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0z
SOSYAL MEDYAYLA BiRLIiKTE DEGIiSEN REKLAM STRATEJILERi:
SOSYAL MEDYADA HEDEF KiTLE BELIRLEME YONTEMLERI

HALUK KESKIN

Son yillarda, mobil iletisim ve internet teknolojilerinde meydana gelen
gelismelerle birlikte sosyal medya platformlari, oldukg¢a popiiler olan uygulamalar
haline gelmistir. Sosyal medya platformlar1 olduk¢a genis kitleler tarafindan
kullanilan yeni dijital iletisim araclaridir. Hizla artan kullanici sayisi, bu yeni dijital
platformlar1 degerli birer reklam ortami haline getirmistir. Geleneksel reklam
mecralarina  gére oldukca farkli olan sosyal medya platformlari, reklam
uygulamalarini1 da degistirmis ve doniistiirmiistiir. Sosyal medyanin reklam alanina
getirdigi en 6nemli yeniliklerden biri de hedeflenebilir reklamlardir. Bu baglamda,
sosyal medyayla birlikte degisen reklam uygulamalarin1 ve sosyal medyada hedef
kitle belirleme siirecinde izlenen yontemleri ortaya koymak bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, reklam kavrami ele alinarak
geleneksel reklam uygulamalarina deginilmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde,
sosyal medya kavrami ele alinarak sosyal medyanin reklam ortami olarak nasil
kullanildig1 ortaya konulmustur. Calismanin ii¢lincli boliimiinde ise, sosyal medya
platformlarinda kullanilan hedef kitle belirleme yontemleri sektér temelli olarak
incelenmistir. Bu dogrultuda, dijital reklam ajanslarinda ¢alisan alaninda uzman

kisilere yar1 yapilandirilmis soru formlari yoneltilerek goriisme gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Sosyal Medya, Sosyal Medya ve Reklam, Reklam ve
Hedef Kitle, Sosyal Medya Reklamciligi.



ABSTRACT

ADVERTISING STRATEGIES CHANGING WITH SOCIAL MEDIA:
METHODS OF DETERMINING THE TARGET AUDIENCE IN
SOCIAL MEDIA

HALUK KESKIN

In recent years, social media platforms have become very popular
applications with the developments in mobile communication and internet
technologies. Social media platforms are the new digital communication tools used
by quite a large audience. The rapidly increasing number of users has made these
new digital platforms a valuable advertising tool. Social media platforms, which are
quite different from traditional advertising media, have also changed and transformed
advertising applications. One of the most important innovations that social media
brings to the advertising field is targeted advertisements. In this context, the aim of
this study is to present the changing advertising practices with social media and the
methods used in the target audience determination process in social media. In the
first part of the study, the concept of advertising is discussed and traditional
advertising practices are mentioned. In the second part of the study, social media
concept is discussed and explained how social media is used as advertising medium.
In the third part of the study, target audience determination methods used in social
media platforms are examined by sector based. In line with this, semi-structured
questionnaires were conducted to the experts in the field of digital advertising

agencies.

Keywords: Advertising, Social Media, Social Media and Advertising, Advertising
and Target Audience, Social Media Advertising.



ONSOZ

Bu tez calismasi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Halkla

Miskiler ve Tanitim Béliimii’nde yiiksek lisans tezi olarak hazirlanmistir.

“Sosyal Medyayla Birlikte Degisen Reklam Stratejileri: Sosyal Medyada
Hedef Kitle Belirleme Yontemleri” adli bu tez ¢alismasinin amaci, sosyal medyayla
birlikte degisen ve donilisen reklam uygulamalarini ve sosyal medya platformlarinda
kullanilan hedef kitle belirleme yontemlerini, literatiir taramasi ve dijital reklamcilik
alaninda faaliyet gosteren reklam ajanslariyla yapilan goriismeler dogrultusunda
ortaya koymaktir. Bu baglamda, ¢alismanin literatiir taramasi bolimiinde, geleneksel
reklam uygulamalarina ve sosyal medya reklamcilifiyla ilgili bilgilere yer
verilmistir. Arastirma kisminda ise, sosyal medya platformlarinda hedef Kitle
belirleme surecinde izlenen yontemleri ortaya koymak amaciyla alaninda uzman
kisilerle yar1 yapilandirilmig  gortisme teknigi  kullanilarak  goriismeler

gerceklestirilmistir.

Oncelikle tez calismam boyunca bilgi, birikimleri ve yol gostericiligiyle
benden desteklerini hi¢bir zaman esirgemeyen, yogun g¢aligma temposuna ragmen
bana degerli vakitlerini ayirarak her soruma cevap verme fedakarligi gosteren
saygideger hocam, tez damismanim Dog. Dr. Betiil ONAY DOGAN’a en icten

duygularimla tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Ayrica, arastirma kapsaminda gerceklestirmis oldugum goriigmelerde
sorularima sabirla cevap veren, sektorel bilgi ve deneyimlerini ilgiyle bana aktaran
tiim ajans ¢alisanlarina tesekkiirii bir borg bilirim. Egitim hayatim boyunca maddi ve
manevi desteklerini higbir zaman esirgemeyen, hep arkamda olan anne ve babama
sonsuz tesekkiir ederim. Tez ¢aligmam boyunca sabirla bana destek olan miistakbel

esim, degerli yol arkadasim Kiibra’ya en derin duygularimla tesekkiirlerimi sunarim.
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Haluk KESKIN
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GIRIS
Ticaretin gelismesi ve insanlar arasindaki alim-satim faaliyetlerinin
artmasiyla birlikte “reklam” kavramina olan ihtiya¢ fark edilmistir ve tiiketicilere
trlinlerini satis amach duyurmak isteyen ireticiler i¢in reklam, elzem bir iletisim
aracit haline gelmistir. Reklamcilik, ¢ok eski zamanlardan giliniimiize kadar

evrimleserek, kokli degisiklikler geg¢irmis ve zamanla profesyonelleserek bugiinkii

anlamini kazanmustir.

Reklamin evrim siireci, degisimi ve doniisiimii ise teknolojik gelismelerle
dogrudan baglantilidir. Gazete, radyo, televizyon gibi araglarin icadi ve insanlar
arasinda yayginlagsmasiyla birlikte reklam, kendisini bu mecralarda gostermistir.
Reklam uygulayicilar1 her donemde yayginlasan ve popiiler olan iletisim mecralarini

reklam araci olarak kullanmistir.

Son 30 yilda ise, bilgi-iletisim ve internet teknolojisindeki gelismelerle
birlikte insanlarin iletisim kurma bigimi, iletisim gereksinimlerini karsiladiklari
araclar ve bu araclarla olan iliskisi de degismistir. Ozellikle de internet
teknolojilerindeki ilerlemelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan Web 2.0 teknolojisi,
insanlarin birbirleriyle internet ortaminda etkilesimli, dinamik ve hizli bir iletisim
kurmasimi mimkin hale getirmistir. Ayrica, Web 2.0’ bir getirisi olarak ortaya
cikan sosyal medya platformlarinin sayist da giderek artmig ve sosyal medya

platformlar1 ¢ok blyuk Kitleler tarafindan kullanilmaya baglanmstir.

Ozellikle, akilli mobil cihazlarin insanlar arasinda yaygilasmasiyla, sosyal
medya platformlar1 daha da genis kitlelere ulagsmis ve kullanicilarinin verilerini
blinyesinde toplayan biiyiik veri depolar1 haline gelmistir. Bu durum, isletmelerin ve
reklam uygulayicilarimin da dikkatini ¢ekmistir. Oyle ki, artik sosyal medya
platformlari, degerli birer reklam araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Gazete,
dergi, sinema ve televizyon gibi gelencksel reklam mecralari da bu dijital
doniisiimden etkilenmistir. Geleneksel reklam mecralari, reklam verenler tarafindan
tamamen terk edilmese de karsisinda bir alternatif olarak dijital reklam platformlarini

bulmustur.



Sosyal medya platformlarmin birer reklam aract olarak kullanilmaya
baslanmasi, reklamin uygulama siirecinde ¢esitli firsatlar1 da beraberinde getirmistir.
Olcllebilir, ucuz, esnek, hedeflenebilir, etkilesimli reklamlar ve beraberinde
kullanicilara ait veriler, sosyal medya platformlarinin bir getirisi olarak reklam

uygulayicilari ve reklam verenlerle bulusmustur.

Sosyal medyanin reklam uygulamalarinda getirdigi yenilikler ve firsatlar ve
sosyal medyanin artan kullanici sayisi, reklam verenler ve reklam ajanslari igin bu
alan1 cazip hale getirmektedir. Genis Kitleler tarafindan kullanilan bu platformlarda
reklam uygulayicilari, homojen hedef kitlelerle karsi karsiya kalmaktadir. Sosyal
medya platformlarinda dogru hedef kitle gruplarina, dogru mecralar iizerinden
ulasmak, reklamin hedef Kkitlesi belirlenirken karsilasilan sorularin basinda
gelmektedir. Dogru hedef Kkitle belirlemek, reklam kampanyalarinin basariya

ulagsmasinda kilit rol oynamaktadir.

Bu baglamda, bu ¢aligmanin amaci, sosyal medyayla birlikte degisen reklam
uygulamalarini ve sosyal medyada hedef kitle belirleme strecinde izlenen strateji ve
yontemleri, literatiir taramasi ve dijital reklam ajanslariyla yapilan goriigmeler

sonucu elde edilen veriler dogrultusunda ortaya koymaktir.

Bu amag dogrultusunda, ¢alisma {i¢ boliimden olusmaktadir, birinci boliimde,
reklamin kavramsal cergevesi ele alinarak reklamin tanimi, amag¢ ve islevleri,
tarihgesi, reklamciligin taraflari, geleneksel reklam mecralar1 ve geleneksel medya
planlama ile geleneksel reklam mecralarinda uygulanan hedef kitle belirleme
yontemleri incelenmistir. ikinci béliimde ise sosyal medyanin tanimi, dzellikleri ve
tarihgesi, geleneksel reklam mecralariyla arasindaki fark, cesitli sosyal medya
mecralart ve reklam ortami olarak kullanimi, sosyal medyada degisen medya
planlama anlayis1 ve maliyet belirleme ve literatiirde yer alan sosyal medya
platformlarinda hedef kitle belirleme yontemleri incelenmistir. Son olarak, ii¢lincii
boliimde, arastirmanin problemine, amaci ve Onemine, yontem ve sinirliklarina
iligkin bilgilere deginilmis, dijital reklam ajanslariyla yapilan goriismeler sonucu elde

edilen bulgulara, bulgularin analiz ve degerlendirilmesine yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
GELENEKSEL REKLAM UYGULAMALARI

1.1. Reklam Kavramimn Tanim, Ozellikleri ve Gelisimi

Giliniimiiz pazar ve artan rekabet kosullarinda, pazarlama iletisimi karmasinin
en Onemli ve vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelen reklam, giindelik
hayatimizda karsimiza oldukga sik ¢ikan ve hakkinda farkli birgok yaklasim bulunan
bir kavramdir. Farkli bakis ac¢ilar1 ve farkli odak noktalarindan ele alman reklam
kavram i¢in ortak bir tanim yapmak oldukga zordur. Bu béliimde reklam kavraminin
farkl acilardan tanimi yapilacak, reklamin cesitli 6zelliklerine ve tarihsel gelisim

stireclerine deginilecektir.

Oncelikle terimsel acidan reklam, Latince kokenli olup “cagirmak” anlamina
gelen “clamere” fiilinden tiiretilmistir (Babacan, 2012, s. 21). Turk Dil Kurumu
tarafindan ise, “bir seyi halka tanmitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii

saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmistir (TDK).

Literatiirdeki tiim reklam tanimlamalarindan bahsetmek miimkiin degildir
fakat reklamla ilgili yapilan tanimlamalar dOrt farkli boyutta ele alinarak
smiflandirilabilir. Bunlar; iletisim boyutu, reklamveren boyutu, hedef kitle boyutu ve

pazarlama iletisimi boyutu olarak siralanabilir.

Ik olarak hem en genel tanimiyla hem de iletisim etkisinin 6n plana
cikarildig: bir tanima gore reklam, herhangi bir triin, hizmet ve fikirlere yonelik ikna
edici mesajlarin, bedeli belirli kisi ya da kurulus tarafindan 6denerek ¢esitli medya
araglar araciligiyla kisisel olmayan bir sekilde yaymlanmasidir (Arens, Weigold, &
Arens, 2009, s. 7).

Reklamin iletisim etkisinin 6n plana ¢ikarildigr bir diger tanima gore reklam;
“bir isin, bir fikrin, bir iiriin veya hizmetin para karsiliginda, kitle iletigim
aracglarimin denetiminin kullanilmasiyla, onceden belirlenen hedef kitlede istenen
yonde tutum ve davramslarin  olusturulmasimin  saglanmasidir”  seklinde

tanimlanmustir (Guriz, 1999, s. 20).



Reklam, bir drGnd, hizmeti kullandirmaya ya da herhangi bir fikri
benimsetmeye yonelik ikna edici mesajlar tasir. Bu mesajlar hedef tiiketicilere
bireysel olmayan bir sekilde ¢esitli medya kanallariyla iletilmekte ve bedeli 6denerek
yayinlatilmaktadir. Yapilan tamimlarda reklamin ikna edici Ozelligi 6n plana
cikartilarak iletisimsel boyutuna vurgu yapilmistir. Soyle ki, reklam mesajlarinin
temelinde ikna yatar ve reklamin temel hedefi, hedef kitle Gzerinde, istendik yénde

tutum ve davranis degisikligi yaratmaktir.

Reklam tanimlamalarinda bir diger boyut ise reklamveren yani kurum
acisindan olanidir. Kurumlar agisindan reklam; “ikna etme ve duyurma ézellikleriyle,
tirtin ya da hizmetin ozelligi ve icerigi, kullanim yeri, iiretim sekli, fiyati ve kokeniyle
ilgili bilgilendirmek yoluyla bireylerin davranislarini belirli bir ama¢ dogrultusunda
etkilemek icin basgvurulan bir kitle iletisimi teknigi” olarak tanimlanmaktadir

(RTUK, 2004, s. 12).

Kurumlar, trettikleri iiriinlerin ya da sunduklari hizmetlerin kullanim sekli,
fiyat1 ve oOzelliklerine ait bilgileri tiiketicilere ikna edici bir yolla kitle iletigim
araglart araciligilyla sunma c¢abasindadirlar. Bu c¢abanin temelinde hedef
tikketicilerini, kurumlarin tiriinleri, hizmetleri ya da fikirleri hakkinda haberdar etmek

yatar. Kurumlar ancak bu sekilde kurumsal varligin siirdiirebilir.

[letisim boyutu ve kurum boyutunun ardindan reklam tamimlarinin
siniflandirilabilecegi bir diger boyut ise hedef kitle boyutudur. Hedef kitle unsurunun
on plana ¢ikarildig bir tanima gore reklam, belirli bir {icret karsilifinda iirtinlerin,
hizmetlerin ya da fikirlerin hedef tiiketicilere veya alicilara duyurulmasidir (Tekin,

2006, s. 200).

Hedef kitle unsurunun o6n plana ¢ikarildigi bir bagka tanima gore ise
(Kurtulus, 1989, s. 25);

“Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinda uyarmak ve
mala, markaya, hizmete veya kuruma, olumlu bir tutum yaratmak amaciyla
goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli

araglarla yayimlanmasidir.”



Tiim reklam c¢abalar1 hedef kitlelere duyurulmak i¢in yapilmaktadir.
Reklamverenler tiiketicilere kendi marka, hizmet ve iriinleri hakkinda ikna
edici mesajlar hazirlar ve bu mesajlar1 6nceden belirlemis oldugu hedef

kitlelerine sunar.

Reklam tanimlamalarinda bir diger boyut da pazarlama iletisimi
boyutudur. Bu tarz tanimlamalar reklamin tutundurma karmasi igerisindeki

rolinlin 6n plana ¢ikarildig1 tanimlamalardir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin yaptig1 tanim giiniimiizde artik daha
da genis bir ¢er¢evede su sekilde yapilmaktadir (Elden, 2015, s. 136-137);

“Reklamcilik, belirli bir hedef pazar: olusturan bireyleri ya da izleyicileri
uriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek
ve/veya ikna  etmek amaciyla  firmalarin, kar amaci  giitmeyen
organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve
duyurularini,  kitle iletisim araglarina, yer veya zaman satin alarak

verlestirmesidir.”

Bu tanima gore ise reklam su dort 6zelligi tasimaktadir (Odabas1 & Oyman,

2014, s. 98);

1. Reklam bir bedel karsiliginda yapilir. Reklamin bedelini Reklamveren
O0der. Bundan dolay1 da reklamveren reklamin iizerinde bir denetime
sahiptir. Bu 6zellik reklam1 halkla iligkilerden ayirir.

2. Reklam kisisel bir sunus degil kisisel olmayan bir satis cabasi ve
pazarlama iletisimi yOnetimidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere
ulagtirmak i¢in farkl: kitle iletisim araclarimi kullanir.

3. Reklam mesajlarinda bir kuruma ait tirtinler, hizmetler ya da diistinceler
yer alabilir.

4. Reklami yapan kisi ya da kurum bellidir. Kaynaginin belli olmasi reklami

propagandadan ayirir.

Yapilan tiim tanimlamalara baktigimizda reklam, onceden belirlenmis hedef
kitleler {izerinde tutum ve davranig degisikligi yaratmayir amaglayan; bir {iriine,

hizmete ya da kuruma yonelik kaynagi belli olan bilgilendirici ve ikna edici
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mesajlari, bedeli onceden 6denerek kitle iletisim araglarinda kisisel olmayan bir

sekilde sunan bir iletisim faaliyeti ve pazarlama iletisimi aracidir.

Ayrica, yapilan tiim reklam tanimlamalari1 ekseninde reklamin bes temel tiirii ortaya
cikmaktadir. Bunlar reklami yapanlar agisindan, hedef pazar agisindan, mesaj
acisindan, cografi kapsam agisindan ve kaynak kullanimi agisindan reklamlar olarak

siralanabilir.

Reklanmi Yapanlar Acisindan Reklamlar: Ug ana grupta incelenebilir.
Bunlar; iiretici isletmesi, araci isletmesi ve hizmet isletmesi reklamlar1 seklindedir
(Elden, 2015, s. 188). Reklami yapanlar agisindan reklami siniflandirma, genel
olarak reklam kampanyasinin kimin tarafindan yapilacagt ve reklam biitgesi

harcamalarinin kimin tarafindan 6denecegi sorularina cevap aramaktadir.

Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar: Hedef pazar acisindan reklamlar ticari
reklamlar, tiiketici reklamlari, endiistriyel reklamlar olarak tige ayrilmaktadir.
Tiiketici reklamlari, iirlin ya da hizmetin son tiiketicisine yoneliktir. Ticari reklamlar,
toptancilar, perakendeciler gibi aract kurum ya da sahislar1 hedefler. Son olarak,
endiistriyel reklamlar ise hammadde ya da yar1 mamul alan isletmelere yonelik

yapilan reklamlardir (Odabas1 & Oyman, 2014, s. 99-100).

Mesaj Acgisindan Reklamlar: Tasidigi mesaj agisindan reklamlar, reklam
mesajinda 6n plana ¢ikartilan unsurlara goére siniflandirilmaktadir. Mesaj agisindan
reklamlar Urun-hizmet reklamlari, kurumsal reklamlar ve sosyal reklamlar olmak
lizere lice ayrilmaktadir. Uriin-hizmet reklamlari, belirli bir iiriin ya da hizmetin
niteliklerini ve {istiin yonlerini 6n plana ¢ikartan reklamlardir. Kurumsal reklamlar
ise bir {irlinden ziyade belirli bir kurumun tanitimi ve nitelikleri 6n plana ¢ikartir.
Sosyal reklamlar, kar amaci gliden ya da giitmeyen kurumlar tarafindan toplumun
cikarma olan belirli aligkanliklarin topluma kazandirilmasi, faydali goriisleri

toplumla paylasmak ve onlar1 bu yonde egitmek amaciyla hazirlanan reklamlardir

(Babacan, 2012, s. 32).

Cografi Kapsama Gore Reklamlar: Bu tirde reklamlar, Griin ve hizmetlerin

ozelliklerine gore reklam mesajlarinin ulastirilmak istendigi cografi bdlgeye 6zgii



olarak siniflandirilmaktadir. Bu tiirdeki reklamlar1 yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi

ve kiresel olmak iizere bes sinifa ayrilmaktadir. (Elden, 2015, s. 193-194).

Kaynak Kullanimina Goére Reklamlar: Kaynak kullanimima gore reklamlar,
reklam mesaji kaynaginin hedef tiiketicilerce kolayca anlasilip anlasilamamasina
gore smiflandirilmaktadir. Reklam kaynaginin kullanimina gore reklamlar agik, gizli
ve Ozel tanitic1 reklamlar olarak siniflandirilabilir. A¢ik reklamlar, reklam bedelinin
tamami Odenerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli olarak yiiriitiilen
cabalar sonucunda olusturulan reklamlardir. Gizli reklamlar, reklami1 yapilan {iriin ya
da hizmetin tanitimi, alakasiz bir konu iizerinden dolayli olarak yapilir. Ozel tanitict
reklamlar ise reklamveren kurumlar tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm vb.
alanlarda hazirlanan uzun programlar araciligiyla verilir (Taskin & Sahim, 2007, s.

44-45).
1.1.1. Reklamcih@in Diinya’daki Gelisimi

Reklam kavrami zaman igerisinde basta teknolojik gelismeler olmak tiizere
cesitli nedenlerden dolay1 degisime ugramistir. Her donemde, temelde insanlar1 ikna
ve haberdar etme amaci tasisa da reklam kavrami, uygulama ve mecra bakimindan
cagin gerekliliklerine ayak uydurarak zaman igerisinde kendisini yenilemistir. Bu
bolimde, reklamin diinyadaki ilk uygulamalar1 ve donemsel olarak meydana gelen
siyasal, teknolojik, kiiltiirel gelismelerin reklam uygulamalarini nasil ve ne yonde

sekillendirdigi incelenecektir.

Reklamin, insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla birlikte dogdugu iddia
edilmektedir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma donemlerine ait kalintilarinda
reklamin izlerine rastlanabilir. Ik ve orta ¢agda tellallar ve ¢igirtkanlar o dénemin
reklamcilar1 olarak kabul edilmektedir. Uretimin merkezilesmesi ve nakliyecilik
alanindaki gelismelerle birlikte tellallarin yerin ¢esitli medya araglar1 almaya
baslamistir. Ayrica Gutenberg’in matbaayi icadi da reklamciligi dogrudan etkileyen
bir olaydir ¢iinkii reklamlar el ilanlar1 yardimiyla genis kitlelere yayilmistir (Ozdemir
& Yaman, 2015, s. 32).



Gunumuzdeki uygulamalardan farkli goziikse de reklamcilik, insanoglunun
ticaretle ugragsmaya baslamasiyla birlikte bir ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Ticaretle
ugragsan kisilerin miisterilerini ¢igirtkanlar araciliiyla haberdar etme amaci
cigirtkanlart ilk reklam uygulamalar arasinda gostermektedir. Ayrica matbaanin

icadiyla yayginlasan gazete de reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslamistir.

[k gazete reklami olarak kabul edilen reklam, 1525 yilinda Almanya’da bir
haber brosiiriinde basilan, gizemli bir ilacin faydalarini anlatan ilandir. Daha sonra
1612°de Paris’te, 1665°te Londra’da yayimlanmaya baglayan gazetelerle gazete
reklamcilig gelismistir. {1k gazete reklami ise kahve reklamidir. Bunu ¢ikolata ve

cay reklamlari izlemistir (Akbulut & Balkas, 2006, s. 21).

Yeni bir teknoloji olarak matbaanin gelismesi reklama yeni bir uygulama
alam1 agmis ve genis insan Kkitlelerine ulasabilmeye imkan tanimistir. Matbaa
alanindaki gelismeler gazetenin yeni bir reklam ortami olmasini saglamis ve cesitli

tirtinlerin tanitiminin yapilmasi amaciyla kullanilmistir.

Diinyada, reklamin 6nem kazanmasi ve gelisimi sanayi devrimiyle hiz
kazanmistir. Sanayi devrimiyle birlikte pazarin kontrolii gittikge zorlasmus, iireticiyle
tilketici arasindaki mesafe ac¢ilmistir. Bu noktada reklam O©Onem kazanmaya

baslamistir.

Bu donemdeki reklamlar iirliniin satisa c¢iktigint duyurmaya yoneliktir.
1839°da fotografin bulunmasiyla birlikte reklamlarda gorsel ikna giicii kullanilmaya
baslanmis, 1840’larda ilk dergi reklamlar1 kullanilmaya baslanmistir. 1907 yilinda
ilk radyo yayiniyla birlikte radyoda kisa siirede reklam mecrasi olarak kullanilmaya
baslanmigtir. N. W. Ayer and Son firmasi, “Eveready Saati” adiyla ilk 6zel reklam
programini hazirlamistir. 1940’11 yillara gelindiginde ise hem gorsel hem de isitsel
bir ara¢c olarak televizyonun insan hayatina girmesi reklamciligin da hizla

gelismesine katki saglamigtir. Bu donemde reklama ayrilan biitceler bliylimiistiir
(Elden, 2015, s. 149-150).

Sanayi devriminin getirdigi pazardaki rekabet ortami ticaretle ugrasanlari
reklama Onem gostermeye yoOnlendirmistir. Fotografin bulunmasi, radyonun ve

televizyonun icadi gibi teknolojik gelismeler reklam uygulamalarina uyarlanmistir.
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Teknolojik gelismelere bagli olarak reklam artik gorsel ve isitsel ikna giiciinii

kullanan bir ara¢ haline gelmistir.

20.yy’da ig boliimii ve uzmanlagsmanin kesin ¢izgilerle ayrilmaya baslamasi,
reklamciligin da bir sektor olarak ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Reklam ajanslari
ilk bu yillarda baslamis, reklam ajanslari, reklamverenler ile gazeteler ve dergiler

arasinda komisyonculuk gorevini tistlenmistir (Taskin & Sahim, 2007, s. 15).

Cagin getirdigi is boliimii ve bir alana yonelik uzmanlagsma durumu, gelisen
sanayi ve artan iiretim reklama yonelik ragbeti arttirmistir ve ¢agin bir gerekliligi
olarak reklamcilik bir sektdr olarak ortaya ¢ikmis, reklam ajanslart kurulmus ve

sektdr ciddi anlamda bir gelisme gostermistir.

1950’lilerde reklam araci olarak televizyon, radyoyu geride birakmistir. 1960-
1969 yillart arasindaki donem reklamcilikta yaraticilik, 1970-1979 yillar1 arasindaki
donem reklamcilikta konumlandirma ve 1980°den gilinlimiize uzanan donemde ise
reklamcilikta meslek ilkelerinin belirlendigi donem olarak reklamecilikta mesleklesme

stirecini kapsamaktadir (Akbulut & Balkas, 2006, s. 24).

Hem gorsel hem de isitsel ozellikleri televizyonu radyodan daha giiclii bir
reklam mecrast haline getirmig, bu durumda radyoyu daha geri plana atmustir.
Reklam tarihsel siire¢ igerisinde yaraticiligin 6n plana ¢ikarildigi, konumlandirma
aract olarak kullanildig1 ve son olarak da mesleki ilkelerin 6nem kazandigi farkli

evrelerden gegerek mesleklesme siirecine girmistir.

Gunlimizde yeni bir medya aract olarak internetin ve sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla reklamcilifin gelisimini etkilemektedir. Yeni reklam ortamlari,
yeni teknikler ve degisen hedef kitlelerle reklam diinyasi gelisimini siirdiirmeye

devam etmektedir (Ozdemir & Yaman, 2015, s. 32).
1.1.2. Reklameihgin Tiirkiye’deki Gelisimi

Diinyadaki ornekleri gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimi, kitle iletisim

araclarmin gelisimiyle, ekonomik ve siyasal durumlarla dogrudan ilgilidir.



Ulkemizde ilk reklamcilik faaliyetleri sdzlii reklamlardir. Cigirtkanlar,
tellallar, tezgahtarlar bunlara drnek verilebilir. Ulkemizde reklamcilik Avrupa’daki

gibi basin ilanlar1 ile baglamistir (Taskin & Sahim, 2007, s. 18).

Ulkemizde reklamcilik anlayigmin  kokeni  diinyadaki ~ 6rnekleriyle
ortiismektedir. Ulkemizde de sozlii anlamda reklamcilik cigirtkanlar ve tellallar
araciligiyla saglanmistir. Basili anlamda ilk reklam uygulamalari ise Osmanli

donemine dayanmaktadir.

Osmanli doneminde kayitlara gegen ilk basili reklam 1860’da yayimlanmaya
baslayan “Terciiman-1 Ahval” adli gazetede goriilmiistiir. Bu donemde ekonomik
sorunlardan ve gazete tirajlarindaki diisiiklik nedeniyle reklamcilik gelisememistir.
1908 yilinda mesrutiyetin ilaniyla birlikte gazete reklamciligi gelismeye baslamistir.
Osmanli doneminde reklam sektériiyle ilgili ilk girisim “Ilancilik Kollektif Sirketi”
adiyla yapilmustir. Bu sirket, Balkan Savaglar1 ve Birinci Diinya Savasi’ndan dolay1
basarili olamamistir. Ciinkii savas donemlerinde reklama yonelik yatirim yapacak
reklamveren bulunmamistir. Ancak cumhuriyetin ilaniyla birlikte gazetelerdeki
teknik gelismeler, savagsiz ortam ve tiraj artiglar1 reklamecilik sektoriinii
canlandirmustir. 1929-1933 yillar1 arasinda Ingiliz tekstilcilerinin kumas reklamlari
ilk sirada, liiks tiiketime giren otomobil reklamlari ise ikinci sirada yer almistir.
Tiirkiye Ikinci Diinya Savasi’nda yer almasa da ekonomik kriz reklamcilik sektdriinii

yeniden yavaslatmis ve geriletmistir (Ozdemir & Yaman, 2015, s. 33).

Osmanli déoneminde basili reklamlar yaymnlanan ilk gazeteyle birlikte gelisme
gosterse de donemin olumsuz ekonomik sartlari, savas durumu ve siyasal
istikrarsizlik reklama yapilan yatirnmi azaltmis ve sektorii sekteye ugratmistir.
Osmanl’nin son dénemlerinden, cumhuriyetin ilk yillarina ve sonrasinda Ikinci
Diinya Savas’ina kadar olan donemde teknik ve teknolojik gelismeler reklamecilik
sektoriine katki saglarken diger taraftan savas durumu ve ekonomik krizler

reklameilik sektoriinii geriletmistir.

Ulkemizde reklamciligin bir meslek haline gelmesi ise 1944 yilinda
gerceklesmistir. 1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Maria Began Faal Reklam

Acentesini kurarak lilkemizde modern reklamciligin temelini atmiglardir. 1946°da
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Vehbi Kog ile tanisan Eli Aciman, Ko¢ grubunun cesitli alanlarda faaliyet gosteren
subelerinin reklam iglerini tistlenmistir. 1960’11 yillarda iilkemizde sinema reklamlar1
ilgi ¢ekmis, 1961°de Yiiksel Unsal, Mehmet Muhtar, Kemal Baysal ortak ilk renkli
reklam filmleri yapmaya baslamiglardir. 1970 yilindan itibaren ise tilkemizde gesitli
reklam ajanslar1 kurulmustur. 1970°de Cenajans, 1971°de Ajans Maya, 1973°de
Gilizel Sanatlar, 1975’de ise Ajans Ada kurulmustur. 1980 yillardan itibaren
uygulanan disa agilma politikalar1 sonucu c¢okuluslu reklam sirketleri i¢in Tiirkiye
cazip bir Pazar haline gelmis yerli reklam ajanslariyla yabanci sirketler ortakliklar

kurmaya baslamiglardir (Babacan, 2012, s. 10-14).

Ulkemizde reklamcilikla ilgili en énemli gelisme televizyonda reklamlarimn
yayinlanmasiyla gergeklesmistir. Reklamsiz olarak yayin hayatina giren TRT, 2 Mart
1972 tarihinden itibaren reklam kabul etmeye baglamistir. 1990 yilindan itibaren 6zel
televizyonculugun yayma ge¢cmesi ve arkasindan bircok 6zel televizyon ve radyo
kanallarimin kurulmast ve 1997°de internetin giindelik hayatimiza girmesiyle
Tiirkiye’de reklamcilik en biiyiik atilimini yapmistir (Akbulut & Balkas, 2006, s. 28-
29).

2000’11 yillarin  baglarindan itibaren ise uydu {izerinden yaymn yapan
televizyon kanallar1 reklamcilik i¢in yeni alternatifler sunmus, ¢cok sayida bulunan ve
her biri farkli hedef kitlelere yonelmis ylizlerce kanal reklamcilik sektoriint
etkilenmistir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya adi verilen yeni bir
mecra dogmus ve yayginlasmistir bu durum bu yeni reklam mecrasini cazip hale

getirmistir (Ozdemir & Yaman, 2015, s. 32).

Tiim bu bilgiler 1s18inda, reklamciligin giiniimiizdeki anlamini kazanmasinin,
reklamciligin ve reklam uygulama alanlarinin gelismesinin pek cok etkene bagl

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Hem diinyada hem de iilkemizde reklamciligin gelisimini ve evrimini
etkileyen pek ¢ok durum s6z konusudur ve bunlar, temelde, biyik oranda benzerlik
gostermektedir. Kitle iletisim araclarinin gelisimi, sosyal, ekonomik ve siyasal
kosullar, teknolojik gelismeler reklamciligin gelisimine etki etmistir. Kimi zaman

tim bu gelismeler reklam sektoriinii zayiflatirken kimi durumlarda da reklamciliga
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hizmet ederek yeni reklam ortamlarinin dogmasini ve reklamciligin giiglenmesini
saglamig, yeni reklam mecralar1 yaratarak reklamm uygulama alanlarim

genisletmistir.
1.2. Reklamin Amac ve Islevleri

Bir kuruma ait driinler, hizmetler hakkinda hedef tiiketicileri bilgilendirmek,
iirtin, hizmet ya da markaya kars1 hedef tiiketicilerde olumlu bir tutum yaratmak yani
dogrudan satis ya da kar saglamaya yonelik iletisim kurmak reklamin en genel

amacidir (Erol, 2006, s. 9).

Reklam en temel diizeyde onceden belirlenmis hedef kitlerle iletisim kurma
amaci tasimaktadir. Hedef tlketiciler, kurumlarin hizmet ya da iriinleri hakkinda

bilgilendirilerek iiriin ya da hizmeti kullandirmaya tesvik edilir.

Reklamin amaci sadece sirketlerin satis amaclarina hizmet etmek degildir.
Bunlarin 6tesinde uzun vadede kurumun imajina yonelik olumlu katki saglama,
kurum, iiriin ya da hizmete yonelik farkindalik yaratma, hedef kitlede tutum ve

davranig degisikligi yaratma gibi iletisimsel amaglarda barindirir.

Bu bilgiler 1s1ginda reklamin amaclarini ii¢ temel baslik altinda toplamak

mamkandur;

e Satis firsat1 yaratmak

e Iletisim kurma amaci

e Diger 6zel amaglar

Reklamin amaglari, sirasiyla satis firsat1 yaratma, iletisim kurma ve diger 6zel

amaclar ekseninde incelenecektir.

Reklamin diger isletme fonksiyonlarinda oldugu gibi temel amaci, reklami
yapilan iirlin ya da hizmetin satisin1 saglamaktir ve arttirmaktir. Amag, hedef
tiikketicileri reklama konu olan {iriin ya da hizmet hakkinda Onerilen satis vaadini
kabul etmeye ikna ederek satin alma arzusu yaratmak ve bdylece hedef tiiketicileri

satin alma davranigina yoneltmektir (Glrgen, 1990, s. 5).
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Reklam kampanyasi, icerisinde barindirdigi satis vaadi araciligiyla hedef kitle
tizerinde reklami yapilan iirlin ya da hizmet hakkinda olumlu bir izlenim yaratma

cabasindadir. Boylece tiiketicileri satin almaya yonlendirmeyi amagclar.

Reklamin diger bir amaci da Onceden belirlenmis hedef kitlelerle iletisim
kurmaktir. Yani markayi, kurumu, markanin iriinlerini ve hizmetlerini hedef

tiikketicilere anlatmak ve onlar1 bu konuda bilgilendirmektir.

Reklam, tiiketicilerin nezdinde bir markanin bilinirligini arttirmak, markanin
imajin1 degistirmek, markay1 giiglendirmek veya yeni bir marka yaratma siirecinde
istenilen yonde olumlu bir tutum yaratmak amacina odaklanmaktadir. Bu dogrultuda
reklam bir iletisim silireci olarak, iirlin, hizmet ya da markayla ilgili {reticiden
tiikketiciye dogru akan bir enformasyon siirecidir. Kurumlar bu enformasyon siireciyle
kendi {iriin, hizmet ya da markasina hedef tiiketicilerinin dikkatini ¢ekerek, farkina

varmasini saglar ve imajini istendik yonde etkiler ya da olusturur (Elden, 2015, s.

187).

Reklam, uzun vadede markanin ya da kurumun imajimi olusturmak,
giiclendirmek ya da sekillendirmek igin kullanigh bir aragtir. Gugll bir imaja sahip
marka, hedef tiketicilerinde olumlu yonde davranis ve tutum degisikligi yaratma

konusunda 6nemli bir firsata sahiptir.

Son olarak, reklamin, Uriin ve hizmetlerin satiglarini arttirma nihai hedefiyle,

diger 6zel amaglarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Mucuk, 2012, s. 219);

e Yeni Urlnleri pazar sunmak, yeni bir pazar bolumine girmek,

e Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir hedef kitlenin kullandig: iiriinleri
genis kitlelerin kullanmasini saglamak,

e Marka imaj1 ya da marka sadakati yaratmak,

e Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zamani ve adetlerini
degistirmek,

e Tiiketicileri liriiniin ya da hizmetin kullanimiyla ilgili bilgilendirmek ve

egitmek.

13



Yukarida bahsedilen amaglar dogrultusunda reklamin, bir iletisim araci olarak
yerine getirdigi bes temel islevden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar bilgi verme, ikna
etme, hatirlatma, deger katma ve diger sirket ¢abalarma yardimci olmak olarak
stralanabilir (Mucuk,2012, 5.219; Babacan,2012, s. 27-28; Ozkundakg1, 2013, 5.38);

Bilgi verme: Uriinlerin pazara sunuldugu ilk dénemlerde 6zellikle dikkat
cekme, kullanim bilgileri verme ve benzerlerinde ayirt etme amaciyla yapilan
reklamlar bilgi verme islevini yerine getirir. Reklam tiiketicilerin markalardan
haberdar olmasini saglar. Tiketicileri markanin 6zellikleri ve faydalar1 konusunda
egitir, markalarin iirlinlerinin yeni kullanim sekillerin 6greterek bilgilendirici bir rol

oynar.

Ikna etme: Etkili bir reklam, potansiyel miisterileri reklami yapilan iiriin ya
da hizmetleri denemeleri icin etkiler ve onlar1 ikna eder. Ikna etme islevi benzer
iriinler arasinda {riiniin lstiin 6zelliklerini 6ne ¢ikartarak, duygulara hitap ederek,
karsilastirmali iiriin reklami yaparak yerine getirilir. Ikna etme islevinin yerine
getirebilmesi i¢in {irliniin piyasada taniniyor olmasi, yani birincil talebin yaratilmig

olmas1 gerekiyor ki markalar arasindaki rekabet olugsmus olsun.

Hatirlatma: Reklam, reklami yapilan markanin ya da iiriiniin tiiketicinin
zihninde canli kalmasini saglar, o iirline ihtiya¢c duydugunda, daha once izlemis
oldugu reklamin etkisi o markanin satin almacak marka aday1 olarak tiiketicinin
zihninde canlanmasina olanak tanir. Etkili bir reklam, markay1 yakin bir zamanda
satin almamis olsa bile tiiketicilere onun varligini ve niteliklerini hatirlatarak, marka
degistirme yolunu agar. Hatirlatma islevi ayn1 zamanda markanin pazarda tutunmasi

ve konumunu korumasi igin 6nemlidir.

Deger katma: Reklam tlketici algilarini etkiler ve markalara katma deger
katar. Etkili bir reklam markalarin daha zarif, daha stilistik, daha prestijli ve yiiksek
kaliteli algilanmasini saglar. Deger katma islevi, tiiketicilerin gliven sorununu
cozmektedir. Tiiketicilerin markaya karsi1 duydugu giiven sorunu, lriine ya da

markaya yonelik yapilan reklamla agilabilir.

Diger sirket cabalarina yardimci olma: Bir sirkette dagitim, satis, pazarlama

ve bunlara bagli bir¢ok yapilar bulunur. Reklam tiim bu yapilara destek olan, bu
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yapilart gelistiren bir unsurdur. Pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak reklam
isletmelerin diger yapilarinin yardimcist konumundadir. Ornegin reklam, isletmenin
kupon ya da 6diil dagitmasi gibi satis gelistirme ¢abalarin1 duyurmada dikkat ¢ekme

gorevini Ustlenen bir ara¢ olarak kullanilabilir.

Tiim bu aciklamalar 15181nda reklam, iiriin ya da hizmetin pazardaki konumu
ve durumuna gore cesitli islevleri yerine getirmektedir. Reklamin yerine getirdigi
islevler markanin, {iriiniin ya da hizmetin pazarlama problemine ve ihtiyaglarina gore
sekillenmektedir. Ornegin, pazara yeni giren bir marka, hedef tiiketicilerini
bilgilendirme agirlikli bir reklam stratejisi izlemekte ve reklam, bilgilendirme
islevini yerine getirmektedir ya da pazarda var olan diger rakip {iriin ve markalar
karsisinda avantaj kazanmak i¢in reklam, ikna edici bir iglev gormektedir. Ayrica
marka, pazardaki konumunu korumak i¢in reklamin hatirlatma islevini yerine getiren

bir reklam kampanyasi stratejisi izleyebilir.
1.3. Reklamcihigin Taraflan

Bir reklam kampanyasinin olusturulma siirecinde dikkate alinan, aktif rol
oynayan, siireci yonlendiren ve karar mekanizmasinda yer alan 6nemli aktorler

vardir.

Bu bolimde reklamin ortaya c¢ikarilma siirecinde 6nemli rol oynayan

unsurlara deginilecektir.
1.3.1. Reklamveren

Reklamveren, belirlenen iletisim problemine ¢6ziim bulmak igin reklam
ajanslariyla calisan isletmelere denir. Bir iletisim sorununu asabilmek amaciyla
reklama ihtiya¢ duyan taraf reklamverendir. Reklamveren, reklamin masrafini
Odeyen ve reklamla ilgili bir karar mekanizmas1 konumundadir, reklamla alakali
kararlarda son sozii reklamveren soyler. Tiirkiye’de baslica reklamverenlere 6rnek
olarak, Ko¢ Holding, Tirk Telekom, Eti Gida, Garanti Bankasi gibi kuruluslar
verilebilir (Yilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2013, s. 8).
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Son donemlerde, mobil iletisim ve internet teknolojilerindeki gelismelerle
birlikte yayginlasan sosyal medya mecralar1 yeni reklam ortamlart olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bu durum, reklamveren kurum ve markalarin da
cesitlenmesini saglamistir. Geleneksel reklam mecralarindaki ylksek maliyetlerden
dolayr bu mecralarda yer alamayan kiigiik 6lgekli isletmeler sosyal medyanin ucuz
maliyet ve esnek bitcelendirmeye uygun yapisi sayesinde reklamlarini sosyal

medyada yayinlatabilme imkani bulabilmislerdir.
1.3.2. Reklam Ajansi

Reklam ajansi, beraber calistigi firmanin adma reklam planini hazirlayan,
uygulayan, denetleyen, yaratict ve teknik islerden sorumlu olan ticari faaliyet
gosteren kuruluglardir. Reklama konu olan iiriine ya da markaya yonelik 6n aragtirma
yapmak reklam ajansinin sorumlulugudur. Reklamin amacini, hedef kitlesini, mesaj
stratejilerini, yaratict ¢alismalarin1 ve medya planlamasini olusturmak gibi reklam
kampanyasinin olusturulma siirecinde yapilmas:t gerekenleri yapmak reklam
ajansinin gorevidir. Reklam ajans1 tiim bu siireci uygular, hayata gecirir ve kampanya
sonras1 etkinlik arastirmasi yapar. Reklam ajansimin bu siiregleri basariyla
tamamlayabilmesi i¢in reklam taraflarinin diger bilesenleriyle uyum icinde ¢aligsmasi

gereklidir (Tosun, 2014, s. 553).

Geleneksel yapidaki reklam ajanslar1  sosyal medya ve internet
reklamcihigindaki gelismelerle birlikte degisime ugramistir. Internet ve iletisim
teknolojilerinin  bir getirisi olarak ortaya c¢ikan yeni dijital reklam mecralar
geleneksel reklam ajanslarinin  yapisint da doniistiirmistiir. Reklam ajanslar
biinyesinde artik sadece sosyal medya reklamciligl ya da dijital reklamciliga yonelik
faaliyetlerde bulunan yeni birimler ortaya ¢ikmistir. Bunun da Otesinde sadece dijital
reklamcilia yonelen dijital reklam ajanslari ve sosyal medya ajanslart da

kurulmustur.
1.3.3. Medya

Reklamcilikta bir diger onemli taraf ise reklam mesajlarinin hedef kitlelere
ulagsmasinda etken rol oynayan medya yani kitle iletisim araclaridir. Reklamin
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iletisim araclari, gazete dergi, radyo, televizyon, satin alma noktalari, agikhava
mecralari, dogrudan postalama ve internet ortamlaridir. Bu mecralar disinda reklami
desteklemek amagli esantiyon, brosiir, hediyelik esyalar da kullanilir. Gelirlerinin
oldukca biiyiik bir béliimiinii reklamlardan elde eden kitle iletisim araglar1 agisindan
reklam almak ve alinan reklamlarin bagariya ulagmasi reklam gelirlerinin stirekliligi
yoniinden énemlidir. Bu dogrultuda reklam mecralar olarak adlandirilan bu araglarin
kendilerine reklam vermek isteyen ajans ya da kurumlar1 yer, zaman secimi,
reklamin yayin devamlilig1 ve tekrari konusunda yonlendirebilme yetkinligine sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu gereklilikten dolay1 bu kitle iletisim araglarinin biiyiik bir
cogunlugunda reklam departmanlari bulunmaktadir. Bu departmanlarin gorevi

reklam almak, reklami yaymlatmak, reklamim medya boyutu konusunda

yonlendirmektir (Tosun, 2014, s. 555-556).

Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte medya kavrami da genislemis ve
dontigmiistiir. Artik geleneksel medya araglarinin yani sira yeni dijital medya araglari
da ortaya c¢ikmistir. Sosyal medyayla birlikte artik medya kavrami daha dinamik,
esnek, etkilesimli, hizli, kolay ve kullamigli bir hale gelmistir. Ikinci béliimde yeni

reklam mecralari olarak sosyal medya araglar1 daha ayrintili bir sekilde anlatilacaktir.
1.3.4. Hedef Kitle

Tim reklam kampanyas: stratejisi hedef kitle ile baslar. Hedef Kkitle,
pazarlama stratejisi baglaminda hedef pazar, {irlinii satin alan kisi, miisteri anlamina
gelir. Hedef kitle kavrami reklam stratejisiyle, 6zellikle ise yaratici strateji ve medya
planlama stratejisiyle direkt olarak baglantilidir. Reklam kampanyasinin olusturulma

sirecinde hedef kitleyi belirleyebilmek i¢in kullanilan degiskenler vardir.

Bu degiskenler, cografik, demografik ve psikografik degiskenlerdir. Dogru
hedef kitleyi belirleyebilmek i¢in, yas, gelir, egitim seviyesi, yasam bi¢imi, medya
tiketim aligkanliklar1 gibi pek ¢ok veriyi bilmek gereklidir (Yilmaz, Ergiiven,
Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2013, s. 10).

Ozetle, reklam kampanyasinin dort dnemli sac ayagi bulunmaktadir. Bunlar

reklamveren, reklam ajansi, medya (mecralar) ve hedef kitledir. Tiim bu unsurlar
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birbiriyle baglantili ve reklam kampanyasi siirecinin ayrilmaz bir pargasidir. Reklam
kampanyasinin basariya ulagmasi i¢in tiim bu unsurlarin birbiriyle uyumlu bir sekilde

yonetilmesi gerekmektedir.
1.4. Geleneksel Reklam Mecralar:

Reklam kampanyalarinda aktarilmak istenen reklam mesaji kitle iletisim
araglart araciligiyla hedef kitlelere aktarilir. Reklam mecralari, ulasilmak istenen
hedef kitlelerin medya tiiketim aligkanliklarina gore belirlenir. Reklam mecralarini

etkili bir sekilde kullanabilmek i¢in medya ara¢larinin 6zelliklerini bilmek gereklidir.

Reklami yapilan iirlin ya da hizmetin belirli bir hedef kitlesi mevcuttur. Hedef
kitleler farkli 6zelliklere ayrisir. Reklam mesajinin aktarilacagi ara¢ segilirken bu
Ozellikler goz o6niinde bulundurulur. Reklam mesajlarinin aktarilacagi mecralari
dogru bir sekilde segmek reklam kampanyasinin basarisinda oldukga etkilidir. Hedef
kitleyle reklam mesajinin bulustugu ortak nokta reklam mecralaridir. Alinacak yanlis
bir karar reklam kampanyasinin ve kampanya icin ayrilan biitcenin bosa

harcanmasina sebep olur (Akbulut & Balkas, 2006, s. 69-70).

Bu boliimde geleneksel (konvansiyonel) reklam mecralarinin neler olduklari,
ne gibi ozelliklere sahip olduklar1 ve bir reklam ortami olarak nasil kullanildiklar
incelenecektir. Ayrica tiim mecralarin avantaj ve dezavantajlar1 6zellikle de hedef
kitle baglaminda ele alinacaktir. Geleneksel reklam mecralari; gazete, dergi,
televizyon, sinema, radyo, agikhava olarak siralanabilir. Bu sekilde ikinci boélimde
sosyal medya ve sosyal medyadaki reklam uygulamalar1 incelendiginde aradaki

farklilik daha net bir sekilde gozlemlemek miimkiin olacaktir.
1.4.1. Gazete

Gazeteler ticari reklamlarin yer aldigi, ulusal ve yerel diizeyde yayimlanma
olanagi bulunan en eski reklam mecralaridir. Artan gazete sayilari, gazetelerin hafta
sonu ve ozel ilgiye yonelik ekleri genis bir reklam ortami saglamaktadir. Gorselligin
6n planda olmasi nedeniyle isitsel reklam araglarina gore gazeteler daha etkilidir ve

hedef kitle tizerinde daha inandiric1 bir etki yaratir. Gazetelerde reklamlarin kapladigi
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alan %2 ve Y4 sayfa oranlarinda olabilir. Gazetelerde baz alinan reklam Ol¢iisii siitun
ve cm’dir. Bu Olgiilerin fiyatlar1 her gazete icin farklidir. Reklamlarin gazetelerde

biiyiik ve renkli olarak verilmesi maliyeti de arttirir (Babacan, 2012, s. 223).

Gazeteler kendi igerisinde yayim sikligi, yayim konusu ve dagitim alanlarina
gore alt kategorilere ayrilabilir. Yayim sikligima gore giinliikk, haftalik ve aylik
periyotlarda yayimlanabilir ve bu sekilde smiflandirilabilir. Yayim konusuna gore,
siyasi ekonomik ve spor gibi odak noktalarina sahip olabilir ve bu sekilde kategorize
edilebilir. Erisim sagladiklari dagitim alanlarina gore ise ulusal, yerel, uluslararasi
olarak siniflandirilabilir (Taskin & Sahim, 2007, s. 125). Genis ve farkli sosyo-

kiiltiirel hedef kitlelere ulasabilme acisindan gazeteler oldukca verimlidir.

Gazetelerin okuyucu kitlesi ekonomik ve sosyokiiltiirel agilardan farklilik
gostermektedir. Reklamveren farkli gazetelere reklam vererek degisik ozelliklere
sahip hedef kitlelere ulasabilir. Gazete reklamlarinin saklanmasi ve arsivlenmesi
nedeniyle reklam kesintisiz bir sekilde hedef kitlesine ulasabilir. Taginabilmesi,
baska yerlere gotiirebilmesi gibi durumlarda da bagka kisiler tarafindan da
goriilmesini saglar. Gazetelerde reklam igin ayrilan yerlerde istenilen sekilde
uygulama ve diizenleme yapilabilme olanagi bulunur. Reklam ilanmin dikkat
cekmesini saglamak ve reklam mesajin1 hedef kitleye iletmek icin farkli boy ve

duzenleme secenekleri mevcuttur. (Taskin & Sahim, 2007, s. 126)

Her gazete belirli 6zelliklerdeki hedef kitlelere hitap etmektedir. Bu durum da
gazeteleri bir reklam mecras1 olarak onemli hale getirmektedir. Hedef kitlelere gore
cesitlendirilebilmesi, reklam mesajlarinin ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore gazete
de yayimlanacak olan reklamlara uygun teknik diizenlemeler yapabilmek gazetenin

Ozellikleri arasinda gosterilebilir.
Gazetelerin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Erol, 2006, s. 115);
e Gunluktdr.
e Haftalik olarak da yayimlanabilir.

e Tematiktir.
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e Ulusal ya da yerel olabilir.

e Giinliik oldugu i¢in hizli erisime sahiptir.

e Hedef kitlesi heterojen yapidadir.

e Olay ve promosyon duyurusu ici gereklidir.
e Okunma siiresi kisadir.

e Sadece gorseldir.

Gazeteler bir reklam mecrast olarak degerlendirildiginde, cesitli avantajlara

ve dezavantajlara sahiptir. Hedef kitle baglaminda s6z konusu avantaj ve

dezavantajlara deginilecektir.

Bir Reklam Mecrasi Olarak Gazetenin Avantajlari

Gazetenin reklam mecrasi olarak avantajlar su sekilde maddelenebilir (Elden,

2015, s. 236-237);

Gazeteler kitle iletisim araci olarak reklamverenlerin genis hedef kitlelere
ulagsmasin1 saglar. Degisik demografik 0Ozelliklere sahip hedef kitlelere

gazeteyle ulagmak miimkiindiir.

Gazeteler okuyucularima sunduklart igerikler itibariyle de reklamcilara
avantaj saglar. Tematik haberlere (ekonomi, spor vb.) yogunlasan gazete
sayfasina reklamverenler o igerikle ilgili iiriin ya da hizmetleriyle alakali

reklamlar verilebilir.

Gazetelerin tasmabilmesi bagka kisilerinde reklamla karsilasmasi firsatini

yaratir.
Gazete reklamlar televizyonla kiyaslandiginda ¢ok daha ucuzdur.
Bir Reklam Mecrasi Olarak Gazetenin Dezavantajlar:

Reklam mecrast olarak gazetenin dezavantajlart su sekilde siralanabilir

(Ozdemir & Yaman, 2015; Elden, 2015, s. 236-237);
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e Gazeteler basili reklam mecralar igerisinde baski kalitesi en diisiik olan
mecradir. Bu yiizden kullanilan gorselle istenilen etkiyi yaratmada sorunlar
yasanabilir.

e Gazete reklamlarinin 6mrii oldukca kisadir.

o Gazeteler radyo ve televizyon gibi gorsel ve isitsel Ozelliklere sahip
olmadigindan hedef kitle iizerinde istenen derecede etkiyi yaratmada eksik
kalabilir.

e Reklam maliyeti bakimindan ucuz bir mecra olmasina ragmen kisi basina
erisim maliyeti pahali bir reklam ortamidir. Hedef kitle gazeteyi para vererek
satin almada istekli davranmayabilir.

e Televizyon, internet ve akilli telefonlarin yayginlagmasiyla birlikte internet
lizerinden yayin yapan haber ve gazete portallar1 nedeniyle basili bir mecra

olarak gazete 6nemini yitirmeye baslamig ve tirajlari diismiistiir.

Ayrica, bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde gazeteler
artitk ¢ogunlukla dijital ortamlarda yayinlanmaya baslamistir. Okuyucular,
gazetelerini artik online ortamlarda laptop, tablet, cep telefonu ve bilgisayarlar
araciligiyla okuyabilmekte ve igeriklere yorum yapabilmektedir. Reklamverenler
acisindan ise yeni bir reklam ortami olarak online gazete mecrasi hem daha diigiik
maliyetlerde reklam yayinlatma imkani sunuyor hem de daha Olgllebilir veriler

sunarak yaymlatilan reklamin etkililigi daha saglikli bir sekilde 6grenilebiliyor.
1.4.2. Dergi

Gazetelerin ardindan basili reklam ortamlarimin en biiyiik ikinci grubunu
dergiler olusturur. Degisik periyotlarda haftalik, 15 giinliik, aylik, 3 aylik ve yillik
olarak yayimmlanmaktadir. Kagit ve baski kalitesi gazetelere gore daha yiiksektir.
Spesifik hedef kitlelere ulasmak icin en uygun reklam ortami dergilerdir. Tematik
olarak siniflandirildiginda cesitli alanlara ayrilirlar. Otomobil, sinema, yemek, moda,
sanat-edebiyat, kisisel bakim, giyim, moda, gezi gibi ¢ok cesitli 6zel ilgi alanlarina
yonelik dergiler yayimlanmaktadir. Dergiler temelde hedef kitlesi ve temalar

acisindan iki bashik altinda smiflandirilir. Hedef kitlesine gore dergiler, genel
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konular isleyen, giincel konulara agirlik veren tiirlerdir. Temalarina gore olanlar ise
daha spesifik ve dar hedef kitleye, hobilere yonelen dergilerdir. Ayrica 6zel meslek
gruplarina ydnelik olanlar1 da vardir. Oregin, MediCat ve Capital. Dergilerin reklam
ortam1 olarak tercih edilmesindeki en onemli etken hedef kitle kalitesinin daha
yiiksek olmasidir. Bu tarz dergilerin ¢cogu iist diizey hedef kitlelere seslenmektedir.
Fiziksel agidan degerlendirildiginde ise degisik boyutlarda yayimlanan dergilerin
baski kalitesi oldukga iyidir. Sayfalarinin ¢ogu renklidir, reklam Ol¢iisii ¢ift sayfa,
tam sayfa ve yarim sayfa seklindedir (Taskin & Sahim, 2007, s. 129-131).

Genis hedef kitleye ulagsma acisindan degerlendirildiginde dergiler verimli bir

mecra degildir. Bunun sebebi spesifik hedef kitlelere seslenmesidir.

Genis hedef kitlelere erisim saglanmak istendiginde birka¢ reklam vermek
icin birkac dergi secilmesi gerekir, bu da reklam maliyetine ayr1 bir yiik getirir. Bir
diger dezavantaj ise dergiler dagitim agisindandir. Cogu dergi abonelik sistemiyle
okuyucularina ulasir. Bu durum ulasilan hedef kitlenin simirli sayida kalmasina yol
acar. Reklam yigilmasi durumu da bir diger dezavantajdir. Dergilerin ilk sayfalarina
y1gilan ¢esitli reklamlar okuyucunun dikkatini dagitmasina yol agar, verilen reklam
ilgi ¢gekmeyebilir ya da okunmadan gegilebilir. Reklam yigilmalar1 durumu hedef
kitle tizerinde olumsuz bir egilim de olusturabilmektedir (Elden, 2015, s. 243).

Basili dergilerde yer alan reklamlarin hedef kitleyle bulusmasi televizyon
veya gazete reklamlar1i kadar hizli degildir. Basili dergiler siireli bir yaym
oldugundan okuyucunun eline ge¢cmesi uzun zaman alabilmektedir. Fakat bu
dezavantaj giiniimiizde elektronik dergiler sayesinde ortadan kalkmistir. Sanal olarak
okuyucusuna ulasan elektronik dergiler, hedef kitlesine hem zaman agisindan hem de

maliyet agisindan daha tercih edilebilir bir hal almistir (Basal, 2018, s. 223).

Dergiler genis hedef kitlelere ulasmak i¢in dogru bir se¢im degildir. Fakat
tematik alanlarda yayimlanmasi ve o6zel ilgi alanlarina yonelik olmasi dergileri
reklam mecras1 olarak degerli kilmaktadir. Nis hedef kitlelere kolayca ulagilmasini
saglayan dergiler, kaliteli baski ve gorsel giiciiyle de Onemli avantajlar

saglamaktadir.
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1.4.3. Televizyon

Giliniimiizde televizyon en etkili reklam mecrasi olarak degerlendirilmektedir.
Televizyonun hem gdrsel hem de isitsel duyulara hitap ediyor olmasi onu etkili bir
mecra kilan ozelliktir. Ayrica, efektlerle zenginlestirilmis goriintiilere ve diigsel
anlatilara sahip olmasi televizyonu iistiin kilan 6zelliklerdendir. Go6ze ve kulaga
hitap eden 6zellikleri, tanitim ve ikna konusunda televizyonun bir reklam mecrasi
olarak etkili olmasini saglar. Ayrica, tiiketiciler nezdinde televizyonda reklami
yayinlanan {iriin ya da hizmetin yaymlanmayanlara gére daha prestijli ve giivenilir

oldugu yoniinde bir inang vardir (Babacan, 2012, s. 226).

Televizyonun imkan tanidigi yakin g¢ekim, carpict kurgular, cesitli gorsel
efektler gibi teknik boyuttaki Ozellikler sayesinde tanitimi yapilan {iriin ya da
hizmetin nasil kullanilacagi, neler yapilabilecegi ve iirlin ya da hizmete ait tiim
ozelliklerin sergilenebilmesi hedef kitle iizerinde etkili bir iz birakir. Bahsedilen tiim
bu ozellikler, reklamcinin aktarmak istedigi reklam fikrini ve mesajini etkileyici bir
sekilde hedef kitlesine sunabilmesine olanak tanir. Bir diger avantaj ise artik
giinlimiizde kablolu ve dijjital televizyon kanallarinin kullanimindaki artis 6zel ilgi
alanlarina yonelik olan tematik kanallarin artmasini da saglamistir. Bunun bir sonucu
olarak reklamveren hedef kitlesine ulasma konusunda daha rahat ve kolay hareket
edebilmektedir (Taskin & Sahim, 2007, s. 141-142).

Bir reklam mecrasi olarak televizyon, sahip oldugu gorsel, isitsel 6zellikler ve
olanak sagladig1 ¢esitli ¢cekim teknikleri nedeniyle etkili bir aractir. Ayrica tematik
kanallara ve programlara da sahip olmasi hedef kitleye uygun mecra ve program

seciminde kolaylik saglamaktadir.

Ayrica, glinimuzde dijital iletisim teknolojileri ve internet alanindaki

gelismeler televizyon reklamciligina yapilan reklam yatirimlarini da etkilemistir.

Eyliil 2016, Carat Reklam Harcamalar1 Raporu (Carat Ad Spend Report)
verilerine gore, televizyonun reklam harcamalarindaki kiiresel pay1 %41,2°dir. 2017
yilinda ise bu paym %40,3’e diisecegi on goriildii. 2017 yilinda, ABD ve Ingiltere

gibi birgok iilkede dijital reklam harcamalarinin geleneksel televizyon reklam
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harcamalarint gececegi tahmin edildigi belirtiliyor. Ancak tiim bu verilere ragmen
Netflix, Facebook ve Ingiliz Google gibi dijital kanallar pazarlama ve tanmitim
biitgelerinin %60’1m1 geleneksel televizyon reklam mecrasina ayirmaktadir. Bunun
nedeni televizyonun hala en etkin marka farkindaligi yaratan medya araci

konumunda olmasidir (Basal, 2018, s. 198).
1.4.4. Sinema

Sinema, gergek¢i ve hareketli olmasi ses, goriintii ve hareket unsurlarinin
birlikte kullanilmasi agisindan televizyon mecrasiyla benzerlik gostermektedir. Fakat
sinema i¢in her ne kadar benzerlik gosterdigi diisiiniilse de diger tiim reklam
mecralarina gore temel bir farkliliga sahiptir. Sinemada yayimlanan reklam beyaz
perdeyi izlemeye hazir olan bir hedef kitleyi karsisinda bulur. Televizyon ekranindan
cok daha biiyiikk ve genis bir ekrana sahip olmasi ve izlemek iizere orada hazir
bulunan bir izleyici Kitlesine sahip olmasi nedeniyle sinema, reklam mesajin1 ve
fikrini aktarmada digerlerine oranla son derece etkili ve giliglii bir mecradir

(Peltekoglu, 2010, s. 190).

Hedef kitle agisindan degerlendirildiginde bolge, il, ilge bazinda sinemada,
salon ve film sec¢imiyle noktasal bir hedefleme olanag vardir. Liiks semtlerdeki
sinema salonlar1 secilerek sosyo ekonomik statii acisindan iist segment olarak
degerlendirilebilecek hedef kitlelere ulasilabilir. Gosterimde olan film tiirline gére de
ulasilmak istenen hedef kitleyi yakalamak miimkiindiir. Duygusal filmlerle kadinlara,
aksiyon filmleriyle genclere ve erkeklere, ¢izgi filmlerle ise ¢ocuklara ulasilabilir.
Fakat sinema erisimi son derece diislik olan bir mecradir. Toplam kisi sayis1 bazinda

toplam erisim %S5 civarindadir (Akbulut & Balkas, 2006, s. 92).

Sinema cografi hedef kitle belirleme noktasinda oldukc¢a kullanish bir
mecradir. Bolgesel ya da yerel olarak ulasilmak istenen hedef kitlelere reklam
mesajlar etkin ve verimli bir sekilde ulastirilabilir. Dikkat edilmesi gereken nokta,
dogru bolgelerde, dogru salonlarda hedef kitlelerin ilgi duyabilecegi filmleri reklam

gOsterimi icin segmektir.
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1.4.5. Radyo

Bir reklam mecrasi olarak radyonun en temel Ogesi sestir, gorsel olarak
algilanabilecek bir ileti radyoda miimkiin degildir. Radyoda ses, ses efektleri ve
diyaloglar kullanilmaktadir. Radyonun goze hitap etmemesi, radyo reklamlarinda
mesajlarin tasarlanirken bu eksikligi giderebilecek diizeyde etkili olabilecek sekilde
tasarlanmasim1  gerektirir. Kalabalik ortamlarda, kitap okurken ya da araba
kullanirken radyo acik olabilir, radyo hedef kitleyle her an her yerde iletisime
gecebilme kolayligina sahiptir. Ote yandan arka planda dinlenme durumu
dinleyicilerin dikkatinin diisiik diizeyde kalmasina yol agar. Bu durum, radyo
reklamlar agisindan dinleyicilerin dikkatini ¢ekebilecek diizeyde carpict bir slogan,

miizik, ya da ses efektlerinin tasarlanmasiyla agilabilir (Peltekoglu, 2010, s. 184).

Radyo yayin icerikleri ve cografik kapsamlari nedeniyle ¢ok cesitli hedef
kitlelere ulasilabilmektedir. Tematik radyo yayinlar1 araciligiyla spesifik hedef
kitlelere ulasmak miimkiin hale gelmistir, hatta radyo ¢esitli cografik bolgelere gore
yayin yapan radyolar sayesinde reklam mesajlar1 da cografik bolgelere gore
farklilagtirilabilmektedir. Bir diger avantaji ise radyo reklamlari hedef kitlesine her
yerde ulasabilir, glinlin her saatinde hedef kitle radyo reklamlariyla karsilasabilir.
Son olarak radyo reklamlari esnektir yani reklamveren tarafindan yapilmak istenen
giincelleme ve diizeltmeler, yeni gelismeler aninda hedef kitleye duyurulabilir

(Elden, 2015, s. 221).

Tiirkiye’de radyo kullanim aligkanliklart ve radyo dinleyicilerinin radyo
reklamlarma kars1 tutumlarma iliskin verilerin yer aldigi, RTUK tarafindan
gerceklestirilen ¢alisma hedef tiiketiciler nezdinde radyonun bir reklam mecrasi

olarak nasil degerlendirildigini anlamamiz agisindan énemlidir.

RTUK tarafindan 2014 yilinda Tiirkiye genelinde 26 il ve 104 ilgede radyo
dinleyen 15 yas ve lizeri 2.545 (%49,6 kadin ve %50,4 erkek) kisiyle “Radyo
Dinleme Egilimleri” gergeklestirilmistir. Sonuglara gbre egitim seviyesi diistiikce
radyo dinleme oranlar1 da diismektedir. Gelir diizeyi arttik¢a da radyo dinleme siklig
artmaktadir. Arastirmaya gore Tiirkiye’de ortalama radyo dinleme siiresi hafta i¢i

giinliik 3 saat 22 dakikadir. Hafta sonu ise bu ortalama siire diismektedir (2 saat 42
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dakika). Katilimcilarin radyo kanallarinda yayin igerikleriyle ilgili rahatsizlik
duydugu konularin en basinda ise radyo reklamlar1 ve radyo reklamlarinin ¢ok uzun
siirmesi gelmektedir. Katilimeilarin radyo yaymlarma iliskin RTUK ’ten en biiyiik
beklentisi ise radyo reklamlarinmn azaltilmasi1 yonindedir (Radyo Televizyon Ust
Kurulu, 2014).

Radyoda gorsel unsurlarin kullanilamamasi sadece ses unsuruyla hedef
kitleye ulasilabilen bir ara¢ olmasi radyoyu dezavantajli yapmaktadir fakat bu durum
etkili ve yaratict ses tekniklerinin kullanilmasiyla agilabilir. Ayrica hedef kitlenin
radyo reklamlarindan duydugu rahatsizlig1 azaltmak icin sikici olmayan siirelerde
daha yaratic1 ve eglenceli igeriklerin hazirlanmasi radyoyu bir reklam mecrasi olarak
daha etkili bir hale getirebilir. Hedef kitlelere ulasabilme agisindan radyonun en
onemli getirisi cografik bolgelere gore yayin yapan radyolarin olmasidir. Reklam
mesajlarinin sadece ulastirmak istenilen bolgelerdeki hedef kitlelere duyurulmast,

dogru hedef kitlelere kolayca ulasilabilmesi en dnemli getirisidir.
1.4.6. Ag¢ikhava

Agikhava reklamlar1 bilinen en eski reklam mecralarindandir. Agikhava
reklamcilig1 ¢ok cesitli sekillerle hedef kitleyle bulusmaktadir. Billboardlar, raketler,
binalarin tlizerine yerlestirilen panolar, duvar panolari, ¢ati, yol, i¢ mekan panolari,
tagit panolar1 gibi ¢ok farkli araclarla tiliketiciler agikhavada reklamlarla
karsilagmaktadir. Farkli boyut ve tekniklerle tasarlanan, afisler ve 11kl panolar gibi
imkanlariyla acikhava reklamlari taginabilir 6zelliktedir. Agikhava reklamlar1 sadece
dis mekanlarda degil havaalani, tren istasyonlari, metrolar gibi i¢ mekéanlarda da
hedef kitleyle bulusabilmektedir. Bu tarz mekanlar insanlarin bekleyerek vakit
gecirdikleri yerler olduklart i¢in diger agikhava araglarindan gosterilen reklamlara
gore daha ayrintili bilgilerle donatilabilir (Peltekoglu, 2010, s. 180).

Acikhava reklam uygulamalar1 ¢cogu zaman basili ya da yaym yapan reklam
mecralarinda yiiriitiilen reklam kampanyasini destekleyici nitelikte kullanilir. Reklam
mesajlar1 giiglii gorsel 6geler kullanilarak, kisa ve net ifadelerle sergilendiginden

hedef kitle tarafindan algilanmasi kolaydir. Bir diger avantaji ise hedef Kkitleye

26



ulasma konusundadir. Zamanmin c¢ogunu dis mekanlarda geciren kisilere
ulagmaktadir. Bir firmanin ya da iirliniin hedef kitlesi belli bir cografyada yasayan
insanlar1 kapsiyorsa agikhava reklam uygulamalari o hedef kitleyi bolgesinde
yakalama konusunda olduk¢a avantajlidir. Ote yandan giindelik hayatin akisinda
kosusturma icerisinde olan insanlar acikhava reklamlarini gérmeden yoluna devam
edebilmekte, agikhava reklamlarinin mesaj etkililigini 6l¢medeki sinirhiliklar, yagmur
ya da asir1 sicaklik gibi hava kosullar1 nedeniyle reklam uygulamalarinin zarar

gorebilme durumu acikhava reklam wuygulamalarinin dezavantajlar1 arasinda

sayilabilir (Elden, 2015, s. 256-257).

Reklamcilik alaninda geleneksel kurallar ve formatlar siirekli bir degisim ve
dontisiim igerisindedir. Agikhava reklam mecrasi da bu dijital doniisiimden
faydalanmistir. Dijital agikhava reklamciligi hedef kitleleri dinamik ve yaratici
reklam unsurlariyla bulusturmaktadir. Etkilesim, esneklik, igerik gilincellemesi igin
hiz kabiliyeti, eglendirici icerikler sunmasi markalar icin dijital agikhava

reklamciligini cazip hale getirmektedir (Basal, 2018, s. 262).
1.5. Geleneksel Mecralarda Medya Planlama

Medya planlama reklam kampanyasinin bir siirecidir. Reklam mesajlarinin
dogru hedef kitlelere dogru reklam mecralar1 araciligiyla gerekli siklikta ve yeterli
sayida kisiye ulagtirilmasinin planlamasi, uygulamasi ve degerlendirilmesi medya
planlamanin calisma alanidir. Bu boliimde medya planlamasinin tanimi, temel
kavramlari, reklam agisindan medya planlamasinin 6nemi, medya planlama siireci ve

medya planlamalarinda zamanlama stratejileri konularia deginilecektir.
1.5.1. Tamim ve Temel Kavramlar

Medya planlamasi, {iriin ya da markanin muhtemel alicilarina ya da
kullanicilarina reklam mesajlarinin ulastirilmas: siirecini kapsayan bir kararlar
dizisidir. Medya planlamasi, bir dizi kararlarin alindigi ve her bir kararin plan
gelistikge degistirilebildigi ya da terkedilebildigi bir siirectir. Medya plani reklam

mecralarmin se¢cimi i¢in bir kilavuz niteligindedir. Belirli medya hedeflerini
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gelistirmeyi gerektirir ve bu hedeflere ulasmak icin belirli medya stratejileri

tasarlanir. (Belch & Belch, 2003, s. 301).

Medya planlama siireci temelde, “Urliniimiiziin ya da markamizin potansiyel
tiiketicisine reklami ulastirmanin en iyi yolu nedir?” sorusuna cevap arama iizerine
kuruludur. Bir medya planlamaci medya planlama siirecinde su sorulara cevap arar

(Sissors & Baron, 2008, s. 21);

e Belli bir mali ya da firiinii satin aldirmak {izere kag¢ potansiyel

miisteriye ulagmaliyim?
e Hangi mecra ya da mecralarda reklamin yer almasini saglamaliyim?
e Miisteriler her reklam1 ayda kag kez gormelidir?
e Reklam nerede gorinmelidir? Hangi pazarlarda? Hangi bolgelerde?
e Her bir mecraya ne kadar para harcanmalidir?

En genel ifadeyle medya plani, 6nceden belirlenmis hedef kitlelere reklam
mesajlarmin, dogru zamanda, dogru reklam mecralar1 ve araglariyla ulagsmasini
saglamak ve bu erigimin gergeklesecegi sikligin derecesini medya hedefleri dahilinde
hesaplamaktir. Bu siire¢, reklamin iletisim ve satis temelli hedeflerine ulagmasini

saglayacak kilit bir rol istlenir.

Medya planlamasi reklam kampanyasinin bir siireci ve pargasidir. Fakat
medya planlamas1 kendi igerisinde bir terminolojiye sahiptir. Medya planlamasini ve
bu kapsamda yliriitiilen siireci daha iyi anlayabilmek i¢in ¢esitli temel kavramlar

aciklamakta yarar vardir.
Erisim (Reach)

Erisim, belirli bir siire igerisinde bir reklam mesajinin, en az bir kere kag kisi

tarafindan goriildiigiini ifade eden bir terimdir.

Terim tam anlamiyla iletisim c¢abalarinin ulastigi kisi sayis1 seklinde de

tanimlanabilir. Bazen “kapsama” ve “penetrasyon” terimleri erisimin alternatifi
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olarak kullanilabilir. Erisim gercek sayilarla ifade edilebildigi gibi toplam hedef kitle
grubunun yiizdesi olarak da ifade edilebilir.

Erisim hedeflerini belirlerken dikkate alinmasi gereken bazi 6nemli noktalar
vardir. ilk olarak, bir mesaja maruz kalmak, bundan etkilenmekle ayn1 sey degildir.
Mesaj tamamen fark edilmeden gegebilir. “Etki” sorunu burada ortaya ¢ikar. “Mesaja
maruz kalma” ve “medya aracina maruz kalma” veya “Goérme veya duyma firsatlar”
arasinda bir fark vardir. ikincisi, medya hedefleri agisindan 6nemli olan niifusun
biiyiik bir kismindan ziyade belirli bir hedef kitlenin iiyeleridir. Ugiinciisii ise erisim,
sadece hedef kitlenin bir iiyesinin en az bir kez mesaja maruz kalmasiyla ilgilidir.
Erisim hedef kitlenin mesaja ne kadar maruz kaldigiyla ilgilenmez bu “siklik”

kavraminin sorunudur (Pickton & Broderick, 2005, s. 471).
Sikhik (Frequency)

Siklik, diger bir kullanimi ile ise frekans (frequency), belli bir zaman
periyodunda reklamlar araciligiyla erisilen insanlarin s6z konusu reklamlara kag kez
maruz kaldigiyla ilgilidir. Reklamin iletisim hedeflerinin basariya ulasabilmesi i¢in
reklam mesajlarinin tekrar1 son derece Onemlidir. Medya planlama siirecinde
iletilmek istenen reklam mesajinin gerekli etkiyi yaratmasi i¢in kag kez hedef kitleyle

bulusmasi gerektiginin belirlenmesi oldukg¢a 6nemlidir (Elden, 2015, s. 470).
Etkili Siklik ve Erisim (Efficiency Frequency-Reach)

Etkili siklik kavrami, gesitli seviyelerdeki reklam tekrarlari, reklam mesajin
hedef kitleye ulastirmada daha ¢ok ya da daha az etkin oldugunu savunur. Ornegin,
reklamla bir kez karsilasmanin bir 6nemi ya da etkisi yoktur. Etkili bir siklik elde
edebilmenin ideal diizeyi, 2 ya da 3 kez hedef tiiketicinin reklam mesajina maruz
kalmasidir. Etkili siklik sayist iirline, iiriintin satin alinma sikligina, tiikketicinin satin

alma davranisinin hangi asamasinda olduguna, pazar kosullar1 ve reklamin niteligine

gore degismektedir (Erol, 2006, s. 88).

Etkili erisim kavrami ise bir medya grubu tarafindan belirli bir siklik
diizeyine ulasabilen kisi sayisiyla ilgilidir. Ornegin, bir {iriiniin reklammin

hatirlanmasi igin {i¢ siklik diizeyinden on siklik diizeyine kadar olan bélimin etkin
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oldugu kararma varilirsa bu durumda ¢ ile on arasindaki siklik sayilart etkin siklik
olarak belirlenir. Bu iki siklik diizeyi arasindaki erisim orani da etkin erigim orani

olarak tanimlanir. (Erol, 2006, s. 88-89).
Kapsama Oram (Coverage)

Kapsama orani, belirli bir siirede, televizyon, radyo, gazete, dergi, agikhava
reklam mecralarinda reklam mesajina ka¢ farkli kisi tarafindan en az bir kez maruz
kalindiginin yiizde (%) olarak ifade edilmesidir. Kapsama orani toplam net izlenme
oranini gosterir. Net izlenme orani teriminden kasit ise kisinin ayni reklami iki ayri
reklam mecrasinda gérmemis olmas1 yani duplikasyon (tekrar) olmamasi anlamina

gelmektir (Babacan, 2012, s. 283).
Reyting (Rating)

Televizyonda belli bir zaman dilimi ve demografik grup igerisinde dakika
basimna diisen ortalama izleyici sayisi oranma denir. Reyting oOlglimlerinde hig

televizyon izlemeyenler de hesaplamaya dahil edildiginden dolay1 toplam deger 100

ve 100’tn altindadir (Babacan, 2012, s. 283).
Izlenme Payi (Share)

Bir televizyonu ya da radyoyu belli bir zaman aralifinda

izleyenlerin/dinleyenlerin yiizde cinsinden ifade edilisidir (Elden, 2015, s. 473).
Briit izlenme Oran1 (GRP)

Briit izlenme orani bir reklam mesajinin reklam kampanyasi boyunca elde
etmis oldugu toplam briit izleme, dinleme ya da okunma oranidir. Briit izlenme orani
yizde cinsinden ifade edilir. Bu kavramda, izleyici tekrarliligi yani duplikasyon
mevcuttur. Bu ylizden briit bir degere sahiptir. Briit izlenme net bir oran1 gostermez

(Suher, Altunbas, Basal, & Ispir, 2012, s. 48).
Bin Kisi Maliyeti (CPT ya da CPM)

Belli bir kitle iletisim aracindan yayinlanan reklamin bin kisiye erigim
maliyetine denir. Bin kisi maliyeti, reklam yayinlatma maliyetinin erisilen kisi

sayisina boliiniip ¢ikan sonucun binle c¢arpilmasiyla elde edilir. Bu birimin
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hesaplanmasindaki amag, belli bir reklam mecrasiyla bin kisiye erismenin maliyetini
hesaplayarak en dogru reklam mecrasini segcebilmektir. Medya planlamacilar, reklam
blitcesini etkin ve dogru bir sekilde kullanabilmek i¢cin CPT rakamina ihtiyag
duyarlar (Elden, 2015, s. 475-476).

Medya planlamasina iliskin terimler geleneksel mecralara alternatif olarak
dijital medya platformlarinin birer reklam araci olarak kullanilmaya baslanmasiyla
degisime ve doniislime ugramigtir. Reyting gibi terimler yerini tiklama oranlarina,
izlenme oranlar1 yerini goriintiilenme oranlarina birakmis ve baska baz1 yeni terimler
bu yeni iletisim ortamlarmin bir getirisi olarak medya planlama alanina
kazandirilmigtir. Ayrica, sosyal medyayla birlikte degisen medya planlama slreci,
geleneksel medya planlamadaki belirgin kaliplar yikarak daha esnek bir hal almistir.
Bu konu, ikinci boliimde sosyal medyada medya planlama basligi altinda daha

detayl bir sekilde incelenecektir.
1.5.2. Reklamda Medya Planlamasinin Onemi

Hazirlanan bir reklam kampanyasini reklamcilar ve reklamverenler gesitli
reklam mecralarinda yayinlatmaktadirlar. Reklamverenler belirledikleri hedef
kitleleri yazili, gorsel ya da isitsel reklam mecralarinda farkli mekan ve zamanda,
farkl etki diizeylerinde yakalamay1 hedeflerler ve her bir reklam mecrasi da kendine
0zgii avantajlar ve dezavantajlara sahiptir. Bu kadar ¢esitli ve farkli 6zelliklere sahip
reklam mecralari arasinda en dogru se¢imi yapmak reklamcilarin verecegi en dnemli
karardir. Dogru ve isabetli bir stratejiyle hazirlanmis basarili bir reklam dahi dogru
zaman ve yerde yayinlanmadigi taktirde dogru hedef kitleye ulasamaz ve belirlenen
hedef kitle tarafindan reklam duyumsanmayip algilanamayabilir. Bu durum da
reklam kampanyasinin istenen bagariya ulagmasimi engeller. Bu baglamda
yayinlatilmak istenen reklami, dogru zamanda, dogru reklam mecralarinda, en ideal
siklik ve etki diizeylerinde yayinlatmayir amaglayan medya planlama siireci reklam
kampanyasi faaliyetleri igerisinde son derece dnemli bir yer tutar. Gunimize kadar
medya planlama uygulamalar1 ¢cogunlukla reklam ajanslari igerisinde bir birimde

yapilmakta iken artitk son zamanlarda bagimsiz medya planlama ajanslarinin
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kurulmasi ve pazarlama iletisimi sektorii i¢inde varligin1 géstermeye baslamasi da

medya planlama siirecinin bu 6nemini kanitlar niteliktedir (Elden, 2015, s. 468-469).

1.5.3. Medya Planlama Sureci

Medya planlama, hazirlanan reklamin basariya ulagabilmesi i¢in dogru hedef
kitlelere, dogru yer ve zamanda, yeterli siklikta ulastirilmasi amaci giider. Bu
baglamda medya planlama farkli faaliyetlerin yerine getirildigi birbiriyle baglantili

bir surectir.

Bu boliimde genel hatlartyla medya planlama siirecinin agamalar1 ortaya

koyulmaya galisilacaktir.

Medya planlama siireci, ilk olarak ¢6ziime kavusturulmasi gerek bir
pazarlama sorununun tanimlanmasiyla baslar. Siiregte ilk hareket noktasi, s6z konusu
liriiniin ya da hizmetin, faaliyet gosterdigi pazardaki konumunun analizidir. Bu
analiz medya planlamaciya pazarlama sorununun ¢O6zumi igin alternatifler ve
rakiplere kars1 avantaj saglanabilecek noktalar konusunda yardimci olacaktir. Genel
olarak geleneksel medya planlama siirecinin asamalar1 su sekildedir (Basal, 2018, s.
32-39):

1. Medya Brief’i

e Reklamveren firmasmni ve yaptigi isleri tanitarak, ajanstan

beklentilerini 6zetler.

e Dogru bir medya planlama stratejisi i¢in gerekli olan yardimci bir

kontrol listesi olarak tanimlanabilir.

e Pazar bilgisi, reklam hedefleri, Griin kategori bilgisi, hedeflenen
cografi bolge bilgisi, mevsimsellik ve zamanlama bilgisi, reklamin
planlanan goriilme sikligi, hedef kitle profili, biitce gibi degiskenler

iyi bir medya planlama brifingde olmas1 gereken unsurlardir.
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2. Medya Arastirmasi

Uriin ya da hizmetin faaliyet gosterdigi pazar ve ulasilmak istenen

hedef kitlelere iliskin nicel ve nitel aragtirmalarin tespiti.

Ayrica, hedef kitlenin medya tiiketim aligkanliklarinin, izlenme,

okunma ve dinlenme verilerinin belirlenmesi.

3. Medya Planinin Gelistirilmesi

Bu asamada, arastirma bulgularinin 1s1¢inda medya ve kampanya
hedefleri dogrultusunda biitiinlesik, ulusal, bolgesel ya da yerel medya

planlar1 gelistirilmeye caligilir.

Medya plan ve hedeflerine bagli olarak kullanilacak olan reklam
mecralart belirlenmeye c¢alisilir. Hedeflenen tahmini erisim ve siklik
oranlari, anahtar performans gostergeleri ve Olciitleri her kampanya

icin tasarlanir.

4. Medya Reklam Yeri Satin Alimm

Hazirlanan medya plan1 reklamverene sunulur ve onaylanmasinin
akabinde belirlenen hedefler dogrultusunda farkli mecralardan medya

yeri satin alim1 gergeklestirilir.

Her mecranin kendine 6zgii satin alma 6zellikleri vardir.

5. Medya Takibi ve Optimizasyonu

Bu asamada reklamin yayinlatilma siirecinde, reklam mesajlarinin
dogru yerlerde ve zamanlarda yayinlanip yaymlanmadigi denetlenir.

Bir bakima kampanya i¢in harcanan paranin takibi yapilir.

Ginliik, haftalik, on bes giinliik ve aylik periyotlardaki izlenme,
dinlenme, okunma ve maliyet verilerine iliskin bilgiler alinarak

kampanyanin ne kadar fayda sagladigi ortaya ¢ikar.
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6. Kampanya Sonrasi Degerlendirme

e Medya planlamasinin son asamasi olan kampanya sonrasi
degerlendirme kisminda ise kampanya hedeflerine ne dl¢iide ulagildig
konusundaki istatistiklere, kampanya verimlilik sonuclarina, faaliyet
g6sterilen pazardaki “Ses Pay1” oranina ve gelecek kampanyalar i¢in

onemli bulunan anahtar gostergeler gibi unsurlara yer verilir.

1.5.4. Medya Planlamada Zamanlama Stratejileri

Medya planlama sirecinde, belirlenen medya hedeflerinin ger¢eklesebilmesi

icin verilmesi gereken en stratejik kararlardan biri de zamanlama stratejileridir.

Zamanlama stratejileri belirlenirken alinacak kararlarda dikkate alinan
kriterler ise hedef kitlenin iiriin ya da hizmete yonelik tiiketim aligkanliklar1 ve

titkketimi gerceklestirdikleri zaman periyotlariyla ilgilidir.

Tiiketiciler, iiriin ya da hizmetleri farkli zamanlarda farkli kullanim
sikliklarina ve stirelerine gore tiiketirler. Bundan dolay: her {irlin ya da hizmet farkli
satin alma araliklarina sahiptir. Farkli kategorilerde bulunan iiriin ya da hizmetler
icin aynt reklam gosterim sikligi kullanmak hatali bir durumdur. Medya
planlamasinin uzunlugu yukarida bahsedilen durumlardan dolay1 temelde ii¢ farkl
strateji Uzerine kuruludur. Bu stratejiler, Streklilik (Continuity), Atlama (Flighting)
ve ikisinin karigimi olan Nabiz (Pulsing) stratejileridir. Medya planlamacilar
uygulanacak zamanlama stratejilerini secerken, riin ya da hizmetin mevsimsellik,
tilketicinin satin alma dongiisii ve karar vermeyle satin alma arasindaki siireyi goz

Ontine alirlar (Basal, 2018, s. 142).
Sareklilik Stratejisi

Bir reklam kampanyasinda kampanya boyunca ayni fikir ve temanin
islenmesi gibi bir durumda siireklilik stratejisi kullanilir. Reklam kampanyasi
neredeyse esit sekilde tiim yila yayilir. Yani 365 giin ya da 52 hafta boyunca ayni
reklam kampanyas1 uygulanmaktadir (Firlar, 2009, s. 42).
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Atlama Stratejisi

Aralikli yayin ya da patlama stratejisi de denmektedir. Bu yontem reklam
yapilmayan bosluklar bulunan aralikli bir reklam diizenidir. Atlama stratejisinde
reklamlar, belirli donemlerde yogunluk kazanirken bazi donemlerde kisa siireli
olarak reklamsiz bir siirece girilir. Cogunlukla diizensizdir. Atlama stratejisi biitce
kisitlamalar1 ya da keskin satis dalgalanmalar1 oldugunda tercih edilir (Sissors &
Baron, 2008, s. 266).

Nabiz Stratejisi

Stireklilik ve atlama stratejilerinin bir karmasidir. Her iki tekniginde en iyi
yonlerinin ozelliklerini tasir. U¢ ydntem arasinda en giivenli ydntem nabiz
yontemidir. Satislar1 yi1l boyunca iyi olan fakat bazi zamanlar ¢ok daha fazla satig

yogunlugu oldugu durumlarda kullanilir (Sissors & Baron, 2008, s. 267).

Bu ii¢ zamanlama stratejileri yontemlerinin avantaj ve dezavantajlart su

sekilde tablolastirilabilir;

Tablo 1: Zamanlama Stratejilerinin Ozellikleri

Stratejiler Avantajlan Dezavantajlan
Streklilik o Tiketici i¢in siirekli bir hatirlatma gérevi e Yiiksek maliyet
gorir. e Asin maruz kalma

e Tiim satin alma dongiisiini kapsar.

Atlama e Sadece satin alma dénemlerinde maliyet e Reklam mesajimnin eskimesi
etkinligi olasiligs (wearout)
e Sirl bitgeyle birden fazla reklam e Reklam mesajmna karst ilgi
mecrast ve farkindalik eksikligi
Nabiz e Her iki yonteminde avantajli yonlerini e Mevsimsel uriinlerde
tasir. gereksizdir.

Kaynak: Belch & Belch, 2003, 5.316

1.6. Reklamda Hedef Kitle Belirleme

Reklam kampanyalarindaki en 6nemli asamalardan biri de hedef kitleyi
belirlemektir. Reklam mesajinin kimlere seslenecegi, reklamin ulastirmak istedigi

mesajin igerigini ve medya stratejilerini belirlemede en 6nemli etken hedef kitledir.
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Dogru hedef kitlenin tespiti, hedef kitlelere uygun mesajlarin tiretimi ve hedef kitle
tespitine bagli olarak uygun reklam mecralarinin se¢giminde 6nemli rol oynar ve bu
da reklam kampanyasinin istenen basariy1 elde etmesi i¢in son derece 6nemlidir. Bu
kisimda hedef kitle tanimi, hedef kitle belirlemenin reklam kampanyasi agisindan

onemi ve hedef kitle belirlenirken goz ontine alinan 6zellikler incelenecektir.
1.6.1. Hedef Kitle Tanimi

Reklam kampanyalarinda hedef kitle, tiim iletisim faaliyetlerinin
yonlendirildigi ve bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem, diislince, tutum ve
davranis degisikligi beklenen kisiler ya da gruplar olarak tanimlanabilir (Topsumer,
Elden, & Yurdakul, 2009, s. 77).

Hedef kitle, belirli bir iletisim problemini c¢ozmeye yonelik olarak
tasarlanacak reklam mesajinin, kimlere sesleneceginin cevabidir. Reklam
kampanyasmin iletisim ve satis hedeflerini gergeklestirmek icin {izerinde

yogunlastig1 gruplar hedef kitlelerdir.

Hedef kitle aslinda markalarin, kurumlarin {irtin ya da hizmetlerinden
haberdar olmasini ve kullanmasini istedigi kisilerdir yani tiiketicilerdir. Hedef kitle

tanimi yaparken tliketici rollerinden de bahsetmekte yarar vardir.

Bir isletmenin iirlin tasarimindan, iletisim mesajlarini tasarlamasina, reklam
mecralarini belirlemesinden, reklam butcesini belirlemesine kadar olan surecte g6z

ontinde bulundurdugu 5 farkli tiiketici rolii s6z konusudur (Basal, 2018, s. 86):

e Oncii Kisi: Belirli bir iiriin ya da hizmet igin satin alma fikrini ilk 6neren Kkisi.

¢ Etkileyen Kisi: Satin alma kararin1 goriis ve tavsiyeleriyle etkileyen kisi.

e Karar Veren Kisi: Satin alma kararin1 herhangi bir bileseni lizerinde karar veren
kisi

e Satin Alan Kisi: Gergek satin alma isini yapan ve paray1 6deyen kisi.

e Kullanan Kisi: Uriin ya da hizmeti kullanan, tiiketen kisi.
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1.6.2. Reklamda Hedef Kitle Belirlemenin Onemi

Hedef kitlenin tespiti hem reklam mesajinin iiretimi asamasinda hem de
medya planlamada dogru mecralarin segilebilmesi igin gereklidir. Ancak dogru hedef
kitlelere dogru mecralardan ulasildiginda reklamin etkililiginden séz edilebilir ve

hedef Kitle Uzerinde istenen tutum ve davranis degisikligi yaratilabilir.

Hedef kitle belirleme, reklam kampanyas1 agisindan oldukga gerekli olan bir
adimdir. Hedef kitle tespitinde ve hedef kitlenin o6zelliklerinin belirlenmesinde
yapilacak bir hata, reklam kampanyasinin yaratici ¢alismalar ve reklam mecralarinin
secilmesi gibi asamalarint da olumsuz yonde etkiler. Hedef kitle tespitinde
yapilabilecek bir hata milyonlar1 asan reklam biit¢elerinin bosa gitmesine neden

olabilir (Topsumer, Elden, & Yurdakul, 2009, s. 79).

Hedef kitle ozelliklerinin dogru bir sekilde tespit edilmesi, reklam

kampanyasinin diger bilesenleriyle uyum i¢inde olmasin1 saglar.

Bu da tiim reklam kampanyasinin basarisini etkileyen bir durumdur. Ayrica
hedef kitle belirleme reklam butgesinin ve kaynak kullanimi siirecinin etkin bir

sekilde yiiriitiilmesini saglar.
1.6.3. Hedef Kitle Belirleme Kriterleri

Hedef kitleyi tespit etme ve belirleme sirecinde hedef kitlenin 6zellikleri
arastirilir ve analiz edilir. Hedef kitle belirleme siireci, hedef kitlenin ozelliklerine
gore sekillenir. Hedef kitle, ozelliklerine gore demografik, psikografik ve

sosyokiiltiirel olmak iizere li¢ ana kriter altinda incelenebilir.
1.6.3.1. Demografik Ozellikler

Demografik 6zellikler, reklamin ulagsmak istedigi hedef kitlenin yasi, egitimi,
geliri ve meslegi, cinsiyeti, cografi yerlesim, medeni durum gibi hedef kitleye
yonelik somut bilgileri kapsamaktadir (Elden, 2015, s. 368-374):
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Yas: Uriin ya da hizmetin hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin yaslari,
reklamin igeriginin belirlenmesi ve reklam mecralarinin segilmesi gibi reklam

kampanyasi siirecinde 6nemli stratejik kararlarin verilmesinde 6nemli rol oynar.

Cinsiyet: Yas gibi satin alinacak iiriin gesitleri ve marka tercihlerinin yani sira

satin alma big¢imleri agisindan da cinsiyet farkliliklar1 belirleyicidir.

Medeni Durum: Bekar ya da evli olmak, evliligin ilk yillarinda olmak ya da
30 yillik evli, ¢ocuk sahibi olmak gibi durumlar, hedef kitlenin ihtiyaglari, gelecek
planlar1, oncelikleri gibi tliketici davramislarini sekillendiren konularda farkliliklar

olusturur.

Egitim: Reklamcilarin beklentisi, hedef kitlenin verilen reklam mesajini
yorumlamast ve anlamlandirmasidir. Bu noktada bir reklamin yorumlanmasi ve
anlamlandirilmasi, hedef kitleyi harekete gecirebilmesi, tutum ve davranis degisikligi

yaratabilmesinde hedef kitlenin egitim diizeyinin de etkisi vardir.

Meslek: Hedef kitlenin meslegi, belirli {irlin ya da hizmeti ve belirli markalari
tercih etmesinde, ilgi alanlarina girmesinde etkili bir unsurdur. Meslek unsuru hedef

kitlenin satin alma bi¢imlerini etkilemektedir.

Gelir: Hedef kitlenin sahip oldugu gelir ve gelirinden ne kadarini tiiketime
ayirdiklari, aldiklart iirlintin kullanicist m1 yoksa satin alicist m1 olduklart gibi

konular reklamcilarin hedef kitlelerini tanimalar1 agisindan olduk¢a anlamlidir.

Cografi Yerlegsim: Hedef kitlenin yasadigi yerin iklimi ve diger cografi
Ozellikleri tuketilen Urin ya da hizmet tirleri ve tiiketim bigimlerinin belirlenmesi
noktasinda Onemlidir. Ayrica uluslararasi ya da global reklamlarda, seslenilen
tilkenin toplumsal ve kiiltiirel degerlerine aykir1 bir igerikte olmamasi agisindan

cografi 6zellikler goz ardi1 edilmemelidir.
1.6.3.2. Psikografik Ozellikler

Reklamda hedef kitle belirlenirken géz oniine alinan bir diger kriter ise hedef

tiketicilerin psikografik ozellikleridir.

38



Her bireyin karsilastigi reklami algilamasi, yorumlamasi ve anlamlandirmasi
birbirinden farklidir. Bu baglamda, reklamin hedefledigi kitlenin psikolojik
Ozellikleri etkilidir. Bireyi motive eden faktorler, 6grenmesi Uzerinde etkili olan
unsurlar, kisilik 6zellikleri, belli bir konuya yonelik tutum ve inanglar1 kisiden kisiye
degismektedir. Bu noktada psikografik ozellikleri iyi analiz etmek ve hedef kitleyi
olusturan her biri birbirinden farkli psikolojik o6zelliklere sahip bireyleri, ortak
psikolojik Ozelliklerde bulusturan reklam mesaj1 tasarlamak reklam kampanyasinin
basarast i¢in Onemlidir. S6z konusu psikografik faktorler, 6grenme, motivasyon,
algilama, kisilik ve yasam bigimi, tutum ve inanglar olarak siralanabilir (Elden,

Ulukok, & Yeygel, 2005, s. 118-119).

Psikografik ozellikleri iyi bir sekilde analiz etmek reklamin iletisim
hedeflerine hizmet eder. Reklam mesajinin tasarlanmasinda ve reklam mecrasi

seciminde hedef kitlenin psikografik 6zellikleri 6nemli rol oynamaktadir.
1.6.3.3. Sosyo-kiiltiirel Ozellikler ve Yasam Tarzi

Reklam kampanyalar siirecinde hedef kitle belirleme de dikkate alinan

kriterlerden biri de hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve yagam tarzidir.

Sosyokiiltiirel faktorler, tiikketici davramiglarmin sekillenmesinde ve bu
davraniglarin reklam uygulamalarina yansimasinda 6dnemli rol oynar. Sosyolojik bir
varlik olarak insan ic¢inde yasadigi toplumun o6zelliklerinden etkilenir ve yasamini
cogu kez bu ozellikler dogrultusunda sekillendirir. Bireyin ailesi, yakin cevresi,
deger verdigi ve kararlarin1 almada danistig1 referans gruplari, i¢inde bulundugu ya
da dahil olmay1 arzu ettigi sosyal siniflar, yasadigi toplumun sahip oldugu kiiltiir ve
onun alt kollar1 olan alt kiiltiir 6zellikleri, tiiketici davranislarini sekillendiren, bireye
nasil tiiketecegini ve nasil tiikketici olacagini 6greten Oonemli faktorlerdir (Elden,

Ulukok, & Yeygel, 2005, s. 254).

Bireyin, yetismis oldugu toplumun kulturel 6zellikleri, alt kaltur ozellikleri,
referans gruplari, dahil oldugu sosyal siniflar tiim tiiketim aligkanliklarini ve tiikketim

davranislarini olusturur ve sekillendirir.
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Bireylerin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, gelir diizeyi, cografik konumu,
meslegi gibi demografik o6zellikleri, kisilik 6zellikleri, tutumlari, degerleri,
algilamalar1, motivasyonlar1 gibi psikolojik faktorleri ve aile, kiiltiir, dahil oldugu
sosyal smif gibi sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin tiimiiniin bir sonucu olarak yasam tarzi
ortaya ¢ikmaktadir. Yasam tarzi, tiketicinin gin iginde hangi faaliyetleri
gerceklestirdigini, hobilerinin neler oldugunu, nelerden hoslanip neleri sevmedigini,
olaylar1 yorumlama, yasananlar1 degerlendirme bi¢imi ve tavri, giyim kusam
tarzlarini, satin alma bigimlerini ve miktarini, eglenme ve dinlenme big¢imlerini,
ihtiyaglarimi, beklentilerini ve bu tarz yasama dair pek ¢ok ozellikleri igeren, genis
bir kavramdir (Elden, 2015, s. 457).

Yasam tarzi, bireylerin demografik, psikografik ve sosyo-kultirel
ozelliklerinin bir sentezi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam kampanyalarinin tim
stireclerinde kilit rol oynayan hedef kitlenin tespitinde ve belirlenmesinde ulasilmak

istenen hedef kitlenin yasam tarzi reklamcilara 6nemli ipuglar1 vermektedir.
1.6.4. Hedef Kitle Belirlemede Verilere Ulasma

Reklamin hedef kitlesini  belirlemek sadece reklam mesajlarinin
tasarlanmasinda degil reklamin yayinlanacagi mecralarin se¢ilmesinde de gereklidir.
Hedef kitlenin yukarida bahsedilen 6zelliklerini belirlemek i¢in pek ¢ok arastirmalar
yapilmakta ve yorumlanarak raporlanmaktadir. Bu verilere ulasilabilecek yerler

mevcuttur.

Hedef kitlelerin medya tluketimini, demografik 0Ozelliklerini, psikografik
ozelliklerini ve tiiketici davranislarindaki egilimlerini belirlemek i¢in diizenli olarak
medya ve pazar arastirmalari yapilmaktadir. Ornegin, TGl (Target Group Index)
“Tiurkiye Tiiketim Aliskanlhiklar1 Arastirmasi” her yil yapilmaktadir. KANTAR
Media’nin yiiriittiigii arastirma, demografik bilgiler, tiriin-hizmet kullanimi, mecra
tilketimi ve yasam tarzlari hakkinda veriler sunmaktadir. Ipsos KMG Arastirma ve
Danigmanlik sirketinin Tiirkiye genelinde iki yilda bir yiiriittiigii “Tiirkiye’yi Anlama
Kilavuzu” adli arastirma da iilkemizde yasayan bireylerin yasam bi¢imleri hakkinda

onemli veriler sunmaktadir (Basal, 2018, s. 102).
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IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYANIN REKLAM MECRASI OLARAK
KULLANIMI

2.1. Sosyal Medya Kavramm

Bilgi-iletisim teknolojileri ve internet alanindaki gelismelerle birlikte
geleneksel medya mecralarina bir alternatif olarak sosyal medya kavrami ya da daha
genel bir tanimla dijital medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Internetin yayginlasmasi ve
mobil iletisim teknolojilerindeki énemli gelismelerle sosyal medya mecralar1 ciddi
anlamda 6nem kazanmis ve bu yeni dijital mecralar geleneksel medyaya bir alternatif
olmanin Gtesinde onun yerini de almaya baslamistir. Sosyal medyanin tanimina
gegmeden Once sosyal medyanin teknolojik altyapisin1  olusturan internet

teknolojisinin ge¢irmis oldugu evreleri incelemekte yarar vardir.

Internet teknolojisinin gecirmis oldugu siireg¢ Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0
olmak iizere ii¢ temel evreye ayrilabilir. “Izle, katil, paylas, biitiinles” sdzciikleriyle
ifade edilebilecek bu lic donemlik siirecte kullanicilar asamali olarak “pasif”

izleyicilerden “aktif” katilimcilara doniismiislerdir (Karahasan, 2014, s. 72).

Web 1.0 cogunlukla salt okunur bir 6zellige sahiptir. Web 1.0 statiktir ve tek
yonli iletisime olanak tanir. Bu evrede web sitelerinin ana amaci herhangi bir
zamanda c¢evrimic¢i olan kisiler ic¢in verileri yayilamak ve g¢evrimigi bir varlik
olusturmaktir. Web 1.0 tabanli web siteleri interaktif bir 6zellige sahip degildir.
Kullanicilar ya da ziyaretciler, higbir katkis1 ya da etkisi olmaksizin web sitesini
sadece ziyaret edebilir. Web sitesinde kullanicilar pasif okuyucu konumundadir

(Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012, s. 2-3).

Web 1.0 tabanli web sitelerinde hedef kitleye yonelik olarak bilgiler,
aciklamalar, {iriin ve hizmetleri tanitan fotograflar, grafik ve metin dosyalar1 yer
almaktaydi. Bu donem, web sitelerinin yeni bir tanitim mecrasi olarak kullanilmaya

baslandig1 donemdir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 5).
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Web 2.0 ise, ikinci nesil internet tabanli web servislerinden toplumsal ag
sitelerini, web tabanli ansiklopedileri, forumlari, podcastleri ve diger cevrimici
birliktelik ve paylasima imkan taniyan internet ortamlarimi ifade eden bir kavramdir

(Glgdemir, 2015, s. 31).

Web 2.0, insanlarin, sadece okumaktan ziyade birbirleriyle etkilesimde
bulunabildigi ve katilim gosterebildigi bir teknolojidir. Web 2.0 diinyanin en biiyiik
kafesiyken, bir onceki Web 1.0 ise diinyanin en biylk kitlphanesi olarak tasvir
edilebilir. Web 2.0 diinyasi kullanicilara, bloglarin ziyaret edilebildigi, insanlarin ne
sOylediklerinin ~ goriilebildigi, paylasimlara yorum yapabildigi, kullanict
deneyimlerinin karsilastirildigi ve bir seyler satin alabildigi bir web ortami sunar.
Web 2.0 kullanicilarina daha karmasik, daha insani ve daha sicak bir web ortami
sunar (Lincoln, 2009, s. 8). Web 2.0 ayrica akilli, insan merkezli, katilimci, okur-
yazar Ozellige sahip web olarak da bilinmektedir. Web 2.0 yalnizca Web 1.0’1n yeni
bir versiyonu degildir; esnek web tasarimi, yaratict yeniden kullanim, giincellemeler
ve ortaklasa icerik olusturmaya olanak taniyan bir kavramdir (Aghaei, Nematbakhsh,
& Farsani, 2012, s. 3).

Web 2.0, Web 1.0 ile karsilagtirildiginda odak noktalarinin sirketlerden
tiikketicilere, bireysellikten topluluga, yayinciliktan katilima yonelik bir degisime
ugradigi gortiilmektedir. Web 2.0 teknolojik bir degisim olsa da etkileri sosyolojik
boyuttadir. Ayrica is diinyasindaki etkileri de devrimsel niteliktedir (Berthon, Bitt,
Plangger, & Shapiro, 2012, s. 262).
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Tablo 2: Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilagtirma

Web 1.0 Web 2.0
Salt Okuma Okur-Yazar
Sirketler Topluluklar
HTML, Portals XML, RSS
Taksonomi- Klasérler Etiketler
Sahiplik Paylagma
Netscape Google
Web Formlar Web Uygulamalan
Bilgi Portallars Platformlar
Reklamcilik Agizdan Agiza (WOM)
Sadece Uriin Tanitimi Ticari Satis

Kaynak: Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012, s. 3

Verilen bilgiler 1s1ginda Web 1.0’1n basit, duragan, sadece okunabilen bir
web Ozelligi tasidigr anlasilmaktadir. Web 1.0’da kullanicilar pasif durumda ve geri
plandadir. Web 2.0 ise daha hareketli ve sosyal bir web ortami sunmaktadir.
Kullanict merkezli bir web 6zelligi tasiyan Web 2.0 kullanicilara kendi igeriklerini
uretebilme, paylasabilme, var olan igeriklere yorumda bulunabilme 6zelligi
sunmaktadir. Katilimceilik, yenilik ve stirekli paylasim 6n plandadir. Sosyal medya

mecralart da Web 2.0’1n bir getirisidir.

Son olarak Web 3.0 terimi ilk kez 2006 yilinda {i¢iincii nesil internet olarak,
John Markoff tarafindan The New York Times’da ortaya atilmistir. Web 3.0'm temel
fikri; yap1 verilerini tanimlamak ve ¢esitli uygulamalar arasinda daha etkili kesif,
otomasyon, entegrasyon ve yeniden kullannm saglamak ig¢in bunlari birbirine
baglamaktir. Web 3.0 semantik web olarak da bilinmektedir. Semantik web,
bilgisayarin anlayabilecegi yaklasimdaki seyleri gosterebilen bir web’dir. Semantik
web’in ana amaci web’in sadece insanlar tarafindan degil makinalar tarafindan da

okunabilir olmasini saglamaktir (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012, s. 5).
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Web 3.0 halkla iligkiler ve reklam agisindan degerlendirildiginde hedef
kitlenin tiim bilgilerini zevklerini ve egilimlerini 6grenmek daha kolay hale
gelecektir. Veri tabanlar1 araciligiyla, dogru bilgi, dogru mesaj, dogru zamanda,

dogru hedef kitleye ulasma imkani elde edilecektir (Glicdemir, 2015, s. 35).

Tablo 3: Web 2.0 ve Web 3.0 Karsilastirma

Web 2.0 Web 3.0
Okur-Yazar Web Tasimabilir Kigisel Web
Topluluklar Bireyler
Igerik Paylasma Dinamik Icerigi Konsolide
Etme
Bloglar Canli Yavin
Etiketleme Kullanici Etkilesimi

Kaynak: Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012, s. 6

2.1.1. Sosyal Medyanin Tanim ve Ozellikleri

Teknolojik agidan bir tanim getirmek gerekirse sosyal medya, Web 2.0'in
ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan internet tabanli uygulamalarin bir
grubudur. Sosyal medya, kullanici tarafindan igerik olusturulmasina ve bu igerigin
kullanicilar tarafindan degistirilmesine izin veren bir Web 2.0 teknolojisidir (Kaplan
& Haenlein, 2010, s. 60).

Yeni bir iletisim ortami olarak tanimlandiginda sosyal medya, bireylerin ve
topluluklarm, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigi paylastigi, olusturdugu,
tartistigt ve degistirdigi, son derece etkilesimli (interaktif) yeni bir iletisim
platformudur. Sosyal medya bu etkilesimli ortam1 saglamak i¢in mobil ve web
tabanli teknolojileri kullanmaktadir (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre,
2011, s. 241).

Sosyal medyayla ilgili yapilan diger bir tanim ise sosyal medyanin yeni,
interaktif bir pazarlama iletisimi aract olmasi yoniinii 6n plana c¢ikarmaktadir.

Tanima gore sosyal medya, insanlarin internet iizerinden aninda ve ekonomik bir
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sekilde yayin yapmasini saglayan bir teknolojidir. Sosyal medya, kullanicilarin
sadece arkadaslariyla degil, isletmelerle ve diger tiiketicilerle ¢esitli konularda
cevrimigi bir sekilde tartismasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya, tliketicilere,
satin alacaklar1 iirtinlerin reklamlarmi gérmesine ya da sikayetlerini paylagsmalarina
olanak tanirken igletme sahiplerine de arz ettikleri iirlin ya da hizmetler hakkinda
geribildirim almalarina imkan tanimaktadir (Curran, Graham, & Temple, 2011, s.
27).

Yukarida yapilan tanimlamalar 1s18inda, sosyal medyanin Web 2.0
teknolojisinin bir getirisi oldugu ve kullanici merkezli igerik liretimine olanak
taniyan internet tabanli yeni bir iletisim ortami sundugu sdylenebilir. Sosyal medya,
kullanicilarina birbirleriyle etkilesimde bulunabilecegi anlik, hizli, dinamik ve ¢ok
genis bir iletisim ortami sunmaktadir. Sosyal medya bireysel kullanimlarin yani sira
pazarlama iletisimi ¢alismalarin gergeklestirebilmesinde yeni ve kullanigl bir arag

olmasindan dolay1 isletmelerin de ilgisini cekmektedir.

Sosyal medyaya iliskin yukarida yapilan tiim tanimlamalar dogrultusunda
sosyal medyanin yapisal ve iceriksel bakimdan bircok Ozellige sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Sosyal medyanin sahip oldugu 6&zellikler su sekilde

siralanabilir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 9-14);

Zaman ve Mekandan Bagimsizlik: Sosyal medya platformlarina erisebilmek
icin bilgisayar, tablet ve akilli telefon gibi aygitlar kullanilabilir. Kullanicilarin
diledikleri zaman diliminde sosyal medya platformlarina ulasabilmeleri ve burada
icerik olusturabilmeleri bu platformlart zaman ve mekandan bagimsiz hale

getirmektedir.

Interaktivite: Sosyal medya platformlart etkilesim temelli uygulamalardir.
Etkilesim kisiler arasinda, kisilerle kurumlar ve kisilerle isletmeler arasinda olabilir.
Etkilesim sosyal medyanin en ayirt edici Ozelligidir. Kisiler arasinda yapilan

paylagimlar sosyal medyay1 daha yaygin ve etkili bir platform haline getirmektedir.

Kullamicr Icerigi: Sosyal medya, kullanici tarafindan iiretilen igeriklere
dayanmaktadir. Kullanicilarin iirettikleri metin, ses, video, fotograf gibi

materyallerin paylasilmasi sosyal medyanm temelini olusturmaktadir. Paylagim
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esnasinda yapilan yorumlar, etiketleri ve eklemek sosyal medya tabanini

genisletmektedir.

Platformlar Arast Baglanti: Sosyal medya platformlarin bir diger 6zelligi
de birbirleriyle iligkili durumda olmalaridir. Bir kullanict birden fazla sosyal medya
platformuna {iye oldugundan dolay1 sosyal medya platformlar1 arasinda baglantilar
olusturulmustur. En sik kullanilan sosyal medya platformlar1 birbirleriyle
baglantilidir. Bu durum kullanicilar agisindan kolaylik saglarken platformlar
acisindan kullanicilarin izlenmesi ve onlara reklam mesajlarinin  gonderilmesi
acisindan avantajlar saglamaktadir. Hedef kitleye yonelik mesajlar bir¢ok farkli

kanallardan génderilebilmektedir.

Olgiilebilirlik: Sosyal medya mecralar1 internet tabanli platformlardir.
Herhangi bir sosyal medya platformu Gyelerinin butin sosyal medya etkinliklerini
veri tabanlarinda saklamaktadir. Her iiyenin ne zaman katildigi, hangi icerikleri
trettigi, paylastigi, yorumladigt ve ne yogunlukta sosyal medyayr kullandigi
izlenmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin etkinliklere katilimlari, begendigi ve
begenmedigi igerikler, ilgi alanlari, sosyal medya lizerindeki davraniglar1 da takip
edilebilmektedir. Bu oOlglimler kolay, hizli ve kesin niteliktedir. Sosyal medya
etkinliklerinin bu denli kolay o6lgiilebilir nitelikte olmasi isletmelerin biiyiik reklam
harcamalarina gerek kalmadan hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasabilmelerine

olanak tanimaktadir.

Ayrica, sosyal medya, yeni ¢evrimi¢i bir iletisim ortami olarak su

karakteristik dzelliklere sahiptir (Mayfield, 2008, s. 5);

Katilim: Sosyal medya, ilgilenen herkesi katkida bulunmaya ve geribildirim
saglamaya tesvik etmektedir. Sosyal medya, izleyici ve medya arasindaki ¢izgiyi

bulaniklagtirmaktadir.

Actklik: Sosyal medya platformlarinin ¢ogu katilim ve geribildirime agiktir.
Platformlar, kullanicilari, oylama, yorumlama ve bilgi paylagimina tesvik etmektedir.
Icerige erismede ve igerigi kullanmanin &niinde neredeyse hi¢c engel

bulunmamaktadir.
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Diyalog: Geleneksel medya icerigin bir kitleye aktarildigi ve dagitildig

“yayin” iken sosyal medya cift yonlii iletisime olanak tantyan bir yapiya sahiptir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli bir sekilde olusmasina ve etkili
bir sekilde iletisim kurmasina izin vermektedir. Topluluklar bu sayede fotograf,
siyasi bir konu ya da favori bir TV programi gibi ortak ilgi alanlarina yonelik

paylasimlarda bulunabilir.

Baglantililik: Sosyal medya platformlarinin bircogu diger sitelere, kaynaklara

ve kisilere link vererek baglantililik durumunu gelistirmektedir.

Tiim bu 6zellikler sosyal medyayr geleneksel medyadan ayirmakta ve daha
avantajli bir duruma getirmektedir. Sosyal medya, yapisi itibariyle sahip oldugu
kullanicilar arasi etkilesim ve kullanict merkezli igerik iiretimi 6zellikleriyle yaygin
ve olduk¢a popiiler hale gelmistir. Sosyal medyanin kolay, dinamik, hizli ve

etkilesimli yapis1 kullanicilart geken en 6nemli 6zelliklerindendir.

Hem artan kullanic1 sayisi hem de sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler
isletmelerin de dikkatini ¢ekmistir. Sosyal medya mecralar1 artitk markalarin ve
kurumlarin pazarlama iletisimi ¢aligmalarin yiiriittiigti yeni iletisim mecralar1 olarak
kullanilmaya baslanmistir. Yeni bir reklam ortami olarak sosyal medyanin sahip

oldugu ozellikler cesitli avantaj ve dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir.

Sosyal medya mecralarinin yeni reklam ve iletisim ortamlar1 olarak sahip

oldugu avantaj ve dezavantajlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Kaur, 2016, s.
35-36);

Avantajlar

Maliyet: Sosyal medyanin en Onemli avantaji maliyetle ilgilidir. Diger
mecralarla kiyaslandiginda sosyal medyanin finansal engelleri oldukga diisiiktiir.
Sosyal medya platformlarinin biiyiik bir ¢ogunluguna erismek, profil olusturmak ve

icerik paylagmak ucretsizdir.

Sosyal Etkilesim: Yeni medyanin en dikkat ¢eken oOzelliklerinden biri de

yaratmis oldugu yeni toplumsal etkilesim bicimidir. Insanlar ¢evrimici kaldiklar:
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zamanin dortte birinden fazlasini e-mail, chat siteleri ve sosyal aglar gibi iletisim

aktivitelerinde harciyorlar.

Interaktivite (Etkilesim): Etkilesim sosyal medya teknolojisinin belirleyici
Ozelliklerinden biridir. Sosyal medya, bilgiye daha fazla erisim saglamanin yani sira,

artan kullanici kontroliinii ve sosyal medya icerigine katilimi desteklemektedir.

Hedeflenmis Pazar: Sosyal medya markalara, hedef kitle belirleme
stirecinde, hedef kitlelerinin ve tiiketicilerinin kisisel ilgi alanlarina ve arkadaslarinin

begenilerine dayali reklam hedefleme olanagi sunar.
Dezavantajlar

Zaman: Sosyal medya interaktif ve basarili iki yonlii iletisimi taahhiit eden
bir platformdur. Sosyal medyada var olmak iki yonli iletisimi inga etmeyi
gerektirmektedir. Sosyal aglardaki pazarlamanin degisen dogasi uzun donemli
iligkiler kurmaya odaklanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda en Onemli sey

O6nemli bir zaman yatirimi1 gerektirmesidir.

Ticari Marka ve Telif Hakkr Sorunlari: Isletmeler, sosyal medyada kendi
iriin ve markalarinin tanittimin1 yaparken, kendi ticari markalarmi ve telif haklarini
korumalari biiyiik 6nem tasimaktadir. Ugiincii taraf sahis ya da kuruluslar tarafindan
kendi ticari markalarinin kullanimini 6nlemek i¢in isletmeler, diizenli olarak ticari

markalarinin ve telif haklarinin kullanimlarini sosyal medyada izlemelidirler.

Giiven ve Gizlilik Sorunlari: Sosyal medya iizerinden bir markanin, iirliniin
ya da hizmetin tanitimim yapmak, gizlilik ve giivenlik sorunlarini da beraberinde
giindeme getirmektedir. Kisisel veri toplama kullanimi ve bakimi ile 1ilgili
yiikiimliiliiklere maruz kalmayi en aza indirgemek igin sirketlerin uygun onlemler

almasi ve bu tarz sorunlarin farkinda olmasi olduk¢a 6nemlidir.

Olumsuz  Geribildirimler: Sosyal medya, bir bakima, tiiketicileri
pazarlamacilara ve reklamcilara donistiiriiyor ve tiiketiciler sirketler tizerinde olumlu

ya da olumsuz bir baski yaratabiliyor.
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2.1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

1979 yilinda, Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis internet
kullanicilarinin toplu mesaj gondermesine olanak taniyan ve diinya capinda bir
tartisgma platformu niteligi tasiyan USENET adinda bir uygulama gelistirdiler.
Ancak bizim buglinkii anlamda anladigimiz sosyal medya ¢ag1 yaklasik 20 yil 6nce
Bruce ve Susan Abelson ’un ¢evrimig¢i giinliik yazarlarmi tek bir topluluga
dontigtiiren erken bir sosyal paylagim sitesi olan “Open Diary” adli blogu
kurduklarinda basladi. Yiiksek hizli internet erisiminin artan kullanilabilirligi, sosyal
medya kavraminin popiilaritesinin artmasina ek olarak 2003’te MySpace ve 2004’te
Facebook gibi sosyal ag sitelerinin kurulmasina yol agmistir. Bu da “Sosyal Medya”
teriminin ortaya ¢ikmasma ve bugiin sahip oldugu anlami kazanmasina katkida

bulunmustur (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60).

Yayginlasan internet kullanimiyla birlikte sosyal ag sitelerinin sayis1 da her
gecen yil artmistir. 2002 yilinda, is diinyasindaki kisilerin birbirleriyle iletigim
kurmasina olanak taniyan ozelligiyle LinkedIn, 2004’te fotograf paylasim sitesi
Flickr, 2005’te video paylasim sitesi YouTube, 2006 yilinda Twitter, 2007°de resim,
yazi, video ve baglant1 paylasimina olanak taniyan Tumblr, 2009°da akilli telefonlar
araciligiyla internet iizerinden mesajlasma, video, ses kaydi ve fotograf gonderimine
olanak taniyan bir uygulama olan Whatsapp, 2010 yilinda fotograf paylasim
uygulamasi Instagram, 2012 yilinda, kullanicilarin birbirlerine yazili metin, resim,
ses veya video gondermesini saglayan akilli telefon uygulamasi Snapchat, 2015
yilinda kullanicilarina canli yayin olanagi taniyan Periscope uygulamasi internet

kullanicilarinin kullanimina sunulmustur.

Gegen yillar icerisinde, yayginlasan akilli cep telefonlari, internete erisen kisi
sayist ve internet hizmetlerinin kalitesindeki artisin bir sonucu olarak sosyal
paylasim platformlarinin sayisi ve bu platformlara yonelik olan ilgi de artmistir. Hem
dinyada hem de Tiirkiye’de internete erisim ve sosyal medya platformlarini kullanim

oranlar1 son yillarda oldukg¢a yiiksek seviyelere ulagsmistir.

We Are Social ve Hootsuite’in birlikte her yil diizenli olarak yayinladigi

dijital medya kullanim raporunun Haziran 2018 verilerine gore dinya nifusunun
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%354°1 (4.119 milyar kisi) internet kullanicisidir. Aktif sosyal medya kullanicilarinin
diinya niifusundaki orani ise %44 tiir (3.356 milyar kisi). Haziran 2017 verilerine
kiyasla internet kullanici oranlar1 %8 artarken, aktif sosyal medya kullanici oranlar

%11 artmustr.

Sekil 1: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE GLOBAL ACCOUNTS

BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP

FB MESSENGER
WEIXIN / WECHAT
INSTAGRAM

DOUYIN / TIK TOK
SINA WEIBO NOTE: WE HAVE REVISED THE APPROACH WE USE TO REPORT
TWITTER ¥ FACEBOOK'S ACTIVE USER NUMBERS SINCE OUR PREVIOUS
REPORT. AS A RESULT, FACEBOOK FIGURES REPORTED HERE
REDDIT 330 ARE NOT COMPARABLE TO THOSE IN OUR PREVIOUS REPORTS,
BAIDU TIEBA* 300 AND ANY CHANGE TO REPORTED FIGURES MAY NOT REFLECT
SKYPE* AN ACTUAL CHANGE IN ACTIVE FACEBOOK USER NUMBERS.

LINKEDIN**
VIBER*

SNAPCHAT** # DATA CORRECT TO
18 JULY 201
LINE % e

PINTEREST
TELEGRAM

= 5 we
| Hootsuite gre, |

Kaynak: https://digitalreport.wearesocial.com/

Haziran 2018 verilerine gore diinyada en sik kullanilan sosyal medya
platformlar1 listesinin basinda 2.192 milyar kullanicis1 sayisiyla Facebook
gelmektedir. Facebook’u, 1.900 milyar kullaniciyla Youtube izlemektedir. Wechat
1.040 milyar kullanictya sahipken onu, 1 milyar kullaniciyla Instagram takip
etmektedir. Twitter 336 milyon kullaniciya, Linkedin ise 240 milyon kullaniciya
ulagmistir. Rapora gore, diinyada 3.356 milyar sosyal medya kullanicisi

bulunmaktadir. Bu rakam toplam diinya niifusunun %44’iinii olusturmaktadir.
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Sekil 2: Tiirkiye’de Internet, Sosyal Medya ve Mobil Cihaz Kullanim1

C¢

A SNAPSHOT OF THE COUNTRY'S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

We®oeE

81.33 54.33 51.00 59.05 u44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% YA 63% 73% 54%

'® . we
| Hootsuite- are. |

Kaynak: https://digitalreport.wearesocial.com/

Tiirkiye’de sosyal medya ve internet kullanimina iliskin rapor ise Ocak 2018
tarihinde We Are Social ve Hootsuite’in tarafindan yaymlanmistir. Rapora gore,
Tiirkiye niifusunun (81.33 milyon) %67’si (54.33 milyon) internet kullanicisi, %63’
(51 milyon) aktif sosyal medya kullanicis1 ve %54l (44 milyon) aktif mobil sosyal
medya kullanicisidir. Ocak 2017 verilerine kiyasla internet kullanimi %13, aktif
sosyal medya kullanici oranlar1 %6, aktif mobil sosyal medya kullanici oranlar ise

%5 oraninda artmistir.

Rapora gore, Tiirkiye’de insanlar giinde 7 saat 9 dakikasini internette
harciyor. Sosyal medyada bir giinde gecirdikleri siire ise 2 saat 48 dakikadir.
Televizyona bir giinde harcanan siire 2 saat 44 dakikadir. Sosyal medyada gecirilen
stire televizyonda gegirilen siireyi gegmis durumdadir. Sosyal medya geleneksel

medya karsisinda her gecen giin giic kazanmaya devam etmektedir.

Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oranlar1 oldukga yiiksektir. Ocak 2018
verilerine gore sosyal medya kullanicilarinin toplam sayist 51 milyondur. Sosyal

medyaya mobil cihazlar {izerinden baglanan kullanicilarin sayisi ise 44 milyondur.

2.1.3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medya, internet tabanli bir web teknolojisinin uzantisi olarak,

geleneksel mecralara kiyasla yap1 ve igerik bakimindan farklilik gostermektedir.
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Geleneksel mecralara gore daha dinamik ve etkilesimli bir yapiya sahip olan sosyal

medya, geleneksel medyaya bir alternatif olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin, geleneksel medyaya kiyasla en onemli farki ¢ok yonli
etkilesim, kisiye 6zel ve kolay Ol¢limlenebilir olmasidir. Televizyon, radyo, dergi ve
gazete gibi geleneksel medya araglarinda Olglimleme, tiraj ve rating raporlar
araciligiyla yapilmaktadir. Fakat bu Olglimler ayrintili analiz yapmaya olanak
tanimamaktadir. Bu veriler ¢ogu zaman gercekten uzak sonuglar vermektedir bu da
isletmelerin iletisim stratejileri belirlemesinde Ol¢timle ilgili verilerin yetersiz

kalmasina yol agmaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 18).

Geleneksel medya enformasyonun yaymlanmasi igin belirli bir biitceye
ihtiyag duymaktadir fakat sosyal medyada bilgiye erismek ve bilgiyi paylasmak
masrafsizdir ve bu veriler herkese acgiktir. Sosyal medya insanlara geleneksel
medyanin aksine diislincelerini, duygularini ve yaraticiliklarini paylasabilecekleri ve
tartigabilecekleri bir ortam sunmaktadir. Geleneksel medya, tek yonlii iletisime
olanak tanirken diger taraftan sosyal medya, katilimci, kisisel ve iletisime uygun

karakteristik dzelliklere sahiptir (Gucdemir, 2017, s. 20-21).

Geleneksel mecralar ve sosyal medya mecralar1 arasindaki farklar reklam
uygulamalarin1 da yansimaktadir. Geleneksel mecralardaki reklamcilik uygulamalari
tilketiciye iletilen tiim igerigin kontrol edildigi tek yonlii iletisime odaklanirken,
sosyal medya reklamcilig1 tliketicinin katkida bulunabildigi iki yonlii iletisime
odaklanmaktadir. Geleneksel mecralardaki reklamecilik uygulamalar1 iknaya dayali
yaklasimlardir ve tiiketici tutum ve davramislarimi degistirmede basarisiz
olabilmektedir. Sosyal medyadaki reklam uygulamalari ise yumusak bir ikna araci
olarak hedeflenmis reklamlarla tiiketiciyi daha 1iyi anlamakta ve tiiketici
motivasyonlarini daha iyi hedeflemektedir (Minton, Lee, Orth, Kim, & Kahle, 2012,
s. 71-72)

2.2. Sosyal Medya Araclar1 ve Reklam Mecrasi Olarak Kullanimi

Sosyal medya, kullanici merkezli igerik iiretimini 6n planda tutan, {iretilen

iceriklerin paylagilmasina ve yorumlanmasina olanak taniyan etkilesimli, hizli ve
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dinamik bir iletisim ortamidir. Sosyal medya kullanicilar1 s6z konusu paylasimlari ve
etkilesimleri sosyal medya platformlar1 araciligiyla gergeklestirmektedir Sosyal
medya aracglari kullannm amaglarina gore farklilik gostermektedir. Sosyal medya,
video paylasimindan, bloglara, sosyal ag sitelerinden, fotograf paylasim sitelerine ve
podcastlere kadar ¢ok cesitli ve genis kullanim 6zelliklerine sahip araglar1 igerisinde

baridiran, her tiirden hedef kitlelere hitap eden yeni bir iletisim ortamidir.

Bu genel tanim igerisinde, ayrigtirilmasi gereken ¢esitli sosyal medya araglari
vardir. Ancak farkli sosyal medya uygulamalarinin kategorize edilebilecegi
sistematik bir yol yoktur (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Sosyal medyanin, sosyal
buradalik / medya zenginligi ve 6z sunum / kendini ifade etme yoluyla

siiflandirilmasi asagida yer alan sekildeki gibidir.

Tablo 4: Sosyal Medya Siniflandirmasi

Sosyal Buradahk / Medya Zenginligi
Diigiik Orta Yiiksek
Sosyal Paylagim | Sanal Sosyal

Oz Yiiksek | Bloglar Siteleri Diinyalar

Sunum/Kendini (Orn. Facebook) (Orn. Second Life)
Ifade Etme Ortak Caligmaya Icerik Topluluklary Sanal Ovunlar
Diigiik Dayali Projeler (Orn. Youtube) (Orn. World of
(Orn. Wikipedia) Warcraft)

Kaynak: Kaplan & Haenlein, 2010, s.62

Sosyal buradalik, sanal ortamda bireylerin kendilerini ne kadar o ortamda
hissettigi ve ne oranda kendisini o ortamda ifade edebildigiyle alakali bir dzelliktir.
Medya zenginligi, medyanin teknik yeterliliklerinin insanlarin kendisini ifade etme
siireglerinde ne &lgiide faydali olduguyla ilgilidir. Oz sunum ise bireylerin kendi
kendilerini sanal uzamda temsil etmeleriyle alakalidir. Sanal ortamda bir araciya
ihtiyag duyulmadan ya da esik bekgisi onay1 beklemeksizin insanlar kendilerini
temsil edebilmektedir (Dogan, 2015, s. 34).

Amag ve kullanim tiirlerine gore sosyal medya araclari temelde bes ayri

kategoride incelenebilir;
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Tablo 5: Sosyal Medya Araglari

Sosyal Medya Thirii Amac Ornek
Sosyal Ag Siteleri Iletisim kurmak, insanlar1  Google+, Facebook,
bulmak ve benzer 1lg1 LinkedIn
alanlarini paylagmak
Mikrobloglar Kisa girdilerin Twitter, Tumblr
vayinlanmasi
Bloglar Fikirlerin, hikayelerin, Blogger. Wordpress
vazilarin paylasilmasi
Fotograf Paylasim Fotograflarin baskalartyla Instagram, Flickr,
Siteleri herkese agik veya 6zel Snapchat, Pinterest
olarak paylasilmasi
Video Paylasim Siteleri  Videolarin herkese acik Youtube, Vimeo,
va da 6zel olarak Periscope
bagkalariyla paylasmas1

Kaynak: https://delvalle.bphc.org/mod/wiki/view.php?pageid=65

En bilinen sosyal medya araglar1 bloglar, RSS, wikiler, podcastler ve sosyal

paylasim siteleridir. Her biri kendine 06zgii yapisal ozellikleriyle internet

kullanicilarina ve igletmelerin pazarlama iletisimi ¢alismalarina hizmet etmektedir.

Bloglar, igerisinde diizenli yorumlar ve gilinliikler barindiran ve genellikle ters
kronolojik sirayla sunulan kisisel ya da kurumsal web siteleridir (Berthon, Bitt,
Plangger, & Shapiro, 2012, s. 263). Blog yazilimlar1 yorumlama, geri bildirim ve
abone olmaya imkan taniyan gesitli sosyal 6zelliklere sahiptir. Bloglar diger sosyal
medya platformlar1 ve bunlara bagli pazarlama cabalariyla biitiinlestirilebilir

(Zarrella, 2009, s. 9).

RSS ise “Really Simple Syndication” (Cok Basit Besleme) kelimelerinin bag
harflerinin bir araya gelmesiyle olusturulmustur. RSS sisteminde standart bir ara yuz
kullanan okuyucu, ilgi alanlarina gOre otomatik olarak filtrelenen igerikleri
goriintiiler. Yeni sayfalar ya da gilincellenen igerikler RSS aracilifiyla giincellenir.
RSS’ler kullanicinin sadece spor haberlerini, komik bloglar1 veya istedigi baska bir

siteyi gdrmesini saglayan kisisellestirilmis tarzdaki sitelerdir (Levy, 2009, s. 125).
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Wikiler, kullanicilara kendilerine ait bilgileri ekleyebilecekleri veya
diizenleyebilecekleri bir ortam sunar. Wikiler, ortak bir belge veya veri taban1 gibi
kullanilabilir. En bilinen wiki, Wikipedia'dir. Wikipedia, 2 milyondan fazla Ingilizce
makalesi bulunan c¢evrimici ansiklopedidir (Mayfield, 2008, s. 6).  Wikiler
bloglardan ve forumlardan farkli 6zellik gostermektedir. Bloglarda yazilar tek bir kisi
tarafindan gonderilmektedir. Fakat wikiler 6zellikle ¢coklu yazar ve is birligine dayali
olarak tasarlanmistir. Yani wiki iceriklerine birden fazla yazar tarafindan katki

saglanmaktadir (Kogyigit, 2015, s. 41)

Bir diger sosyal medya araci podcastler, internet ortaminda yayinlanan ses ya
da video dosyalarinin yer aldigi ve kullanicilarin abone olabildigi sosyal medya
platformlaridir. Bazen video hizmetlerini tanimlamak ic¢in "vodcast" terimi de
kullanilmaktadir.  Podcastlere abone olabilme 6zelligi podcast’i sosyal medya
platformu olarak giiclii kilan en onemli Ozelliktir. Podcastlerin en dikkat c¢eken
ozelligi ise web'e yeni bir podcast gonderildiginde, tiim abonelerin podcast
hizmetleri (iTunes gibi) otomatik olarak bilgilendirilir ve programi bilgisayarlarinin
sabit strtctsune indirir (Mayfield, 2008, s. 21).

Son olarak, sosyal paylasim siteleri ise tek bir ortak kaynak araciligiyla
birbirine baglanan insan gruplar1 olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu aglar, web
siteleri iizerinden kullanicilarin  kendilerinin tanimladiklar1 bir profil hesab1
yaratmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal paylasim uygulamalar1 {izerinden diger
kullanicilarin profilleri goriilebilir, iletisim kurulabilir ve arkadas listesine eklenebilir

(Glgdemir, 2015, s. 41).

Etkilesimli ve dinamik yapisiyla, yeni bir iletisim ortami olarak sosyal
medya, kullanici sayis1 bakimindan da her gecen giin yayginlik kazanmaktadir. Artan
kullanic1 sayisi, sosyal medya mecralarin1 birer yeni dijital reklam mecralar1 haline
getirmistir. Isletmeler hedef kitlelerine artik bu yeni dijital mecralardan ulasmaktadur.
Sosyal medya mecralar1 isletmelere etkilesimli, olgiilebilir, hizli, anlik, ucuz ve
hedeflenebilir bir reklam firsati sunmaktadir. Bu da sosyal medya araglarini birer

reklam ortami olarak degerli kilmaktadir.
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Sosyal medya platformlar1 gunumizde en c¢ok tercih edilen dijital
mecralardir. Sirketler sosyal medya platformlari Uzerinden hem hedef Kkitleleri
hakkinda detayl1 veriler elde edebilmekte hem de iirlin ya da hizmetleri hakkinda

yapilan yorumlari, tercihleri ve istekleri es zamanli olarak takip edebilmektedir

(Glgdemir, 2015, s. 36).

Sekil 3: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

sl MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

2018 SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS’ OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

YOUTUBE
FACEBOOK
WHATSAPP
INSTAGRAM

FB MESSENGER
TWITTER
GOOGLE+
SKYPE
SNAPCHAT

[l sociaL NETWORK
LINKEDIN

MESSENGER / CHAT APP / VOIP
PINTEREST

TUMBLR

Svsony @ e e
@ *°| Hootsuite- gre, |

Kaynak: https://hootsuite.com/pages/digital-in-2018

We Are Social’m Ocak 2018 dijital medya kullanim verilerine gore 51
milyon aktif sosyal medya kullanicisina sahip olan Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlar1 siralamasi su sekildedir; %55°lik bir kullanim oraniyla
Youtube birinci sirada, %53°lik bir kullanim oraniyla Facebook 2.sirada, Instagram
%46’l1ik bir kullanim oraniyla 3. Sirada, Twitter %36’lik kullanim oraniyla 4. sirada,

Google+ ise %31°lik bir kullanim oraniyla 5. Sirada yer almaktadir.

Yukarida bahsedilen istatistikler giinlimiizdeki genel durumu yansitsa da her
gecen yil ortaya c¢ikan ve gelisen yeni sosyal medya uygulamalariyla
karsilasilabilecegi unutulmamalidir. Sosyal medya kullanimlarina iligskin veriler hem
diinyada hem de iilkemizde her gegen yil farklilik gosterebilmekte, bu listelere yeni

sosyal medya platformlar1 eklenebilmektedir.

Birer reklam mecras1 olarak her bir sosyal medya aracinin kendine 0zgii

kurallari, reklam modelleri, 6zellikleri ve hedef kitlesi vardir. Bu boliimde sirasiyla
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Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan bes sosyal medya platformunun uygulama 6zelliklerine,

reklam araci olarak nasil kullanildigina ve degerlendirildigine deginilecektir.
2.2.1. Youtube ve Reklam

2005 yilinda kurulan Youtube, internet kullanicilarinin siteye video
gonderebilmelerini, goriintiileyebilmelerini ve yorum yapabilmelerini saglayan bir
icerik toplulugudur (Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali, 2016, s. 165). Ucretsiz bir
video dagitim kanali olan Youtube, 1 milyar1 askin kullanici sayisiyla diinyanin en
biiyiik video paylasim platformudur. Youtube’un bu denli ilgi gormesinin temel
nedeni etkilesimli ve kullanic1 is birligini kolaylastiracak gsekilde tasarlanmis
olmasidir. Paylagimlarla ilgili yorumlarin herkes tarafindan goriilebilmesi, istatistiki
bilgilere yer verilmesi, kullanicilarina kendi video paylasim sayfalar
olusturabilmelerine imkan tanimasi, kendi igerisinde 0zel video arama motoru
olmasi, yapilan aramalarda ilgili tiim videolarin gosterilmesi Youtube’un dikkat
ceken Ozellikleri arasindadir. Ayrica yaymlanan videolar igerisinden favori videolar
listesi olusturma, Youtube’da yer alan herhangi bir videonun diger sosyal medya
platformlarinda kolaylikla paylasilmasi, her videonun ka¢ kez izlendigi ve kag
kullanicis1 tarafindan yorumlandig: bilgileri de Youtube’un ozellikleri arasinda yer

almaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 75).

Youtube’un kendine 6zgii tarzi, paylasilan videolarin izlenmesi sayis1 gibi
istatistiki  verilerin aninda videonun alt kisminda gosterilmesi, yorumlarin
goriilebilmesi ve yorumlara cevap verebilme 6zelligi, sik izlenen videolar listesini
kullanicinin video izleme davranigina gore siralamasi, video yiiklemenin ve
izlemenin {icretsiz olmas1 Youtube’u etkilesimli, kolay ve kullanish bir sosyal medya

aract yapmaktadir.

Online video izlenimi ve reklamcilig1 Tiirkiye’de giinimiizde oldukca 6nemli
bir yere sahiptir. Online videolarin sundugu reklam yaymlatma firsatlar1 ve
geribildirimleri reklamverenlerin reklam biit¢elerinin bir kisminin online video
reklamlarina kaymasina yol agmistir. Video izlemenin yaygin ve popiiler olmasi

video paylasim sitesi Youtube’un yogun ilgi gormesine neden olmustur. Bu yogun
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ilgi dogrultusunda Youtube’da yeni is modellerini ve reklam formatlarini

reklamverenlerin hizmetine sunmustur (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 109).

Youtube’un isletmelere sunmus oldugu en temel reklam bigimleri su
sekildedir (Youtube);

Goruantdlh reklamlar: Kullanict tarafindan izlenen videonun saginda ve

video onerileri listesinin en tist kisminda gosterilmektedir.

Yer paylasimli reklamlar: Videonun alt boliimiinde %201k kisimda

gosterilen seffaf yer paylasimli reklamlardir.

Atlanabilir video reklamlar: Izleyicilerin gosterilen reklami istemeleri
halinde 5 saniye sonra atlayabilmelerine olanak tanir. Ana videonun igine, 6ncesine

ya da sonrasina yerlestirilebilir.

Atlanamayan video reklamlar: Kullanici tarafindan izlenmek istenen
videonun goriintiilenebilmesi icin atlanamayan video reklamlar1 izlemesi
gerekmektedir. Bu formatta reklamlar ana video Oncesinde, sirasinda ya da

sonrasinda gosterilebilir. Reklam, 15-20 saniye uzunlugunda olabilir.

Bumper reklamlar: izlenmek istenen videonun goriintiilenebilmesi igin 6

saniye kadar siiren atlanamayan reklam videolarinin izlenmesi gerekmektedir.

Sponsorlu kartlar: Videoda, 6ne ¢ikan iiriinler gibi izlenen videoyla alakali
olabilecek icerikler gosterir. Videoyu goruntlleyenler, birkac saniyelik bir kart
bilgisi goriir. Kartlara géz atmak i¢in videonun sag tiist kosesindeki simgeyi

tiklanabilmektedir.

Ana sayfa reklamlari: Youtube’un ana sayfasinin ist kisminda yer alan
reklam bi¢imidir. Baglangigta otomatik bir sekilde, yapilandirilabilir bir siire boyunca
(maksimum 30 saniye) sessiz olarak oynatilir. Genis ekran veya 16:9 en boy

oraninda gosterim secenekleri vardir.
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2.2.2. Facebook ve Reklam

2004 yilinda, Harvard O6grencisi olan Mark Zuckerberg ve arkadaslar
tarafindan kurulan sosyal paylasim sitesi Facebook’un popiilaritesi gegen yillar
boyunca katlanarak artmistir. Facebook, kullanicilarina meslek bilgilerinden, dini ve
siyasi goriislerine, favori filmlerinden sevdigi miizisyenlere kadar kendileri hakkinda
pek cok bilgiyi paylasabilecekleri kisisel bir profil olusturmalarina olanak
tanimaktadir. Bu profillerde kullanicilar hem kendilerinin hem de arkadaslarinin web
baglantilarini, resimlerini ve ilgi duyduklar1 videolar1 yayinlayabilmektedir. Ayrica
Facebook, kullanicilarina 6zel ve herkese acik mesajlar gonderme ve hatta gergek
zamanli anlik mesajlasma gibi pek c¢ok imkan sunmaktadir. Bahsedilen tiim bu
Ozellikler uygulamalarin, gruplarin ve hayran sayfalarinin olusturulmasiyla
birlestiginde, Facebook'un c¢evrimigi sosyallesmede popiiler bir platform olmasini
saglamaktadir (Hughes, Batey, Rowe, & Lee, 2012, s. 2). Facebook, kullanicilarin
cevrimici bir sayfada kendilerini gostermelerini, birbirlerinin sayfalarina yorum
gonderebilmelerini ve birbirlerinin profillerini goriintiileyebilmelerini saglayan bir
sosyal paylasim platformudur. Facebook kullanicilar1 olusturduklar1 profiller
araciligiyla birbirlerinin ilgi alanlarini, hobilerini ve miizik zevklerini, romantik iligki
durumlarin1 6grenebilmektedir. Kullanicilar ortak ilgi alanlarina dayali olusturduklar
sanal gruplara katilabilmekte ve bu gruplarda etkilesimde bulunabilmektedir (Ellison,
Steinfield, & Lampe, 2007, s. 1143).

Facebook’un zaman igerisinde gelistirdigi ve uygulamaya koydugu pek ¢ok
ozellik mevcuttur. Facebook 2004 yilinda “Facebook Duvar” 6zelligini
duyurmustur. Bu o6zellik sayesinde kullanicilar arkadaslarmin profillerine mesaj
gonderebilmekte ve profil sayfalarinda goriilebilmektedir. 2005 yilinda “The
Facebook™ olan ad1 “Facebook” olarak degismistir. 2006 yilinda ise Facebook mobil
cihazlara uyumlu hale getirilmistir. 2009 yilinda Facebook “Like” butonunu devreye
sokmustur, diger kullanicilarin gonderilerini begenebilme 6zelligi getirilmistir. 2010
yilinda “Facebook Questions™, 2011 yilinda Skype iizerinden video arama
yapabilmeyi 6zellikleri arasina katmistir. Video arama 6zelligi 2015 yilindan itibaren
Messenger iizerinden gergeklesmektedir. Ayrica 2015 yilinda canli yayin yapabilme

0zelligi kullanicilarin hizmetine sunulmustur.
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Haziran 2018 verilerine gore Facebook’u giinde ortalama 1.47 milyar kisi
ziyaret etmektedir. Facebook’un aylik aktif kullanicist sayisi ise 2.23 milyardir

(Facebook Newsroom).

We Are Social’in 2018 yilina ait dijital medya kullanimina iliskin yayinladigi
rapora gore 81 milyon nifusa sahip olan Tiirkiye’de aylik aktif Facebook kullanici
sayist 51 milyondur. Bu rakam isletmeler agisindan Facebook’u reklam mecrasi
olarak olduk¢a 6nemli ve etkili bir konuma getirmektedir. Facebook, olduk¢a genis
penetrasyona sahip oldugundan ¢ok ¢esitli hedef kitleleri bir araya getiren bir sosyal
medya platformudur. Her sektorden biiyiik, orta, kiiciik o6lcekli isletmeler
Facebook’un bu potansiyelini kullanarak reklamlarini bu dijital mecra iizerinden

yayinlatmaktadir.

Facebook reklamlar1 bir markanin hedef pazarina hizli bir sekilde
ulasabilmektedir ve tiiketici ihtiyaglarinin ayrintili bir sekilde belirlenebildigi, gercek
zamanli geri bildirimlerin saglanabildigi ve egilimlerin tanimlanmasina izin veren
¢ift yonli iletisim saglamaktadir (Baglione & Tucci, 2018, s. 3). Facebook

reklamlarinin en 6nemli ve avantajli tarafi ise hedef kitle se¢imidir.

Facebook reklamverenlere farkli reklam formatlarinda hizmet vermektedir.
Reklamverenler hedef kitlesine, reklam verme amacina ve reklam biitgesine gore
uygun reklam formatlar1 se¢mektedir. Facebook’un reklamverenlerin hizmetine
sunmus oldugu reklam formatlar1 fotograf reklamlari, video reklamlar, dongii
reklamlari, slayt gosterisi, koleksiyon, kanvas reklamlari, potansiyel miisteri

reklamlar1 ve baglant1 reklamlar1 seklindedir (Facebook);

Fotograf Reklamlari: Olusturulmasi son derece kolay olan bu reklam
formatinda temel 6ge markanin iiriin ya da hizmetine ait carpici ve etkileyici bir
gorseldir. Gorselin yani sira iiriin ya da hizmetle alakali kisa bir metin de

girilebilmektedir. Son derece basit ve net bir reklam formatidir.
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Gorsel 1'_F acebook Fotograf Reklami

Original Coast Clothing

Stylish new looks straight from the coast. Get ready for summer styles at great
prices. Visit our website for more info.

FACEBOOK.COM/ORIGINAL-COAST

Kaynak: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics

Video Reklamlari: Tanitimi yapilacak olan {iriin ya da hizmetin videosu
yayinlatilarak erigilmek istenen hedef kitleyle etkilesime gecilebilmektedir.
Kullanicilarin begendigi ve yorum yaptigr videolar kullanicinin arkadas listesinden

de goriilebilmektedir. Bu da etkilesimi son derece arttiran bir 6zelliktir.

Gorsel 2: Facebook Video Reklami

Jasper's Market Jasper's Market
Sponsored - @ Sponsored
Get inspired and see what our chefs are cooking up >
in the kitchen. Our dishes are 100% organic.

———

v

Watch More

e N 74
\/ C/i 4 A
62,569 views

Watch More 1 Get inspired and see what our chefs are

cooking up in the kitchen.

Kaynak: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics

Déngii Reklamlari: Donen formatta reklam i¢inde her biri kendi baglantisina
sahip 10 adede kadar gorsel veya video sergilemeye olanak tanimaktadir. Donen
reklamlar; marka bilinirligi, doniisiimler, erisim, magaza ziyaretleri amaglar

dogrultusunda kullanilabilmektedir.
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Gorsel 3: Facebook Dongii Reklami

Jasper's Market
Sponsored - @

Jasper’s is more than just groceries! You can now find
all of your cooking tools and utensils on our website.

Set of Five White Ceramic White Ceramic Mortar and Set of Two Wooden Serving
Bowls Pestle Utensils
jaspers-market.com jaspers-market.com jaspers-market.com

|

Kaynak: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics

Slayt gosterisi: Bu format, hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek ve reklam
mesajini verebilmek i¢in birden fazla gorsel veya video ile metin ve sesleri bir araya
getirmektedir. Slayt gosterisi, video lretimine iliskin maliyet veya zorluklarla

kargilagsmadan yiiksek kaliteli reklamlar olusturulabilmektedir.

Gorsel 4: Facebook Slayt Gosterisi Reklami

Jasper's Market
Sponsored - @

Get inspired and see what our chefs are cooking up
in the Kitchen. Our dishes are 100% organic.

Kaynak: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics
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Koleksiyon Reklam: Bu format; kullanicilarin reklamla etkilesim kurmasina
ve Facebook uygulamasindan ayrilmak zorunda kalmadan hizli yiiklenen, tam ekran
deneyimi icerisinde daha fazla triini incelemesine veya belirli bir Griinin 6zellikleri

hakkinda daha fazla bilgi almasina olanak tanimaktadir.

Kanvas Reklamlari: Tek gorsel, tek video, slayt gosterisi veya koleksiyon
gibi tiim Facebook reklam formatlariyla birlikte kullanilabilmektedir. Kanvas, sadece
10S ve Android cihazlarda kullanilabilen mobil bir deneyim sunmaktadir. Bu format
tiriinleri sergilemek, markay1 6n plana ¢ikarmak veya mobil aligverige ilham vermek

i¢cin optimize edilmistir.

Potansiyel Miisteri Reklamlari: Kullanicilarin bir iirlin veya hizmete yonelik
ilgisi varsa, bilgilerini bir forma girerek ve isletmenin kendileriyle iletisime
gecmesine izin vererek gostermektedir. Bu formatta kullanici reklama tikladiginda
kisa bir form doldurmalar1 ve iletisim bilgilerini isletmeye gondermeleri
istenmektedir. Bu sayede isletmeler potansiyel hedef kitlelerine hem ulagabilmekte
hem de onlar hakkinda bilgiler edinebilmektedir. Ayni ydntem Instagram

reklamlarinda da kullanilmaktadir.

Baglann Reklamlari: Kullanicilarin iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi
almalarma ya da bir satin alma islemi ger¢eklestirmesine yardimci olmaktadir.
Baglanti reklamlari, hedef kitleleri isletmenin internet sitesine yonlendirmektedir.
Kullanicilar “Simdi Aligveris Yap”, “Daha Fazla Bilgi Al”, “Kaydol”, “Simdi
Rezervasyon Yap” gibi eylemlere yonlendirilmektedir. Ayni format Instagram

reklam uygulamalarinda da kullanilmaktadir.

Facebook, reklam verenlere c¢ok ¢esitli formatlarda reklamlarimi
yayinlatabilme imkani1 sunmaktadir. Facebook’ta yayinlatilan reklamlar, kullanicilar
tarafindan yapilan yorumlar ve begeniler sayesinde arkadas listeleri tarafindan
goriilmekte ve etkilesimi arttirarak daha fazla kisiye ulasabilmektedir. Bu da az
biitceyle ¢ok sayida hedef Kkitleye erigebilme firsati sunmaktadir. Ayrica
hedeflenebilir reklamlarla dogru hedef kitleye ulasilmakta ve reklam biit¢esi bosa
gitmemektedir. Ayrica Facebook, reklamin etkililigine yonelik istatistikleri ve

6lglimleri reklamverenle paylasmaktadir.
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2.2.3. Instagram ve Reklam

Instagram, Apple i0S, Android ve Windows Phone cihazlar araciligiyla
kullanilabilen iicretsiz bir fotograf ve video paylasim uygulamasidir. Kullanicilar
fotograflarint ya da videolarini Instagram’a yiikleyerek bunlan takipgileriyle veya
belirli arkadas gruplariyla paylasabilmektedir. Aymi zamanda, kullanici
arkadaslarinin Instagram’da paylastigi gonderileri goriintiileyebilir, begenebilir ve
bunlara yorum yapabilir. Instagram’a 13 yas iizeri bireyler e-posta adresi kaydederek

ve bir kullanict ad1 segerek hesap olusturabilmektedir (Instagram).

2010 yilinda Iphone i¢in iicretsiz fotograf paylasma ve diizenleme uygulamasi
olarak gelistirilen Instagram bugiin dlinyanin en biiyiik sosyal medya
platformlarindan biri héline gelmistir. Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger
adli girisimciler tarafindan kurulmustur. Instagram uygulamasi iizerinden paylasilan
fotograflar diger sosyal medya mecralarinda kolaylikla paylasilabilmektedir
(Glgdemir, 2015, s. 49).

Instagram’in fotograf ve video paylagim 6zelligi, konum paylasma, kisi ya da
konu etiketleme, efekt ve filtreleme segenekleriyle kullanilabilmektedir. Ayrica
dogrudan mesaj 6zelligi kullanilarak diger kullanicilara mesaj gonderilebilmektedir.
Instagram’in kullanima sundugu bir diger dikkat ceken oOzellik ise hikaye (story)
paylasimidir. Hikaye paylasimlar1 24 saat igerisinde kaybolan anlik paylagimlardir.
Kullanicilar  fotograf, video ya da yazi gibi gonderilerini hikayelerinde
paylasabilmektedirler. Hikayelerde gif, direkt mesaj kutusunda son goriilme, hashtag
takibi, canli yaymn ve ortak canli yaym yapma Instagram’in en yeni Ozellikleri

arasindadir.

33 milyon kullanici sayisiyla Instagram Tiirkiye’de Youtube ve Facebook’tan
sonra en fazla ilgi goren sosyal medya platformudur. Bu baglamda, Instagram

isletmeler agisindan bir reklam mecrasi olarak énemli bir yer tutmaktadir.

Instagram, Facebook’un sahip oldugu ¢ogu reklam formatlarini ve alt yapisini
kullanmaktadir. Instagram’in sunmus oldugu reklam formatlari su sekilde

siralanabilir (Instagram);
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Fotograf reklamlari: Reklamlar, fotograf kare ya da yatay formatta

yayinlatilabilmektedir.

Video reklamlar: Yuksek kalitede goruntu, ses ve hareketi bir araya getiren
videolara olanak tanimaktadir. 60 saniyeye kadar olan videolar1 yatay veya kare

formatta paylasilabilmektedir.

Donen reklamlar (Carousel): Kullanicilar parmaklarini kaydirarak tek bir

reklamda daha fazla fotograf veya video gorebilmektedir.

Hikdye reklamlart (Instagram  Stories): Hikayelerdeki reklamlar,
Instagram’da yer alan isletmeler igin yeni bir formattir. Tam ekran, dikey format hem
video hem de fotograf se¢eneklerinde kullanilabilmektedir. Reklamverenler; filtreler,

yazi igerigi ve ¢izim araclariyla fotograflar ve videolar yiikleyebilir.

Fotograf ya da video bazli Instagram reklamlar1 kisa metinlerle, hashtag ve
etiketlerle desteklenmektedir ve bu da etkilesimi arttirarak yaymlatilan reklamin
genis kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Ayrica kullanicilar tek tikla ya da
stirikleme yontemiyle isletmenin {irlin ya da hizmetine iligkin bilgilerin yer aldig1
web sitesine yonlendirilebilmektedir. Instagram’in en dikkat ¢eken reklam formati
ise kullanic1 adi altinda “Sponsorlu” ibaresiyle goriinen hikaye (Instagram Stories)

reklamlardir.
2.2.4. Twitter ve Reklam

Twitter, internet ortaminda ger¢ek zamanli olarak diisiinceleri, bilgileri,
baglantilar1 vb. verileri paylasmaya olanak taniyan ve diger Twitter kullanicilariyla
dogrudan, 6zel olarak veya herkese acik olarak iletisim kurulabilen bir platformdur.
Bu platformdaki temel farklilik gonderilerin 140 karakterle sinirlt olmasidir. “Tweet”
olarak bilinen Twitter gonderileri, istenilen herhangi bir zamanda internet baglantisi
olan herkes tarafindan teorik olarak goriintiilenebilir. Herhangi birinin tweetini
goriintiilemek igin bir Twitter hesabina sahip olmaya gerek yoktur (Thomases, 2010,
s. 4).

Twitter *da kullanilan temel terimler asagida yer alan tablodaki gibidir;
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Tablo 6: Twitter Terminolojisi

Terim Aciklama
Handle Kullanic1 Adi
Tweet Twitter kullanicisi tarafindan génderilen

140 veya daha az karakterden olugan mesaj

Tweeting Mesaj olusturma ve génderme eylemi
Retweet (RT) Baskasinin paylastigi tweeti paylagmak
@ reply (Mention) Bir mesaja cevap verirken cevap verilen

kullanicinin ad1 “@" simgesiyle belirtilir

Direct message (DM) Baska bir Twitter kullanicisina 6zel mesaj
gonderme

Follower Takipci, Twitter akislarinda tweetlerinizi
almayi tercih eden kist

Hashtag Hashtag, belirli bir konuyla 1lgili bir tweeti

tanimlamanin bir yoludur, “#” isaretiyle

gosterilir

Kaynak: Thomases, 2010, s.35

Twitter’in kullanicilarina sundugu bir diger o6zellik ise “Trend Topics’dir.
Trend Topics, belirli zaman diliminde Twitter’da en ¢ok konusulan konularin

listelendigi bir sistemdir (Gug¢demir, 2015, s. 43).

Twitter zaman icinde yayinladigi cesitli giincellemelerle pek cok o6zelligi
kullanicilarinin hizmetine sunmustur. Tweet atmak disinda video, fotograf paylasimi
ve Periscope uygulamasmin altyapisini kullanarak canli yaym yapma olanaklari
ozellikleri arasinda eklenmistir. Twitter’da kisa ve 6z yaziyla etkili, carpict ve
mizahi paylagimlarda bulunan kullanicilar takipg¢i sayilarini arttirmaktadir. Bu kisiler
ise “Twitter fenomeni” olarak adlandirilmaktadir. Twitter, tiim bunlarin yaninda
“hashtag” ozelligi kullanilarak yapilan paylagimlarla “Trend Topics” listesi

olusturmaktadir. Bu listeler ise giindem belirleme araci olarak kullanilmaktadir.

Twitter, kullanici sayist bakimindan Facebook ve Instagram’in gerisinde olsa
da kendine oOzgli bir takipe¢i kitlesiyle Tiirkiye’de olduk¢a popiiler olan bir

uygulamadir. Twitter’in sahip oldugu potansiyel reklamverenler tarafindan da
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dikkate alinmaktadir. Son zamanlarda Twitter kendi reklam modellerini gelistirerek

reklamverenlerin hizmetine sunmustur.

Bu baglamda, Twitter reklam modelleri 3 baslik altinda incelenebilir (Singh
& Diamo, 2017, s. 143-147);

Sponsorlu Hesap: Sponsorlu hesaplar diger kullanicilar1 isletmenin Twitter
hesabin1 takip etmelerine tesvik etmektedir. Isletmenin sahip oldugu Twitter
hesabinin adi1 Twitter ekraninin sag tarafina konumlandirilmakta ve Kimi Takip
Etmeli alaninda sponsorlu isareti ile gosterilmektedir. Sponsorlu hesaplar1 gérmesi
istenen hedef kitle cografi bolge, ilgi alanlar1 ve profil agiklamalar1 gibi faktorler

araciligiyla boliimlendirilerek segilebilir.

Sponsorlu Tweet: Sponsorlu tweet, markanin vermek istedigi reklam mesaji
dogrultusunda gonderdigi belirli bir tweetin bazi Twitter terimleriyle yapilan arama
sonuclarinda en istte goriinmesini saglamaktadir. Sponsorlu hesaplarda oldugu gibi
hedef kitle se¢iminde esneklik miimkiindiir. Twitter aramasina gore hedefleme,

takipgileri hedefleme ve cografi hedefleme yapilabilmektedir.

Sponsorlu Trend: Twitter giiniin her dakikas1 milyonlarca konusmay1 analiz
ederek belirli bir zaman araliginda trend olan basliklar1 belirlemektedir (Trend
Topics). Kullanicilar, sponsorlu trendleri diger giindem basliklariyla beraber ekranin
sol tarafindan “Sponsorlu” ibaresiyle gorebilmektedir. Sponsorlu trendler genelde
marka farkindalig1 yaratmak, {iriin lansmanlarini bildirmek ve etkinlikleri duyurmak

i¢cin kullanilmaktadir.
2.2.5. Google+ ve Reklam

Google+; Google arama motoru, tarayici, video, fotograf, akademik dosya
paylasimi, elektronik kitap veri tabani ve haritalar gibi cesitli paylasim platformlarini
bir araya getiren ve her gegen giin artan kullanici sayisiyla Facebook’a rakip olmus
bir sosyal medya platformudur, Facebook benzeri bir ana sayfa akisina sahiptir.
Google gibi biiyiik bir markanin catis1 altinda gelistirilen Google+, fotograf ve video
isleme ve gelistirme Ozellikleri, tarayict destegi ve farkli sosyal medya

platformlariyla entegre edilebilmesi ile internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekmektedir.
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Google’in sunmus oldugu hizmetlerin birlesimiyle kurulmus sosyal paylasim agi
Google+, arkadas listesinde yer alan kullanicilarla sohbet etme, etkinlik diizenleme,
video sohbet gibi 6zellikleri kullanicilarina sunmaktadir. Google+’in en yeni ve
dikkat ceken 0Ozelliklerinden biri de 10 kisiye kadar video goriisme oOzelligine
(Hangouts) olanak tanimasidir. Ayrica Googlet+’m, ¢evreler (circles) secenegi
sayesinde kullanicilar takipeilerini siiriikle-birak yontemiyle farkli gruplar altinda
toplayabilmektedir. Kullanicilar paylasimlarini ¢evrelere gore sinirlandirabilmektedir

(Kircova & Enginkaya, 2015, s. 59-60).

Google+’in kullanicilarina sundugu bir diger 6nemli 6zellik ise Google+
Huddles’dir. Coklu, canli goriintiili konusma yapmaya olanak taniyan Hangouts
benzeri bir o6zellik olan Huddles, grup mesajlasmasina imkan tanimaktadir. Bu
ozellik yalnizca Android ve Iphone cihazlarla kullanilabilmektedir (Singh & Diamo,
2017, s. 183).

Google+, her gecen giin artan kullanici sayisiyla isletmelerin, reklam ve
iletisim ¢aligmalarin1 gerceklestirebilecegi yeni bir dijital iletisim ortami olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Google+’in reklam araci olarak kullanimina olanak taniyan 6

Ozellik bulunmaktadir (Shah, 19);

Google Benim Isletmem Ozelligi (Google My Business): Google Benim
Isletmem, o6zellikle de yerel ya da bolgesel hedef kitleleri bulunan isletmeler igin
Google+’n sundugu en dénemli 6zelliktir. Bir Google+ isletme girisi, yerel ve mobil
aramada isletmenin dijitaldeki goriiniirliigiini artirmakla kalmaz, ayni zamanda
potansiyel miisterilerin isletmeleri aramasina, Google Haritalar’da isletmenin yol
tarifinin alinabilmesine ve dogrulanmis isletme web sitesinin gosterilmesine olanak

tanimaktadir.

Cevreler (Circles): Takip edilen arkadagslar, miisteriler, is ortaklari, bagh
kuruluglar ve etkileyicilere (influencer) dayali olarak ‘“gevre” olusturabilmektedir.
Bu, glncellemelerin belirli kitlelere ve ilgi alanlarina gore boliimlendirilmesine

yardimc1 olmaktadir.
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Google+ Topluluklar (Communities): Bir grup insanin konusmasini, bir
konusma veya bir konu etrafinda organize etmeyi saglar. Benzer fikir sahibi ve ayni

ilgi alanlarina yonelik insanlarla iletisim kurmak igin topluluklar etkili bir yoldur.

Google+ Koleksiyon (Collections): Bu o6zellik, Googlet’da paylasilan
icerigin kategorilere ayrilmasma olanak tanimaktadir. Isletmenin iiriin ya da
hizmetlerine yonelik fotograf koleksiyonlar1 olusturabilir ve hedef Kkitlelerle
paylasilabilir. Mobil icerik tiiketimi ve paylasimi arttikca, koleksiyonlar bilgiyi

siniflandirmaya ve paylagsmaya yardimci olacak kullanigh araglar haline gelmektedir.

Hangouts: Hangout'lar, iirlin veya hizmet lansmanlari, soru-cevap oturumlari,
web seminerleri veya hedef kitlenin ilgisini geken bir konuyla ilgili sohbet gibi

etkinlikler olusturmak ve tanitmak i¢in oldukga etkili bir yoldur.

Google+ Fotograflar: Google+’a eklenen fotograflarda isletmenin iiriin ya da
hizmetiyle alakali anahtar kelimeler fotograflar1 adlandirmak i¢in uygun sekilde
kullanilirsa, fotograflar Google arama sonuglarinda goriiniir ve gorsel aramalarda

daha fazla goriintirliik saglar.

Google+’in isletmelerin kullanimina sundugu bir diger iriin de “+Post
Ads”lerdir. +Post Ads’ler, 2013 yilinda igerigi giiclendirmenin yani sira yayinlara,
videolara ve Hangout'lara daha fazla kullanici ¢ekebilmek i¢in Google tarafindan
tanitilmigtir. +Post Ads’leri baska platformlar tarafindan sunulan sponsorlu igerikten
ayiran sey, yalnizca Google+ aginda degil, tim web’e ulagsmalaridir. Bu, isletmenin
Google+ sayfasindan tanitilan herhangi bir igerigin web'deki diger yerlerden ek trafik
ve etkilesim alabilecegi anlamina gelir. Kullanicilar yorum birakabilir, markay1 takip
edebilir, bir +1 verebilir veya bir Hangout'a reklam araciligiyla dogrudan katilabilir.
Bu reklam formatim1 kullanabilmek i¢in Google+ hesabinda en az 1.000 takip¢inin

olmas1 ve yayinin, kitlelerle alakali igerik icermesi gerekmektedir (Beese).
2.3. Sosyal Medyada Medya Planlama ve Maliyet Belirleme

Sosyal medya platformlarinin  reklam ortamlart olarak kullanilmaya
baslanmasi, medya planlama ve maliyet hesaplama yontemlerinin, geleneksel

medyaya gore farklilasmasina yol agmustir. Dijital medya ortamlarinda artik
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geleneksel medyaya gore daha esnek medya planlama yapilabilmekte ve daha uygun
bitceli reklamlar verilebilmektedir. Bu bdliimde sosyal medya platformlarinda
medya planlama slreclerine ve maliyet belirleme kriterlerine iliskin bilgiler

verilecektir.
2.3.1. Sosyal Medya ve Medya Planlama

Insanlarin, birbirleriyle elektronik ortamda iletisim kurmalarmna olanak
taniyan platformlarin geneline verilen adiyla dijital medya, geleneksel medyanin
tersine yeni ve hizli degisen bir alandir. Televizyon ve radyo gibi geleneksel reklam
mecralarinda reklam yayinlatabilmek icin reklam yeri ve zamam satin alma yani
medya planlama siireci Onceden ¢ok 1iyi bir sekilde belirlenmis kural ve
diizenlemelere bagli olan duragan bir siiregken, dijital medya planlama siireci daha
karmagik, daha dinamik, siirekli gelisen ve yenilige ac¢ik bir siireci beraberinde
getirmektedir. Dijital medya planlamasi, hedef kitleyi tanimlar, gruplandirr,
cevrimi¢i davraniglarini modeller ve dijital medya platformlarmin kullanici
profillerini belirleyerek hedef kitleye en etkili sekilde dogru platformlar tizerinden

ulasabilmeyi amaglamaktadir (Basal, 2018, s. 3-4).

Dijital medya platformlarinda medya planlama siireci genel olarak, bir kurala
bagli olmaksizin, reklamveren tarafindan medya briefinin verilmesiyle
baslamaktadir. Daha sonra hedef kitle belirleme, yaratici formatlar, online mecra
secimleri tizerinde calisilmaktadir. Tiim bu siire¢ biitce ve zamanlama unsurlari
dikkate alinarak yerine getirilmektedir. Dijital medya planlamasinda amag,
farkindalik yaratmak, trafik saglamak ya da satis gerceklestirmektir. Bu amaglar
dogrultusunda tiklama orani, doniisiim orani gibi Ol¢lim kavramlarinin secilmesi
konusunda bir karar verilerek dijital medya plani stratejisi olusturulmaktadir (Suher,

Altunbas, Basal, & Ispir, 2012, s. 127).

Geleneksel mecralarda oldugu gibi dijital mecralarda da erisim ve siklik
kavramlart medya planlama siirecinde rol oynayan Onemli etmenlerdendir.
Geleneksel mecralarda erisim orani belirli zaman diliminde ve belirli bir demografik

grubun en az bir dakika televizyon izleyen farkli kisilerin oranidir. Online
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mecralarda kullanilan erisim kavrami farklilik gostermektedir. Geleneksel
mecralarda, maruz kalma ara¢ ile yiiz yiize olmak olarak ifade edilmektedir. Online
mecralarda ise durum biraz daha farklidir. Online mecralarda araca maruz kalmanin
yani sira reklama maruz kalma da oOlcililebilmektedir. Online mecralarda erisim,
reklama maruz kalan her farkli kisinin hesabidir. Belli bir zaman aralifinda bir
mecray1t ziyaret eden kisi aym1 zaman diliminde bir¢ok kez yeniden ziyaret
edebilmektedir. Bu tekrarliligi 6nlemek i¢in online mecralar igin biricik ziyaretgi
kavrami ortaya koyulmustur. Biricik ziyaret¢i, belirli bir zaman aralifinda online
mecralarda yayinlanan reklami en az bir kez goérme firsatina sahip farkli kisileri
temsil etmektedir. Siklik kavraminin tanimlanmasinda ise geleneksel ve online
mecralarda onemli bir farklilik yoktur. Geleneksel mecralarda siklik, reklamin hedef
kitlede yer alan kisilerce ka¢ kez gorme firsati yakalandigiyla ilgilidir. Ortalama
siklik ise, ortalama kag¢ kez gorme firsati yakaladigini gostermektedir. Online mecra
icin siklik taniminda bir farklilik bulunmamaktadir (Suher, Altunbas, Basal, & Ispir,
2012, s. 126).

Tablo 7: Ideal Ileti Frekans Sayilart ve Zamanlamasi

IDEAL FREKANS IDEAL ZAMANLAMA
SAYISI
Facebook Giinde 1 ilet1 Saat 13:00-16:00 aras1
Twitter Giinde 15 Tweet Saat 12:00. 15:00. 17:00. 18:00
Instagram Giinde 1-2 ileti Saat 08:00, 09:00. 17:00, 02:00
Youtube Haftada 1 video Pazartesi-Carsamba: 14:00- 16:00

Persembe-Cuma: 12:00-15:00
Cumartesi-Pazar: 09:00-11:00
Googlet Giinde 2 ilet1 09:00. 11:00, 12:00. 13:00

Kaynak: Basal, 2018, s. 334

Dijital medya platformlarinin birer reklam aract olarak kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte gelisen, degisen ve doniisen reklamcilik uygulamalari, dijitale
0zgu ve yeni medya planlama terimlerini de beraberinde getirmistir. Bu yeni reklam

ortamlarindaki yeni medya planlama anlayisinin, reklama maruz kalan kisileri
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Olgiimlemede kullandigi baslica terimler su sekildedir (Suher, Altunbas, Basal, &
Ispir, 2012, s. 123-124);

Ziyaret: Bir web sayfasinin belirli bir zaman diliminde (genellikle 30 dakika)
kag kez acgildigmi gostermektedir. Ziyaret Olgiimiindeki temel amag, online
platformun trafigini 6l¢iimlemektir. Bir web sayfasinin belirli bir zaman dilimindeki
ilk acilis1, bir ziyaret olarak sayilmaktadir. Yani, 30 dakika igerisinde ayn1 kullanici

ayni siteyi tekrar agarsa ziyaret 6l¢iimiinde hesaplanmaz.

Ziyaretgi: Belirli bir zaman diliminde, bir web sayfasini ziyaret eden her bir
farkli kisinin Ol¢limiidiir. Ziyaret¢i Ol¢iimii, web sayfalarindaki trafigi 6l¢timleme
amaci tasimaktadir. Web sitelerinin igerisinde yer alan “cerezler” aracilifiyla farkl

kisi 6l¢timii yapilabilmektedir. Fakat bu da %100 giivenilir bir yontem degildir.

Tiklanma: Online mecralar etkilesime izin veren bir platformlardir. Tiklanma
da bu etkilesimi O6lgmek icin gelistirilmis bir kavramdir. Herhangi bir internet
reklaminin kullanicilar tarafindan tiklanmasina, tiklanma denir. Kullanici, reklama

tikladiginda baska bir web sayfasina yonlendirilmektedir.

Goruntulenme: Online reklam mecralarinda yayinlanan herhangi bir

reklamin, kullanicilar tarafindan kag kez goriildiigiinii 6l¢timlemektedir.

Tiklanma oram: Tiklamada oldugu gibi etkilesimi Olgen bir terimdir.
Tiklanma orani, reklami tiklayan kullanicilarin, goriintiileyen kullanicilara

oranlanmastyla bulunur.

Déniigiim: Medya planlamaci, online reklam mecralarinda yer alan bir
reklamda arzu edilen tepkinin kag kisi tarafindan gergeklestirildigini 6l¢imlemek
ister. Dontigiim, bu tepkinin rakamsal olarak ifade edilisidir. Doniisiim, herhangi bir
internet reklami araciligi ile reklamveren tarafindan belirlenen eylemin (site iiyeligi,

satin alma, abonelik) gerceklestirilmesine verilen addir.

Doniisiim Orant: Donilisiim orani, reklamveren tarafindan 6nceden belirlenen
cesitli eylemleri gerceklestiren ziyaretcilerin sayisinin, reklama tiklayarak siteye

gelen ziyaretci sayisina oranini ifade eder.
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2.3.2. Sosyal Medya Reklamlarinda Maliyet Belirleme

Sosyal medya platformlarinda ya da daha genel bir kavram olarak dijital
medya araglarinda reklam vermek, ¢esitli maliyetleri de beraberinde getirmektedir.
Geleneksel medya araglarindaki maliyet hesaplamalarina nazaran, dijital medya
araglarinda reklam yayimnlatma maliyeti kriterleri, reklamverenlere, daha dinamik,
daha esnek ve daha gesitli bir yap1 sunmaktadir. Online platformlarin kendine 6zgii
baslica maliyet Ol¢iimleme yontemleri su sekildedir (Dogan, 2015, s. 120-125;
Mestci, 2017, s. 81-84);

Tiklama basi maliyet: Tiklama basi maliyet yalnizca gosterilen reklamin
tiklanmasina dayanan ve en sik kullanilan maliyet hesaplama yontemidir.
Kullanicinin tikladigi her reklam maliyetlendirilmektedir. Bu tiir maliyet hesaplama
yonteminde dikkat edilmesi gereken nokta tiklama bagi maliyetin tekil kullanici
tizerinden hesaplanip hesaplanmadigi konusudur. Ayni kullanicinin reklama birden
fazla kez tiklamas1 reklam maliyetini arttirmakta ve maliyet hesaplamalarinda hatali
sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu yiizden bu tip 6deme sistemi kullanilirken
sistemin tekil kullanic1 sayis1 lgebildiginden ve reklam fiyatlandirilmasinin tekil

kullanic1 tizerinden yapildigindan emin olunmalidir.

Aksiyon basi maliyet: Tiklama basi maliyette amag¢ reklamin hedef kitle
tarafindan fark edilmesidir ve reklami yapilan {iriin ya da hizmet hakkinda daha fazla
bilgi almak i¢in reklam tiklamasidir. Fakat aksiyon basi maliyette tiklama sonucunda
bir form doldurmak, iirlin ya da hizmetin satin alimin1 ger¢eklestirmek veya herhangi
bir uygulamay1 bilgisayara yiiklemek gibi tiklamanin 6tesinde gergeklestirilen adim

maliyet hesaplamasina katilmaktadir.

Izlenim basi maliyet: Izlenim basi maliyet, web sayfa trafigiyle ilgilidir.
Interaktif bir kampanyanin ne &lciide basarili oldugunu ve reklamm maliyetini
belirleyebilmek igin etkin bir ydntemdir. izlenim basi maliyette en sik kullanilan
teknik 1.000 izlenim bag1 maliyettir. Her 1.000 kullanic1 i¢in birim fiyat iizerinden
toplam maliyet hesaplamasi yapilmaktadir. Bu tiirde maliyeti hesaplamak igin
reklamin siirmesi i¢in maliyet fiyatt 1.000’le carpilir ve reklami goren toplam

ziyaretgi sayisina boliindir.
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Veri iletme bast maliyet: Kullanicilarin internette dolasimlari sirasinda web
sitesi veri tabanina iletmis oldugu her bir veri bagina 6denen {icret, veri iletme basi
maliyet dahilindedir. Reklamin dogrudan geri doniisiimiinii saglayan etkili bir

yontemdir.

Déniigiim bast maliyet: Online mecralarda yapilan reklam kampanyalarinda
miisterinin reklam verene herhangi bir sekilde doniisii akabinde ortaya ¢ikarilan
birim maliyet, donlisiim bas1 maliyetle ilgilidir. Toplam doniisim orani, toplam

reklam biit¢esinin, geri doniis sayisina boliinmesiyle bulunur.

Gergek zamanl acgitk artirma (Real Time Bidding): Online reklam
mecralarin sayisindaki artis ve her bir reklam aginin kendine 6zgii alim satim
standartlarinin olmasi, reklam verenleri ve reklam ajanslarini en uygun mecra se¢imi
konusunda zora sokmustur. Bu yiizden, reklam borsalar1 (ad exchange) siirece dahil
olmustur. Reklam borsalari, online reklam mecralarini tek bir ¢ati altinda toplayan
yazilimlardir. Yazilim, acik arttirma talebini reklam verene iletir ve borsa
sistemindeki gibi bir alim satima imkan tanir. Reklamveren ve online mecra tarafini
bir araya getiren bu sistem iki tarafinda memnun olacagi bir alim satim isleminin

gerceklesmesini amaclamaktadir.

Ayrica, verilen siparise gore hesaplanan siparis basi maliyet, satin almanin
gerceklesmesi sonucu hesaplanan satis bast maliyet ve siteyi ziyaret eden Kkisi
sayisina gore belirlenen ziyaret bas1 maliyet de online reklam platformlarinda yer

alan maliyet belirleme yontemleri arasinda gosterilmektedir.

2.4. Sosyal Medyada Hedef Kitle Belirleme Yontemleri

Dijital reklam mecralarini, geleneksel reklam mecralarindan farklilastiran en
temel noktalardan biri de herhangi bir “prime time” zaman smirlamasi
bulunmamasidir. Dijital medya platformlari, kisiye bagl reklam uygulamalarini
olanakli kilmaktadir. Bu durum hem medya planlamasinda hem de hedef kitle
belirleme yontemlerinde geleneksel medyaya gore farkliliklar yaratmaktadir. Dijital

reklam platformlarinda dogru hedef kitleye ulasabilmek, reklam kampanyasinin
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basariya ulagabilmesi adina en az dogru reklam mesaji olusturabilmek kadar 6nemli

bir durumdur (Dogan, 2015, s. 104).

Her bir sosyal medya platformunun reklamverenlerin hizmetine sundugu,
mecraya 0zgii hedef kitle belirleme opsiyonlari bulunmaktadir. Hedeflenebilir reklam
konusunda 6zellikle de Facebook mecra yapisi itibariyle oldukca basarili bir hizmet
sunmaktadir. Reklamverenler ya da dijital reklam ajanslar1 ulasmak istedikleri hedef

kitleyi Facebook’un hedef kitle segme panelinden belirleyebilmektedir.

Facebook reklamverenlere dogru hedef kitle seciminde sahip oldugu devasa
veri tabanlar1 araciligiyla yardimci olmaktadir. Hedef kitleler; demografik
ozelliklerine (yas, cinsiyet, iliski durumu, egitim, is yeri, is unvani), konum
bilgilerine, ilgi alanlarina (hobiler) ve davranislarina (cihaz kullanimi, aligveris
davraniglari) gore gruplandirilmaktadir. Reklam veren, sectigi 6zel hedef gruplara ya
da kendi Urlin ya da hizmetiyle ilgilenecek potansiyelde olan benzer hedef Kitlelere
gore de hedef kitle secimi yapabilmektedir (Facebook). Facebook, hedefli reklamlari
gelistirerek, Facebook reklamciligina yeni bir boyut kazandirmistir. Diistik tiklama
oranlarina neden olan rahatsiz edici alakasiz reklamlar yerini her bir birey i¢in
kisisellestirilmis daha alakali reklamlara birakmistir (Curran, Graham, & Temple,
2011, s. 30).

Diger sosyal medya platformlart da demografik 6zellikler, konum bilgisi ve
ilgi alanlar1 gibi degiskenler basta olmak {izere g¢esitli kriterlere gore kendine 6zgi
reklam hedefleme yontemlerini reklamverenlerin hizmetine sunmaktadir. Bu sayede
sosyal medya platformlari, reklamverenlere, hedef kitle se¢imlerinde kolayliklar
tanimakta ve reklam mesajlarinin dogru hedef kitlelere ulasmasi konusunda yardimci

olmaktadir.

Dogru hedef kitleye, dogru zamanda ve dogru sosyal medya platformlarindan
ulagabilmek i¢in sosyal medya stratejisi kurgulanirken faydalanabilecek bazi sosyal

medya araglar1 bulunmaktadir (Basal, 2018, s. 432-434);

Facebook Sosyal Grafigi: Sosyal grafik, sosyal aglardaki iliskilerin haritasi
niteligindedir. Facebook Sosyal Grafigi, kullanicilar ve arkadaslar1 hakkinda farkl
trden birgcok bilgi toplar. Bunlar; kullanici hakkinda bilgi, kayit bilgileri,
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kullanicinin paylastigi bilgiler, diger kullanicilarin kullanici hakkinda paylastigi
bilgiler, dogum giinii, yas, cinsiyet, fotograf yiikleme, yorumlar, baska gonderilere
yapilan yorum bilgileri, iletisim bilgileri gibi verileri igermektedir. Facebook Sosyal
Grafigi ayrica, kullanici IP adresi, cep telefonu numarasi, internet servisi, isletim

sistemi, konum bilgisi, cihazin tiirii gibi verileri de igermektedir.

Facebook Ilgi Alant Analizleri: Bu arag reklamverenlere, kullanicilarin ve
arkadaslarinin hobilerini ve etkinlik tiirlerini incelemesine imkan tanimaktadir.
Kullanicinin sevdigi miiziklere, kitaplara, sporculara ve ilgi alanlara dair veriler
icermektedir. Bu arag, davranigsal boliimlemeyi yani psikografik boliimlemeyi

kolaylastiran bir 6zellik tasimaktadir.

Google Analitik: Bir igletmenin online mecralardaki pazarlama iletigimi
calismalarinin ve online mevcudiyetinin nasil ¢alistifini 6lgmeye yarayan gelismis
bir teknolojidir. Google Analitik; hangi miisteri ve miisteri segmentleri en degerlidir?
Kullanicilar nereden gelmektedirler ve sitede neler yapmaktadirlar? Hangi sayfalar
kullanicilart en uzun tutmaktadir? Hangi anahtar kelimeler, potansiyel miisterilerin
beklentileriyle 6zdeslesmektedir? Insanlar siteyi neden terk etmektedir? gibi sorulari

yanitlamaya yardimci olmaktadir.

Sosyal medya araglarinda yliriitiilen reklam kampanyalarinin basarisi, 6nemli
6l¢iide dogru hedef kitleye, dogru sosyal medya mecralari lizerinden, dogru zamanda
ulasabilmekten gecmektedir. Bu bdliimde, sosyal medya platformlarinda dogru hedef
Kitle secimi igin demografik hedefleme basta olmak {izere gerekli olan gesitli hedef

kitle belirleme yontemleri tizerinde durulacaktir.
2.4.1. Demografik Hedefleme

Demografik hedefleme, geleneksel reklam mecralarinda da bulunan temel
hedef kitle belirleme yontemidir. Bu yontemde internet kullanicilart yas, egitim,
cinsiyet, meslek gibi 0zellikler baglaminda siniflandirilmaktadir. Diger hedef kitle
belirleme yontemleriyle birlikte kullanildiginda daha i1yi sonuglar vermektedir.
Ornegin, demografik ozelliklerine gére siniflandirilan hedef kitleler, Grin ya da

hizmetlerin satilmasinda oncelikli olan bdlgeler belirlendikten sonra iki yontemi bir
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arada kullanilarak cografi bir siniflandirmaya da tutulursa, reklamin dogru hedef
kitleye ulagsmadaki basari sansi artacaktir (Dogan, 2015, s. 105). Demografik hedef
Kitle, ne kadar iyi tanimlanirsa, reklam mesajinin daha ilgili ve daha biiyiik kitlelere

ulasabilme sans1 o kadar artar (Taylor, 2013, s. 49).
2.4.2. iceriksel Hedefleme

Icerige dayali hedefleme, online mecralarda etkili bir hedefleme konseptidir.
Icerige dayali hedeflemede reklamlar, sayfanmin icerigi ile iliskisi olan web
sayfalarina yerlestirilir. Icerige dayali hedeflemenin temel noktas1 oldukca basittir,
internet kullanicilar1 yemek pisirme, seyahat gibi belirli iiriin ya da hizmet
kategorisinde yayin yapan siteleri ziyaret ettiginde igerikle ilgili reklamlar
gormektedir. Ornegin, sampuan reklamlar1 saglik ve giizellik sitelerinin sa¢ bakimi
boliimiine yerlestirilir (Plummer, Rappaport, Hall, & Barocci, 2007, s. 9). Arama
motoru algoritmalari, web sitesi igcerigiyle uyumlu reklamlarin belirlenerek web sitesi
icerisinde hedef tiketicilere gosterilmesine yardimcr olmaktadir (Taylor, 2013, s.
43).

2.4.3. Cevrimici Davranigsal Hedefleme

Bu hedefleme tiirii en genel ifadeyle, kullanicilarin ilgilendikleri alanlarla
iligkili reklamlarm, kullanictya gonderildigi reklamlardir. Bu hedefleme yonteminde
internet kullanicilarinin, internet ortamindaki hareketleri ve davraniglar takip edilir
ve elde edilen veriler reklamverenler tarafindan kullanilir. Bu yontemle kisiye 6zel
reklam uygulamalart miimkiin héile gelmektedir. Ornegin, otomobille ilgili web
sayfalarinda sik gezinen bir kullanici, diger web site gezintilerinde otomobillerle
ilgili reklamlarla karsilasacaktir ya da bir aligveris sitesinde ayakkabilara bakan bir
kullanict diger tim web sitesi gezintilerinde ayakkabi reklamlariyla karsilasacaktir

(Dogan, 2015, s. 109).

Internet kullanicilarmin internet ortamindaki izleri, ziyaret ettigi sitelerin
ozellikleri, tiklamalari, goriintiiledigi sayfalar, reklam aglarinin c¢erez izleme
Ozellikleri sayesinde takip edilebilmektedir. Dijital medya platformlarindaki
yayincilardan ve reklam sunucularindan elde edilen dogru hedef kitle verileriyle,
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pazardaki potansiyel hedef tiiketicilere ulagsmak igin sitelerde ve ¢ogu online reklam
platformlarinda davranigsal hedefleme stratejileri uygulanabilir. Ayrica davranigsal
hedefleme, reklamverenlerin, daha diisiik maliyetli mecralar1 se¢mesine olanak
tantyarak, medya satin almada maliyet etkinliginin artirmasina da imkan vermektedir

(Plummer, Rappaport, Hall, & Barocci, 2007, s. 12).

2.4.4. Lokasyon (Cografi) Bazhh Hedefleme

Lokasyon bazli hedefleme ya da diger adiyla cografi hedefleme, cografi
konumlarina gére hedef Kitlelere ulagsmay1 amaglamaktadir. Bu hedefleme yontemi,
belirli miisterileri belirli bir alanda hedeflemek isteyen reklamverenler i¢in pazarlama
stratejisi agisindan etkili bir yoldur. Daha yeni konum tabanli hizmetler, isletmelerin
liriin ya da hizmetlerinden haberdar olmalarini istedikleri hedef kitleleriyle etkilesime
gegmesine izin vermek i¢in sosyal medyayla birlikte kullanilmaktadir.
Reklamverenler, cografi konum, internet hizmeti saglayicisi, hiz baglantisi, saat
dilimi, boylam ve enlem ve alan kodlarma gore lokasyon bazli segmentasyonu
gerceklestirebilirler. Bu 6geler reklamverenlere cografi hedefleme konusunda gerekli
olan verileri saglar ve hedef kitlelerini bunlara gore secebilmesine olanak tanir.
Cografi hedefleme aracilifiyla reklamverenler, hedef kitlelerinin demografik
Ozelliklerini ve konum bilgilerini belirleyebilmek icin online istatistiklerden
yararlanabilmektedirler. Cografi hedefleme, marka goriiniirliiginiin artmasina ve
hedef tiiketicilerin markadan haberdar olmasina katki saglamaktadir (Taylor, 2013, s.
47-48).

2.4.5. Gin Bolimlendirme

Giiniin her bir boliimii, reklamverenlerin reklam mesajlarin1 hedeflemek icin
kullandiklari, benzersiz hedef kitle biiytikligi, izleyici 6zellikleri ve iiriin kategorisi
bagliligina sahiptir. Giin boélimlendirme yontemiyle reklam hedeflemedeki ana fikir,
gunun en uygun zaman diliminde, en uygun hedef kitleye yonelmek ve maliyeti bu
dogrultuda ayarlamaktir. Bu yontem, iletilmek istenen reklam mesajinin, dogru
zamanda, ¢ok sayida hedef tiiketiciye ulasmasini saglayabilmektedir (Plummer,
Rappaport, Hall, & Barocci, 2007, s. 20).
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Gun bolimlendirme yontemiyle hedeflemede reklam mesaji, belirli bir zaman
diliminde yaymlatilmaktadir. Reklamverenler, daha genis bir tiiketici kitlesine
ulagmak i¢in belirlenen zaman diliminde biitgelerini en iist diizeye ¢ikarmaktadir. Bu
yontem daha ¢ok markalagsma ¢abalarinda ve dogrudan tepki kampanyalarinda
kullanilir. GUn bolumlendirme yonteminde reklam hedeflemeleri, gundn belirli bir
saati veya haftanin belirli gilinleri secilerek yapilmaktadir. Reklamverenler, haftanin
bir glinl bir kampanya yapmaya karar verebilir ve bunu da ginin belirli saatlerine
gore kategorize edebilir (Taylor, 2013, s. 49-50).

2.4.6. Tigiye Bagh Hedefleme

Internet kullanicilari, ilgi alanlarmna yénelik birgok web sitesi bulmalarina
ragmen bazi web sitelerini digerlerine gore daha c¢ok begenmekte ve takip
etmektedir. Web sitesini begenenler sitede daha ¢ok vakit gecirmekte ve begendikleri
platformlarda yer alan reklamlardan daha az rahatsizlik duymaktadirlar (Dogan,
2015, s. 115).

Bu baglamda ilgiye bagli hedefleme de kullanicilarin ¢evrimigi reklamlara
yonelik tutumlari ile karakterize edilmektedir. Bu hedefleme turiinde, belirli bir siteyi
seven ve ilgi duyan ziyaretcilerin sitede daha fazla zaman gegcirecekleri
varsayllmaktadir. Ayrica bu hedefleme yontemi, ziyaretginin web sayfalarinda
goriintiilenen igerige kars1 daha olumlu bir tutum gelistirecegi ve sitede yayinlanan
reklamlara daha olumlu yanit verecegi fikrine dayanmaktadir (Taylor, 2013, s. 52-
53).

2.4.7. Satin Alma Temelli Kategorilendirme

Satin alma tabanli hedefleme, tiiketici davranislarinin, ¢evrimigi olarak
izlenmesi ve bu bilgilerin ilgili verilerle entegre edilmesiyle mumkin olan yeni
hedefleme yaklasimlarindan biridir. Bu hedefleme tlrQ, internet kullanicilarina
markanin hedef pazarinda olduklarini 6ne siiren reklamlar sunmaktadir. Satin alma
tabanli hedefleme, bir markanin hedef kitle segmentlerini dikkatli bir sekilde inceler
ve ardindan sergiledikleri karakteristik nitelikleri tanimlar (Plummer, Rappaport,
Hall, & Barocci, 2007, s. 28). Satin alma tabanl hedefleme, 6nceden gergeklesen
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iiriin ya da hizmet kategorisindeki satin alimlari temel alir ve bu satin almalar
dogrultusunda reklami yapilacak olan iiriin ya da hizmetin hedef kitlesi belirlenmeye
caligilir. Bu yontem araciligiyla hem genel bir kullanici kitlesine erisilebilir hem de
var olan kullanic1 kitlesinin marka bagliligin1 arttirmaya yonelik caligmalar da

yapilabilir (Dogan, 2015, s. 117).
2.4.8. Gergcek Zamanh Hedefleme

GPS teknolojisindeki gelismelerle birlikte, isletmelerin, her nerede ve hangi
saatte olursa olsun hedef tiiketicilerine reklamlarini gosterebilmesi miimkiin hale
gelmistir. Etkili bir gercek zamanli hedefleme gergeklestirebilmek i¢in su yontemler
denenebilir (Taylor, 2013, s. 51-52);

Web tarayicisindan hedef kitleye ulasma: Web tarayicilari aracilifiyla hedef
tilketicileri hedeflemenin yani sira, isletmeler hedef kitlelerini onlarmm mobil
cihazlariyla da hedefleyebilmektedir. GPS teknolojisi ve mobil cihazlar sayesinde,
isletmenin  fiziksel magazasinin yakininda bulunan potansiyel miisteriler
hedeflenebilmektedir. Bu tip hedefleme fiziksel yakinliga dayanmaktadir. Miisteriler
magazanin yakin c¢evresinde bulundugu siire boyunca, isletmeler hedef kitlelerini

satin alma davranis1 gerceklestirmeye tesvik eder.

Cevrimici hedef kitleye ulagsma: Google+ Local’de reklam satin alarak bu
yontem uygulanabilmektedir. Bu yontem kullanicilar, belirli lokasyonlarda arama

yaptiginda, reklamlarin arama motorlarinda goriinmesini saglamaktadir.

Ister geleneksel mecralarda olsun ister sosyal medya mecralarinda olsun bir
reklam kampanyasinin istenen basariyr elde etmesinin temelinde, dogru hedef
kitleye, dogru mecralar {izerinden ulasmak yatmaktadir. Reklam kampanyalarinin en
kilit noktasinda yer alan taraf, hedef kitledir. Hedef kitlenin iyi bir sekilde
tanimlanmasi, dogru hedef kitleye ulasabilmek acisindan 6nemlidir. Dijital reklam
mecralarinin sunmus oldugu olanaklar, geleneksel mecralara kiyasla, artik hedef
Kitleyi tanima ve akabinde hedef kitleyi belirleme surecini daha dinamik, esnek,
isabetli, ¢esitli ve etkili bir hale getirmistir. Hedef kitleyi tanima ve dijital ortamdaki

davraniglarin1 saptayabilmek i¢in bir¢ok sosyal medya araci reklamverenlerin
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hizmetine sunulmustur. Ayn1 sekilde, sosyal medya mecralar1 hedef kitle belirleme
stirecinde devasa veri tabanlart araciligiyla reklamverenlere 151k tutmaktadir.
Yukarida bahsedilen hedef kitle belirleme yontemleri, internet teknolojilerinin ve
dijital medya platformlariin sunmus oldugu imkanlarin bir araya gelmesi sonucu
ortaya cikarilmistir. Internet kullanicilarmin sosyal medya platformlarinda profil
olusturarak birakmis olduklari demografik 6zelliklerine iliskin veriler, kullanicilarin
gerezler araciligiyla takip edilen internetteki davranmiglari, ilgi alanlari, hobileri,
internette ya da sosyal medyada giin igerisinde yogun kullandiklari zaman
dilimlerine iliskin veriler, konum bilgilerine gore kategorilendirilebilmeleri buyuk bir
veri tabani olusturmaktadir ve bu da mecralar tarafindan reklam, iletisim
calismalarin1  gergeklestirebilmeleri ve bu dogrultuda hedef kitlelerini

belirleyebilmeleri i¢in reklamverenlerin hizmetine sunulmaktadir.

81



UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA REKLAM STRATEJiSI OLUSTURMADA
HEDEF KiTLE BELIRLEME YONTEMLERI UZERINE BiR
INCELEME

3.1. Arastirmanin Problemi

Sosyal medya platformlar1, ¢ok genis kitlelerce kullanilmakta ve ¢ok cesitli
tiiketici profillerini icerisinde barindirmaktadir. Homojen hedef kitle yapisi nedeniyle
sosyal medya platformlarinda dogru hedef Kitleleri belirlemek, reklam

kampanyalarinin basarisi agisindan oldukca 6nemli bir stirectir.

Sosyal medya kullanici sayisinin hizla artmasi, reklam verenler ve reklam
ajanslart i¢in bu alani cazip hale getirmektedir. Ancak hangi platform Uzerinden
dogru hedef kitlelere ulasilacagi ve hedef kitle belirleme yontemleri reklam stratejisi

belirlenirken karsilasilan en 6nemli sorunlarin baginda gelmektedir.

Bu aragtirmanin temel problemi, sosyal medya platformlarinda kullanilan
hedef Kitle belirleme ydntemlerini sektdr temelli olarak incelemektir. Akademik
yazin igerisinde yer alan hedef kitle belirleme yontemlerinin sektor tarafindan ne
Olgiide kullanildigi, hangi yontemlere agirhk verildigi, literatlir ve sektor
deneyimlerinin hangi noktada oOrtilistiigii ve hangi noktada ayrildigi gibi sorular

arastirmanin temel sorunudur.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizla artan kullanici sayist ve beraberinde getirmis oldugu teknolojik
yenilikler sebebiyle sosyal medya platformlari, isletmeler ve reklam uygulayicilar
acisindan yeni reklam mecralar1 olarak degerlendirilmis ve yeni reklam platformlari
olarak kullanilmaya baslanmistir. Geleneksel reklam mecralarindan oldukca farkli
olan sosyal medya platformlari, reklam uygulamalar1 bakimindan olduk¢a 6nemli
yenilikler getirmis, degisiklikler yaratmis ve reklamcilik anlayisimi  da

doniistiirmiistiir.
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Sosyal medya platformlarinin reklameilik alanma getirdigi en Onemli
yeniliklerden biri ise hedeflenebilir reklamlardir. Sosyal medya platformlarinin ve
cesitli dijital araglarin sunmus oldugu olanaklar sayesinde artik sosyal medya
platformlarinda hedef kitle belirlemek ve dogru hedef kitleye ulasmak geleneksel
reklam mecralarina gére daha miimkiin ve etkili hale gelmistir. Fakat sosyal medya
platformlarmin  ¢ok genis hedef Kkitleler tarafindan kullanilmast reklam

uygulayicilarini homojen bir hedef kitleyle kars1 karsiya birakmaistir.

Bu baglamda, arastirmanin amaci, sosyal medyada degisen reklam
stratejilerinin izini surmek ve dijital reklam ajanslariyla yapilan goriismeler ve
literatiir taramasi1 sonucu elde edilen veriler 1s18inda sosyal medyada hedef kitle
belirleme yontemlerini ve sirecini ortaya koymaktir. Bu sekilde sosyal medyada
reklam alanindaki bir eksikligin kapatilmasi hedeflenmektedir ve arastirma bu agidan

da 6nem tasimaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda, arastirma kapsaminda, asagida yer alan sorular

cergevesinde miilakat sorulari olusturulmustur;

e Dijital reklam alaninda faaliyet gosteren ajanslar kendilerini nasil
tanimlamaktadir ve sunmus olduklar1 hizmetler nelerdir?

e Reklam uygulamalar1 ekseninde geleneksel reklam mecralart ve sosyal
medya platformlar1 arasindaki farklar nelerdir?

o Dijital reklam uygulayicilart gézinden dijital hedef kitle kimdir, 6zellikleri
nelerdir?

e Sosyal medyada dogru hedef kitleye ulagsmada ve dogru mecra segiminde
ajanslar tarafindan nasil bir yontem izlenmektedir? Literatiirde yer alan

yontemler ajanslar tarafindan ne 6lgiide kullanilmaktadir?

3.3.Arastirmanin Yontemi ve Simirhliklar:

Arastirmada, arastirmanin amacina ve aragtirma sorularina uygun verileri elde
edebilmek i¢in nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi
kullanilmistir. Arastirma sorularina cevap verebilecek nitelikte olan, alaninda uzman

kisilerle goriistilmiistiir ve arastirma sorularina cevap aranmistir. Yar1 yapilandirilmig
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goriisme tekniginde, arastirmaci, dnceden hazirlanan belirli konu basliklar1 veya
sorularla goriismeyi gergeklestirmektedir. Arastirmanin amacina uygun olarak
belirlenen konu ve alanlar cercevesinde, derinlemesine ve daha ilgili veriler elde

edebilmek amaciyla bu yontem tercih edilmistir.

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da faaliyet gostermekte olan, sosyal medya
reklamecilig, dijital reklamcilik ya da dijital medya planlamaya yonelik hizmet veren
reklam ajanslar1 olusturmaktadir. Orneklem secimi, basit rastlantisal (tesadiifi)
ornekleme yontemine gore yapilmistir. Secilen ajanslara mail atilarak ve telefon
edilerek iletisime gecilmis ve goriismeyi kabul eden 8 ajansla goriisme

gerceklestirilmistir.

Aragtirma kapsamindaki goriismeler, 20 Agustos — 20 Eylil 2018 tarihleri
arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmanin  gergeklestirildigi tarihte goriisme
yapilmak istenen ajanslarin is yogunlugu nedeniyle goriismeye olumlu doniis ve

katilim 8 ajansla sinirli kalmistir.
3.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

Arastirma kapsaminda, katilimcilara 8 tane soru yoneltilmistir. Bu sorular su

bagliklar altinda toplanabilir;

e Katilime1 Ajanslarin Yapisit ve Vermis Olduklar1 Hizmetler

e Reklam Uygulamalari Ekseninde Geleneksel Reklam Mecralar1 ve Sosyal
Medya Platformlariin Karsilastirilmasi

e Dijital Hedef Kitlenin Ozellikleri

e Sosyal Medya Mecralarina Gore Hedef Kitle Profilleri

e Sosyal Medyada Dogru Hedef Kitleye Ulagmak

e Sosyal Medyada Hedef Kitle Belirlemenin Kolay ve Zor Taraflari

e Sosyal Medya Reklamlarinda Mecra Se¢imi

e Siklikla Kullanilan Hedef Kitle Belirleme Y 6ntemleri

Genel olarak, katilimcilara yoneltilen sorular, ajanslarin dijital reklamciliga

yonelik ne gibi hizmetler sunduklarini, sosyal medya mecralarini bir reklam ortami
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olarak nasil degerlendirdiklerini ve sosyal medya platformlarinda hedef kitle
belirlerken nasil bir yontem izlediklerini ortaya koymayi amacglamaktadir. Ayrica,
gorisiilen ajanslarin isimlerini acgiklama noktasinda ¢ekinceleri oldugundan dolay:
bulgular kisminda ajanslar, isimleriyle degil, goriisme sira numaralariyla

paylasilacaktir.

3.4.1. Katihmci1 Ajanslarin Yapisi ve Vermis Olduklar: Hizmetler

Gorlismeye katilan ajanslara, dijital reklamcilik ya da sosyal medya
reklamciligi alaninda ne gibi hizmetler verdikleri sorulmustur. Ayrica, ajans yapilari
hakkinda genel bir bilgi vermeleri istenmistir. Bu sorunun cevabi, yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte degisen reklamcilik anlayisi ve uygulamalarinin, sektérde
faaliyet gosteren reklam ajanslarinin  yapisin1 ve verdikleri hizmetleri nasil

degistirdigini ve doniistlirdiigiinii ortaya koymasi bakimindan 6nemlidir.

Soruya verilen cevaplardan hareketle, ¢alismaya katkida bulunan reklam
ajanslarinin dijital reklamcilik alaninda verdikleri hizmetleri 4 ana baslik altinda

toplamak mimkunddir:

e Sosyal ag platformlarina yodnelik reklam hizmetleri (Facebook, Twitter,
Instagram)

e Video paylasim sitesi Youtube’a yonelik hizmetler

e Sosyal medyaya yonelik tam hizmet iletisim uygulamalari

o Dijital reklamciliga yonelik diger hizmetler

Sosyal ag platformlarina yonelik reklam hizmetleri, gorisiilen tim reklam
ajanslar: tarafindan miisterilerine sunulmaktadir. Facebook, Instagram ve Twitter’a
yonelik reklam hizmetleri bu kategoriye girmektedir. Tiirkiye’de giinliik aktif
kullanim siiresi oldukga yiiksek seviyelerde olan bu platformlar, reklam ajanslari
acisindan da degerli birer reklam mecralar1 olarak kullanildigi gbéze ¢arpmaktadir.
Gortisiilen ajanslar arasinda kendilerini butik bir ajans olarak tanimlayan 1 numarali
ajans, miisterilerine, Facebook, Twitter ve Instagram reklamlar1 alaninda hizmetler
verdigini belirtmistir. Ayrica, miisteri portfoylerinin ¢ok cesitli yapida oldugunu

sOyleyen 1 numarali ajans, biiyiilk markalarin yam1 sira mikro markalarla da
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calistiklarini ifade etmistir. Sosyal medya reklamciliginin en 6nemli avantajlarindan
biri olan maliyet agisindan uygunlugu, mikro/yerel markalarin da bu platformlarda
yer alabilmesine olanak tanimaktadir. Fakat, dijital medya platformlarinda reklam
verenlerin c¢esitliliginin sayica artmasi bir yandan da bu platformlarda reklam
kirliligine/fazlaligina yol agmaktadir. 1 numarali ajans basta olmak iizere diger tiim
ajanslar da sosyal ag platformlarina yonelik reklam hizmetleri verdiklerini ifade

etmistir.

Video paylasim sitesi Youtube’a yonelik hizmetler, goriisme yapilan ajanslar
arasinda yaygin olarak reklam verenlere sunulan hizmetler arasindadir. Youtube
diger sosyal paylasim platformlarindan ayr1 olarak ele alinmistir ¢linkii Youtube hem
yapist itibariyle ¢ok zengin video igerik havuzuyla olduk¢a tematik gruplara
ayrilabilmektedir hem de sadece bu mecraya yonelik uzmanlasmis, tam hizmet veren
bir ajans katilimcilar arasinda yer almaktadir. Bu baglamda, goriisme yapilan
ajanslardan 2 numarali ajans, Youtube merkezli, dijital reklam hizmetleri sunan bir
ajans olduklarin1 belirtmistir. Youtube yonelik igerik iretimi, kayit, ¢ekim,
prodiiksiyon hizmetleri, influencer marketing hizmeti, Youtube’da kurumsal hesap
yonetimi ve influencerlarla i1 birlikteligi kurma gibi dijital iletisime dair pek ¢ok
alanda hizmet sunduklarint ve caligmalar yaptiklarin1 ifade etmistir.  Dijital
reklamciligin ve sosyal medya reklamciliginin yayginlagsmasiyla geleneksel reklam
mecralarina yonelik hizmet veren reklam ajanslarina alternatif olarak sadece dijital
reklamciliga yonelik hizmetler sunan dijital reklam ajanslar1 yayginlasmis ya da
reklam ajanslart igerisinde dijital reklamciliga yonelik hizmetler veren birimler
kurulmustur. Sosyal medya platformlarinin doniistiirdiigii reklamcilik ve ticari
iletisim anlayisi, sadece tek bir platforma yonelik hizmet sunan ve bu platformda
icerik Gretiminden prodiiksiyona ve kurumsal hesap yonetimine kadar tam hizmet
veren ajanslarin da ortaya ¢ikmasi noktasina kadar ilerlemistir. 2 numarali ajans da
Youtube’u merkeze alan bir hizmet anlayisiyla yukar1 bahsedilen tiim bu hizmetleri
miisterilerine sunmaktadir. 3 numarali ajans, 4 numarali ajans ve 5 numarali ajans da

Youtube’a yonelik reklam icerigi iiretimi ve planlamasi yaptiklarini belirtmislerdir.

Sosyal medyaya yénelik tam hizmet iletisim uygulamalari, gbriisme yapilan

ajanslar tarafindan belirtilen en genis kapsamli ve ortak reklam uygulamalar1 olarak
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dikkat ¢cekmektedir. Bu durum, dijital reklamcilik ya da sosyal medya reklamciligt
alaninda faaliyet gosteren ajanslarin son derece genis perspektifte hizmet
sunduklarin1 kanitlar niteliktedir. Bu baglamda, kendilerini bir “Growth Marketing”
(Buylme Pazarlamasi) ajansi olarak tanimlayan 3 numarali ajans, miisterilerinin
bliylime stratejilerini, pazarlama, iletisim ve dijital diinyanin dinamikleriyle
bulusturduklarin1 ifade etmektedir. Tasarimdan yazilima, kurumsal iletisimden
prodiiksiyona kadar bir¢ok farkli alanda miisterilerine hizmet vermektedir. Uzmanlik
alanlarm stratejik pazarlama ve dijital iletisim yonetimi olarak tanimlamaktadir.
Dijital medya platformlarina igerik {iretiminin yani sira miisterilerinin istekleri
dogrultusunda dijital medya planlama hizmeti verdiklerini de ifade etmistir. 4
numarali ajans ise kendisini, medya satin alma {izerine hizmet veren ve bu hizmeti
360 derece sunan bir medya ajansi olarak tanimlamaktadir. Bir kampanyanin
yayllmasi igin ulagilmak istenen hedef kitleler dogrultusunda tim reklam
mecralarinda hizmet verdiklerini sdylemistir. Sosyal medya ajansi olarak hizmet
verdiklerini belirten 5 numarali ajans, sosyal medyanin tiim platformlarina yonelik
icerikler tirettiklerini ve kurumlarin etkinlik aktivitelerini sosyal medya platformlar
tizerinden belirlenen hedef kitlelere duyurmak i¢in iletisim ¢alismalar1 yaptiklarini
ifade etmistir. 7 numarali ajans ise offline ve dijital mecralara yonelik medya
planlama hizmeti sunan bir medya planlama ajansi olduklarin1 belirtmistir. Tiim bu
hizmetlerin yani sira SEO (arama motoru optimizasyonu), SEM (arama motoru
pazarlamacilign) VE CRM (misteri iliskileri yonetimi) gibi hizmetleri de
miisterilerine sunduklarini belirtmistir. 8 numarali ajans ise kendilerini, sosyal medya
odakl1 dijital reklamcilik hizmeti veren bir ajans olarak tanimlamaktadir. Kurumlarin
sosyal medya hesap yonetimlerini yapmakta olduklarin1 ve markalarin, sosyal medya

reklamlarinin kreatif tasarimini gergeklestirdiklerini belirtmistir.

Dijital reklamciliga yonelik diger hizmetler de goriisiilen reklam ajanslari
tarafindan kullanilmaktadir. 4 numarali ajans, gelecegin trend kullanimi olarak ileri
stirdiikleri “programatik™ tarafta da hizmet verdiklerini ifade etmistir. Programatik
reklamlar1 hem daha ucuz hem de daha etkili doniislerin alinabildigi programlar
olarak tanimlamaktadirlar. 6 numarali ajans, real time marketing, banner, mailing (e-

posta gonderimi) gibi dijital reklamcilifa yonelik cesitli hizmetler sunduklarin1 da

87



belirtmistir. 8 numarali ajans, diger ajanslardan farkli olarak, “isveren markas1”
olarak adlandirdiklar1 miisterilerine, dijital insan kaynaklari pazarlamasi hizmeti

sunmakta olduklarin1 da eklemistir.

Yapilan goriismeler dogrultusunda dijital reklameilikla ilgili alanlarda hizmet
veren ajanslarin, web sitesi tasarimindan kurumsal sosyal medya hesap yonetimine,
produksiyon hizmetlerinden dijital medya planlamaya ve dijital platformlara yaratici
icerik iiretiminden arama motoru optimizasyonuna kadar ¢cok genis perspektiflerde
hizmet verdiklerini soylemek mimkindur. Bu hizmetleri, biliyiik markalarin yani sira
mikro markalara da sunmalari, sosyal medyayla birlikte reklam veren marka ve
kurumlarin  skalasinin  olduk¢a genisledigini gostermektedir. Dijital reklam
ajanslarinin bu, ¢ok yonlii, dinamik ve dijitalin hizina ayak uydurmaya calisan
hizmet anlayis1 sektdriin her an i¢in yeniliklere, gelisime ve degisime agik oldugunun

gOstergesidir.

3.4.2. Reklam Uygulamalar1 Ekseninde Geleneksel Reklam Mecralari ve

Sosyal Medya Platformlarinin Karsilastirilmasi

Goriigmeye katilan reklam ajanslarindan, geleneksel reklam mecralarini ve
sosyal medya platformlarini, reklamin planlama ve uygulama siirecindeki farkliliklari
ekseninde karsilastirmalar istenmistir. Ayrica, sosyal medya platformlart da reklam
kampanyalarindaki kullanim amagclar1 bakimindan kendi icerisinde karsilastiriimistir.
Bu soru, reklam uygulamalari temelinde, hem geleneksel ve sosyal medya
platformlar1 arasindaki farklari ortaya koymak hem de sosyal medya platformlarini
reklam kampanyalarindaki kullanim amaglarina gore kendi igerisinde ayirt etmek
acisindan onemlidir. Boylece sosyal medyayla birlikte degisen ve doniisen reklam

uygulamalari ve yeni reklamcilik anlayisinin yarattig: firsatlar ortaya koyulacaktir.

Verilen cevaplar dogrultusunda, sosyal medya platformlar1 ve geleneksel

reklam mecralar1 arasindaki farklar1 4 ana baglik altinda toplamak miimkiindiir:

o Hedef kitle belirleme sureci
e Kolay iletisim kurma ve kolay igerik tiretimi

e Olculebilirlik ve anlik raporlama
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e Biitce agisindan uygunluk ve esneklik

Hedef kitle belirleme sireci, sosyal medyayla birlikte artik daha etkili bir
sekilde ydratulebilmektedir. Sosyal medya hedef kitle belirleme siirecinde pek ¢ok
yeni firsatlar yaratmaktadir. Bu baglamda goriisme yapilan ajanslardan 2 numarali
ajans, sosyal medya platformlarinda hedef kitle belirlemenin ¢ok daha kolay
oldugunu ve hedef kitlelere bu platformlar iizerinden ¢ok daha etkili bir sekilde
ulasilabildigini sdylemistir. 5 numarali ajans ise geleneksel mecralar ve sosyal medya
platformlar1 arasindaki en temel farki, sosyal medyada hedef kitlenin daha belirgin
bir sekilde secilebilmesi olarak belirtmistir. 7 numarali ajans, dijital reklam
mecralarimin hedef kitle belirleme ve segme siirecinde getirdigi yenilik ve olanaklar
vurgulamustir. Dijital platformlarda, yas, cinsiyet, ilgi alani, lokasyon, cihaz tiirii (cep
telefonu, masaiistii, tablet) ve cep telefonunun isletim sistemine kadar (iOS veya
Android) bir¢ok kullanici detayinin segmente edilebilecegini sdylerken, geleneksel

mecralarda bunlarin yapilamayacagini belirtmistir.

Kolay iletisim kurma ve kolay icerik tiretimi, sosyal medyanin geleneksel
medyaya kiyasla getirdigi en onemli yeniliklerden bir digeridir. Bu dogrultuda,
gorlsiilen ajanslardan 2 numarali ajans, geleneksel reklam mecralar1 ve sosyal medya
platformlar: arasinda bir karsilagtirmada bulunarak geleneksel medyaya gore sosyal
medya platformlarinda igerik iiretiminin de c¢ok daha kolay ve hizli oldugunu
belirtmistir. Fakat bu durumun da reklam kirliligine ve iiretilen igeriklerin ¢abuk
eskimesine yol agtigini ileri siirmistiir. 3 numarali ajans da hizmet verdikleri
misterilerinin hedef kitlelerine, sosyal medya platformlar: iizerinden dogrudan ve
kolayca ulagabilmenin miimkiin oldugunu belirtmektedir. Sosyal medyay1 “hedef
kitleyi dinleyebildigimiz bir yer” olarak niteleyen 6 numarali ajans ise buralardan ¢ok
guclu ic gordlerin elde edilebildigini sdylemistir. Bunlarin geleneksel mecralarda

yapilmasinin ise pek miimkiin olmadigini ifade etmistir.

Ol¢iilebilirlik ve anhk raporlama, dijital medya platformlar1 aracihigiyla
yayinlanan reklamin anlik performansina dair verilerin elde edilebilmesine olanak
tantyan Onemli bir Ozelliktir. 3 numarali ajans, Olciilebilirlik sayesinde, gergek

zamanl analiz ve raporlarla reklamin kag kisi tarafindan goriildiigiiniin anlik olarak
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takibinin yapilabildigini belirtmistir. Bu 06zellik sayesinde, performansa yonelik
sonug odakli reklam verebilmenin miimkiin oldugunu ifade etmistir. 4 numarali ajans
da benzer sekilde geleneksel mecralarla sosyal medya platformlarinin arasindaki en

temel farkin anlik olarak 6l¢iimlenebilmesi oldugunu savunmustur.

Biitce acisindan uygunluk ve esneklik, sosyal medyanin reklam alanma
getirdigi en onemli 6zellikler arasinda gdsterilmistir. Bu baglamda, 3 numarali ajans
sosyal medya platformlari {izerinden geleneksel mecralara kiyasla ¢ok daha ucuza
reklam verebilmenin miimkiin oldugu ve bu sayede reklama aninda miidahale,
reklam iceriginin yayindayken degistirilmesi ve reklam sikliginin kampanya
siiresince ayarlanabilmesi gibi esnekliklerin olanakli oldugu belirtilmistir. 6 numarali
ajans da ayni sekilde, ¢ok daha ucuza, ¢cok daha fazla etkilesimin sosyal medya
platformlariyla miimkiin oldugunu ifade etmistir. 8 numarali ajans, geleneksel
mecralar ve dijital mecralarin arasindaki en gbéze carpan farkin biitge unsuru
olduguna deginmistir. Katilimci; “dijital tarafta, hangi platformda olursaniz olun bir
kisiye ulasma maliyetiniz geleneksel mecralara gére ¢ok daha diisiik seviyelerdedir”
diyerek sosyal medya platformlarinin biitce uygunlugu firsatin1 6n plana ¢ikartmastir.
Ek olarak, sosyal medya platformlarinin diger bir avantaji olarak ise esnek olmasini
ifade etmistir. Sosyal medya platformlarinda reklam yayinlanirken kontroliin

tamamen ellerinde olmasinin 6nemli bir firsat oldugunu belirtmistir.

Ayrica, goriisiilen ajanslar sosyal medya platformlarini da kampanya
kullanim amagclarina ve mecra 6zelliklerine gore kendi arasinda karsilastirmistir. Bu
baglamda, 1 numarali ajans, Facebook’un son yillarda popiilaritesini kaybettigini
ileri strerek genclerin Instagram’a yoneldigi ¢ikariminda bulunmustur ve ajans
olarak sosyal medya stratejilerini Instagram merkezli konumlandirdiklarini ifade
etmistir. Instagram iizerinden de nis hedef kitlelere ulasilabildigini savunmustur.
Ayrica Instagram’in 6zellikleri arasina ekledigi IG TV’nin gelecekte Youtube’un bir
alternatifi olabilecegini ileri slirmiistiir. 6 numarali ajans ise Facebook’un ana
mecralar1 oldugunu, Twitter’in ise daha geri planda kaldigini ifade etmistir. Ikinci
onem verdikleri reklam mecrasinin ise Instagram oldugunu belirtmistir. Youtube’u

ise daha cok iirlin lansmanlari ve etkinlik tanitimi i¢in kullandiklarini sdylemistir.
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Ajanslarin  vermis olduklar1 cevaplardan hareketle, geleneksel reklam
mecralarina kiyasla, sosyal medya platformlarinda artik ¢ok daha ucuza, esnek ve
Olctilebilir reklamlarin  verilebildigini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya
platformlarinin en géze ¢arpan unsuru maliyetle ilgilidir ki bu tiim ajanslarin ortak
goriisiidiir. Ayrica, sosyal medya etkilesimli yapisiyla, markalarin hedef Kitlelerini
dinleyebildigi mecralar haline gelmistir ve bu sayede markalar énemli i¢ goriler
yakalayarak reklam mesaj1 stratejilerini de belirleyebilmektedir. Geleneksel
mecralara kiyasla sosyal medya platformlarinin reklam uygulamalarinda yaratmis
oldugu en koklii degisim ise hedeflenebilir reklamlardir. Artik daha dinamik, daha
etkilesimli ve verilere dayali hedef kitle belirleme siireci reklam ajanslari tarafindan
uygulanabilmektedir. Bu 6zellik sayesinde reklam verenler, reklam mesajlarin1 daha

ilgili ve daha dogru hedef kitle gruplariyla bulusturma firsatini elde edebilmektedir.
3.4.3. Dijital Hedef Kitlenin Ozellikleri

Gortisme gerceklestirilen ajanslara yoneltilen sorulardan bir digeri de dijital
hedef kitle 6zelliklerine dair goriislerini belirtmelerine yonelik olmustur. Internetle
birlikte degisen ve yeni nitelikler kazanarak ortaya ¢ikan dijital hedef kitle profilinin,
dijital reklam uygulayicilar1 tarafindan sektor deneyimlerine dayanilarak

betimlenmesi, bu soruyu 6nemli kilmaktadir.

Verilen cevap dogrultusunda dijital hedef kitlenin 6zelliklerine dair bulgular 3

baslik altinda incelenebilir;

o Dijital hedef kitleye dair tanimlamalar
e Dijitallesen hedef kitlenin iletisimdeki yeni roll

o Dijital hedef kitlenin 6zellikleri

Dijital hedef kitleye dair tamimlamalar, gorisme gerceklestirilen ajanslarin
verdikleri cevaplardan hareketle, internete giren herkesin dijital hedef kitle olarak
tanimlanabilecegi ortak goriisii etrafinda sekillenmistir. Bu baglamda, 1 numaral
ajans internette iz birakan herkesi, “dijital hedef kitle” olarak tanimlamaktadir. 3
numarali ajans, dijital hedef kitleyi, “markay: dijital mecralarda arastiran,

sorgulayan ve bilgi sahibi durumunda olan” kisiler olarak tanimlamistir. 5 numarali
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ajans, dijital hedef Kitleyi, “icerige tahammiil esigi (bir icerik iizerinde gecirdigi
zaman) strekli diisen fakat dogru mesajla dogru yerde yakalamasi daha da
kolaylasan bir kitle” olarak tanimlamaktadir. 6 numarali ajans ise, dijital hedef
kitleyi, internette fazla zaman gegirmeyi seven ve markalara kars1 “arsiz” bir Kitle
olarak tanimlamaktadir. Yani markalarin ilgisinin farkinda ve hep daha iyisini
bekledigini ifade etmektedir. 7 numarali ajans, dijital hedef kitleyi digerlerinden
farkli olarak yas sinirlamasi acgisindan tanimlamistir. Dijital platformlarda Youtube
icin 18 yas, Facebook ve Instagram icin ise 13 yas smirinin bulunduguna dikkat
cekmistir. Dijital hedef kitleyi ise, 13 yas ve {izeri tiim bireyler ve bunlarin igerisinde
ayda bir kere internete bagl herhangi bir cihaz kullananlar olarak tanimlamistir. 8
numarali ajans da benzer sekilde, dijital hedef kitleyi “su an da elinde akilli telefon

olan ve internete erisebilen herkes” olarak tanimlamuistir.

Ayrica, dijital hedef kitle tanimlamasinin sektoriine gore de karar verilmesi
gerektigini belirten 8 numarali ajans, bazi1 nis hedef kitlelerin dijitalde yer almasina
ragmen dijital platformlar iizerinden onlara ulasmanin zor oldugunu, ulasilsa bile
etkilesim almanin imkansiz oldugunu ifade etmistir. Ornek olarak ise Ferrari
kullanicilarin1 vermistir. Liiks segmentte yer alan bir iirlin i¢in dijital platformlar

tizerinden iletisim kurmanin zor oldugunu belirtmistir.

Dijital hedef kitlenin iletisimdeki yeni roli, dijital medya platformlarinin
interaktif yapisi sayesinde olusmus ve gelismistir. Bu baglamda, 3 numarali ajans,
dijital reklamcilik faaliyetleriyle birlikte hedef kitleyle iletisim kurma yontemlerinin
de degistigini vurgulamistir. Dijital mecralarin gelismesi ve giiclenmesiyle, iletisim
stirecinde, hedef kitlenin interaktif bir rol aldigimmi belirtmistir. Hedef kitlelerin,
firmalara tepkilerini internet iizerinden aninda bildirdiklerini ve bu yiizden de

firmalarin pazarlama siireglerinde daha proaktif olmalar1 gerektigini savunmustur.

Dijital hedef kitlenin ozelliklerine dair goriis bildiren 2 numarali ajans,
internetin giderek yayginlastigini ve her eve girdigini belirterek artik geleneksel
mecralarda karsilarina ¢ikan hedef kitlenin dijital platformlarda da karsilarina
ciktigint belirtmistir. Ayrica, dijital platformlar iizerinden gen¢ hedef kitleye

ulagmanin ¢ok daha miimkiin oldugunu, markalarin da gelecegin miisterileri olarak
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iletisim faaliyetlerini bu gen¢ hedef kitleler lizerinde yogunlastirdigin1 ve boylece bir
marka sadakati yaratma amaci giittiklerini ifade etmistir. 4 numarali ajans ise,
internetle birlikte degisen tiiketici profilinin en Onemli o6zelliklerini “gok hizh
tikketen” ve “cabuk sikilan” bireyler olarak belirtmistir. 6 numarali ajans yeni tiiketici
profilinde bireylerin ¢abuk yargilayip, cabuk kotiliime taraftari olduklarimi da
belirtmistir. 8 numarali ajans ise dijital medyayla birlikte insanlarin artik ¢ok hizli
kontrol etme, hizli gegme, hizli gérme gibi birtakim 6zellikler kazandigini ileri
stirmistiir. Dijital mecralarda bir reklamla bir insanin aklin1 g¢elebilmenin kolay
olmadigini ifade ederek dijital platformlari billboardlara benzetmistir. Billboardlarda
da dijital platformlarda da bir reklam mesajimnin hedef kitle tarafindan alinabilmesi
icin 2-3 saniye igerisinde hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmesi gerektigini savunmustur.
Ek olarak, 8 numarali ajans, yeni tiiketici profilinin ¢abuk sikilan, ¢abuk karar veren
ve yeterince bilgiye ulasmak isteyen insanlardan olustugunu soyleyerek artik tiiketici

sadakatinin bittigini ifade etmistir.

Yukarida bildirilen goriisler dogrultusunda, dijital hedef Kitle tanimlamasi
yapilirken, internetin yayginlasmasi ve artik her eve girmesi nedeniyle dijital hedef
kitle olgusunun ¢ok genis bir perspektifle ele alinmasi gerektigi anlasilmaktadir.
Cunkl dijital evren artik oldukga cesitli bireyleri igerisinde barindirmaktadir.
Ajanslar, hedef kitlenin artik daha fazla sorguladigini, ¢abuk tiiketip cabuk sikildigini
belirterek, retilen reklam iceriklerinin de bu nedenle ¢abuk eskidigini ifade etmistir.
Bu durum daha fazla reklam icerigi iiretimine tesvik etmektedir ancak bu da dijital
ortamda reklam kirliligine de yol agabilmektedir. Yeni tiiketici profilindeki bireylerin
hizli tiketmesi ve reklam igeriklerini hemen ge¢mesi durumuna istinaden yapilan en
dikkat cekici benzetme de dijital ortamdaki reklamlarmn, billboard reklamlarina
benzetilmesidir. Her iki mecrada da tiiketiciyi reklam mesajiyla yakalayabilmek igin
2-3 saniye gibi kisitlt bir zaman vardir. Bu baglamda, dijital mecralarin degistirdigi
hedef kitle 6zelliklerine uygun yaratici reklam uygulamalar gelistirmek gerektigi de

sOylenebilir.
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3.4.4. Sosyal Medya Mecralarina Gore Hedef Kitle Profilleri

Goriismeye katilim gosteren ajanslardan, sosyal medya mecralari etrafinda
kiimelesen hedef kitle gruplarini ve bu gruplara ait cesitli 0zellikleri betimlemeleri
istenmistir. Dijital reklam uygulayicilari, her bir mecranin sahip oldugu hedef kitle
profilini agiklamaya ¢alismistir. Bu soru, hangi hedef kitle gruplarinin hangi
mecralar iizerinde yogunlastiin1i ve sektor tarafindan bu siniflandirmanin nasil

algilandigini1 gostermesi agisindan dnemlidir.

Mecra Ozelinde hedef kitle grubu tamimlamasi yapilip yapilamayacagi
konusunda 3 numarali ajans, her mecranin kendine 6zgii dinamiklerinin oldugunu ve
bu dinamikleri takip eden kitlelerin mecralar etrafinda toplandigini belirtmistir. 4
numarali ajans da platformlara gore farkli kiimeler yapabildigini ve her platformun
kendine 6zgili bir kullanici profili oldugunu ileri siirmiistiir. Diger taraftan 5 ve 6
numarali ajanslar ise hi¢bir hedef kitlenin mecra 6zelinde sekillenemeyecegini ¢ilinkii
artik herkesin sosyal medya platformlarinda bulundugunu ileri siirmiislerdir. 7
numarali ajans ise sadece demografik 6zellikler agisindan sosyal medya platformlari
arasinda bir hedef kitle ayrimi yapmanin zor oldugunu, sosyal medya platformlarinin

cok genis kitleler tarafindan kullanildigini ifade etmistir.

Bu bolumde genel olarak, hedef kitleler, demografik 6zelliklerine ve sosyal
medya platformlarint kullanim amaglarina gére mecralara 6zgii olarak kategorize

edilmistir. Veriler, asagida listelenen sosyal medya mecralar1 6zelinde irdelenecektir:

e Facebook
e Instagram
o Twitter

e Youtube

e Google Plus

Facebook, hakkinda genel bir degerlendirmede bulunan 1 numarali ajans,
sosyal medya mecralarina gore hedef kitle profili ¢ikarmanin miimkiin oldugunu
belirterek Facebook’u 30-40 yas arasindaki kitlenin yogunlukta olarak kullandigim

ifade etmistir. 2 numarali ajans da benzer sekilde Facebook’un 35 yas iistii kesime
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hitap ettigini bildirmistir. 8 numarali ajans, nis kesim olarak tanimladiklar1 A, A+
statiisiinde yer alan insanlarin artik Facebook’tan ¢ekildigini belirtmistir. Bu kesimin,
Facebook’u hala kullandigini fakat Facebook’ta herhangi bir paylasim ve etkilesimde
bulunmadigini ileri stirmiistiir. Burada sdylenenlerden hareketle Facebook un geng

hedef kitleye ve iist gelir grubuna eskisi kadar hitap etmedigi ifade edilebilir.

Instagram, 2 numarali ajansa gore tiim kesimlerden kullanici ¢ekebilen bir
platformdur. 1 numarali ajansa gore ise Instagram c¢ogunlukla gengler tarafindan
kullanilan bir platformdur. 7 numarali ajans, Facebook’un ve ozellikle de
Instagram’in gorsellige ve goriintiiye 6nem veren bireyler tarafindan kullanildigini
ileri siirmistiir. Instagram’da ¢ok karigik bir hedef kitle profiliyle karsi karsiya
kaldiklarin1 belirten 8 numarali ajans, buna ragmen markalarin, nis hedef kitlelere bu
mecra iizerinden rahatlikla ulasabildigini belirtmistir. Facebook {izerinden yas ve
gelir baglaminda dile getirilen farkliliklarin Instagram igin pek gegerli olmadigi

gorilmektedir. Instagram’da daha homojen bir hedef kitle bulunmaktadir.

Twitter ise 1 numarali ajansa gore, daha ¢ok gengler ve geng yetiskinler
tarafindan kullanilmaktadir. 2 numarali ajans Twitter’t bir reklam mecras1 olarak
gormekten cok bir haber kaynagi olarak goérdiigiinii belirtmistir. Ayni sekilde, 8
numarali ajans da Twitter’in geng¢ kitle tarafindan eglence ve haber alma amagh
olarak kullanildigini ifade etmistir. Diger platformlarla karsilastirildiginda, Twitter’in
kurumlar ve ajanslar tarafindan tam olarak bir reklam mecras1 olarak diisiiniilmemesi

diger mecralardan en biiyiik farki olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Youtube 'un, hedef Kkitlesinin tam olarak tanimlanamayacagr gorisi 1
numarali ajans tarafindan belirtilmistir. Fakat, yeni neslin Youtube’daki video
igeriklerine kars1 yogun ilgi gosterdigini ve bu yiizden de ileride video igeriklerin ¢ok
daha fazla One cikarak onem kazanacagi ifade edilmistir. 2 numarali ajans ise
Youtube’un c¢ok iyi isleyen algoritmasi ve sonsuz igerik havuzu sayesinde her
kesimden insana ulasabildigini belirtmistir. Her tiirden igerigi igerisinde barindiran
Youtube, olduk¢a genis bir kitleye hitap etmektedir. 8 numarali ajansa gore Youtube,
toplumun her kesimi tarafindan kullanilmaktadir. insanlarm Youtube’da giin i¢inde

oldukca fazla zaman geg¢irdiklerini ve hemen hemen her giin Youtube’u ziyaret
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ettikleri yine 8 numarali ajans tarafindan bildirilmistir. Youtube igin genel bir
degerlendirme yapmak gerekirse Instagram’daki hedef Kitle 6zellikleriyle paralellik

gostermektedir. Youtube da genel bir kitleye hitap etmektedir.

Google Plus, 2 numarali ajans tarafindan bireysel kullanicilar tarafindan pek
tercih edilmeyen “wssiz bir ¢ol” olarak tanimlanmistir. 5 numarali ajans Google+’in
genellikle SEO c¢alismalar igin isletmeler tarafindan kullanildigini ifade etmistir. 8
numarali ajans da benzer sekilde bir cevap vererek Google+’in e-ticaret siteleri

tarafindan site trafigini arttirmak amacl olarak kullanildigini ifade etmistir.

Yukarida bildirilen goriisler dogrultusunda, genel olarak goriisme yapilan
ajanslar, her bir mecraya 6zgii hedef kitle profili tanimlamasi yapmanin miimkiin
oldugunu belirtmektedir. Fakat bu durumun aksini belirterek bodyle bir ayrim
yapilamayacagini, sosyal medya platformlarinin ¢ok genis Kkitleler tarafindan
kullanildigini ileri siiren ajanslar (5 ve 6 numarali ajanslar) da mevcuttur. Hedef kitle
cesitliligi bakimindan 6ne ¢ikan platform ise Youtube’dur. Ajanslar Facebook un
artik yetigkin insanlar tarafindan aktif olarak kullanildigi ortak goriisiine sahipken,
Instagram’da da daha geng kitlelerin bulundugu gériisii hakimdir. One ¢ikan bir diger
ortak goriis ise Twitter’in kullanici amaglarindan kaynakli olarak heniiz tam olarak

reklam mecrasi olarak kullanilmadigi, kullanilsa bile bunun sinirlt kaldigidir.
3.4.5. Sosyal Medyada Dogru Hedef Kitleye Ulagsmak

Goriismeye katilan ajanslara sosyal medya platformlarinda dogru hedef
kitleye ulagsmak i¢in hangi yontemleri kullandiklar1 sorulmustur. Sorunun cevabi
sektoriin kullandigi yontemleri ve onceliklerini belirlemek ve alanyazindaki hedef

kitle belirleme yontemleriyle karsilastirmak agisindan énemlidir.

Soruya verilen cevaplardan hareketle, calismaya katkida bulunan kurumlarin
hedef kitle belirleme yoOntemlerinde izledikleri yontemleri 3 ana baslik altinda

toplamak mimkandur:

e Kampanya biitcesine bagl olarak

e Markaya ve markanin hitap etmek istedigi hedef kitleye bagli olarak
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e Sosyal medya olanaklarini Onceleyerek (¢evrimigi davranigsal hedefleme,

paneller, programatik...)

Kampanya btcesi, tim reklam sirecini etkileyen énemli bir faktér olarak
reklamcilarin ~ karsisinda  bulunmaktadir. Reklamin  hazirlanis  siirecinden,
yaymlanmasina ve sonrasinda degerlendirme siirecine kadar tiim reklam iletisim
faaliyetleri butceden etkilenmektedir. Goriisiilen ajanslardan 1 numarali ajans bu
konuya dikkat ¢cekmis ve hedef kitle belirlemede onceliklerinin biitce oldugunu
belirtmistir. Kii¢iik diizeyde biitcelerle birden fazla hedef kitle grubu iizerinde
reklam1 deneyerek, asil biitceyi en fazla etkilesim ve doniistim aldiklart hedef kitle
grubu tizerinde kullandiklarini ifade etmistir. Kiiciik biit¢elerle reklamin ne diizeyde
etkilesim aldigim1 test ederek dogru hedef kitleyi yakalamaya calistiklarini
belirtmistir. Sosyal medyanin ucuz maliyetler karsiliginda genis kitlelerle iletisime
ve etkilesime imkan taniyan yapisi, reklam ajanslarina bu gibi yOntemleri

kullanabilmelerine olanak tanimaktadir.

Markalarin kendilerini tamimlamalarindan yola ¢ikarak hedef kitlelerini
belirlemeleri, literatiirde kendisine en fazla yer bulan surectir. Sosyal medya
perspektifinden konu ele alindiginda markalarin kendilerini tanimlamalari, hangi
hedef kitleye ulasmak istediklerini belirlemeleri ve sonraki agsamada hedef kitlelerine
ulagacaklart sosyal medya platformlar1 iizerinden bir strateji olusturmalari
gerekmektedir. Ajanslarin icerisinden 4 tanesi bu siirece dikkat ¢ekmistir. 3 numaral
ajansa gore, ilk olarak c¢alisilan marka ve kime hitap edilmek istendigi
tanimlanmalidir. Daha sonra tanimlanan hedef kitlenin hangi mecralar1 agirlikli
olarak kullandig: tespit edilmelidir. Son olarak ise segilmesi planlanan sosyal medya
mecralarinda, belirlenen hedef kitlenin hangi zaman diliminde aktif oldugu tespit
edilmelidir ve buna gore kurgular olusturulmalidir. 6 numarali ajans ise sosyal
medya platformlarinda hedef kitle belirleme siirecine, markanin hitap ettigi hedef
kitle grubunu tamimlayarak ve bu kitleye hangi mecralar tiizerinden
ulasabileceklerinin tespitini yaparak basladiklarini belirtmistir. Hedef kitleleri segme
siirecinin ise kullanicilarin internette biraktiklar1 izlere gore olusturulan ilgi
alanlarina ve kullanicilarin sosyal medya platformlarindan takip ettikleri hesaplara

gore sekillendigini belirtmistir. Bu sekilde ikincil olarak teknik yapinin da énemini
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vurgulamistir. 7 numarali ajansta benzer sekilde tiriin 6zelliklerinden yola ¢iktiklarini
belirterek, iirliniin diger {iirlinlerden farkinin, konumlandirmasinin, fiyatinin, hangi
kullanicilara ne gibi fayda sagladiginin tespitini yaptiklarini ve bunlarin kendilerini

belirli bir hedef kitleye goturdiigiinii ifade etmistir.

Yukarida bahsedilen ii¢ ajansin hedef kitle belirleme siirecini destekler
nitelikte cevap veren 8 numarali ajans, hedef kitle belirleme siirecinde “markanin
personast” olarak nitelendirdikleri, markanin kendi hedef kitlesini temsil eden bir kisi
profili betimlediklerini ifade etmistir. Genel olarak markalar ve markalarin {iriin ya
da hizmetleri lizerinden bir hedef kitle profili ¢ikardiklarin1 ve bunun sonucunda
hedef kitle grubu belirlediklerini belirtmis ve su drnegi vermistir; “Ornegin 5 yildizh
her sey dahil sistem g¢alisan yazlik bir otelsiniz, reklam vereceksiniz, diyorsunuz ki
ben en c¢ok otelime ¢ocuklu aileler istiyorum ¢unki benim otelimde Aqua Park var.
Cocuklu ailelere ulasmaya ¢alisacaksiniz. Fakat otelin bir gecelik oda fiyat1 1000 TL
tizerinde yani bir yandan da zengin ailelere ulasmaya calisiyorsunuz. O zaman
izlediginiz yol su; bu hedef kitle kim? Hane olarak ayda 10.000 TL’nin {izerinde
kazanan, ¢ocuklar1 olan ve ¢ocuklar1 koleje giden anne babalar. Bu insan profilleri
sosyal medyada ne yaparlar? Bu insanlar sosyal medyada su hesaplari takip ederler,
su zengin marka hesaplarini takip ederler. Lokasyon olarak Nisantasi, Ulus’ta
otururlar. Lokasyon olarak gelir seviyesi bu bdlgelere nazaran daha diisiik olan
yerleri se¢mem. Besiktas, Etiler gibi yerler secilir.” Bireylerin demografik
Ozelliklerine gore sosyal medyada davranis bigimlerinin var oldugunu ileri siiren 8
numarali ajans, hedef kitle belirleme siirecinde oncelikle tamamen markanin hitap
ettigi kisilere uygun bir “persona” ¢izdiklerini, sonra da bu profilin internette nasil
davrandigina baktiklarin1 soylemistir. Ajans 8, hedef kitle belirleme siirecinde,
“Uriiniim ne?”, “Bu iiriinleri kimler kullaniyor?”, “Bu insanlar sosyal medya
platformlarinin neresinde?” gibi sorular sorarak bir beyin firtinasi yaptiklarini
belirtmistir. Katilimc1 ayrica, sosyal medyada biitge maliyetlerinin uygunlugunun
imkan tanidig1 i¢in bir reklama belirli bir biitce ayirarak etkilesim denediklerini ve
eger uygunsa reklama devam ettiklerini, bu sekilde bir “deneme-yanilma yontemi”

izlediklerini de eklemistir.
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4 ve 5 numaral1 ajanslar ise teknik olanaklar sayesinde hedef kitle belirleme
yontemlerini zahmetsizce ve daha hizli gerceklestirebildiklerini ifade etmisler ve

kullandiklar1 yontemleri su sekilde siralamis ve aciklamislardir;

Cevrimici davramigsal hedefleme; Hedef kitlenin internette yaptigi biitiin

davraniglara gore olusan verinin kullanilma siireci

Paneller; Panelleri kullandiklarini ifade eden 4 numarali reklam ajansi, hangi
sosyal medya platformunda reklam verilecekse o mecranin hedef kitle panelini
kullandiklarin1 da belirterek, Google’n, Facebook (Instagram)’un ve Twitter’in
kendine 06zgii panelleri oldugunu soOylemistir. Reklama yonelik doniisleri ve
etkilesimleri baz alarak kampanya esnasinda mecralara ait panellerden aldiklari anlik
raporlara gore mecra, hedef kitle ve reklam tgclemesinin birbirleriyle ne kadar
ortiistiigiinii  gorebildiklerini ve dogru bir se¢cim olup olmadigi yoniinde karar
verdiklerini ifade etmistir. Etkilesim ve donilisiim agisindan kotii giden reklamlarin
geri ¢ekilip daha dogru hedef kitlelerle bulusabilmesi i¢in reklami, bagka hedef kitle
gruplarma aktardiklarini belirtmistir. “Dogru hedef kitleye ulasmak i¢in en temel
yontemimiz aslinda deneme yapmak.” diyen ajans, iyi bir takiple tim kontroli

ellerine alabildiklerini ileri siirmiistiir.

Programatik destegiyle; Programatik tanimlamasini kullanan 5 numaral
ajans, hedef kitleyi yas, yasam tarzi ve tiikketim aligkanliklar1 agisindan belirledikten
sonra programatik destegiyle reklam gosterme yoluna gittiklerini ifade etmigtir.
Programatigin en temel mantig1, yazilimlar aracilifiyla internetteki davraniglarina
gore hedef kitleyi analiz ederek ve smiflandirarak, reklami en dogru hedef kitleye
gOstermektir. 5 numaral1 ajans, aslinda bu sekilde, dijital reklamecilik alanindaki yeni

bir teknolojiye ve algoritmalara, hedef kitle belirleme surecini teslim etmektedir.

“Sosyal medya platformlarinda hedef kitle belirleme siireci” temasi altinda,
yukarida belirtilen goriisler dogrultusunda, en dikkat ¢eken ortak goriisiin; sosyal
medyanin biitce acisindan uygunlugunun tanmidigi imkanlar sayesinde ajanslarin
“deneme-yanilma” yontemini kullanmasi, oldugunu séylemek miimkiindiir. Ajanslar
kiigiik biitgelerle reklam vererek belirli hedef gruplar iizerinde etkilesim denemekte

ve en dogru hedef kitleyi tespit etmeye g¢alismaktadir. Bu yontem uzun vadede
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ajanslarin belli birikimler kazanarak dogru hedef kitleler lizerinde yanilma payin
azaltabilir ve ajanslar, dogru hedef kitleye ulasarak istenen etkilesim ve doniisleri
elde etme yolunda, iyi bir kazanim elde edilebilir. Cogu ajans, reklam vermek i¢in
kullanmay1 tercih ettikleri sosyal medya platformlarina ait hedef kitle belirleme
panellerini kullandiklarini da belirtmistir. Bu paneller araciligiyla etkilesim ve
doniisiim raporlarint anlik olarak alabilen ajanslar, kampanya devam ederken reklam
yayina miidahale edebilmektedir. Ayrica, ajanslar, “deneme-yanilma” yontemini bu
paneller destegiyle de kullanabilmektedir. Ajanslarin ¢ogu, demografik ozellikler
tizerinden hedef kitleyi smiflandirmayr ve kullanicilari, internetteki davraniglari
tizerinden smiflandirmayi birlikte kullanmaktadir. Bu yontem literatiir kisminda yer
verilen “Cevrimici Davranigsal Hedefleme” yontemiyle de uyusmaktadir. Ek olarak,
goriisiilen ajanslardan ikisi, lirtin 6zelliklerinden ve markadan hedef kitle gruplarin
belirlemeye gittiklerini belirtmistir. Markay1 ve iiriin 6zelliklerini merkeze alan bu
yontemin de hedef kitle belirleme siirecinde kullanildigi, dijital reklam
profesyonelleri tarafindan belirtilmistir. Son olarak bir ajans ise sadece programatik
araciligiyla hedef kitlelere reklam gosterme yoluna gittiklerini belirtmistir. Hedef
kitle belirleme silirecini tamamen yazilimlara ve algoritmalara birakan bu yontem
aslinda medya satin alma siirecinde ve hedef kitle belirleme siirecinde insan
faktoriinli ve dolayisiyla ajans-medya satin alma sirketleri arasindaki insan iligkilerini

de neredeyse ortadan kaldirmaktadir.

3.4.6.Sosyal Medyada Hedef Kitle Belirlemenin Kolay ve Zor Taraflar

Goriisme yapilan ajanslara sosyal medyada hedef kitle belirlemenin kolay ve
zor taraflarinin neler oldugu sorulmustur. Dijital reklam uygulayicilari, sosyal medya
platformlarinin ve dijital medya planlama araglarinin hedef kitle belirleme siirecine
getirdigi firsatlar1 ve zorluklari, sektdr deneyimlerine dayanarak aktarmislardir.
Sosyal medya platformlariin reklam kampanyalarinda yarattigi firsatlart ve
zorluklari, sektorel bir bakis agisiyla ortaya koymasi bakimindan bu soru 6nem

tasimaktadir.

Sosyal medya platformlarinin hedef kitle belirleme silirecinde yarattig

firsatlar1 ve kolayliklar1 4 ana baglik altinda incelemek mimkundur:
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e Hedef kitlelere ait blyuk veri gucl
e Hedef kitle ¢esitliligi
e Programatigin hedef kitle belirleme siirecindeki katkilari

e Mecralara ait reklam ydnetim panelleri

Hedef kitlelere ait devasa veri gicini biinyesinde barindiran sosyal medya
platformlari, hedef kitle belirleme ve se¢me siirecinde reklam ajanslarina 1sik
tutmaktadir. Goriisme gergeklestirilen ajanslardan 1 numarali ajans, sosyal
medyanin, ¢ok biiyiik bir veri tabanini biinyesinde bardirdigini belirterek, hedef
kitlelerin iletisim bilgilerinden (mail adresi gibi), demografik 0Ozelliklerine,
internetteki davraniglarindan, ilgi alanlarina kadar pek c¢ok bilgiyi kendilerine
sundugunu ifade etmistir. Bu bakimdan sosyal medya mecralarinin hedef kitleleri
gruplandirmada ve reklam hedeflemede olduk¢a fazla kolaylik sagladigini
belirtmistir. 3 numarali ajans, hangi hedef kitle grubuna hitap edilmek istendigi iyi
bir sekilde tanimlanirsa, o hedef grupla temas edebilmek i¢in devasa bir veri giliciiniin

var oldugunu ifade etmistir.

Hedef kitle cesitliligi, sosyal medya platformlarinin degerli birer reklam araci
olarak kullanilmasimin en temel nedenleri arasindadir. Bu baglamda, 6 numarali
ajans, sosyal medya platformlarinin, belirli 6zellikler etrafinda sekillenmis pek ¢ok
hedef kitle gruplarini igerisinde barindirdigini belirterek kendilerine en uygun hedef

kitle gruplarini kolaylikla segebildiklerini belirtmistir.

Programatigin hedef kitle belirleme siirecindeki katkilari da reklam ajanslari
tarafindan goz ardi edilmemistir. 5 numarali ajans, sosyal medyada hedef kitle
belirleme slrecinde programatigin islerini olduk¢a kolaylastirdigini sdyleyerek,
yapay zekaya giivendiklerini ve bu silireci tamamen yazilimlara biraktiklarini ifade
etmistir. Programatik, yazilimlar araciligiyla internet kullanicilarim ilgi alanlarina,
davraniglarina ve 6zelliklerine gore analiz ederek belirli ortak 6zelliklere sahip hedef
kitle gruplar1 olusturmaktadir. Bu teknoloji tamamen yapay zekayla hareket etmekte,
herhangi bir insan midahalesini ve etkisini azaltarak hedef kitle gruplarina reklam

gosterimi yapmaktadir.
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Mecralara ait reklam yonetim panelleri, sosyal medyada hedef kitle belirleme
ve secme slrecinde, reklam ajanslarina, olduk¢a fazla kolaylik saglamaktadir. 7
numarali ajans, Youtube, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya mecralarinin
kullanic1 ve ziyaret¢i sayilarinin her gecen giin arttigin1 belirterek, bu mecralarin
kendilerine 6zgii dijital medya planlama araglarini gelistirdigini ifade etmistir. Ajans
olarak, belirli 6zelliklere sahip hedef kitle gruplarina reklami gostermek igin bu
araclardan faydalandiklarmni sdzlerine eklemistir. Ornek olarak, “Youtube Reach
Planner™ kullanarak hedef kitleyi ilgilendikleri anahtar kelimelere ve ilgi alanlarina
kadar kolaylikla hedefleyebildiklerini belirtmistir. Facebook ve Instagram’da ise
“Business Manager” adi verilen panel aracilifiyla bu siireci rahatlikla
yonetebildiklerini ifade etmistir ve bu gibi sosyal medya araglar1 sayesinde, iiriin
0zelinde, hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve 6zellikleri dogrultusunda, dogru hedef kitle

secimi siirecini oldukg¢a hizli ve kolay yonetebildiklerini belirtmistir.

Tliim bunlarin yani sira 8 numarali ajans ise, sosyal medyada daha net bir
sekilde hedef kitleye ulasabildiginden dolayi, sosyal medya platformlarinda hedef
kitle belirlemenin zor bir tarafinin olmadigim belirtmistir. Sektorde reklam verme
deneyimi olan her ajansin, zamanla deneme-yanilma siirecini atlatabilecegini ve bu

stireci ¢ok cabuk rayina oturtabilecegini ileri siirmistiir.

Sosyal medya platformlarinin hedef kitle belirleme siirecinde beraberinde

getirdigi zorluklar ise 3 ana baslik altinda toplamak miimkiindjir:

e Hedef kitle tanimlamasini dogru yapmak
e Kigsisel verilerin beyana dayali olmasi

e Reklam gosterimini zorlastiran giincellemeler

Hedef kitle tamimlamasini dogru yapmak, sosyal medyada hedef Kitle
belirleme siirecinde karsilagilan 6nemli sorunlardan biridir. Ciinkii sosyal medya pek
cok hedef kitle grubunu igerisinde barindiran ¢ok genis platformlardir. 3 numaral
ajans, sosyal medya platformlarinda hedef Kitlelerle temas edebilmek igin devasa bir
veri giiciiniin var oldugunu belirtse de hedef kitle gruplari arasindaki ince kirtlimlarin

dogru tespit edilmesinin bu siirecin zor tarafi olarak ileri siirmiistiir.

102



Kisisel verilerin beyana dayali olmast durumu, sosyal medyada dogru hedef
kitlelere ulasabilme noktasinda reklam ajanslarini yaniltabilmektedir. Bu baglamda,
4 numarali ajans, hedef kitle secme surecinin zor tarafi olarak, sosyal medyadaki
kisisel verilerin beyana dayali olmasin1 gostermistir. Sosyal medyadaki hedef Kitle
veri tabaninin, kullanicilarin profil bilgilerine, ilgi alanlarina, etkilesime girdigi
gonderiler ve sayfalara gore sekillendigini belirten ajans, kullanicilarin birden fazla
profili oldugunu ve bunun da net bir bilgiye ulasmay1 zorlastirdigini, yaniltici

verilerin de dijital evrende var oldugunu ifade etmistir.

Reklam gosterimini zorlastiran giincellemeler zaman zaman sosyal medya
mecralar1 tarafindan yapilabilmektedir. Bu noktada 6 numarali ajans, Yyeni
algoritmalarin  hedef kitlelere reklam gostermeyi zorlagtirdigini belirterek,

Facebook’un son giincellemesinin bu stireci zorlastirdigini 6rnek olarak vermistir.

Yukarida bildirilen goriisler dogrultusunda anlasilmaktadir ki; sosyal medya
platformlarinin sahip oldugu devasa kullanici verileri, hedef kitle belirleme surecinde
dijital reklam uygulayicilarma oldukga fazla kolaylik sagladigi yoniinde ortak goriis
hakimdir. Ayrica, sosyal medya platformlarinin gelistirdigi dijital medya planlama
araglari, belirlenen hedef kitle gruplarini, reklamin gosterilmek istendigi mecralar
tizerinde tespit etmek ve se¢mek i¢in kullanilmaktadir ve bu da hedef kitle belirleme
ve secme siirecinin hizlandirilmast ve kolaylastirilmast adina oldukca verimli
sonuglar dogurmaktadir. Fakat, reklam ajanslari bahsedilen tiim bu olanaklara
ragmen, hedef kitle gruplarnn arasindaki ince kirilimlari tespit etmekte zorluk
yasamaktadir. Clinkli sosyal medya platformlar1 ¢ok genis ve benzer hedef kitleleri
bilinyesinde barindirmaktadir. Hedef kitle gruplar1 arasindaki ince farkliliklar ve
ayrimlari dogru tespit etmek, tamamen ajanslarin deneyimlerine ve Ongoriilerine

baghdir.
3.4.7. Sosyal Medya Reklamlarinda Mecra Se¢imi

Gorligmeye katilan ajanslara, sosyal medya platformlarinda reklam verirken
mecra secimlerini neye gore yaptiklar1 ve mecra secimlerine etki eden faktorlerin

neler oldugu sorulmustur. Sosyal medya reklam kampanyalarinda dogru mecra
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secimlerinde izlenen yolu sektorel bir bakis agisiyla ortaya koymasi bakimindan bu

soru 6nem tagimaktadir.

Dijital reklam profesyonellerinin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda
sosyal medya reklamlarinda dogru mecra se¢imi yapilirken izlenen yontemleri 4 ana

baslik altinda toplamak miimkiindjir:

e Hizmet verilen Grlin/hizmet kategorisine gore
e Ulasilmak istenen hedef kitle profiline gore
e Kampanya amagclarina gore

e Biitce olanaklarina gore

Hizmet verilen Grun/hizmet kategorisi, sosyal medya reklam kampanyalarinda
dogru mecra se¢imi yapabilmek i¢in dijital reklam uygulayicilar tarafindan dikkate
alman faktorlerin basinda gelmektedir. Goriisme gergeklestirilen ajanslardan 4
numarali ajans, “Mecra segimi, markanin ait oldugu sektoriin dinamigine gore
degismektedir.” diyerek, mecra seciminde Urlin ya da hizmet kategorisinin énemini
vurgulamistir. 6 numarali ajans, sosyal medya reklamlarinda mecra segiminin
ozellikle de iirtin/hizmet kategorisine gore sekillendigini belirterek, bu dogrultuda da
zaten bir hedef kitle profilinin ortaya c¢iktigimi ifade etmistir. Ek olarak 6 numarali
ajans, reklam verenin de mecra se¢iminde etkili oldugunu ve bazen reklam verenin
istek ve talepleri dogrultusunda hareket ettiklerini sdylemistir. 8 numarali ajans da
benzer bir sekilde cevap vererek, mecra se¢imi yapilirken tiriin/hizmet kategorisini
On plana ¢ikaran bir yontem izlediklerini belirtmistir. Bu baglamda 8 numarali ajans,
mecra se¢imi yapilirken ilk oOnce calistiklar1 markanin {iriin ya da hizmet
kategorisinin O6zelliklerini tanimladiklarii daha sonra bu dogrultuda hedef kitle
tanimlamas1 yaptiklarini ve son olarak bu hedef kitlenin hangi mecralarda
yogunluklu olarak yer aldiklarimi tespit ettiklerini belirterek ona gore mecra se¢imi

yaptiklarini ifade etmistir.

Ulasilmak istenen hedef kitle profili, dogru mecra se¢imi yapilirken dikkate
alman faktorler arasindadir. Bu baglamda, 3 numarali ajans, sosyal medya
reklamlarinda mecra se¢imi yapilirken, belirlenen hedef kitlenin sosyal medya

kullanim egilimlerini ve tercihlerini g6z 6niinde bulundurduklarini ifade etmistir. 5
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numarali ajans da belirlemis olduklar1 hedef kitlenin yogun olarak kullandig1 mecra
Uzerine konumlandiklarini séylemistir. Ayrica, B2B iletisimi i¢in Linkedin, B2C

iletisimi i¢in ise Facebook ve Twitter’1 tercih ettiklerini belirtmistir.

Kampanya amaglar: da mecra belirleme siirecine etki eden faktorler arasinda
gosterilmistir. Bu baglamda, 7 numarali ajans, genel bir hedef kitleye ulagsmak
isteyen “hizli tiikketim triinleri” markalarinin dijital medya planlama siireclerini
yonettikleri i¢in tim mecralar1 kullandiklarini belirtmistir. Bu dogrultuda, iiriin
bilinirligini arttirma amaclar1 varsa tiim mecralarda yer aldiklarini ancak satisa
yonlendirme amagclar1 varsa 6zellikle de Facebook ve Instagram gibi mecralari tercih
edip “Simdi Satin Al” butonu olusturarak hedef kitleyi satisa yonlendirmeye

calistiklarini ifade etmistir.

Biitce olanaklar:, mecra se¢imi yapilirken dikkate alinan bir diger husus
olarak belirtilmistir. Bu baglamda, 1 numarali ajans, diger ajanslardan farkli olarak,
mecra se¢iminde biitge merkezli hareket ettiklerini, Instagram’in diger mecralara
gore daha ucuz maliyetler gerektirmesinden dolay1 Instagram merkezli mecra segimi
yaptiklarini belirtmistir. Ayrica, Twitter’da yer almayr pek tercih etmediklerini
belirtmistir.

Yukarida belirtilen goriisler dogrultusunda, sosyal medyada mecra secimi
yapilirken, ajanslarin, yogunluklu olarak Urtin/hizmet kategorisi Uzerine odaklandigi
saptanmistir. Ajanslar, tanimlanan hedef kitle profili ve calisilan markanin
uriin/hizmet kategorisi dinamiklerine gore, reklam gosterimi yapilmasi planlanan
mecralarin se¢imine karar vermektedir. Bunlarin haricinde, kampanya amaclar1 ve

biitce olanaklar1 gibi unsurlar da ajanslar tarafindan g6z 6niinde bulundurulmaktadir.
3.4.8. Siklikla Kullamlan Hedef Kitle Belirleme Yontemleri

Bu soruda, alanyazin taramasi sonucu elde edilen verilere gore belirlenen,
sosyal medyada hedef kitle belirleme yontemlerine ait liste, katilimcilara agiklamali
olarak sunulmustur. Bu dogrultuda, dijital reklam uygulayicilarindan, daha dnceki
deneyimlerine dayanarak siklikla kullandiklar1 yontemleri ve beraber kullanildiginda

anlamli ve verimli bulduklar1 yontemleri belirterek, agiklamalari istenmistir. Bu soru,
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alanyazinda yer alan hedef kitle belirleme yontemlerinin sektdr uygulayicilari

tarafindan, ne dl¢giide ve nasil kullanildigin1 ortaya koymasi bakimindan énemlidir.

Alanyazin taramasina gore sekillenen ve katilimcilara sunulan sosyal

medyada hedef kitle belirleme yontemlerine ait liste su sekildedir;

e Demografik Hedefleme

o [ceriksel Hedefleme

e (Cevrimi¢i Davranigsal Hedefleme

o Lokasyon (Cografi) Bazli Hedefleme
e Gln Boltimlendirme

e [lgiye Bagl Hedefleme

e Satin Alma Temelli Kategorilendirme

e Gergek Zamanli Hedefleme

Bu baglamda, 1 numarali ajans, her {iriin ya da hizmete gore farkli hedef kitle
belirlediklerinden dolay1 ger¢ek zamanli hedefleme hari¢ diger tiim yontemleri hedef
kitleye ulasmak i¢in kullandiklarini belirtmistir. 3 numarali ajans da hedef Kitle
belirleme sirecinde, genel olarak, yukarida belirtilen tim yontemlerden
yararlandiklarini belirtmistir. 4 numarali ise yukarida belirtilen yontemlerden
demografik hedefleme, cevrimi¢i davranigsal hedefleme ve satin alma temelli
kategorilendirme yontemlerini en sik ve birlikte kullandiklar1 yontemler olarak
belirtmistir. Bunlarin haricinde de kampanya amaglar1 ve ulasilmak istenen hedef
kitleye bagli olarak lokasyon bazli hedefleme ve ilgiye bagl hedeflemeyi de hedef

kitle gruplarina ulasmada kullandiklarini ifade etmistir.

6 numarali ajans, siklikla, ilgiye bagli hedefleme ve demografik hedefleme
yontemlerini birlikte kullandiklarini belirtmistir. 7 numarali ajans, reklam hedefleme
stirecinde, ilk olarak demografik hedeflemeyle basladiklarin1 daha sonrasinda ilgi
alanlarim1 gore hedeflediklerini ve en son olarak da ulagilmak istenen hedef kitlenin
ozellikleriyle uyumlu lokasyonlar1 g6z Oniinde bulundurarak, lokasyon bazl
hedefleme yaptiklarini belirtmistir. Yiriittiikleri kampanya, gercek zamanli bir
iletisimi gerektirirse de lokasyon bazli hedefleme ve gercek zamanli hedeflemeyi

birlikte kullandiklarini ifade etmistir.
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8 numarali ajans, demografik hedefleme, ¢evrimi¢i davranigsal hedefleme,
lokasyon bazli hedefleme ve ilgiye bagli hedefleme yontemlerini hem bir arada hem
de siklikla kullandiklar1 yontemler arasinda gostermistir. Gilin  boliimlendirme
yontemi i¢in ise ¢ok sik basvurduklart bir yontem olmadigini belirtmistir. Giin
bolumlendirme yonteminden konser gibi etkinlik tanitimlarinda yararlandiklarini
belirtmistir. Ayrica giin bolimlendirmenin genelde e-ticaret siteleri tarafindan
kullanildigin1 ifade etmistir. Saate kadar performans yonetmenin de mumkin
oldugunu belirten 8 numarali ajans, gin bélimlendirme yonteminin gine gore hatta
giin igindeki zaman dilimine gore 0zel indirimleri duyurmak icin e-ticaret siteleri
tarafindan kullanildigini  belirtmistir. Gergek zamanli hedeflemenin ise pek
kullanilmayan, geri doniisiimii ¢cok yiiksek olmayan hedeflemeler arasinda oldugunu

ileri stirmuistiir.

Yukarida ileri siirilen goriisler dogrultusunda en sik ve birlikte kullanilan
hedef kitle belirleme yontemlerinin demografik hedefleme, c¢evrimici davranissal
hedefleme ve lokasyon bazli hedefleme yontemleri oldugunu séylemek miimkiindiir.
Ayrica, ajanslar belirledikleri hedef kitleleri hi¢bir agidan kagirmamak adina ¢ogu
yontemi kampanya amagclar1 ve hedef kitle 6zellikleri dogrultusunda zaman zaman
kullandiklarini ve denediklerini de belirtmistir. Diger taraftan gtin bolimlendirmenin
pek tercih edilmeyen bir hedefleme yontemi oldugu agikca goriilmektedir. Giin
boliimlendirme, ancak, konser bileti ya da indirim duyurulari gibi 6zel durumlarda ve
urtinlerde tercih edilmektedir. Ayni sekilde ger¢ek zamanli hedefleme de pek tercih
edilmeyen hedefleme yontemleri arasindadir. Ajanslar, genelde yiiksek erisim ve
etkilesim oranlarina ulagabilmeyi ve kampanyalarini genis kitlelere duyurabilmeyi
amaclamaktadirlar. Bu yiizden, sadece 6zel kampanyalar: duyurma amagli kullanilan
giin bolimlendirme ve gercek zamanlama hedefleme gibi yontemlerin ajanslar

tarafindan pek tercih edilmedigi diistiniilmektedir.
3.5. Genel Degerlendirme

Pazarlama iletisimi calismalarinin yap1 tasglarindan biri haline gelen
reklamcilik ve reklam sektorii her donemde c¢agin teknolojik gelismelerine gore

sekillenmistir. Reklamcilik, teknolojik gelismelere bagh degisim ve doniisiimlere
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ayak uydurmustur. Teknolojik gelismeler, reklamcilik alaninda ve reklam
uygulamalarinda her donem farkliliklara yol agmistir. Farkli ve yenilik¢i reklam
uygulamalari, gelisen teknolojilere bagli olarak ortaya c¢ikan yeni reklam

mecralarinda kendisini gostermistir.

Son yillarda, internet ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, insanlarin
iletisim kurma big¢imlerini ve iletisim kurduklar1 araclarin da degismesine yol
acmugtir. Ozellikle de Web 2.0 teknolojisi tabanli sosyal medya platformlarinim,
internet kullanicilarina, dinamik, interaktif, hizli ve kolay iletisim kurma firsatlarini
sunmast, bu platformlarin, internet kullanicilar1 arasinda hizla yayilmasini
saglamistir. Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler, akilli cep telefonlarinin ve
internetin artik herkes tarafindan ulasilabilir olmasi gibi durumlar da bu
platformlarin, ¢ok genis kitleler tarafindan kullanilmasini saglamis ve akabinde bu
durum devasa boyuttaki internet kullanici verilerinin de sosyal medya platformlar

bilinyesinde depolanmasina yol agmustir.

Dijital dinyadaki bu gelismelere reklam verenler ve reklam ajanslari da
kayitsiz kalmamistir. Gazete, radyo, dergi, televizyon ve agik hava gibi geleneksel
reklam mecralar1 hala daha kullanimda olmasina ragmen dijital medya platformlari
da medya yatirimlarindan ciddi oranda pay almaya baglamistir. Reklamcilar Dernegi
tarafindan Mart 2018’de yayinlanan 2017 yilina ait medya yatirim oranlar1 raporuna
gbre, medya yatirim oranlarinda, %47,8’lik bir oranla televizyon birinci sirada yer
alirken, %19,7’lik bir artig gostererek %25,9’luk bir pay ile dijital medya
platformlari, ikinci sirada yer almistir. Ileriki yillarda da dijital medya
platformlarinin medya yatirimlarinda televizyonu gececegi On goriilmektedir

(Reklamcilar Dernegi, 2018).

Sosyal medya platformlarinda hizla artan kullanici sayist ve bu platformlarin
reklam gosterimine yonelik gelistirdigi modeller ve araclar, reklam verenler ve
reklam ajanslarinin dikkatini ¢ekmis ve bu platformlar kullanmigli birer reklam

mecralar1 haline gelmistir.

Bu c¢aligmada, yeni bir reklam mecrasi olarak sosyal medyanin reklam alanina

getirdigi yenilikler ve degisimler reklam ajanslarinda ¢alisan profesyonellere
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yoneltilen sorularla irdelenmistir. Calismanin bu bdliimiinde katilimci ajanslarla
gerceklestirilen goriisme sonucu elde edilen verilerin genel bir degerlendirmesi

yapilacaktir.

Bu baglamda, arastirma sirasinda ajanslar Ozelinde en fazla dikkat c¢eken
noktalardan biri katilimci ajanslarin  kendilerini  konumlandirmada  ¢ektigi
zorluklardir. Ajanslardan bazilar1 kendilerini mecraya bagl olarak konumlandirirken
bazilar1 daha genel bir bakis acisiyla konuya yaklasmistir. En ilging
degerlendirmenin, kendisini Youtube ajansi olarak tanimlayan degerlendirme
oldugunu séylemek miimkiindiir. Geleneksel mecralarda tek bir reklam mecrasina
yonelik uzmanlasmis ajanslara pek sik rastlanmazken sosyal medyayla birlikte bu
degisim gostermistir. Dikkat ¢eken bir diger nokta da dijital reklamcilik ve sosyal
medya reklamciligi alaninda faaliyet gosteren ajanslarin vermis oldugu hizmetlerin
cok yonliiliigiidiir. Sosyal medyada hesap yonetiminden igerik iiretimine, medya
planlamadan prodiiksiyona kadar genis yelpazede hizmetler sunmaktadirlar. Bu tip
ajanslar, Flden’in “Reklam ve Reklamcilik” kitabinda reklam ajansi tiirleri baslhig
altinda bahsettigi “tam hizmet ajans1” tiiriine girmektedir. Sadece Youtube’a yonelik
hizmet sunan ajans ise bahsedilen listede “uzman ajans” turiine girmektedir. Ayrica,
ajanslarin miisteri profilleri de biiylik markalardan kiiclik 6l¢ekli isletmelere kadar
cesitlilik gostermektedir. Geleneksel mecralarda, reklam yayinlatmanin yiiksek
maliyetler gerektirmesi sonucu sadece biiyiik markalar reklam veren olarak karsimiza
cikarken bu durum sosyal medyayla birlikte degismistir ve yerel/mikro markalarin da

reklam veren konumuna gelmesi miimkiin olmustur.

Dikkat ¢eken bir diger nokta da sosyal medya platformlariyla birlikte
geleneksel reklam mecralarinda karsilasilan hedef kitle hizli gérme, hizli gegme gibi,
cabuk sikilma gibi yeni birgok Ozellik kazanmistir. Geleneksel reklam
mecralarindaki tek yonlil iletisim sosyal medyayla birlikte yerini etkilesimli ve anlik

geri doniisiim alinabilen bir iletisim silirecine birakmistir.

Sosyal medya platformlar interaktif, hizli, 6lgiilebilir ve esnek yapisiyla
geleneksel reklam mecralarindan oldukga farkli bir yapidadir. Bu farklilik, reklamin

icerik Uretiminden, medya planlamasina, biitgelendirme yontemlerinden, hedef kitle
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belirleme yontemlerine kadar reklam kampanyalar1 siirecindeki bir¢ok asamay1 da
degistirmis ve doniismiistiir. Geleneksel reklam mecralarinda igerik tiretimi ¢ok daha
uzun siireler ve emekler gerektirirken dijital reklam mecralarinda igerik liretimi ¢ok
daha kolay bir sekilde ve kisa siire igerisinde yapilabildigi katilime1 ajanslar
tarafindan belirtilmistir. Medya planlama da ise geleneksel reklam mecralari,
ajanslara ve reklam verene son derece kisitlayici ve kat1 kurallar igeren bir gerceve
sunarken sosyal medyayla birlikte medya planlama son derece esnek, kolay ve anlik
miidahaleyi olanakli kilan bir imkan sunmaktadir. Bir diger 6nemli nokta ise sosyal
medya reklamlarinin anlik olarak oOlgiilebilir olmasidir. Geleneksel reklam
mecralarinda reklam etkinliginin 6l¢limlenmesi kampanya dncesi ve sonrasi ayri ayri
yapilarak uzun bir ugras gerektirirken sosyal medyada reklamin etkilesim ve

doniisiim oranlar1 anlik olarak takip edilebilmektedir.

En 6nemli degisikliklerden biri de sosyal medyada reklam hedeflemedir. Bu
baglamda, sosyal medyada hedef Kitle belirleme siireci, bir¢ok firsatlar1 beraberinde
getirmektedir. Diisiik maliyetli, yiiksek etkilesimli, dinamik, hedeflenebilir ve
verilere dayali reklamlar, sosyal medyayla miimkiin hale gelmektedir. Sosyal medya
platformlari, hedef tiiketicilerin ilgi alanlarina dayali, daha alakali reklamlarla kars1
karsiya kalmast icin firsat yaratmaktadir. Cok genis hedef kitleler tarafindan
kullanilan sosyal medya platformlarinda hedef kitle gruplari arasindaki ince
kiritlimlari tespit etmek ise bu siirecin zor tarafidir. Bu durum, ajanslarin deneyimleri

ve ongoriilerine bagl olarak degisiklik gostermektedir.

Geleneksel reklam mecralarinda reklamimn planlama asamalari Elden’in
“Reklam ve Reklamcilik” adli kitabinda sirasiyla; durum analizi, reklam amaglarinin
belirlenmesi, mesaj stratejisinin belirlenmesi, medya stratejisinin belirlenmesi,
reklam batgesinin belirlenmesi, uygulama ve reklam etkililiginin Ol¢iimlenmesi
seklinde gitmektedir. Literatiirde, reklamin planlama siireci ve asamalar1 genel olarak
yukarida bahsedilen sekilde verilmektedir. Sosyal medyayla birlikte reklamin
planlama asamalar1 da artik daha esnek bir yapiya donlismiistiir. Sosyal medya
reklamciliginda arastirma ve planlama kisimlart giderek yerini mecralara ait reklam
panellerine birakmaktadir. Reklam uygulayicilart artik hedef kitle analizi, hedef kitle

belirleme ve mecra segimleri gibi siiregleri sosyal medya araglariyla yonetmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gunumduzde, internet ve bilgi-iletisim teknolojilerindeki geligsmeler, insan
hayatinin her alaninda etkisini gostermektedir. Bu gelismelerin bir getirisi olarak
internet teknolojilerindeki Web 2.0 devrimi, insanlarin giinliik iletisim faaliyetlerinde
koklii degisikliklere yol a¢cmistir. Web 2.0 teknolojisi tabanli sosyal medya
platformlari, bu teknolojik ilerlemelerin bir {riiniidiir. Kullanicilar arasinda
etkilesimli, dinamik ve hizli iletisim kurmayr miimkiin hale getiren sosyal medya
platformlari, gliniimiizde, oldukga popiiler olan uygulamalar olarak karsimiza

cikmaktadir.

Gilinimiizdeki agir rekabet kosullarin1 da g6z oniinde bulundurursak, yiiksek
kullanic1 potansiyeli ve yenilik¢i reklam uygulamalariyla sosyal medya platformlari,
markalarin da radarma girmis durumdadir. Artik bu platformlarda bulunmak ve
dijital ortamda varlik gostermek, markalar i¢in bir ihtiyactan ¢ok zorunluluk haline
gelmistir. We Are Social ve Hootsuite’in Ocak 2018 tarihinde birlikte yayinladigi,
Tiirkiye’de sosyal medya ve internet kullanimina iliskin rapor da bu durumu
destekler niteliktedir. Rapora gore; Tiirkiye niifusunun (81.33 milyon) %67’si (54.33
milyon) internet kullanicisi, %63’ (51 milyon) aktif sosyal medya kullanicis1 ve
%354°1 (44 milyon) aktif mobil sosyal medya kullanicisidir. Ayrica insanlarin gun

icinde sosyal medyada gecirdigi siirede her gegen giin artmaktadir.

Tim bu gelismeler dogrultusunda, sosyal medyayla birlikte hedef
tiketicilerin degisen medya araglart kullanim aligkanlarini goz 6niinde bulunduran
reklam verenler ve reklam ajanslari, sosyal medyayr reklam mecras1 olarak
kullanmaya baslamiglardir. Reklam mecras1 olarak sosyal medya, yukarida
bahsedilen verilerden goriilecegi tizere, c¢ok genis hedef Kkitleleri icerisinde

barindiran, hedef kitleler agisindan olduk¢a homojen olan platformlardir.

Bu baglamda, sosyal medyada hedef kitle belirleme sirecinde izlenen yontem
ve stratejileri ortaya ¢ikarmak bu arastirmanin ana amacini olusturmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, dijital reklam ajanslarinda, ilgili alanda bilgi ve birikime sahip uzman
kisilere; sosyal medyada dogru hedef kitle belirleme ve dogru mecra segimlerinde

nasil bir yol izlediklerine dair temel bir soru yoneltilmistir. Diger sorular, sosyal
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medya reklamciliginin, sektor tarafindan nasil bir ¢ergevede ele alindigini ortaya
cikarmaya yoneliktir. Calismada, dijital reklam ajanslariyla yapilan goriismeler ve
literatiir taramasi1 dogrultusunda, gelencksel reklam uygulamalar1 ve sosyal medya
reklamcilig1 arasindaki fark hakkinda ve sosyal medyada hedef kitle belirleme

yontemlerine dair genel bir kani elde edilmeye ¢aligiimistir.

Literatiir taramas1 ve dijital reklam ajanslariyla yapilan goriismelerle elde

edilen veriler 1s18inda ulasilan sonuglar, asagida siralanmistir;

e Geleneksel reklam mecralarindaki statik yap1 ve Olclimlenebilirlikteki
sinirlilik sosyal medya platformlartyla ortadan kalkmistir. Sosyal medya
platformlar1 izleyiciyi statik durumdan alarak aktif birer katilimc1 yapmakta
ve Olglimlenebilir yapisiyla reklamin etkilesim ve doniisiim oranlariyla ilgili
anlik raporlar sunabilmektedir.

e Geleneksel reklam mecralarindaki yiiksek maliyetler nedeniyle sosyal medya
platformlarinda yer alamayan mikro markalar, sosyal medya platformlarinin
sundugu ucuz ve kolay iletisimle reklam yayinlatma firsati elde edebilmistir.
Bu durum, reklam ajanslarinin hizmet verdigi miisterilerin arasina yerel
markalarin da girmesini saglamistir.

e Reklam uygulamalari bakimindan geleneksel reklam mecralarindan oldukca
farkli bir yapiya sahip olan sosyal medya platformlar1 geleneksel reklam
ajanslarinin da yapisinit doniistiirmiistiir. Bu degisim siireci, reklam ajanslar
igerisinde dijital reklamcilikla ilgilenen birimlerin kurulmasiyla ya da sadece
dijital reklamcilik ve sosyal medya reklamciligi alaninda hizmet veren
ajanslarin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmistir.

e Dijital ajanslar misterilerine, yazilimdan web tasarima, dijitalde reklam
icerigi lretiminden dijital medya planlamaya ve internet reklamciliginin
cesitli tiirlerine kadar pek ¢ok alanda, uzmanlik gerektiren hizmetler
vermektedir.

e Geleneksel reklam mecralarinin oldugu gibi sosyal medya platformlarinin da
kendine 6zgii bir dogas1 vardir. Geleneksel reklam mecralarina reklam igerigi
hazirlamak uzun ve zor bir siirecken sosyal medya mecralarinda bu sureg

daha kolay ve hizli bir sekilde halledilebilmektedir. Fakat bu durum, sosyal
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medyada reklam yaymlatmanin ucuz olmasmin da etkisiyle, sosyal medya
platformlarinda yaynlatilan reklamlarin ¢cabuk eskimesine ve bu mecralarda
bir reklam kirliligi olusmasma yol agmaktadir. Ajanslarin bu durumu
asabilmesi i¢in sosyal medya platformlarinda yaratici ve ilgi ¢ekici reklam
iceriklerini dijital hedef kitleyle bulusturmasi gerektirmektedir.

Ajanslarin  bildirdigi goriisler dogrultusunda, hedef Kkitle profillerinin
internetle birlikte yeni birtakim 6zellikler kazandigi sonucuna ulasilmistir.
Dijital ortamdaki tiiketiciler artik hizli gegme, hizli gérme, ¢abuk sikilma gibi
ozellikler kazanmistir. Ayrica maruz kaliman reklama, tahammiil esikleri
distiigii belirtilmistir. Bu da ajanslari, hedef kitlelerini yaratict reklam
icerikleriyle bulusturma konusunda daha dikkatli olmaya itmektedir.
Olgiilebilir, ucuz, etkilesimli ve kullanici verilerine dayali hedeflenebilir
reklamlarin artik sosyal medyayla birlikte uygulanabildigi ajanslar tarafindan
vurgulanmistir. Sayilan bu 6zelliklerin, geleneksel reklam mecralari ve sosyal
medya platformlar1 arasindaki en Onemli farklar oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Ozellikle de verilere dayali hedeflenebilir reklamlarin etkin ve
dogru kullanimi, daha alakali reklamlarin ilgili hedef kitlelere ulagmasini
saglayacagi ve yanlis hedef kitle secimlerinin zamanla en aza
indirgenebilecegi 6n goriilmektedir.

Djjital reklam uygulayicilarinin sektdr deneyimlerine dayanarak bildirdigi
goriisler dogrultusunda mecralar etrafinda sekillenen hedef kitle gruplari
incelendiginde ise, Facebook’un artik daha yasl kesime hitap ettigi Instagram
ve Twitter’in daha ¢ok geng kitlelere hitap ettigi, Youtube’un ise son derece
blyuk igerik havuzuna sahip olmasi nedeniyle her kesimden insana hitap
ettigi sonucuna ulasilmistir. Gelenekselde daha genis bir kitleye seslenildigi
ve sosyal medyadaki kadar spesifik hedeflemenin miimkiin olmadig: ifade
edilebilir. Google+’1n ise hentiiz e-ticaret sitelerinin ve kurumsal firmalarin
ilgi odaginda oldugu anlagilmaktadir.

Arastirmanin ana temasini olusturan dogru hedef kitleye ulasma yontem ve
stratejilerinde ise ajanslar, deneme-yanilma yontemi etrafinda ortak goriis

bildirmislerdir. Goriisme yapilan ajanslar, ucuz biitgelerle kiigtk hedef kitle
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gruplarinda etkilesim ve doniislim test ettiklerini ve bu dogrultuda asil
biitceyi en iyi verim alinan hedef kitle gruplari {izerinde yogunlastirdiklari
sonucuna ulagilmistir.

Sosyal medya mecralarina ait reklam yonetim panellerinin de hedef kitle
belirleme siirecinde ajanslar tarafindan etkin kullanilan araglar oldugu
anlasilmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte ajanslar artik giderek bu sireci
sosyal medya araglarina birakmaktadir. Sosyal medya araglari, hedef kitleler
hakkinda, begeniler, ilgi alanlari, lokasyon bilgileri ve ¢evrimi¢i davranislara
kadar detayli bilgiler sundugu icin ajanslar tarafindan oldukca kullanish
bulunmaktadir.

Ajanslara sosyal medyada hedef kitle belirleme yontemlerinde diisen kisim
ise ulagilmak istenen hedef kitleyi en iyi sekilde tanimlamaktir. Ajanslar bu
siirece, demografik Ozellikleri merkeze alarak baglamaktadir. Cevrimici
davranigsal 6zelliklerin, lokasyon bilgilerinin ve ilgi alanlarinin, hedef kitleyi
segmente ederken ajanslar tarafindan dikkate alinan baslica 6nemli kriterler
oldugu anlagilmaktadir. Geleneksel reklam mecralarinda hedef kitle belirleme
asamasinda ise hedef kitlelerin psikografik, sosyo-kilturel ve demografik
ozellikleri dikkate alinmaktadir. Bu gibi veriler ise pazar arastirmasi yapan
o0zel arastirma sirketlerinden elde edilmektedir. (Orn. IPSOS, Kantar Media)
Ote yandan, hedef kitle gruplar1 arasindaki ince kirilimlarin hedef kitle
belirleme siirecini zorlastirdig1 sonucuna ulasilmistir. Fakat bu durumu asmak
icin buyUk bir veri guctinun var oldugu ajanslar tarafindan belirtilmistir.
Dogru mecra se¢imi konusunda ise ajanslarin iiriin/hizmet kategorisi
dinamiklerine ve hedef kitle 6zeliklerine gore hareket ettikleri sonucuna
ulasilmistir.

Ayrica, programatigin yazilimlar ve algoritmalar araciligiyla yuksek
dogrulukla hedef kitlelere reklam gosterimi yapabilecegi ajanslar tarafindan
bildirilmistir. Programatigin, givenilir bir dijital reklam teknolojisi olarak
ajanslar tarafindan kullanildig1 sonucuna ulasilmistir. Bu teknoloji sayesinde

ileride medya satin alma sirketleri ve reklam verenler arasindaki insani
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iligkilerin en aza inecegi ve reklam hedeflemedeki insan etkisinin azalacagi

on gorulmektedir.

Sonug olarak, sosyal medyayla birlikte, reklam ajanslarinin yapisi, ajanslarin
verdigi hizmetler, reklam verenlerin ¢esitliligi, hedef kitle Ozellikleri, reklam
uygulamalart ve reklam hedefleme yontemleri onemli ve kokli degisiklikler

gecirmistir.

Bu aragtirma, sosyal medya platformlarinda hedef kitle belirleme siirecinde
dijital reklam ajanslar1 tarafindan izlenen yollari, yontemsel ve taktiksel agidan
ortaya koymaya caligmustir. Ileriki calismalarda, sosyal medya platformlarinin hedef
kitle belirleme strecinde getirdigi yenilikleri de géz Oniine alarak, hedef kitleler
tizerinde uygulanacak bir arastirmayla, hedef kitleler agisindan reklam

hedeflemelerinin ne derece basarili ve uyumlu oldugu arastirilabilir.

Ayrica arasgtirma sonuglarina gore, yazilimlarin ve algoritmalarin sosyal
medyada hedef kitle belirleme silirecinde giderek 6nem kazandigi anlagilmaktadir.
Reklamcilik dijitallesmekte ve dijital acidan teknik bilgi gerektirmektedir. Bu
dogrultuda, reklamcilik alaninda 6grenim gdren Ogrencilerin, degisen ve doniisen
reklamcilik alanina ayak uydurabilmeleri ve yeterli donanimi kazanabilmeleri i¢in
reklamcilik  boliimlerindeki  miifredatin  buna uygun olarak tasarlanmasi

onerilmektedir.
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