek i¢in ya da
potansiyel miisterileri ilk defa iiriinii satin alma egilimine sokmak i¢in kullanilabilir.
Google Ads’in display (goriintiilii reklam ag1) reklamlarinda; yas, cinsiyet, ilgi alani
kitlesi, daha dnce web sitesine gelmis kullanicilar (remarketing), reklamverenin web
sitesinde herhangi bir iirline bakmis kullanicilar (dinamik remarketing) ve anahtar
kelime konu hedefi yapilabilmektedir. Google display reklamlar ile ¢ok farkli kitlelere
ulagabilmek miimkiindiir. Cogu kullanici, baktig1 bir sitenin karsisina tekrar reklam
c¢ikartmasinda ¢ok biiyiik maliyetler oldugunu diisiinse de aslinda bdyle bir durum so6z
konusu degildir. Remarketing (yeniden pazarlama) reklamlari ile zaten daha 6nce web
sitesine gelen kullanicilar hedeflendigi i¢in kampanyada kullanilan hedef kitle oldukga
daralmaktadir ve ¢ok fazla ucu agik bir hedefleme olmadigr i¢in maliyeti de ¢ok

degildir.

Dinamik Remarketing’in, Remarketing’den farki ise bakilan iriiniin direkt
karsimiza ¢ikmasidir. Remarketing’de genel bir banner (gorsel) kullanilirken, dinamik

remarketing’de direkt bakilan {iriin karsimiza ¢ikmaktadir.

Remarketing’de statik veya html banner kullanilirken, dinamik Remarketing
yapabilmek i¢in Oncelikte Google Ads hesabinin Merchant Center’a bagli olmasi

gereklidir. Feed’deki iirtinleri ¢ekerek HTMLS banner ile kullanicinin karsisina
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reklamlar ¢ikmaktadir. Eger ki satilan {irtin aligveris reklamlarina uygun degil ise
Google Ads, is verilerinden de dinamik remarketing yapilabilir. Ornegin emlak
sektorlindeki bir miisteri Shopping Center’den Dinamik Remarketing yapamaz ise

Google Is Verileri’nden dinamik remarketing yapabilir.

Asagida yer alan sekilde sabit banner ile dinamik banner arasindaki fark

gorsellerle gosterilmektedir.

Sabit banner, sekle bakildiginda 970*250 piksel boyutunda png veya jpeg
uzantili bir gorseldir. Gorsel, firma veya calisilan ajans tarafindan hazirlanarak Google
Ads Gorintiilii Reklam Ag1 kampanyasinin igine reklam olarak eklenir. Daha
sonrasinda web sitelerinde, Google’in diger {iriinlerinde veya YouTube’da bu

bannerlar gésterime girer.

Dinamik banner ise daha dncede belirtildigi tizere Google Merchant Center’a
baglanilarak yiiklenilen xml uzantili veya Google Sheets ya da Excel.csv dosyasinin
yiiklenmesi ile ya da Google Ads panelinden is verisi yiiklenilerek yapilabilen bir

reklam tiirlidiir. Dinamik bannerlar png, jpeg veya gif formatinda kullanilmamaktadir.

Sabit Banner Ornegi:

Kurumsal Satlk  Konut Dare @ Il Projeler GirigYap (OyeOl BanaOzel

hﬁrriyef Kelime, firma adi veya ilan no ile arayin (Om. 1234-123456) m
emlak-com

Qs

@ <CicekSepeti ~ Meyve Sepeti ([

( Agl) Ads
g y
hi HEMEN AL

Satilk

1]
-

Katalog ) Harta  20Sonug ¢ | Siralama

Emiak Satilik Ev igin 348.238 ilan bulundu. @, Aramay: Kaydet
Konut

Satilik

Tami Emlakgidan Sahibinden Ingaat Firmasindan Bankadan
Daire

via I Konum I
“ r- ! Enza Home'dan Evinizi Yeniletecek Bayuk Indirim! [1€NZaHOME
° i

Fiyat

Sekil 11. Statik Banner Ornegi®!

8'Hiirriyet Emlak, https://www.hurriyetemlak.com/satilik, Erisim Tarihi: 12.06.2019.
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Dinamik Banner Ornegi;

Kurumsal Satlk  Konut Dare @ Istanbu @ lice Projeler GiigYap OyeOl BanaOzel

hﬁrriyef I Kelime, firma adi veya ilan no ile arayin (Omn. 1234-123456)
emlak-com

V"—x Lo D
[ —_ . r
] 0\ | :
\ \
) N e
¢ t - Saat & Saat
S—

Satilik » Istanbu = Liste Katalog Harita | 20Sonug & | Swralama

Emlak Istanbul Satilik Ev igin 94.756 ilan bulundu. @, Aramay: Kaydet
Konut
Satilik

Timd Insaat Bankadan

Daire

Residence I Konum Tarin Oda  BrutM’ Fiyat

Reklam
B - e

Sekil 12. Dinamik Banner Ornegi®?

Dinamik banner’da goriildiigi lizere iiriin gosterilmektedir. Bunun i¢in daha

oncesinde web sitesinde {irtin bakilmis olmas1 gerekmektedir.

GDN (Google Display Network)’de kullanilabilen boyutlar asagidaki tabloda
yer almaktadir. Bu boyutlarin haricindeki gorsel boyutlart Google Ads paneline

yiiklenildigi anda kabul edilmemekte ve sistem hata uyaris1 vererek reddetmektedir.

Bu sebeple bannerlarin uygun boyut, uygun dosya boyutu ve dosya tiiri
kullanilarak yapilmasi gerekmektedir.

Bannerlarin her boyutunun kullanilmas: zorunlu degildir. Reklamveren,
performansi en yiiksek bannerlar ile devam edebilir ya da tiim bannerlar1 yiikleyip

performansini test edebilir.

82Hiirriyet Emlak, https://www.hurriyetemlak.com/satilik, Erigsim Tarihi: 12.06.2019.
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Tablo 12. GDN'de Kullanilabilen Dosya Tiirleri ve Reklam Boyutlariss;

Dosya tiirleri
Bigimler GIF, JPG, PNG
Maks. boyut 150 KB
Reklam boyutlari
Kare ve dikddrtgen
200 x 200 Kiigiik kare
240 x 400 Dikey dikdortgen
250 x 250 Kare
250 x 360 Uclii genis ekran
300 x 250 Satir ici dikdortgen
336 x 280 Biiyiik dikdortgen
580 x 400 Netboard
Dikey
120 x 600 Dikey
160 x 600 Genis dikey
300 x 600 Yarim sayfalik reklam
300 x 1050 Dikey
Leaderboard
468 x 60 Banner
728 x 90 Leaderboard
930 x 180 Ust banner
970 x 90 Biiyiik leaderboard
970 x 250 ilan tahtasi
980 x 120 Panorama
M obil
300 x 50 Mobil banner
320 x 50 Mobil banner
320 x 100 Biiyiik mobil banner
Animasyon uzunlugu ve hizi:
*Animasyonlu reklamlar (GIF) Animasyon uzunlugu 30 saniyeyi asmamalidir
Animasyonlar dongii seklinde oynatilabilir, ancak 30 saniye sonra durmalidir
Animasyonlu GIF reklamlarin hiz1 5 kare/saniyeden yavas olmalidir

2.7.3. Video (YouTube) Kampanyalar

YouTube reklamlar: ile internet kullanicilarina herhangi bir video izlerken
video reklami yapilabilmektedir. Kullanicilarin izledigi video konularina,
YouTube’da arama c¢ubuguna yazdigi anahtar kelimelere gore ya da izledikleri
videonun sayfasindaki iceriklere gére hedefleme yapilabilmektedir. Bunun haricinde
her konuda yapilabildigi gibi remarketing (yeniden pazarlama) de yapilabilmektedir.
Ornegin; web sitesine gelmis bir kullanici, haftalar sonra YouTube’a girdiginde ilgili
web sitesinin reklamini  goriip tekrar siteye ziyarette bulunabilir. YouTube
reklamlarin1 yayimlayabilmek icin bir YouTube kanalinin olmasi ve reklami yapilacak
videonun YouTube kanalina yliklenmesi ve herkese acgik olmasi yeterlidir. Bu kanala

ziyarette bulunan kullanicilara tekrar reklam yapmak isteniliyorsa, YouTube kanal1 ile

83 Google Support, Banner Boyutlart, https://support.google.com/google-

ads/answer/1722096?hl=tr, Erigim Tarihi: 14.05.2019.
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Google Ads’in birbirine bagli olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde, YouTube kanalina

giren licretli veya organik ziyaret¢inin verisi toplanamamaktadir.

YouTube reklamlarinda iicretlendirme CPV (Cost Per View ile goriintiilleme
basina maliyet ya da CPM yaygin olarak kullanilmaktadir. Google’in yeni ¢ikardigi
tiriinii Truview For Action ise T-CPA modeli ile kullanilarak daha ¢ok satis veya form
doldurma odakl1 kullanilmaktadir. CPV ve CPM teklif stratejileri, marka bilinirligini

arttirmak i¢in yapilan video reklamlarda kullanilmaya daha uygundur.

YouTube reklamlarinin kendi i¢inde de reklam modelleri vardir. Kisa, 6
saniyeyi gecmeyen reklamlara Bumper (tampon) reklam denilmektedir. Genellikte
minimum 15 saniye ve {izeri olan reklamlar ise Truview reklamlaridir. Truview
reklamlar1 da 5 saniye sonra gegilebilmektedir. Genellikle bu iki reklam modeli
birbirini tamamlamak i¢in kullanilmakta ve TV etkisi yaratmada oldukg¢a basarili

oldugu Google ekipleri tarafindan belirtilmektedir.

2.7.4. Ahsveris (Shopping) Kampanyalar

Aligveris reklamlari, iriinlerin arama motorunda veya Google Display
Network’te yaymlandigi reklam modelidir. Aligveris reklamlar1 6zellikle e-ticaret
miisterileri i¢in vazgecilmez niteliktedir. Zira arama sonuclarinda {iriiniin fiyat: ve
gorseli ¢ok net bir sekilde gorildiigi icin 6zellikle avantajl fiyatlarda potansiyel
miisteriyi web sitesine ¢ekmenin en gilizel yontemidir. Her zaman gorseli olan
reklamlar, sadece metin olan igeriklerden daha etkilidir. Alisveris reklamlar1 eskiden
sadece arama motorunda ¢ikmaktayken, Smart Shopping denilen akilli aligveris
kampanyasindan sonra GDN ve Gmail gibi alanlarda da bir nevi dynamic remarketing
benzeri reklamlar yayinlanmaya baslamistir. Aligveris reklamlar1 da aslinda arama
reklamlarimin  bir pargasidir, fakat c¢ogu marka ayr1 bir mecra olarak

degerlendirmektedir.
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Sekil 13. Ahsveris (Shopping) Reklamlar1 Ornegi®*

Yukaridaki sekilde goriilen reklam c¢esidi; alisveris reklamlaridir. Aligveris
reklamlarinin en giizel yani, heniiz aklinda bir model olusmayan potansiyel
miisterilere aradiklar1 tiirde bir {irlin sunarak fikir olusturmasidir. Her miisteri tipi
aligveris reklamini kullanamamaktadir. Aligveriste iirlinlin gosterilmesi i¢in teferruatl
asamalarin  kat edilmesi gerekmektedir. Oncelikle aligveris reklamlarmin
yapilabilmesi i¢in Google Ads’in yani1 sira Google Merchant Center hesabinin olmasi

ve burada, ilgili markanin web sitesinin onayli olmas1 gerekmektedir.

Shopping reklamlar1 potansiyel miisteride fikir olusturmak i¢in 6nemli bir

reklam tiiriidiir. Fakat ROI beklentisi arama reklamlarindaki gibi ¢ok yiiksek

$Google Arama Motoru,
https://www.google.com/search?q=siyah+saat&oq=siyah+saat&aqs=chrome..69157j013j6916012.3244;j
0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8, Erisim Tarihi: 09.09.2019.
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olmamalidir. Cilinkii arama reklamlarinda reklamin yonlendirildigi sayfada birgok

tirtin varken, aligveris reklamlarinda tek bir tiriine yonlendirildigi unutulmamalidir.

2.7.5. Mobil Uygulama indirme (App Download) Kampanyalari

Mobil uygulama indirme reklamlar1 tiim reklam modelleri icerisinde en
otomatik hedefle ilerleyen reklam modelidir. Bu reklam tiiriinii kullanabilmek igin
oncelikle mobil uygulamaya ihtiyag¢ vardir. Daha sonrasinda ise bu uygulama i¢in hem

IOS hem de Android isletim sistemlerine yonelik ayr1 kampanyalar olusturulmaktadir.

IOS’un hedef kitlesi Android’e gore daha kisitli oldugu i¢in indirme maliyeti
¢cok daha yiiksektir. Mobil uygulama indirme reklamlar1 telefon cihazlarinda

goriinmektedir.
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UCUNCU BOLUM

BLACK FRIDAY DONEMINDE ELDE EDILEN VERILER:
SAAT&SAAT ORNEGI

3.1. Arastirmanin Yontemi ve Simirhliklar:

Bu calisma, Black Friday doneminde Google Ads reklamlarinin Saat&Saat
firmasinin online magazasina etkisi olup olmadigini karsilastirmak amaciyla
yapilmistir. Etkiyi 6l¢limleyebilmek ve karsilastirmak adina Google Ads platformunda
Saat&Saat reklamlarinin performansina bakilarak Black Friday’den onceki ve sonraki
haftalar ve bir onceki Black Friday donemi incelenmistir. Temel inceleme objesi
olarak Black Friday doneminde kullanilan reklam sloganlart ve Google Ads

reklamlarindan web sitesine gelen kullanicilar ele alinmigtir.

Calismada nitel arastirma yontemlerinden vaka c¢alismasi teknigi
kullanilmistir. Vaka caligmas literatiirde farkli isimlerle agiklanmustir. Ornek olay
calismasi, vaka calismasi, vaka analizi, durum analizi aslinda tek bir yontemi ifade

etmektedir.

Vaka ¢aligmasinin teknik olarak tanimi Yin tarafindan gelistirilmistir. Ornek
olay deneysel bir inceleme olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte ¢oklu delil
kaynaklarimin kullanildig1 olay ile olayin gergeklestigi yer arasindaki sinirlar yeterince

net olmadiginda gercek hayatin i¢inde meydana gelen dogal bir olay1 arastirmaktadir.®

Vaka calismast bircok yontemin birlesmesinden olusan nitel veri
yontemlerinden olarak bilinmektedir. Oysaki vaka calismasinda nicel veri
yontemlerinden de yararlanilmaktadir. Vaka c¢alismasinin tanimu ile ilgili farkh

gorlslere asagida yer verilmistir.

Cokluk ve digerlerinin Yildirim ve Simsek“in tanimindan aktardiklarina gore;

Nitel arastirma, timdengelim degil tiimevarim kullanarak, yasanan sosyal olaylari

85 Nilgiin Koklii, (1994). "Omek Olay Calisma Metodlar", Ankara Universitesi Egitim
Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, s.771-779.
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dogal ortaminin disina ¢ikmadan katilimeilarin mevcut konu hakkindaki duygu ve

diisiincelerini anlayip yorumlamaya yonelik yapilan arastirma galigmalaridir®,

Baska bir deyisle nitel arastirma, kuram olusturmay1 temel alan bir anlayisla
sosyal olgular1 bagli bulunduklar1 ¢evre igerisinde arastirmayi ve anlamay1 6n plana

alan bir yaklagimdur..%’

Nitel yontem sayisallagtirmaya karsi olmamakla birlikte, bunun tek basina
yeterli bir veri analizi ya da sunum teknigi olmadigin1 kabul etmektedir. Nitel
arastirmalar, basit betimsel istatistikler kullanmanin yani sira genel olarak
katilimcilarin  goriislerini yansitmayi, olay ve olgulart kendi ortamlar1 icerisinde

tanimlamayi1 daha 6n planda tutmaktadirlar.

Nitel arastirma yontemlerinden vaka ¢alismasi ise ‘bir durum/olay1 arastirmak
icin farkl (bir¢ok) yontemle veri toplandigi arastirma yaklasimini ifade edebilmek icin

kullanilan semsiye bir terimdir.

C. Robson’a gore, bazi arastirmacilar 6rnek olay caligmalarini sadece nitel
olarak goérmektedir. Fakat giiniimiizde vaka ¢aligmalarinda nicel ve nitel veri toplama
yontemlerinin kullanilabilecegi yaygin olarak kabul gérmektedir. Bununla birlikte,
vaka caligmalarinda nicel boyutun kiiclik bir rolden fazlasini iistlendigi durumlar
oldukca nadir goriilmektedir. Bu yiizden de bu ¢alismalar esnek desenli olarak ifade

edildigi goriilmektedir.®®

Vaka galismasi yapilirken Saat&Saat markasinin online’a 6zel magazasindan
Black Friday donemi ile herhangi bir kampanya doneminin bulunmadigi, sonraki hafta
ve bir onceki Black Friday donemi ile karsilastirilarak, kullanicilarin kampanya

donemindeki web sitesindeki davranislari karsilagtirilmistir.

8¢ Omay Cokluk; Kiirsad Y1lmaz; Ebru Oguz, 2011, Nitel Bir Goriisme Yontemi: Odak Grup
Gortismesi.  Kuramsal  Egitimbilim  Dergisi, 4 (1) , 95-107 . Retrieved from
https://dergipark.org.tr/tr/pub/akukeg/issue/29342/313994. Erisim tarihi: 18.06.2019.

87 Ali Yildimm ve Hasan Simsek, (2003), Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri.
Ankara: Seckin Yayincilik, s.19.

88 Colin Robson, (2015). Bilimsel Arastirma Yontemleri: Gergek Diinya Arastirmasi, (Cev.
Sakir Cinkir ve Nihan Demirkasimoglu), An1 Yayincilik, Ankara. s.201.
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Calismanin birtakim simirliklart vardir. Smirhiliklarin ilki; Black Friday
doneminde ve kampanya donemi haricindeki verilerin Saat&Saat’in web sitesi ile
sinirlt olmasidir. Bir diger simirlilik ise; dijital pazarlama kanallarindan biri olan
Google Ads reklamlar1 tizerinden bir inceleme yapilmis olmasidir. Arastirmanin

evreni Tiirkiye’deki internet kullanicilaridir.

3.2.Arastirmanin Hipotezleri ve Varsayimlari

Calisma ile wulasilmak istenen amaclara yonelik hipotezler asagida

siralanmustir;

Hi. Black Friday giiniinde yapilan kampanyalar firmalarin online magaza

satiglarinm1 arttirmaktadir.

Ha. Black Friday’de kullanicilar en ¢ok telefondan arastirma yapmakta ve satin

almaktadir.

Hs. Reklamlarda kullanilan sloganda Black Friday ge¢mese dahi firmalarin
yaptig1 kampanyalar dikkat ¢ekmektedir.

3.3. Black Friday Hakkinda

Black Friday, Amerika Birlesik Devletleri’nde Siikran Giinii’'nden sonra gelen

ilk Cuma giiniinii tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.®

Stikran giintinden sonraki Cuma giinii, yani Kasim aymin son haftasindan bir
onceki haftanin Cuma giinleri1 Black Friday gilinii olarak tanimlanmistir. Black
Friday’de CNNTurk haberine gére Amerika’daki marketler kepenklerini erken saatte
acar ve gec saatlere kadar da miisterilerine hizmet vermeye devam ederler. Fakat
sonradan bu yogun calisma temposuna indirim kampanyalar1 da eklenmeye

baslanmistir.

8 Ecevit Biktim, Black Friday Nedir, Ne Anlama Geliyor, Istanbul (2017),
https://www.cnnturk.com/teknoloji/black-friday-nedir-ne-anlama-geliyor, Erisim Tarihi: 07.05.2019.
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Indirim kampanyalarinin isin i¢ine girmesiyle birlikte aligverise olan talep asir1
artinca, Siikkran gliniinden sonraki Cuma giinlerinin asir1 yogun geg¢mesine neden
olmaya baglamigtir. 1961 yilinda Philadelpihia’da insanlar yogunluktan adim

atamayacak hale gelmislerdir.

Sekil 14. Black Friday Giinii - 1961°°

CNN TURK ’te yazilan agiklamaya gore Trafik yiiziinden araglarin yerlerinden
kipirdayamadig1 ve yogunluktan insanlarin birbirini ezdigi o yil, bu etkinlik Black

Friday olarak anilmaya baslamistir.

3.4. Black Friday’in Tiirkiye’deki Arama Hacmi ve Yillik Biiyiimesi

Black Friday’in bilinirligi 6zellikle 2016°dan sonra artmaya baslamistir.
Asagidaki grafikte Black Friday aramalarindaki artiglar gériilmektedir.

% Black Friday — 1961, http://brainskewer.com/black-friday-term-origin-retailers-feared-it-
would-scare-shoppers-away/, Erisim Tarihi:06.04.2019.
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Sekil 15. Black Friday Yillilk Arama Hacmi, Tiirkiye®!

Google Anahtar Kelime Planlayicidan elde edilen veriler incelendiginde Kasim
2015’te 74.000 arama hacmine sahip olan Black Friday, Kasim 2018’de 823.000

arama hacmine ulagmustir.

Oransal olarak 2015’ten 2018’e¢ Black Friday kelime Obeginin aranma
hacminde %1012°lik bir artis s6z konusu olmustur. Grafik, kullanicilar arasinda yildan
yila Black Friday bilinirliginin 2017’den itibaren ciddi anlamda arttigini
gostermektedir. Bu grafikteki hacim, yalnizca Google arama motorunda Black Friday
igeren tiim arama terimlerinin hacmini kapsamaktadir. Kasim 2015 ile Kasim 2016
kiyaslandiginda arama hacminde %232’lik bir artis, 2016’dan 2017 ye %173’liik artis
ve 2017°den 2018’e %23 oraninda bir artisin oldugu goriilmektedir. 2019 yilinda ise
cok daha fazla biiylime gergeklesecegi on goriilmektedir.

1 Google Keyword Planner, ads.google.com/keyword-planner. Erisim Tarihi:05.03.2019.
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Sekil 16. Anahtar Kelime Planlayici - Black Friday Arama Hacimleri,
20172

Kasim 2017°deki Black Friday arama hacmine bakildiginda tiim cihazlardan
yapilan arama sayis1 673.000°dir. Sadece mobil cihazlardan yapilan arama sayisi ise
455.963’tiir. Kullanicilarin ~ %67’sinin - mobil cihazlarindan arama yaptig

goriilmektedir. Diger kullanicilar ise bilgisayar ve tabletlerinden arama yapmislardir.

November 2018
Search volume trends
B Total 823,000
B Mobile 593,024
11
500K II
Sep 2018 Oct 2018 Nov 2018 Dec 2018

Sekil 17. Anahtar Kelime Planlayici - Black Friday Arama Hacimleri,
2018

Kasim 2018°de Black Friday icin gerceklestirilen arama hacmine bakildiginda
tim cihazlardan yapilan toplam arama sayisinin 823.000 oldugu goriilmektedir.

Sadece mobil cihazlardan yapilan arama ise 593.024’tiir. Kullanicilarin %72’sinin

2 Google Keyword Planner, a.g.e., Erisim Tarihi:05.02.2019.
93 Google Keyword Planner, a.g.e., Erisim Tarihi:09.02.2019.

78



mobil cihazlarindan arama yaptig1 goriilmektedir. %28’lik paya sahip olan kullanicilar
ise bilgisayar ve tabletlerinden arama yapmislardir. 2017°den 2018’e mobil cihazdaki

aramalarin sayis1 artmastir.
3.4.1.Black Friday Doneminde En ¢cok Aratilan Kategoriler

Google’1in yaymlamis oldugu rapora gore Black Friday’de kategori aramalarina
bakildiginda en ¢ok akilli telefon kategorilerinde aramalarin yapildig1 goriilmektedir.
Bunu ise ayakkabi, aksesuar & parfiim ve dis giyim (mont, palto) kategorisi takip

etmektedir.”*

Black Friday - Kategori Hacimleri

Black Friday Kategori Paylan
a%
Black Friday

Donem:
100M arama *
%31 blylme **

. ilgili haftada:
- —_— 2% 30M arama
4 %29 bilylime ***

Sekil 18. Google'da Black Friday Kategori Hacimleri®®

Tiirkiye’deki aramalar1 kapsayan sonuglara bakildiginda, bu dénemde tiim
kategoriler bazinda yapilan aramalarda %31°lik bir biiyiime goriilmektedir. Google’in
verilerine gére 100 Milyon aramanin yapildigini gosteren bu siireg, yilin 44 ila 47
haftalik siiresini kapsamaktadir. %31°lik biliyliimenin goriildiigii donem ise 2017°deki

Black Friday donemi ile kiyaslanmistir.

Ilgili haftadaki %29 biiyiime ise Black Friday’den 6nceki ve sonraki 2 hafta ile

karsilastirilmistir.

%Black Friday Ic Gériileri, Google International Search Data 2018, Arama Trendi, ,s.4, Erisim
Tarihi:15.04.2019.
% Google International Data 2018, a.g.m., 5.6, Erigsim Tarihi:15.04.2019.
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Haftalik Arama Trendi - Black Friday Tum Kategoriler

Sekil 19. Black Friday Haftalik Arama Trendi

Yukaridaki grafikte 47. haftada yani Black Friday haftasinda kategori
aramalarinin diger haftalara oranla pik yaptig1 goriilmektedir. 2015 ve 2016 yillarinda
ise Kasim’in sondan bir Onceki haftasinda ayni sekilde bir yiikselis trendi

goriilmemektedir.

3.5. Saat&Saat Firmasimin Black Friday Donemine Hazirhg:

Saat&Saat, 2018 yilindaki Black Friday donemindeki indirim duyurularina bir hafta
onceden baglamistir. indirim ise Persembe 22.00’den sonra yayima alinmustir. indirimi
duyurma siirecinin 6nceden baglamis olmasi, kullanicilarin indirimin yapildigi ana
hazir olmasimi saglamistir. 2017 yilindaki Black Friday metni hi¢cbir kampanyada
vurgulanmamis olup “Happy Friday” sloganiyla tiim reklam mecralarinda kampanya

duyurulmustur.
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Sitedeki online sayis1 persembe gecesi saat 23.57
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Sekil 20. Saat&Saat Web Sitesi Anlik Kullanici Sayisi, Saat:23.57

Yukaridaki Google Analytics verilerinde indirimin yayina alindig: islemden

itibaren anlik kullanici sayis1 1388’e yiikselmistir. Ayni1 saatlerde ortalama sitede olan

kullanict sayis1 kampanyanin olmadig: giinlerde 300-400 arasidir. Kullanici sayisinda

%200’liik bir artis yasanmustir.
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Sitedeki online sayisi saat 00.09
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Sekil 21. Saat&Saat Web Sitesindeki Anhk Kullanic1 Sayisi, Saat:00.00

Persembe gecesinden Cuma giiniine, yani Black Friday giiniine girildigi andan
itibaren web sitesindeki kullanici sayis1 1300°den 3137’yekadar ¢ikmistir. Kullanici
sayisinda %126’lik bir artis s6z konusudur. Bunun sebebi ise reklam metinlerinde ve
sitede indirimin gece 00.00’dan itibaren baglayacaginin belirtilmesinden
kaynaklanmaktadir. Normalde saat ilerledik¢e web sitesindeki kullanici sayis1 git gide
azalirken, indirim duyurusunun yapildigt Black Friday’de kullanici sayisinda

%126’k bir artis gozlemlenmistir.
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3.6.Saat&Saat Online Magazasina Kullanicilarin Giris Saati Analizi

Saat&Saat markasinin online magazas2018 Black Friday giiniinde (Kasimin 3.
Haftas1 Cuma) Saat&Saat’in online magazasina giris yapan kullanicilar ile bir sonraki

haftanin Cuma giinii asagidaki tabloda karsilagtirilmistir.

Tablo 13. Saat&Saat Black Friday Giinii Saat Analizi, 2018

23 Kasim 30 Kasim
2018 Cuma 2018 Cuma
Tikama Tiklama
< Sayisindaki Sayisi

Saat Araligi Tiklama Sayisi[T iklama Sayisi Rakamsal | Yiizdesd

Degisim Degisim
00:00 - 01:00 3,424 1,340 2,084 155.52%
01:00 - 02:00 1,681 791 890 112.52%
02:00 - 03:00 757 413 344 83.29%
03:00 - 04:00 490 224 266 118.75%
04:00 - :05:00 270 119 151 126.89%
05:00 - 06:00 156 81 75 92.59%
06:00 - 07:00 344 256 88 34.38%
07:00 - 08:00 967 487 480 98.56%
08:00 - 09:00 1,93 1,094 836 76.42%
09:00 - 10:00 2,771 1,493 1,278 85.60%
10:00 - 11:00 2,888 1,707 1,181 69.19%
11:00 - 12:00 3,023 1,430 1,593 111.40%
12:00 - 13:00 2,937 1,380 1,557 112.83%
13:00 - 14:00 2,822 1,478 1,344 90.93%
14:00 - 15:00 2,215 1,414 801 56.65%
15:00 - 16:00 2,384 1,388 996 71.76%
16:00 - 17:00 2,724 1,361 1,363 100.15%
17:00 - 18:00 2,719 1,483 1,236 83.34%
18:00 - 19:00 2,206 1,516 690 45.51%
19:00. - 20:00 2,331 1,542 789 51.17%
20:00 - 21:00 2,917 1,857 1,06 57.08%
21:00 - 22:00 3,472 2,057 1,415 68.79%
22:00 - 23:00 3,815 2,174 1,641 75.48%
23:00 - 00:00 3,598 1,942 1,656 85.27%

Yukaridaki tabloda 23 Kasim 2018 (Black Friday) ve 30 Kasim 2018

tarithlerindeki Google Ads reklamlarindan Saat&Saat’in web sitesine gelen tiklama
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sayilar1 karsilagtirilmigtir. Bu tabloda Black Friday aramalarindan gelen tiklama
sayilar karsilagtirilmistir. Black Friday indirimleri gece 00:00°dan itibaren basladigi
i¢in ve tiim reklamlarda bu sekilde duyuru yapildigindan 6tiirii online magazaya giris
ortalama %100’den fazla artis gdstermistir. Ozellikle gece 00:00 ile 01:00 arasinda
reklamdan gelen tiklama sayist %155 artarak diger saatlere oranla en yliksek artis
goriilmiistiir. 2018 Black Friday giinii ile bir sonraki haftanin Cuma giinii

karsilastirildiginda tiklama sayisinda %82 oraninda artis gorilmiistiir.

Tablo 14. Saat&Saat Black Friday Saat Analizi, 2017-2018

23 Kasim 24 Kasim
2018 Cuma 2017 Cuma
Tikama Tiklama
9 Sayisindaki| Sayis

Saat Aralign Tiklama Sayisi [Tiklama Sayis Rakamsal | Y iizdesd

Degisim Degisim
00:00 - 01:00 3,424 693 2,731 394.08%
01:00 - 02:00 1,681 381 1,300 341.21%
02:00 - 03:00 757 204 553 271.08%
03:00 - 04:00 490 103 387 375.73%
04:00 - :05:00 270 53 217 409.43%
05:00 - 06:00 156 42 114 271.43%
06:00 - 07:00 344 49 295 602.04%
07:00 - 08:00 967 148 819 553.38%
08:00 - 09:00 1,930 451 1,479 327.94%
09:00 - 10:00 2,771 885 1,886 213.11%
10:00 - 11:00 2,888 1,009 1,879 186.22%
11:00 - 12:00 3,023 1,120 1,903 169.91%
12:00 - 13:00 2,937 1,057 1,880 177.86%
13:00 - 14:00 2,822 1,247 1,575 126.30%
14:00 - 15:00 2,215 1,201 1,014 84.43%
15:00 - 16:00 2,384 1,269 1,115 87.86%
16:00 - 17:00 2,724 1,244 1,480 118.97%
17:00 - 18:00 2,719 1,296 1,423 109.80%
18:00 - 19:00 2,206 1,190 1,016 85.38%
19:00. - 20:00 2,331 1,583 748 47.25%
20:00 - 21:00 2917 1,714 1,203 70.19%
21:00 - 22:00 3,472 1,745 1,727 98.97%
22:00 - 23:00 3,815 2,132 1,683 78.94%
23:00 - 00:00 3,598 2,234 1,364 61.06%

Yukaridaki tabloda 2017 ve 2018 Black Friday giiniinde Google Ads
reklamlarindan gelen tiklama sayilar1 karsilastirilmaktadir. Yine bu tabloda Black

Friday aramalarindan gelen tiklama sayilar1 karsilastirilmistir.
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Saatlik olarak artis gece 00:00’dan itibaren goriilmektedir. Burada kullanilan
biitcede bir farklilik bulunmamaktadir. Arama hacmi dogrultusunda online magazaya
tiklama sayis1 artis géstermistir. Saatlik analiz yapildiginda 24 Kasim 2017’ye gore 23
Kasim 2018’de; gecenin ilk saatlerinden itibaren %300’den fazla online magazaya
ziyaret gerceklesmistir. 24 Kasim 2017 saat 00:00’da 693 iken, 23 Kasim 2018
00:00’da ise 3.424°tiir. Diger saatler de incelendiginde 2018’deki Black Friday
aramalarindan gelen tiklama sayis1 artan bir trende sahiptir. 2018 Black Friday giinii
ile bir 6nceki yildaki Black Friday giinii karsilastirildiginda tiklama sayisinda %129

oraninda artig gorilmistiir

Tablo 15. Saat&Saat - Black Friday - Satis Sayisi, 23 Kasim - 30 Kasim 2018

23 Kasim | 30 Kasim
2018 Cuma | 2018 Cuma
Satis .| Satig Sayisi
o Sayisindaki <.
Saat Araligi Satis Satis Y lizdesel
Rakamsal Degisim
Degisim

00:00 - 01:00 28 3 25 833%
01:00 - 02:00 16 1 15 1500%
02:00 - 03:00 3 0 3 0%
03:00 - 04:00 5 1 4 400%
04:00 - :05:00 4 0 4 0%
05:00 - 06:00 2 0 2 0%
06:00 - 07:00 5 1 4 400%
07:00 - 08:00 13 1 12 1200%
08:00 - 09:00 42 2 40 2000%
09:00 - 10:00 32 7 25 357%
10:00 - 11:00 33 8 25 313%
11:00 - 12:00 39 4 35 875%
12:00 - 13:00 21 2 19 950%
13:00 - 14:00 23 3 20 667%
14:00 - 15:00 24 3 21 700%
15:00 - 16:00 30 4 26 650%
16:00 - 17:00 20 4 16 400%
17:00 - 18:00 16 1 15 1500%
18:00 - 19:00 19 1 18 1800%
19:00. - 20:00 20 7 13 186%
20:00 - 21:00 24 7 17 243%
21:00 - 22:00 28 3 25 833%
22:00 - 23:00 21 5 16 320%
23:00 - 00:00 27 3 24 800%

Yukaridaki tabloda Black Friday giinii olan 23 Kasim 2018 e baktigimizda saat
08:00 ile 09:00 araliginda en fazla satig(42) gerceklesirken, saat 05:00 ile 06:00
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araliginda en az satig(2) yapilmistir. 30 Kasim 2018 tarihinde ise saat 10:00 ile 11:00
araliginda en fazla satig(8) gerceklesirken; en az satig(0), saat 02:00 ile 03:00, 04:00
ile 05:00 ve 05:00 ile 06:00 araliginda gergeklesmistir. 2018 Black Friday giinii ile bir
sonraki haftanin Cuma giinii karsilastirildiginda satista %634 oraninda artis

gorilmistir.

Tablo 16. Saat&Saat - Black Friday - Satis Sayisi, 23 Kasim 2018 - 24 Kasim 2017

23 Kasim | 24 Kasim
2018 Cuma| 2017 Cuma
Satis .| Satis Sayisi
o Sayisindaki| , ..
Saat Araligi Satis Satis Y lizdesel
Rakamsal Degisim
Degisim

00:00 - 01:00 28 2 26 1300%
01:00 - 02:00 16 0 16 0%
02:00 - 03:00 3 0 3 0%
03:00 - 04:00 5 0 5 0%
04:00 - :05:00 4 0 4 0%
05:00 - 06:00 2 0 2 0%
06:00 - 07:00 5 0 5 0%
07:00 - 08:00 13 0 13 0%
08:00 - 09:00 42 1 41 4100%
09:00 - 10:00 32 4 28 700%
10:00 - 11:00 33 4 29 725%
11:00 - 12:00 39 2 37 1850%
12:00 - 13:00 21 3 18 600%
13:00 - 14:00 23 4 19 475%
14:00 - 15:00 24 6 18 300%
15:00 - 16:00 30 5 25 500%
16:00 - 17:00 20 7 13 186%
17:00 - 18:00 16 1 15 1500%
18:00 - 19:00 19 7 12 171%
19:00. - 20:00 20 5 15 300%
20:00 - 21:00 24 10 14 140%
21:00 - 22:00 28 9 19 211%
22:00 - 23:00 21 10 11 110%
23:00 - 00:00 27 18 9 50%

Yukaridaki tabloda Black Friday giinii olan 23 Kasim 2018’e baktigimizda saat 08:00
ile 09:00 araliginda en fazla satig(42) gerceklesirken, saat 05:00 ile 06:00 araliginda
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en az satig(2) yapilmistir. Bir yil dnceki Black Friday olan 24 Kasim 2017 tarihinde
ise saat 23:00 ile 00:00 araliginda en fazla satig(41) gerceklesirken; en az satig(0),
01:00 ile 08:00 saatleri arasinda gergeklesmistir. 2018 Black Friday giinii ile bir yil
onceki Black Friday giinii karsilastirildiginda satista %398 oraninda artig goriilmiistiir.

3.7. Saat&Saat Firmasimin Online Magazadaki Cihaz Bazh Analizi

23 Kasim 2018 ile 30 Kasim 2018’1 karsilastirildiginda toplam tiklama sayisi
%82,04 artarken, satig sayis1 %634 artis gostermistir.

Tablo 17. Saat&Saat Firmasi, Cihaz Bazh Analiz, 23 ve 30 Kasim 2018

23 Kasim | 30 Kasim 23 Kasim | 30 Kasim
2018 2018 2018 2018
Cuma Cuma Cuma Cuma
. . Satis
Tikamadaki| Tiklamadaki .| Satis Sayisi
Cihaz Tiirii UL L Rakamsal | Yiizdesel |SatigSayisi|SatisSayis S e Y lizdesel
Sayisi Sayis Desisim Desisim Rakamsal Degisim
egigl egigl Degjisim egisl
Bilgisayar 14.134 7.335 6.799 92,69% 214 21 193 897,87%
Telefon 37.962 21.253 16.709 78,62% 263 45 218| 479,26%
Tablet 740 426 314 73,71% 14 0 14 0%
Toplam 52.841 29.027 23.814 82,04% 491 67 424 634,03%

Yukaridaki tabloda 23 Kasim 2018’de toplam tiklama sayisinin cihaz
tiriindeki oranma bakildiginda; telefondan gelen tiklama sayisi oram1 %72,
bilgisayardan %27 ve tabletten %1’dir. 30 Kasim 2018’de ise telefondan %54,
bilgisayardan %44 ve tabletten %3 tiklama oran1 gergeklesmistir.

Satis sayisina bakildiginda ise tiklamadan daha farkli bir tablo ortaya
ctkmaktadir. 23 Kasim 2018’de toplam satis sayisinin cihaz tiirlindeki oranina
bakildiginda; telefondan gelen satis sayisinin orani %73, bilgisayardan %26 ve
tabletten %]1°dir. 30 Kasim 2018’de ise telefondan %68, bilgisayardan %32 ve

tabletten %0 satis oran1 ger¢eklesmistir.

2018 ve 2017 Black Friday giinline bakildiginda Saat&Saat firmasina Google

Ads reklamlarindan gelen kullanicilar ¢cogunlukla telefondan giris yapmustir.
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Tablo 18. Saat&Saat Firmasi, Cihaz Bazh Analiz, 2017 - 2018

23 Kasim | 24 Kasim 23 Kasim | 24 Kasim
2018 2017 2018 2017
Cuma Cuma Cuma Cuma
Tikamadaki| Tiklamadaki T s S
CihazTirn | Nndama (FTKIamat Sy el | Viizriesel | Satig Sayia| Satig Sayral| >y (O el
Sayisi Sayis Desisim Degisim Rakamsal Degisim
egis egisi Desism | Do
Bilgisayar 14.134 7.075 7.059 99,77% 214 55 160 292,44%
Telefon 37.962 15.362 22.600| 147,12% 263 42 221 527,23%
Tablet 740 613 127 20,72% 14 2 12| 587,50%
Toplam 52.841 23.050 29.791| 129,25% 491 99 393| 398,46%

Yukaridaki tabloda bir onceki yil ile karsilastirildiginda; telefondan gelen
tiklama sayis1 %147,12 artarken, bilgisayardan gelen tiklama sayist %99,77 ve
tabletten gelen tiklama sayisi ise %20,72 artmustir. Google Ads reklamlarindan online

magazaya en ¢ok telefondan girig yapilmustir.

2017 yilindan 2018’e gegiste tiklama sayis1 %129,25 artarken toplamdaki satig
say1s1 %398 artmistir. 2017 yilinda telefondan gelen tiklama sayisinin tiim cihazdan
gelen tiklama sayisina orant %67 iken, 2018 yilinda %72’ye ylikselmistir.
Bilgisayardan gelen tiklama sayisi ise %31°den %27’ye diismiistiir. Tabletten gelen

tiklama sayis1 ise %3’ten %1’e gerilemistir.

Satis adedi olarak bakildiginda ise 2017 yilinda telefondan gelen satigin tiim
cihazdan gelen satislara oram1 %72 iken, 2018 yilinda %54’e diismiistiir. Fakat
bilgisayar ve tabletteki satis adedi 2017°den 2018’e geciste artis gostermistir. 2017
Black Friday’de bilgisayardan gelen satis sayisinin tiim cihazlardan gelen satis
sayisina orant %27 iken, 2018’de %44’e yiikselmistir. Tablette ise %1’den %3’e
yiikselmistir.

3.8.Saat&Saat Firmasinin Black Friday Doneminde Kullandig1 Bannerlar

Saat&Saat firmasi1 ilk olarak 2017°de Black Friday icin 6zel kampanya
yapmistir. Onceki yillarda Tiirkiye’de Black Friday’in bilinirligi yeteri diizeyde
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olmadigr i¢in ¢ogu marka gibi Saat&Saat’te bu 6zel giinde herhangi bir kampanya

yapmamistir.

Saat&Saat 2017°de Google Goriintiilii reklamlar (GDN) i¢in kullandig1 Black Friday
banner’larim1 2018’de Happy Friday olarak kullanmistir. Bunun sebebi ise sosyal
medyada aldig1 tepkiler ve misterilerinin gosterdigi tepkilerdir. Black Friday’in
Tiirkgesi “Kara Cuma” olarak ¢evrildiginde dini agidan olumsuz bir alg1 yarattigindan
otirti sirket, Black Friday sOylemini kullanmamaya karar vererek biiylik bir riske

girmistir.

YILIN INDIRIMI

BLACK FRIDAY

% /5 iNDIRIM

ATVESAAT.COM.TR'DE

]
- saat&saat PSR

Sekil 22. Saat&Saat Black Friday Banner, 2017

2017 yilinda kullanilan banner’da yukarida da goriildiigii tizere “Black Friday”
vurgusu yapilmistir. Saat&Saat markasi, Black Friday doneminde ilk olarak 2017
yilinda reklam kampanyas: yapmaya baslamistir. Firma, bu donemde kullanici
tepkilerini Onceden Ol¢medigi icin  “Black Friday” ifadesini kullanmaktan

¢ekinmemistir.
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Sekil 23. Saat&Saat Black Friday Banneri, 2018

Marka, 2018 yilinda kullanilan bannerda “Happy Friday” vurgusunu yaparak,
Black Friday’e tepkisel yaklasan kullanicilara kars1 yapici bir tavir tutunmustur. 2017
ve 2018 Black Friday doneminde indirim orani olarak “%75’e varan indirim” ifadesi
kullanilmistir. 2017 yilinda siyah tonlarda bannerlar kullanilirken, 2018 yilinda da
yine siyah tonda banner kullanilmistir. Burada kullanicinin Black Friday indirimi

oldugunu anlamasi i¢in siyah tonlarin tercihi s6z konusudur.

@mj (3l SOMDAKIKA  TVPRODRAMLARI  CANLIYAYIN | VIDED ~ FOTOMABER  YAZARLAR f oo
2

YILIMW
INDIRIMI

BLACK

— ekonomi

Tirkiye Al Déviz Dinya  Genel Piyasa Hisse |nternet Yorum

LAY 0/ Kasim 2017 Black Friday indirimleri
basladi! (Hepsiburada 'Efsane Cuma’
etkinlikleri)

27 (Glncellondi: 2¢,11.2017 Cuma 09:38]

% /5 iNDIRIM

YILIW INDIRIMI

BLACK FRIDAY

-;aat‘.&saat
e

BLACK
=]  FRIDAY..

iradaki habar
A 1
| ¢ tile akmedin fiyat: farkls - saatfsaat e

%75 INDIRIM

Sekil 24. Saat&Saat Markas1 GDN Ekran Goériintiisii

Google Gorilintiilii Reklam Ag1 ile bannerlar Black Friday iceren web
sitelerinde gosterilebilmektedir. Saat&Saat markasinda bu tiir hedeflemeler yapilarak

indirim kampanyalar1 duyurulmustur.
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3.9. Saat&Saat Firmasimin Black Friday Doneminde Yapilan Arama Agi
(Search) Reklamlari

Black Friday’in ne oldugunu, ne zaman oldugunu 6grenmek isteyen kullanicilarin
karsisina Black Friday’de yapilacak indirimleri sorgulatan kullanicilarin karsisina
Saat&Saat reklami ile ¢ikmak, ucu agik bir hedef kitleyle karsi karsiya kalmay1 goze
almaktir. Saat&Saat indirimini duyurma adina bu tiir stratejileri kullanmanin dogru
oldugu diisiincesiyle arama agi reklamlarinda “Black Friday, Kara Cuma” gibi

sorgularda reklam ¢ikmustir.

w 9:” kara cuma =

i

Black Friday Toyzzshop'ta - Firsatian Kagirmayin - toyzzshop.com
(Rewia 4991999

am) www.toyzzshop.com/ v (0216) 4

Kara Cuma

Madazalanmz
Ke Gocuk Okul Gantalan

Saat&Saat'te Black Frida

www.saatvesaat.co

- %75'e varan Indirim - saatvesaat.com.tr
74

& u Kara Cuma, Noefden dnceki son cuma'ya verilen adds, Ingiltere'de, Kara
iday ¥ 447

Cuma geleneksel olarak ofis partilerinin en yogun olarak yapikdiy glndir.
Bu yiizdendir ki bu gece restoraniar, diskolar, bariar ve sonug olarsk
hastaneler de gok yogundur. Vikipedi

Sekil 25. Saat&Saat Markasi Black Friday, Arama Ag1 Reklamlar

Yukaridaki Google Arama Motoru'ndaki “Kara Cuma” aramasinda
Saat&Saat’in arama ag1 reklam1 ¢ikmistir. Internet reklamciliginin en giizel yani, tam
olarak bu noktada devreye girmektedir. Bu arama sorgusuna verilen reklamin etkisi
eger goriilmezse, arzu edilen vakitte bu alanda reklamin verilmesi
durdurulabilmektedir. Bu durum, tamamen performansin yorumlanmasina baglidir.
Buraya reklam verme amacini bilerek davranan reklam verenler, performansi da buna
gore degerlendirmektedir. Amacin {irlin satmak mi, kampanyayr farkli kitlelere
duyurmak mi1 oldugu bastan belirlenmelidir. Bu tip durumlarda 6nceden marka ile

konusulmal: ve birlikte bir yol izlenmelidir.

Arama Ag1 reklamlar1 genellikle yiiksek performans (satig, doniisiim)
beklenilen bir reklam tiiriidiir. Fakat bu sekilde 6zel gilinlerde indirim kampanyalarini

duyurmak adina kullanilmasi yararlidir.
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SONUC VE ONERILER

Ulkemizde son birka¢ yildir giindemde olan ve bircok firmanin online
platformlar 6zelinde biiylik kampanyalar yiriittiigii Black Friday doneminin e-ticaret
satislarina etkisinin oldugu saptanmistir. Markalar tarafindan Black Friday’in kelime
anlaminin miisliiman kullanicilarda olumsuz algi olusturmasi ve bu sebeple, bu
donemde “Black Friday” vurgusu yerine alternatif sloganlarin iiretildigi sonucuna
ulagilmistir. Arastirmanin temel hedefinin yaninda, miisterilere bu donemlerde Google
Ads reklamlarinin avantajlarini géstermek ve Google Ads reklamlar1 hakkinda detayh
bilgi sunabilmek adina da arastirma yapilmistir. Vaka ¢aligmas1 yontemiyle yapilan bu
calismada Black Friday doneminde Saat&Saat’in online magazasina giris yapan
kullanicilarin cihaz bazli, lokasyon, cinsiyet bazli hareketleri izlenerek ¢ikarimlar elde

edilmistir.

Black Friday’in Tiirk¢ce anlami Tiirkiye’deki bazi kesimleri olumsuz yonde
etkilese de yine de bu kesimin ¢ogu, aligveris yapmaktan vazgecmemislerdir. Bu
sebeple, aligveris hacminin arttigt bu donemlerde 6zel kampanyalar yapilmadir.
Indirim duyurusu, Saat&Saat firmasinda oldugu gibi Black Friday’den miimkiinse bir
hafta dnce baslanarak kullanicilara duyurulmalidir. Yeni kullanicilara ulasma adina
0zel giinlerdeki indirimleri aragtiran kullanicilart hedeflemek, kampanya duyurusu
acisindan dogru bir stratejidir. Bu donemlerde rekabette artis yasandigi icin dijital
reklama daha fazla biitce ayrilmalidir. Zira Google, acik arttirma ile ¢alisan bir sistem
oldugu i¢in biitge dnemli bir kriterdir. TV reklamlarindaki gibi rezervasyonlu bir
reklam tirii olmadigindan ve biitce Onceden belirlenip harcama zorunlulugu
bulunmadigindan dolay1 Google Ads reklamlar1 performansa yonelik ve yonetilebilir

bir duruma sahiptir.

Arastirmanin kapsaminda bulunan cihaz tiirii ile ilgili sonuglara bakildiginda;
kullanicilar en ¢ok telefondan online magazaya giris yapmaktadir. 24 Kasim 2017
yilinda telefondan gelen tiklama sayisinin tiim cihazdan gelen tiklama sayisina orant
%67 iken, 2018 yilinda %72’ye yiikselmistir. Bilgisayardan gelen tiklama sayis1 ise
%31°den %27 ye diigmiistiir. Tablet ise %3’ten %1’e dlismiistiir.
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Bu sonuglar; bilgisayar ve tabletin paymnin telefona gectigini gdstermektedir.
%70°den fazla kullanicinin telefondan gelmesi de bu trendin gitgide arttigini

gostermektedir.

Tiklama sayisindaki grafikten farkli olarak satiglardaki cihaz dagilimi daha
farklidir. Satis adedi olarak bakildiginda ise 2017 yilinda telefondan gelen satigin tiim
cihazdan gelen satislara oranm1 %72 iken, 2018 yilinda %54’e dismiistiir. Fakat
bilgisayar ve tabletteki satis adedi 2017°den 2018’e geciste artis gostermistir. 2017
Black Friday’de bilgisayardan gelen satis sayisinin tiim cihazlardan gelen satis
sayisina orant %27 iken, 2018’de %44’e yiikselmistir. Tablette ise %]1’den %3’e
yiikselmistir.

Telefondaki tiklama sayisinin payr tiim cihazlar arasinda %72 iken, satig
sayisinin pay1 %54’tlir. Burada kullanicilarin daha ¢ok telefondan arama yaptigini ve

bilgisayarin tiklamaya gore satig oranin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Telefondaki tiklama sayist 2017°den 2018’e gegis siirecinde artmistir, satis

sayis1 da artmustir fakat tiklama sayisina karsilik gelen satis yani satig oran1 diismiistir.

Bilgisayar’dan gelen kullanicilara bakildiginda; tiklama sayisinin tiim cihazlar
arasindaki pay1 bir onceki yila gére azalmis olsa da, hem satis sayist artmistir. Hem de
tiim cihazlardan gelen satisa karsilik bilgisayardan gelen satis oran1 %27°den %44’e

yiikselmistir.

Tablet’te ise tiim cihazlardan gelen tiklamalara bakildiginda, tiklama sayisinin

pay1 azalirken, satig oran1 %1°den %3’e artmigstir.

Saat&Saat firmasinin online magazasi i¢in tasarlanan banner’lar1 2017 ve 2018
yilt karsilagtirmasinda ise sloganin Black Friday igermemesinin olumsuz bir etki

yaratmadigr goriilmektedir.
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OZGECMIS

19 Nisan 1993, Istanbul ili Sartyer ilgesi dogumluyum. Lise grenimimi Ozdemir
Sabanci Emirgan Anadolu Lisesi’nde tamamladim. Lisans egitimimi ise %100 burslu
kazandigim Beykent Universitesi Sosyoloji boliimiinde tamamladim. Mezun olduktan
sonra Dijital Pazarlama alanina yonelerek bu konuda Google Ads egitimlerine
katildiktan sonra ROIPUBLIC firmasinda Jr. Account Executive pozisyonunda ise
basladim. Su anda PPC Account Manager olarak ayni firmada devam etmekteyim ve
yonettigim markalar arasinda Think with Google’da yayimlanmis olan basar1 hikayem
bulunmaktadir. Bu siiregte Beykent Universitesi'nde Medya ve lletisim Sistemleri

boliimiinde yiiksek lisans egitimime devam ettim.
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