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ONSOZ

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari arastirmast, yeni bilgi iiretme ve yeni bir
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SOSYAL MEDYADA ARAMA MOTORU REKLAMLARI

OZET

Internet kullanicilarinin aradiklar1 her tiirlii bilgiye arama motorlar1 sayesinde
ulagsmasi, reklamverenler igin firsat yaratarak satin almaya hazir miisterilere
dogrudan liriin ve markalarini tanitma olanagi saglamistir. Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklamlar1 ise, satin almaya hazir miisterilerin arama motorlarinda
ihtiyaglarina yonelik arattirdiklari {iriin ve hizmetleri, o an satin alma davranisinda
bulunmadigi durumlarda tiiketim giidiisiinii harekete gegirme amaciyla inceledikleri
iriin ve hizmetlerin reklamlariyla sosyal medya platformu {izerinde tekrar
kargilasarak hatirlamalarin1  saglayarak ve satin almayi etkilemesi amaciyla
olusturulan yeni bir reklam modelidir.

Arasgtirmada kullanilan en 6nemli materyali, konuyla ilgili uzmanlarin gorisleri
olusturmaktadir. Arastirma, derinlemesine betimlemeyle katilan goriismecilerin
diisiincelerinden modelleme olusturarak konunun kapsam ve c¢ercevesini ortaya
cikartarak tanimsal ve kavramsal temelinin olusturulmasi ihtiyacina yonelik
hazirlanmistir. Bu dogrultuda Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel
ama¢ ve kullanim nedenlerinin basinda, hatirlatma saglayarak satin almay1 etkileme
oldugu saptanmigtir. Satin almaya olan etkisinin ise genel olarak olumlu diizeyde
olsa da sektorden sektore degisiklik gdsterebilecegi her marka icin olumlu etki
yaratmayacagina kanaat getirilmistir. Kampanya stratejisinin temelinde hedef kitle
analizinin iyi segmente edilerek hedefleme iizerine olusturulmas: gerektigi ve frekans
araliklarmin 1yi belirlenerek giincellenmeye oOnem verilmesi gerektigi sonucuna
ulagilmistir. Biiylik 6l¢ekli kurumsal firmalarin bu reklam modeliyle ilgili farkindalik
diizeylerinin yiiksek oldugunu ve sik sik kullandiklarmi fakat kiigiik olcekli
isletmelerde farkindaligin olugsmadigi da arastirma bulgularinda saptanarak, Sosyal
Medyada Arama Motoru Reklamlarinin ne oldugu ve nasil uygulandigiyla beraber,
reklam modelinin temel taslar1 olusturularak kavramsal ve tanimsal olarak ortaya
cikartilmistir.

Anahtar Kelimeler: Arama Motoru Reklamlari, Sosyal Medya, Yeniden
Hedefleme, Yeniden Pazarlama






ADVERTISEMENTS OF SEARCH ENGINES IN SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

As the internet users can access any kind of information that they search through
search engines, it creates opportunity for the advertisers and also provides occasion
to promote directly their products and brands to the ready-to-buy customers.
“Advertisements of Search Engines in Social Media” has emerged due to the
necessity of a new supportive advertising model that make internet users, who are
generally not ready to buy immediately, coincide with the product and brand
advertisings that the users examine and visit on the social media platforms where
they spend most of their time concerning the mobility of consumption motive and
effecting the buying behavior in search engine advertising type which provides high
profit and positive feedback for any kind of small and large scale enterprises.

The most important material in this study is the opinions of the experts in social
media advertising. This research created for the necessity of cognitive definition
about this subject to find out all content by creating a model from the interpretations
of the competent participants. Therefore, the general purpose in social media
advertising is affecting the customers by acting as a reminder. This effect is variant
from sector through sector but for the most part, it’s positive. The basis of the
campaign’s strategy is segment the target audience analysis and indicate frequency
range for attach importance to update. Large-scale corporate firms have high
awareness in respect to this advertisement model and they use it frequently unlike the
small-sized enterprises, and those findings got used in this study for trying to explain
what the ads of search engines in social media is and how it is applied. It is aimed to
guide the prospective researches by constituting fundamental points concerning this
newly launched advertising model.

Keywords : Search Engine Ads, Social Media, Retargeting, Remarketing
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1. GIRIS

Gilinlimiiziin ¢esitlenen iiriin ve hizmetlerle birlikte artan rekabet ortaminda, markalar
hedef kitlelerine en etkili yollardan ulasarak farkindalik yaratmaya ¢alismaktadirlar.
Reklam anlayislarinin ve tiikketim aligkanliklarinin degismesiyle birlikte marka ve
isletmeler, satin almay1 arttirma amaciyla reklam stratejileri olusturmaktadirlar.
Gliglii bir pazarlama araci olan reklam giinden giine sekil degistirerek gelisirken,

reklam kampanyalarinin 6nemi ise giin gegtikte artmaktadir.

Ik insanla baslayan iletisim siireci, siirekli olarak kendini yenileyerek bulundugu
doneme gore sekillenmistir. Globallesmeyle birlikte iletisim teknolojisinde yasanilan
hizl1 degisimlerle, bireylerin iletisim faaliyetleri sahip olduklar1 akilli telefon, tablet
ve bilgisayar gibi yeni iletisim teknoloji araglari sayesinde iletisim kavraminin da

dijitallesmesini saglamstir.

Internet reklamcihiginda oldukg¢a sik kullanilan arama motoru reklamciligi, arama
motorunun bilgiye erisim i¢in dnemli bir kaynak olarak kullanilmasi gibi nedenlerle,
etkinligini giinden giine arttirarak iizerinde yeni uygulamalar gelistirilen dnemli bir
reklamcilik tiirii haline gelmistir. Basit bir tanimla arama motoru reklamciligi; arama
motoruna yazilan anahtar kelimeleri temel alarak arama motorunda beliren reklam
tirtidiir. Arama motoru reklamciliginda kurumlar, kendi markalariyla veya iiriin
hizmetle ilgili anahtar kelime olusturarak, bu anahtar kelimeler arama motoru
kullanicilan tarafindan sorgu kutusuna yazildiginda kuruma ait reklam arama motoru
sayfasinda goriilmektedir. Arama motorlar1 kullanicilarin karsisina onlarca sayfa
cikarmasina karsin, kullanicilarin biliylik cogunlugunun sadece ilk iki sayfaya
bakmalar1 da, rekabet ortaminda isletmelerin {ist siralarda yer alabilmeleri i¢in
strateji olusturup daha fazla maliyet harcamalarina neden olmaktadir. Arama motoru
reklamciliginin  zamanla paralel olarak ivme kazanmasi, Onlimiizdeki zaman

igcerisinde oneminin giderek daha da artacagi yoniindedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari ise, kullanicilarin arama motorlarinda
arattirdiklar1  iirtin - ya da hizmetle, sosyal medya hesaplarinda tekrardan

karsilagmalarin1 saglayan bir reklam anlayisidir. Internet kullanicilari, satin alma

1



odakli arama motorlarinda inceledikleri iirlinleri biraz daha arastirma ve istiinde
diisinmek i¢in zaman tanima ve benzeri nedenlerden dolayr hemen satin alma
egilimi gostermemektedirler. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 da tam bu
noktada devreye girerek, kullanicilarin giinlilk yasamlarinda en ¢ok vakit gegirdigi
platformlarda daha Onceden incelenen bu iiriinleri hedef kitleye hatirlatma ve
yineleme gibi amaclarla tekrar gOstererek satin almaya tesvik etmek
amaclanmaktadir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari teknik olarak bu isme
sahip olmamakla birlikte sosyal medya platformlariyla arama motorlarini senkronize
eden, yeniden pazarlama ve yeniden hedefleme ile uygulanan bir reklam modelidir.
fletisim agisindan bakildiginda temel olarak ayri bir reklamcilik anlayisi yerine
arama motoru reklamlarini destekleyici bir model olarak degerlendirmek daha dogru

olacaktir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari yeni bir anlam olmasi nedeniyle
oncelikle kavramsal olarak ne oldugu ve nasil uygulandigini, temel olarak bu reklam
anlayisinin kullanim nedenleri ve genel amaglarini belirlemek, kullanim yayginlig
ve farkindaliginin diizeyi, satin almaya olan etkisi ve kampanya stratejisi olusturma
problemleri {izerine olusturulmustur. Daha once bilimsel olarak arastirilmamis bir
konu olmas1 dolayisiyla olduk¢a onemli olmakla birlikte, literatiir kaynaklarinin
yeterli olmamasi aragtirma konusunun neden, nasil ve ne sekilde gibi temel taglarinin
da olusum siirecini yavaslatmistir. Bundan sonra ¢alisilarak genisletilecek olan bu

konunun temelinin olusmasini saglamak hedeflenmistir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari baslikli tez ¢alismasi toplamda ti¢ boliim
olarak olusturulmustur. Literatiir taramasi yapildiginda, yeni gelisen bir alan olmasi
nedeniyle tlizerinde Tiirkiye’de yapilan bilimsel bir ¢aligma olmamakla birlikte,
yabanci kaynaklar da da yok denecek kadar azdir. Konunun yeni ve giincel yapisi
nedeniyle literatiir taramasi tezin en son asamasina kadar devam ederek, yer alan
bilgiler siirekli olarak giincellenecektir. Bu c¢aligmada Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklamlar1 teorik olarak ele alinacak olup, reklamverenler tarafindan
kullanim nedenleri ile birlikte, etkili bir kampanya stratejisi olusturma ve bu
kampanyanin satin almaya olan etkisi saptanmaya calisilacaktir. Bu baglamda
arastirma Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlariin genel ve detayli hususlar

aciklanarak, reklam uzmanlar1 ve uygulayicilarinin konuyla ilgili bakis agilarinin da



degerlendirilerek reklam c¢alismasi hakkinda kapsamli bir bilgi birikimi sunmasi,

ileriye yonelik fikir ve firsatlar tagimasi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Tez ¢alismasinin birinci bolimiinii, Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin
ortaya ¢ikis slirecinin daha iyi anlasilmasini ve daha iyi iliskilendirilme yapilabilmesi
acisindan Globallesme temel alinarak reklamin degismesi ve dijitallesmesi sonucu
ortaya ¢ikan internet reklamciligr olusturmaktadir. Globallesme siireci ve bu siirece
bagli olarak tiiketim kiiltiirli agiklanacaktir. Tiiketim kiiltiiriiniin olusturdugu tiikketim
toplumu gibi, teknolojinin hizli degisimi yine toplumlarda degisimi beraberinde
getirdigi icin teknolojik determinizim kavramina deginilecektir. Globallesme
baglaminda yeni medya olgusu kavramsal olarak agiklanarak yine tez ¢aligmasinin
yap1 taglarindan olan reklam olgusu ve reklamin dijitallesmesi, yeni medya ve reklam
iligkisi iletisim c¢alismalariyla birlikte agiklanacaktir. Reklam anlayislarinin
degismesine bagli olarak yine temel kavramlardan olan internet reklamciligi,
kavramsal ve tarihsel gelisimiyle birlikte ele alinarak, 6zellikleri ve tiirleri yine bu
boliimde incelenerek sosyal medya kavrami gelisim siireci ve uygulamalariyla konu

olarak ele alinacaktir.

Tezin ikinci bolimiinde ise tez c¢alismasimin basliginda da yer alan ve temelini
olugturan Arama Motoru Kavrami incelenecektir. Arama Motorunun isleyis
prensipleri, bilgiye erisim siirecindeki rolii ve arama motorlarinin gelisim siireci
incelenecektir. Arama motoru reklamlar1 genel olarak incelenerek teknikleri ve
markalarla olan iliskisi incelenecektir. Arama motoru optimizasyonu ise genel olarak
tanitilarak anahtar kelime kavrami ve 6nemine deginilerek temel unsurlar1 ve isleyis
yapisi incelenecektir. Kavramlarin ¢ergevesi olusturulduktan sonra ise arama motoru
reklamciliginin tiirleri, gelisimi, kampanya olusturma siireci, reklam metin yazima,
biitgelendirme incelenerek arama motoru pazarinin en onemli pay sahipleri olan
Google, Bing ve Yahoo! ile gelistirdikleri reklam tirtinleriyle birlikte incelenecektir.
Arama Motoru Reklamlariyla Sosyal Medya senkronize edilerek, bu reklam
anlayisindan genel olarak bahsedilip, Yeniden Pazarlama ve Yeniden Hedefleme
modelleri aciklanarak Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari anlatilmaya
calisilacaktir. Facebook, Youtube, Twitter, Instagram ve LinkedIn platformlarinda,
arama motoru reklam kampanyalarmin nasil  gerceklestigini  uygulamali

aciklanacaktir.



Tez caligmasinin tglincli yani son boliimiinii ise arastirmanin genel kapsami
olusturmaktadir. Arastirmanin sahip oldugu amag, arastirmanin énemi, problem ve
hipotezleri, kapsam ve simirliliklari, metodolojisinin nasil oldugu, veri toplama

yontemi ve arastirma bulgulariyla birlikte sonug olusturulacaktir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamciliginin yeni bir konu olmasi nedeniyle, bu
konuda yapilan arastirmalar oldukga yetersizdir. Bu nedenle, gelecekte bu konuyla
ilgili arastirmalara bir katki saglamasi ve 6nemli bir kaynak olma amaciyla ¢alismada
Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarmi uygulayanlar, dijital reklam
uzmanlarinin ve bilirkisilerin gorislerinin bir arada degerlendirilmesine 6zen

gosterilmistir.



2. REKLAM ANLAYISININ DIJITALLESMESI OLARAK INTERNET
REKLAMCILIGI

2.1. Globallesme Baglaminda Yeni Medya Olgusu

Globallesme kavrami, gegmisten giinlimiize sosyo - kiiltiirel, siyasi ve ekonomi gibi
acilardan toplumlarin birbirlerini etkilemesi ve birbirlerine yakinlagmalari durumu
icin kullanilan en popiiler kavramlardan biridir. Modernizmle birlikte teknolojide
yasanan hizli degisimler, globallesme kavraminin da daha genis ¢ercevede ve daha
hizli bir sekilde yayilmasini saglamistir. Globallesmeyle birlikte internet, tiim
iilkeleri cevreleyen ve giinden giine gelisme ve biiyliime gosteren bir ag seklini
almistir. Internetin bu hizli gelisimi, kokeni eskilere dayanan medya yapisinin da
degiserek geleneksel ve yeni olarak ayrimina neden olmustur. Globallesme
baglaminda yeni medya olgusu, gerek dzgiir yapisi gerek kolay erisim gerekse genis
alanlara yayilabilme gibi 6zellikleri ac¢isindan birey ve kurumlar i¢in vazgegilmez bir
olgu haline gelmistir. Yeni medya, evrimine durmaksizin devam ederek dinamik
yapist sayesinde birey ve kurumlar1 ¢evreleyerek daha genis alanlara yayilmasini

saglayan bir iletisim eseri haline gelmistir.

2.1.1. Globallesme

Globallesme kavrami giinlimiizde siyasi, ekonomi, toplumsal, sosyo kiiltiirel gibi
farkli alanlarda, cesitli perspektiflerden bakilarak farkli anlam ve tanimlamalar
yiiklenen bir kavram olarak karsilasilmaktadir. Globallesme kavrami, kiiresellesme,
diinyasallasma, gibi bircok farkli isimlerle de ele alinirken hala daha iginde
bulunulan  bir slire¢ olmasi nedeniyle {izerinde ortak bir tanimlama

yapilamamaktadir.

Globallesme kavrami etimoloji bakimindan ‘global’ ile ‘ization’ kelimelerinin
birlesiminden ortaya ¢ikarak, ilk olarak¢ kim tarafindan nasil kullanildigi
bilinmemekte olup, en eski kullanimimin Oxford Dictionary’de yer alan bilgilere gore

1930 yilinda egitim alaninda insan deneyiminin biitiinsel goriislinii ifade etmek icin



“Yeni Egitime Dogru” baglikli yaymda kullanilarak icat edildigi, 1962’de
McLuhan’ i “Kiiresel Koy” terimiyle ekonomistler ve sosyal bilimciler tarafindan
yaygin sekilde kullanilmaya baslanmistir (Globalization Origin of the Word, 2010).
Globallesme baglikli ilk c¢alismanin ise, sosyolog Roland Robertson tarafindan
yazilan ‘‘Globallesme: Sosyal Teori ve Global Kiiltiir” isimli ¢alisma oldugu
belirtilmektedir (Gokdere, 1995, s. 71). 1987 yilinda “ Dev Sirketler” terimini
kullanan Amerikali girisimci ve bakan Charles Taze Russel ve ekonomist Theodore
Levitt’in Harvard Business Review’in 1983 Mayis tarihli sayisinda yayinlanan
“Piyasalarin Kiiresellesmesi” makalesinin de bu terimin yayginlasmasinda énemli bir

rolii oldugu soylenmektedir (Yadav, 2017).

Genel bir tanim olarak “diinyanin tek bir mekan olarak algilanabilecek ol¢iide sikisip
kiigiilmesi anlamina gelen bir siireci” (Tutar, 2000, s. 12) ifadesiyle tanimlanan
globallesme, ekonomik, siyasal, sosyal ve kiiltiirel degerlerin ve bu degerler
cergevesinde olusmus birikimlerin ulusal sinirlar disina tasarak diinya geneline
yayillmast seklinde degerlendirilmektedir (Erbay, 2001, s. 168). Globallesme
kavraminin yayginlasmasinda yaptig1 calismalarla 6nemli katkilar saglayan Giddens
ise Globallesme kavramini bir lilkede meydana gelen olaylarin bagka yerlerdeki
olaylar tizerinde etkiye sahip olmasi ya da ulusal sinirlar disinda meydana gelen

olaylardan etkilenme baglaminda sosyal iligkilerin diinya 6lceginde yogunlagmasi

olarak tanimlamaktadir (Giddens, 2010, s. 87).

Diinyanin tek bir mekan haline gelme fikrini dile getiren terim, aslinda popiiler dile
kirk yil kadar Once girmistir. Birgok diisiiniir ve yazar giinlimiiziin bu moda
kavraminin agikladigi iddia edilen siirecin, aslinda 500 yillik bir ge¢cmisi oldugunu
sOylese de, ‘globallesme’ kavrami, bugiin i¢inde bulunulan duruma ve gelecege dair
diistinceleri tarif eden belli basl referanslardan olmaktadir (Mutlu, 2005, s. 208).
Literatiirde 1960’1 yillarda iletisim kuramcisi olan McLuhan tarafindan kullanilan
‘kiiresel koy’ terimiyle bu yillardan sonra ¢alismalarin ve arastirmalarin bagladigini
sOylemek miimkiindiir. McLuhan’a gore diinyada meydana gelen ekonomik, siyasi,
bilimsel, kiiltiirel ve ticari faaliyetler diinya sisteminin bir parcasi olan diger
devletleri ve toplumlar1 etkilemekte, devletler ve toplumlar arasinda karsilikli
etkilesimin olusumuna zemin hazirlamaktadir. Bu sayede diinyanin herhangi bir
yerinde meydana gelen bir olay sadece ortaya c¢iktigi bolgeyi etkilemekle

kalmamakta aym1 zamanda c¢ok daha uzak cografyalarda etkileri hissedilmektedir



(Senkal, 2011, s. 99-100). McLuhan’in Global Koy benzetmesiyle isaret ettigi,
birbirinden giderek daha fazla haberdar olan bir diinya diizenine denk diisen
kiiresellesme, “kiiresel olcekte isleyen ve sumirlart asarak toplumlart ve kurumlart
yeni zaman-mekan bilesimlerinde entegre edip baglayarak, gercekte ve deneyimde
diinyayibirbirine daha bagh duruma getiren siiregler” seklinde tanimlanabilir
(Larrain, 1995, s. 62). Diinyanin giderek kiiresel bir hal almasi, sanayi toplumunun
tiretim iligkilerinin sanayi sonrasi ve enformasyon toplumlarinin iiretim iliskilerine
gecisiyle yakindan iligkilidir. Kiiresellesmenin ekonomik tabani postfordist ya da
esnek iiretim bigimine, kiiltiirel tabani bilgi ve enformasyonun kiiresellesmesine
dayalidir. Bu gegis, iletisim teknolojilerindeki gelismenin ekonomik, kiiltiirel, siyasal
alanin yeniden yapilanmasindaki aracilik roliiyle yakindan iligkilidir (Timisi, 2003, s.
117).

McLuhan, genel olarak olarak diinyanin kiiresel bir kdy haline doniismesine pozitif
bakis acistyla yaklagmistir. Kiiresel kdy kavramimin da aslinda tetknolojinin
yayginlagmasiyla basladigin1 belirterek bireylerin teknolojiyle uyumunu doyum ve
doyumsuzluklar {izerinden ‘Global Robotguluk’ kavramiyla irdelemistir. Global
robotculuk kavramimi ¢ok merkezli olarak degerlendiren McLuhan, elektronik
insanin kiiltiirel normlarin smirlarin1 unutabildigini ve 6zel hayatlarin sansiirlerinin
ortadan kalktigini ifade eder: ‘‘Robotculuk, bir¢ok yerde aymi anda bilingli olarak
varlik gésterme kapasitesidir. Gelecegin iletisim medyasi, bedenden ayrilabilen ve
timiiyle kolektif hale gelebilen sinir sistemlerimizin uzantilarini hizlandiracaktir.
Video baglantili teknolojiler, boyle bir degisikligin nihai kritik araglaridir.
Kullanicilar aymi anda hem firetici hem tiiketici haline gelecektir.”” (McLuhan &
Povers, 2001, s. 139). McLuhan’in belirtmis oldugu bu kavram ve durumlar nitekim
giiniimiizde etkisini oldukca gostermektedir. Internet kullanicilari, bilgi enformasyon
kaynag olarak igerik, haber hatta reklam mesajlar1 iireterek ayn1 zamanda da tiiketici
konumunu korumaktadir. Bununla birlikte bireyler tektipleserek, liretim ve tiiketim

faaliyetleri de aynilasarak global bir devinim gergeklesmistir.

Globallesme siirecinin ne zaman basladig1 ve nasil olustuguna dair net bir tarih ya da
olay lizerinde kesinlik olmamakla birlikte genel goriisler yeni degil eski bir olgu
oldugu tizerinedir. Yine genel yargilar globallesme siirecinin Ronesans donemiyle
basladifi yoniindedir. Roma Imparatorlugunun ¢ékmesiyle birlikte ortacagda

Avrupa’da yasanan karanlik donemin biterek sanatsal, kiiltiirel ve ekonomi



alanlarinda gelismeler gosterilmesiyle yeniden gliglendigi donemde ilk isaretleri
vermis bulunmaktadir. Sonrasinda ise Colomb’un Amerika kitasini kesfiyle birlikte
Cografi Kesifler olarak adlandirilan gelismeyle birlikte Avrupa’nin giicii kiiresel
olarak genisleme gostermistir. Deniz ticareti geliserek ekonomik anlamda refah
donemi baglamistir. Daha sonrasinda gerceklesen Sanayi Devrimi doneminde ise
globallesmenin belirtileri belirgin bir sekilde goriilir hale gelmistir. Buharli
makinelerin icadi ve 6zellikle telgraf ve fotografin bulunmasiyla mesafeler arasi
dolasim ve haberlesme hizinda artis meydana gelmistir. 20. yiizyilin baslarinda ucak
ve karayollar1 araglarinin artmasi ulagim alaninda hizli gelismeleri saglarken, telefon
ve radyonun icadiyla sinemanin ortaya ¢ikisi globallesme siirecini hizlandirmistir

(Kazgan, 2015, s. 48).

Globallesme siireci genel olarak uzun bir zaman dilimi i¢inde gelisimini gostermistir.
Stiphesiz ki globallesme siirecinin ivme kazanmasinda en biiyiikk rol iletisim ve
teknoloji alanlarinda yasanan gelismeler olmustur. Telgrafin kesfiyle baslayan uzak
mesafe iletisimi, telgrafin yayginlagsmasi ve Avrupa’dan Amerika’ya uzanan diinya
telgraf agmin kurulmasi, sonrasinda ise giintimiiziin iletisim teknolojisinin temelini
olusturan telefonun icadiyla yine Amerika’da San Francisco ile New York arasi
telefon hatt1 kurulmasi, sivil telekomiinikasyon uydusuyla birlikte telefon hatlarinin
numaralandirilmasi ve son olarak boélgesel internet aglarinin kurulumuyla internetin
diinyay1 saran bir ag haline doniiserek yayginlagmis ve haberlesme kolaylasarak

iletisim faaliyetleri artmistir.

Internetin yayginlagmasiyla birlikte insanlar daha kolay, daha hizli ve daha net bir
sekilde iletisim kurarak bilgi akisi da biliyliik bir ivme gostermistir. Glinlimiizde
yasanan teknolojik gelismelerle birlikte iletisim boyutunun zaman ve mekan
siirlarini ortadan kaldirmasiyla yeni bir toplumsal donemi igaret ederken global koy
kavrami da sik¢a kullanilan ve zamanla gergekligi daha da anlamlandirilan bir
kavram olarak literatiirdeki yerini almistir. Internetin hizli gelisimi bir¢cok olguyu da
beraberinde getirerek ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal alanlarda biiylik degisimler
yasanmaya baglandi. Haber ve bilgi akisinin gazete ve televizyon gibi kitle iletisim
araglart iizerinden yapildigi medya olgusu, internetin yayilmasiyla birlikte
yenilenerek geleneksel medya araglarinin 6nemini yitirmesine neden olmustur. Yeni
medyayla birlikte bireyler de bilgiyi sadece alan degil, bilgiyi tireten ve aktaran bir

konuma gelmislerdir. Bununla birlikte internetin hizli yapisi ve ucuz maliyeti



sayesinde bilgi akis1 da geleneksel medyaya gore daha hizli bir sekilde gergekleserek
daha c¢ok insana ulasma olanagt ve c¢ift tarafli bir iletisim saglandigim
gostermektedir. Ayrica bireyler, gercek hayatta sahip olduklar1 kimliklerinden farkli
olarak internet ortaminda sanal kimlik edinebilmektedirler. internet mekansal olarak
sanal ve soyut bir diinyay1 olusturdugundan, bireyler de ¢ogu zaman bu sanal
diinyada sanal kimliklere biiriinebilmekte ya da kendilerine yeni kimlikler
yaratabilmektedirler. Bu durumun bireyleri daha 6zgiirlestirdigini, daha esit kildiginm
ve kendilerini daha iyi ifade edebildikleri diisiiniilmektedir. Bireyler gibi sirketler ve
markalar da hedef kitleleriyle daha etkili bir iletisim kurmak ve hedef kitlelerine
ulagsma agisindan en etkili iletisim araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu durum
ise internetin yeni bir kiiresel mecra halini alarak, yeni medyanin ivme kazanmasini

saglamistir.

Globallesmenin gelisim siireci sadece teknolojik gelismelerin bir sonucu olmamakla
birlikte ulasim, enformasyon, mikro elektrik ve iletisim alanlarmin gelismesiyle
ulasim ve iletisim maliyetlerinin diismesi gibi teknolojik alanda yasanilan gelismeler
stirece biiyiik bir ivme kazandirmustir. II. Diinya Savasi sonrasi hizlanan ticari ve
finansal hareketler ile devlet anlayisindaki degismeler ekonominin éneminin giderek
artmasina ve dis ticaret sermaye hareketleri iizerindeki kisitlamalarin kalkmasini
saglayarak ortaya ¢ikan liberallesme hareketleri de globallesme siirecinde 6nemli bir
rol Ustlenmistir. Bir diger gelisme ise firmalarin stratejilerinde yasanan
degismelerdir. Sirketlerin uluslararasi faaliyetlerinin hizlanmasi, iiretimlerini sadece
bulunduklar: iilkede degil, tiretim igin elverisli olan {ilkelerde gergeklestirmeleri ve
ortakliklarinin baglamas1 global capta iiretim baslayarak uluslararasi satislarini
gerceklestirerek global bir pazar haline donligsmiistiir. 1990°larin basinda Sovyetler
Birligi’nin ¢cokmesiyle Soguk Savas olarak adlandirilan dénemin bitmesi ve ideolojik
kutuplagmalarin sona ermesi de baska bir gelisme olarak gosterilmistir. Soguk Savas
doneminin bitmesiyle globallesmenin Oniindeki engeller ortadan kalkmis ve eski
Dogu Blogu iilkelerinin Batili iilkeler ile yakin ekonomik ve siyasi entegrasyon igine
girmelerini saglamistir. Globallesmeyle birlikte tiiketiciler global firmalar tarafindan
iiretilen mal ve hizmet ¢esitliligini yakindan tanima firsat1 bulmuslardir. Tiiketicilerin
haklarin1 korumalar1 igin c¢esitli Orgiitler olusturulmus, sirketlerin cevreyle ilgili
konularda yakindan ilgilenmeleri s6z konusu olarak gesitli sponsorluk faaliyetleri

gerceklestirmeye baslamislardir (Elgin, 2012, s. 6). Terdrizm, oOrgiitsel suglar, goc



hareketleri, insan haklar1 gibi uluslararasi sorunlara ¢6ziim bulma zorunlulugu da
ilkeleri birlikte hareket etmeye zorlamistir. Uluslararast finans kuruluslarinin
etkinligi de yine globallesme siirecinde karsilasilan onemli gelismelerden biridir.
1940 doneminde kurulan fakat etkinligini 1980 sonrasinda arttiran IMF, DTO,
Diinya Bankas1 gibi kuruluslarin, 6zellikle gelismekte olan {ilkelerde yasanan borg
krizleriyle birlikte bu iilkelerle yaptiklar1 birtakim anlagmalarla hayata gecirdikleri
serbestlesme politikalar1 ile 6nceki donemlere gore daha genis bir alana hiikkmeden
bir kiiresellesme egilimini ortaya c¢ikardigin1 sOylemek miimkiin olmaktadir
(Ortancil, 2004, s. 67). Globallesme siireci, daha fazla isletme ve daha fazla iiriinii

beraberinde getirerek miisterilerin de ¢ogalarak globallesmesini saglamistir.

Globallesme siirecinde 6zellikle iletisim ve teknoloji alanlarinda yasanan degisimler
yeni bir kiiltiiriin olusmasina neden olurken, internetin yeni bir kiiltiirel mekan,
tilketim alan1 ve yeni bir pazar olarak ortaya ¢ikmasini, internetin global sistemin
birincil  kiiltiirel mecrast haline donlismesini  saglamistir. E-  ticaret’in
yayginlagmasiyla, tiiketiciler magazalara gitmeye gerek kalmaksizin aligveris
yapmay1 olanakli kilmaktadir. Globallesme etkisiyle yasanilan gelismeler tiiketici
odakli pazarin olusmasini saglayarak reklamverenlerin hedef Kitlelerine reklam
mesajlarimi ilettikleri alanlarda kitlesel mesajlardan bireysel mesajlara gecilmesini
saglamistir. Bununla birlikte pazarin giinden giline biiylimesi, liretim hacminin
biiyiiyerek {iriin yelpazesinin genislemesine yol agarak bireylerin ihtiyaglarindan

fazlasini da tiiketmelerine neden olmustur.

Internet teknolojilerinde yasanilan gelismelerin, markalarmn da tiiketici odakl
pazarlama faaliyetlerini arttirarak reklam alaninda gelismeler yasanmasini
saglamistir. Kitlesel degil birey odakli reklam mesajlarinin 6nemini kavrayan
isletmeler, tiiketicilere en etkili sekilde ulasma aracinin internet olmasinin reklam
faaliyetlerini de internet odakli gerceklestirmelerine neden olmustur. Globallesme
etkisiyle arttk hemen hemen her markanin varliklarmi stirdiirdiikleri internet
alaninda, bireylerin binlerce iirlin ve markadan kendilerine ulagsmalarinin tek yolu
olarak arama motoru reklamlarindan faydalanmanin da 6nemini kavrayarak reklam

caligmalarini olusturmaya baslamislardir.
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2.1.2. Tiiketim Kiiltiirii

Kiiltiir genel olarak ilk insanla baslayarak, dogdugumuz andan itibaren bizimle
birlikte var olan bir kavramdir. Kiiltiir kavrami, tlizerinde ¢ok fazla arastirma ve
tartismalarin yapildigir ve baska kavramlarla ilgili de yapilan arastirmalarin temelini
olusturmasindan dolayr olduk¢a Onemli bir kavram olmasinin yani sira, farkl
baglamlarda farkli anlamlara gelmesinden Gtiirli kolay tanimlanabilen bir kavram

olmamaktadir.

Kiiltiir kavram, iki yiizyildan da once ortaya ¢ikmustir. 1793’ de ilk defa basili bir
Alman sozliiglinde yer alan bu kavrami, “insamin iiretebildiklerinin tiimii” ve
“duyus, diisiiniis ve davranig bigimi” seklinde tanimlanmigtir. Kiiltiir kavrami
lizerine yapilan genel tanimlamalara baktigimizda, insan topluluklarinin tarihsel
sire¢ icinde, deneyimlerini, iretimlerini, sembolleri kapsayarak ge¢misten
giinimiize dek nesilde nesile aktarilan davranis kaliplarini igermektedir. Gegmisten
giinimiize kiiltlir kavrami iizerinde yapilan tanimlamalardan en yaygin sekilde
kullanilan1 antropolog Edward B. Taylor’a aittir. Taylor kiiltiirii, toplum iginde yer
alan bireyin elde ettigi, inang, sanat, bilgi, ahlak, hukuk, adet ve diger kazanimlar ile
aligkanliklardan olusan komplike bir kavram olarak gormektedir. Bu cercevede
kiiltiiri, “Bilgilerin, inanglarin, sanatlarin kurallarin, degerlerin, orf ve adetlerin
toplumun iiyesi olan insan tarafindan sonradan kazanilmis, biitiin kapasite ve

aliskanliklarin tiimii” olarak tanimlamaktadir (Capgioglu & Besir, 2013, s. 13).

Tiiketim kavrami, globallesme siireciyle birlikte ve 6zellikle II. Diinya Savasi sonrasi
ekonominin iyiye dogru gitmesiyle farkli anlamlar kazanmis ve iizerinde oldukga
tartisilan bir konu haline gelmistir. Bazi disiiniirler tarafindan olumlu bazilar1
tarafindan ise c¢esitli olumsuz anlamlar yiliklenmistir. Basit anlamda tiiketim, bir
seyleri kullanip bitirmek, yok etmek anlamlarina gelerek tiiketim denildiginde ilk
olarak maddi tiiketim akla gelse de tiiketim sadece maddi olarak degil, sosyo kiiltiirel
degerlerin metalasmasiyla da s6z konusu olmaktadir. Insanin fizyolojik, biyolojik,
sosyal ve Kkiiltiirel agidan c¢ok sayida mesru ya da mesru olmayan ihtiyact
bulunmaktadir ve bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in harcanan ve harcanmasi goze
alinan maddi ve manevi degerler de tiiketim olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2000,
S. 27). Globallesmeyle birlikte ekonominin iyiye dogru gitmesi, toplumsal refah
diizeyini arttirmig, iretimin artmasiyla da tiiketimin yeterli olmamasi korkusu

isletmeleri reklam calismalarina yonelterek, pazarlama ve reklam faaliyetlerinde
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yiiksek bir gelisme ve ¢esitlilik meydana gelmistir. Cesitlenen pazarlama ve reklam
calismalari, bireyleri manipiile ederek yeni gereksinimler olusturmaya ve daha ¢ok
tiikketime tesvik etmeye baglamistir. Para formatinda olan sermayenin, maddi iiretimle
meta sermayesine dontstiiriildiigii ekonomi ¢arkinin merkezi sayilan tiiketim
kiiltiirlinti, kapitalizmden ayr bir sekilde diisiinemeyiz. Kapitalist sistem ¢emberinin
merkezinde yer alan tiiketim kiiltiirli, toplumlarin iradelerinden bagimsiz olarak
dayatilan gereksinimlerle tiim birey ve toplumlar tilketmeye bir nevi zorlamaktadir

(Yaniklar, 2010, s. 48).

Kavramsal olarak tiikketim kiiltiiriiniin tanimlamalarma baktigimizda basit ve
genisletilmis olarak iki tanimla karsilasilmaktadir. Bir tanima gore tiiketim kiiltiiri,
toplumlarin gecirmekte oldugu tiiketim aliskanliklarini ve tarzlarini ifade edebilmek
icin kullanilan genel bir tanimlama seklidir. Diger tanimlama ise, tiiketim kiiltliriiniin
postmodern dénemi ve sadece pazar ekonomisi odakli yasayan toplumlarda varligini
stirdiiren bir kavram olarak ifade edilmektedir (Or¢an, 2013). Baudrillard’dan
aktaran Aydogan tiiketim kiiltliriinii, “‘yeni iiretici giiclerin ortaya ¢ikmasiyla ve
viiksek verimlilik getiren ekonomik bir dizgenin tekelci yeni yapilanmasiyla orantili,

veni ve 0zgiil bir toplumsallastirma tarzi’’ olarak tanimlamaktadir (Aydogan, 2005,
s. 14) .

Tiiketim kiiltliriiniin toplumlar iizerindeki etkisi ile ilgili gelistirilen belli baslt {i¢
perspektif ele alinmaktadir. Birinci perspektife gore, tiiketim iirlinleri, aligveris ve
tilketim mekanlari sekillerinde biiyiik miktarda birikmesine yol acarak kapitalist meta
iretiminin genislemesine yaslanmaktadir. Bazilar1 bu durumun daha genis esitcilik
ve bireysel 0zgiirliik getirdigi gerekcesiyle savunulabilirken, bazilari i¢in ise bastan
cikartilarak daha iyi bir toplumsal yasama alternatifinden uzaklastirmaktadir. Bu
durum ise Bati toplumlarinda tiiketim faaliyetlerinin giderek artmasi ve One
c¢ikmasiyla sonuclanmistir. Diger perspektif ise, lriinleri satin alma sonucu elde
edilen hazzin, enflasyon kosullar1 altinda farkliliklarin sergilenmesine ve statiiniin
belirlenmesi gibi toplumsal yapiyla iliskilendirmektedir. Bu perspektif, bireylerin
toplumsal baglar ya da ayrimlar yaratabilmek amaciyla izledikleri yollar {izerinde
durmaktadir. Ugiincii perspektif ise, cesitli tekniklerle hedef kitlede dolaysiz olarak
estetik hazlar ve tahrik yaratan, tiikketicinin duygu diinyasinda ve tiiketim alanlarinda
coskuyla karsilanan duygusal hazlari, hayalleri ve arzular sorununu ortaya
koymaktadir (Featherstone, 1996, s. 13).

12



Tiiketim toplumunda tiiketimi 6grenen ve tikketimden haz alan bireyler, zamanlarinin
cogunu tiiketerek gegirmeleri tliketim kiiltiirine arastirmacilarin  elestirel
yaklagsmalarina neden olmustur. Tiiketim kiltliriine yonelik elestirilere baktigimizda
Frankfurt Okulu diisliniirlerinden Adorno’nun Kiiltiir Endiistrisi’ni temel alarak
yapmis oldugu tiiketim elestirisinde, tiikketim kiiltiiriin insan1 uyusturdugunu, koti
ekonomiye gore sekillendigini ve bu toplumlarin tilketmeye meyilli olduklarini, bu
tilketimi olusturan {irtinlerin ise sistematik bir sekilde iiretildigini sdyleyerek bu
tirlinleri kiiciimsemektedir. Bu olusturulan sistemin ise, bosluksuz bir sekilde toplum
tizerinde biling ve bilin¢dis1 spekiilasyon yaratarak belirli hesaplamalarla kitlelerin
birincil degil ikincil oldugunu vurgulamaktadir. ‘‘Miisteri, kiiltiir endiistrisinin
inandirmak istedigi gibi kral degildir, kiiltiir endiistrisinin oznesi degil, nesnesidir.”’
Adorno, kiiltiir endiistrisinin kitleleri dikkate almayip, onlarin zihinlerini koétiiye
kullandirarak onursuzlastirdigini ifade etmektedir (Adorno, 2007, s. 109-111). Kiiltiir
Endiistrisi tiiketimi lireterek, tilketmek i¢in iireten, zamanini galigarak ve ¢alistiginin
karsiligint yine tiilketmek ic¢in harcayan, kisithh zamaninda da yine tiiketim odakl

yasayan bireyleri tektiplestiren bir mekan sunmaktadir.

Baudrillard ise ‘Nesneler Sistemi’ adli eserinde tiiketimin 6ne gegmesini, bizlerin bir
seylere sahip olma amaciyla calistigini, sermayenin nesneleri elde etmemizle onu hak
ettigimizi ve gelecegimizin giivence altina alindigim1 hissettigimizi ve nesnelerin
insanlara baski uyguladigini ifade etmektedir. Eskiden nesnelerin insanlarin yagam
ritmine uyum saglayarak hayatlarin kolaylastirmak icin bir aragken, giliniimiizde
nesnelerin bu yasam ritimlerini dayatarak insanlarin hayatlarinda amac olarak
konumlandirildigini sdylemektedir. Bununla birlikte insanlar1 satin almaya zorlayan
sistemin varligindan bahsederek, sistemin dnce satin alma sonra da ¢alisarak 6deme
anlayis1 tizerine kurularak gegmis ylizyillara ait feodal ortama geri doniildiiglinii ve
bunun biiyiik bir kandirmaca oldugunu belirtmektedir. Reklamin ise bu sistemin
temelini olusturdugunu ve akil almaz boyutlara gelerek, nesnelerin iiretim ve
kullanim asamalarinda dogrudan higbir rol {istlenmemesine karsin bu sistemin
ayrilmaz bir parcasi haline gelerek reklamin hem nesne iizerine ¢ekilebilen bir sdylev

hem de bir nesne oldugunu ifade etmektedir (Baudrillard, 2004, s. 193-200).

Globallesen tiiketim kiiltiirii, her gecen giin bireyleri marka ve iiriinlere kars1 daha da
bagimli hale getirmektedir. Giiniimiizde tiiketim aligkanliklarina bakildiginda bu

sOylemlerin dogruluguyla karsilasilmaktadir. Markalar gelistirdikleri reklam
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teknikleriyle hedef kitle iizerinde duygusal ve psikolojik etki yaratmaktadirlar.
Markalarin verdikleri duygusal vaatlerin yaninda, markalarin sahip olduklar1 kimlik
ve imajlar da tiiketiciyi satin almaya yonelten baska 6énemli bir etmen olarak tiiketici
iriinii satin aldiginda markanin kimligini de kendi {istiine almaktadirlar. Marka
kimligi 6zgiirliikk¢li ve yenilik¢i bir yapidaysa kendini daha 6zgiir hissetmek icin,
marka kimligi prestijli yapidaysa kendini daha saygin biri gibi hissettirmektedir.
Artik bireyler giin igerisinde birgok marka tarafindan ¢ok fazla mesaja maruz kalarak
farkinda olarak ya da olmayarak karsilastiklar1 bu iiriin veya markalara karsi
psikolojik bir ihtiyag ve sahip olma gilidiisii hissederek satin alma davranisi
gostermektedirler. Maddi olanaklart o iiriinii satin almak i¢in uygun degilse de kredi
kart1 sistemi ile taksitlendirmelerle kendisine ait olmayan parayla sisteme
bor¢lanarak o iirlinii satin alabilmektedir. Giiniimiiziin sisteminde bu uygulama
hemen hemen her insan tarafindan kullanilmakta ve bir iiriine sahip olmak i¢in para
biriktirme ve bekleme kavrami ortadan kalkarak, iirine sahip olduktan sonra genis

zaman dilimi i¢inde bor¢ 6deme uygulamasi yaygin bir hale gelmistir.

Tiiketim olgusunun kiiltiirle olan iligkisine ve ortaya ¢ikis silirecine baktigimizda,
globallesme ve kapitalizmle birlikte diinyadaki ekonomik kaliplarin degismesi,
tiretimin fazlalasmasiyla insanlarin tiikketime tesvik edilmesi, pazarlama ve reklam
alanlariin gelismesiyle {iirlin ve markalarla tiiketiciler arasinda duygusal iliski
kurmalar1 gibi etmenler tiiketimin kiiresel olarak kiiltiirel bir olgu haline
doniismesine neden olmustur. Tiiketim kiiltiirli maddesel {irlinlerin yaninda manevi
duygularin da metalastirilarak kullanilmasina sebep olarak, zaman i¢inde bireyleri
tilkettikge mutlu eden ve tiikettikge daha fazla tiikketmek isteyen bir aligkanliga sahip
olmalarma yol agmistir. Tiiketim bireyler i¢in farkli anlamlar kazanarak, bireylerin
tiriin ve hizmeti kullanmaya / sahip olmaya yonelik yasadig1 ve bir bakima tiikketime
odakli hayatin1 siirdiirmesi tiiketimin kiiltiirel bir gostergeye donligmesine neden
olmustur. Tiiketim kiiltiirii birey ve toplumlara sadece tiiketici olduklarin1 degil,
ayricaliklt ve 6zel olduklarini hissettirerek bireysel hedonizm 6n plana ¢ikmistir.
Tiiketiciler kullandiklari marka ve firlinlerin kimlik ve statiilerini kendileriyle
Ozdestirip  bunlar1  rahatlikla teshir ederek, kendi 6z kimliklerinden

uzaklasmaktadirlar.

Tiiketim toplumunda reklamlarin 6neminin giderek artmasi sonucu, tiiketiciler giin

icerisinde sayisiz reklam mesajina maruz kalarak tim reklamlare dikkat
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etmemektedirler. Bu durum ise, reklam uzmanlarinin yeni reklam mecralar
kesfetmelerinin gerekliligini ortaya cikartarak, bireylere ulagsmaya ¢alisan reklamlar
degil, bireylerin ulastig1 reklamlar olmanin 6nemini farkederek giiniimiiziin tiikketim
aliskanliklar1 gergevesine uygun degisim yasanmasina neden olmustur. Ozellikle de
e-ticaret pazarinin oldukga biiyiimesi, bireylerin saniyeler i¢inde herhangi bir mekana

gitmesine gerek kalmaksizin tiikketim ihtiyaglarini gidermelerini saglamaktadir.

E-ticaret pazarmin biiylimesiyle degisen tiiketim aliskanliklar1 da, reklamverenlerin
internet reklam mecralarim1 kullanmalarinda stratejik hareket etmelerini gerekli
kilmigtir. Bireyler, ihtiya¢ duyduklar {iriin veya hizmeti arama motorlar1 araciligiyla
arattirarak, sadece reklam veren isletmelere kendi istegi ve iknasiyla erisim
saglamaktadir. Yine en sik vakit gegirdigi ve ¢ogu zaman arama motoru isleviyle de
kullandigr sosyal medya uygulamalarinda ise bu reklamlarla karsilagmalari
reklamverenle tiiketici arasinda ¢ift tarafli bir etkilesimin olusmasini saglamaktadir.
Internet reklam alaninda yasanilan gelisme ve yenilikler, tiiketim kiiltiiriinii de biiyiik

bir hizda degistirerek yenilemektedir.

2.1.3. Teknolojik Determinizm

Teknoloji kavrami, 1987 yilinda bilgisayarlarin evlere girmeye baslamasiyla
sozliikteki maddi ve fiziki bir obje gibi eskitilmis tanimindan kurtularak, ‘yasam,
toplum ve cevre ile karsilikli iliski’’ olarak giincellenerek teknoloji kavraminin
kapsamu genisletilmistir. Ileri teknoloji igin ise daha agiklayici tanim 1998 yilinda
Tech Encyclopedia baskisinda yer alarak teknolojinin anlami, teknolojinin giiciinii ve

sonuglarini kapsayacak sekilde gelistirilmistir (Naisbitt, 2004, s. 47).

Teknolojik determinizm kavramindaki determinasyon ise ‘belirleyici, belirlenme’
anlamlarina gelmektedir. Teknolojik determinizm, teknolojik iyimserlik olarak
algilanabilecegi gibi, toplumsal ve bireysel davranislarin teknoloji tarafindan
belirlendigi lizerine olusturulmustur. Teknolojiyi ve teknolojik gelismeleri dogal bir
siire¢ olarak olarak, kendi i¢inde sahip oldugu dinamik yapisiyla kendi kendini
gelistirebilen ve bu siirece miidahale edilmedigi taktirde teknolojinin insanlar1 mutlu
yarinlara gotiirecegini ifade etmektedir. Teknolojik determinizm, teknik gelismelerin,
toplumdan bagimsiz steril bir ortamda, basit dizaynlardan komplike bir yapiya dogru
diiz bir ¢izgide ilerledigi ve kendiliginden geliserek bu gelismeler sirasinda belirgin

asamalardan gectigini ve tiim toplumlarin da teknolojik ilerleme kaydedebilmek i¢in
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bu ¢izgiyi izlemeleri gerektigi gibi varsayimlar iizerine temellendirilmektedir (Ozer,

2010, s. 90-93).

Teknolojik determinizm yaklasimi, teknolojinin bagimsiz hareket edebilir
oldugundan ve bu durumda teknolojiye, ekonomiden politikaya, kurumlardan
devletlere tiim toplumsal faaliyetleri belirleme giicii verdigini belirtmektedir.
Teknolojik determinist goriis tizerinde ¢esitli yaklasimlar gelistirilmistir. Geleneksel
cogulcu yaklasim, teknolojinin toplumun 6niine zorunlu bir degisim ¢izdigi, bununla
da degisimin gerceklesecegi ¢evreyi belirledigini belirtmektedir. Bu degisimle yeni
ve umutlu bir gelecegin olusacagi ifadeleriyle yeni iletisim teknolojilerini ele
almaktadir. Teknolojik determinizme elestirel yaklasim ise, teknolojinin her seyi
belirledigi ve tektiplestirdigini sdylemekte fakat yine teknolojinin belirleyiciligini 6n
plana ¢gikarmaktadir (Coban, 2013, s. 29-35). Bu sdylemlerden de anlayabilecegimiz,
teknolojinin toplumlarin haricinde geliserek toplumlardan bagimsiz ve objektif bir
yapist oldugunu fakat toplumlari etkileyerek, toplumlar1 siirece adapte etmeye
calismaktadir. Bu durum ise teknolojinin toplumla olan iliskisini hizmet etme

siirecinde amagsal ve aragsallagtirmistir.

Teknolojik determinizm kavramini ve insan ile teknoloji iliskisi detayli bir sekilde
ele alan McLuhan, 6zellikle medya teknolojilerinin bireyleri, nasil diigiiniip, hissedip,
hareket ettirecegini belirleyerek toplumlarin genel yapisin1 ve bireylerin duyularim
yonlendirmede belirleyiciligi oldugunu ifade eder. Daha oOnce de agiklamaya
calisigim ‘global koy’ kavraminda, teknolojinin toplumlar iizerindeki etkisini,
araglarin insanlarin uzantilari oldugunu, teknolojinin de ayni sekilde insan zihninin
bir uzantist1 oldugunu ve araglarin ileti oldugunu soylemektedir. Medya
teknolojilerinin  toplumun odak noktasi oldugunu ve toplumlarin kiiltiirlerini
dogrudan etkiledigini belirterek araglarin egemen degisim giicii oldugunu ifade
etmektedir (Erdogan & Alemdar, 2010, s. 143-150). Toplumsal siiregleri
degerlendirmede teknolojiyi baslangic noktasi olarak alanlarin basinda gelen
McLuhan, teknolojinin toplumlar1 bigimlendirdigini ve toplumsal degismenin
kaginilmaz oldugunu, iletinin ya da igerigin degil aracin onemli oldugunu ve bu
araglari da insan uzantilari dl¢iisiinde sicak ve soguk araglar olarak ¢o6ziimlemektedir.
Sicak araclar, izleyicilerin diisiik diizeydeki katilimini, soguk araglar ise izleyicilerin
yiiksek diizeydeki katilimini gerektirdigi araglar igin kullanilmaktadir. Ornegin

fotografin algilanmasi karikatiire gére daha kolay oldugu i¢in sicak bir arag, filmin
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yiiksek ¢oziintirliiklii teknolojisi algilamay1 kolaylastirdigr icin televizyona kiyasla
daha sicak, goriintiilii telefonlarda yine goriintiisiiz telefona gore daha sicak bir
aractir. Fakat ayn1 ara¢ duruma gore soguk ya da sicak bir aracta olabilir. Sonug
olarak kolay algilanabilir, anlagilir ancak kolay unutulabilir araglar sicak, algilama ve
anlasilmasi1 daha zor ve odaklanma gerektiren araglar ise soguk araglar kategorisinde

yer almaktadir (Gilingér, 2013, s. 176-177).

Williams, teknolojinin gelisimini sosyo kiiltiirel gelismelerle iliskilendirirken, sanayi
devrimi tanimlamalarinin da teknolojik determinizmle bagdastirdigin1 sdylemektedir.
Sanayi devriminden yola c¢ikarak acikladigi teknolojik determinizm kavramini,
yasam dongiisiliniin bir uyarlamasi olarak goriirken, sosyal, ekonomik ve siyasal gibi
gercek amaglar yerine koyulmasini ise savunulamaz bir fikir olarak gormektedir.
Determinasyonun gergek bir sosyal siire¢ oldugunu ancak asla tiimiiyle denetleyici
bir nedenler toplulugu olmadigini belirtir. Teknolojik determinist yaklasimlarda
teknolojileri kutsayan egemen sdylemler igerisinde siklikla rastlanilsa da, ayni
zamanda teknolojiye elestirel yaklasimlara da rastlamak miimkiindiir. Teknoloji, onu
kullanandan bagimsiz ya da kullananin ona kazandirmaya calistig1 icerik ne olursa
olsun, eger teknolojilerin etkisi ayniysa, teknolojik gelismelere dahil olma
konusundaki siyasal ve kiiltiirel tartigmalar gormezden gelinebilir. Bu kavram,
teknolojilerin siyasete olan etkisizligi kavraminin olusmasina, teknolojiye iliskin
apolitiklesme olgusunu yaratma potansiyeline sahiptir (Williams, 2003, s. 110-111).
Teknoloji, siiphesiz ki siyasetten bagimsizdir ve objektiftir. Her tirlii rejimle

yonetilen toplumlarda ayni islevleri saglamaktadirlar.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak teknolojik determinizmin birey ve toplumlarin sosyo
kiiltiirel yapilariin sahip olduklar1 teknolojiler tarafindan belirlendigini ifade
edebiliriz. Birey ve toplumlar teknolojiyi kotii ve ya iyl olarak gdrmelerinden
bagimsiz olarak ona sahip olmayi arzulamaktadirlar. Giiniimiizde artik ¢evremiz
teknolojiyle sarilmig bir durumdadir, bireyler ve toplumlara teknolojik gelismeleri
her zaman yakindan takip ederek, anlamaya caligmalidirlar. Bunu yaparken ise hizli
olmalar1 gerekmektedir ¢iinkii teknoloji kendi i¢ yapisindaki dinamizm nedeniyle
stirekli olarak kendini giincellemekte ve yeni teknoloji basladigr an eski teknoloji
kullanilamaz duruma gelmektedir. Teknolojinin giiciiniin farkina varmak oldukca
onemli oldugu gibi, teknolojiden korkmadan ve esiri olmadan teknolojiye hakim olup

kontrol edilebilmesi gerekmektedir. Teknolojinin kendi yarattigi diinyayr ve canli
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yapisini kesfetmek birey ve toplumlarin gelisimi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Teknoloji
liriinii olan internete baktifimda bir ag gibi diinyay1 sarmalayarak tiim birey ve
toplumlarin yasamlarini etkilemistir. Gerek sosyal ve kiiltiirel yasantimizi gerek
kurdugumuz iletisim sekillerini ve birey- birey, birey- toplum iliskilerini etkilemekle

kalmayarak dontistiiriicti ve belirleyici yetki halindedir.

2.1.4. Kavramsal Olarak Yeni Medya ve Ozellikleri

Yeni kavrami bizlerin edebiyattan sanata, ¢esitli ekonomik ve sosyo Kkiiltiirel
doniisim ve degisimleri ifade etmekte sikg¢a kullanilan bir 6n isim olmaktadir.
Medya kavraminda ise televizyon, gazete, radyo ve dergi gibi geleneksel Kkitle
iletisim araclart akla gelmekle birlikte teknolojinin gelisimi ve internetin
yayginlagmasiyla medya kavraminda yenilikler ve degisimler yasanmasina neden

olmus ve medya yenilenerek ‘yeni medya’ kavrami olarak yerini almaya baglamistir.

Yeni medya kavramina tanimsal olarak bakildiginda, giinlik yasamin i¢inde hemen
hemen herkes ve her alana yayilan, hayat aligkanliklarin1 hizli bir sekilde
doniistiirebilen, giinden giine kulllanim1 artan ve insanlarin temel ihtiyaglarindan biri
haline gelen akilli telefonlar, bilgisayarlar, tablet ve benzeri iletisim teknolojilerinin
tamami yeni medya olarak adlandirilabilir. Yeni iletisim ortami olarak goriilen yeni
medya kavrami, 1970’lerde bilgi ve iletisim {izerine arastirmalar yapan bilim
insanlar1 tarafindan ortaya konulurken kavram, 2000’lerde teknolojiyle birlikte

geliserek giintimiizde farkli boyutlara ulasmigtir (Kara, 2013, s. 8-9).

Yeni medya olgusunda yer alan yeni sorunsalini bir iitopik baslangi¢ olarak zamansal
ve mekansal gerceveye konulurken eski ve yeniyi tarihsel olarak ayirt edilebilir hale
getirmek i¢in yeni kavrami kullanilirken, eski ve yeni medya arasinda kokten bir
degisikligin olmadigini ifade edilmektedir (Yengin, 2014, s. 87-88). Yeni medya
sozciik Obegindeki yeni kavrami, eskinin yok olmasiyla ortaya ¢ikan bir kavram
olarak degil, eskinin lizerine gelistirilen, yani geleneksel medyanin yok olmamasi
ancak gelistigi ve doniistiigii siireci ifade etmek icin kullanilmaktadir. Iletisim
teknolojilerinde yaganan geligmeler iletisim ortamlarinin da yenilenmesini saglayarak
bir doniisiim ve degisim gergeklesmektedir. Yeni medyanin bir devrim olarak kabul
edilmesi, yeni medya kavramindaki yeniyi karakterize etmektedir. Yeni medyanin
sahip oldugu hiz ve sinirsizligi ile iletisim yeni bir yapilanmaya girerek, bu yeni arag

ve ortam kisa siirede insanlar tarafindan benimsenmistir. Mesaj aligverislerinde
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mesafeler Onemini yitirerek, bireysel ve grupsal olarak mesajlar segilerek
aktarilmaya baglanmistir. Goriintii, ses, metin ve verilerin anlik olarak aktarilmasi,
geleneksel birebir iletisimin sanal olarak kurulmasini saglamis ve birebir iletisimde
olan interaktiflik, geri bildirim gibi 6zelliklerin bu yeni iletisim ortami i¢inde gegerli

kilmastir.

Yeni medyanin bir iletisim araci ya da iletisim ortami olarak kullanilmasi, medya
alaninda da devrimler yasanmasina neden olarak geleneksel medyadan oldukga farkli
bir yap1 sergilemektedir. Yengin; dijitallik, etkilesimlilik, hipermetinlilik ve
modiilerlik 6zelliklerinden yola ¢ikarak, yeni medyay1 bu 6zellikleri barindiran ortam
olarak ac¢iklamaktadir. Verilere hizli ve kolay erisimi dijitallik, sinirsiz veri toplama,
giincelleme ve paylagma 6zelliklerini hipermetinlilik, interaktif iletisimin belirleyici
unsuru olan geribildirimin iletisim siirecinde kullaniciy1 aktif role ¢eviren ve
katilmin artmasini saglayan etkilesimlilik, iletisim ortaminin farkli ortamlarda
gerceklesmesini saglayan ve birbirinden farkli bilesenlerin farkli bigimlerde tek bir
nesne olusturabilme o6zelligini ise modiilerlik olarak ve bu 06zellikleri tasiyan

ortamlar1 yeni medya olarak nitelendirmektedir (Yengin, 2012, s. 126-127).

Denis McQuail’den aktaran Yengin, bu iletisim ortaminda ‘yeni’ olgusunun nasil
eklendigini bazi oOzelliklerden yola ¢ikarak agiklamaktadir. Kavramsal olarak;
dijitallesme, farkli iletisim ortamlarinin yondesmesi, internetin yayilmasi, kamunun
adaptasyon rolii, dagilma ve sosyal kontroliin azalmasi gibi oOzelliklerin yeniyi
olusturdugunu agiklamaktadir. McQuail, yeni iletisim ortaminin yedi Onemli
ozelligini; etkilesimlilik, sosyallesme, medya zenginligi, otomasyon, mutluluk,
gizlilik ve bireylestirme olarak belirtmektedir. Asagida yer alan tabloda, Fidler,
Manovich, Lister ve McQuail’in yeni iletisim ortamlariyla ilgili prensipleri
aciklanmaktadir. Diisiliniirlerin prensipleri de géz Oniine alindifinda yeni iletisim
ortaminin en onemli 6zelliginin etkilesimlilik oldugu ortaya ¢ikarak, etkilesimlilik
ozelligiyle birlikte dijitallik 6zelligi de On plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda yeni
iletisim ortamini, bireylerin dijitallesmesiyle, kaynak ve aktif role biirlindiigii ve
diger bireylerle etkilesim kurdugu iletisim alan1i olarak tanimlanabilmektedir
(Yengin, 2012, s. 52-53).
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Cizelge 2.1: Yeni lletisim Ortamlar1 Prensipleri (Kaynak: Yengin, 2012, s.53)

Roger Fidler Lev Manovich | Martin Lister Dennis McQuiail

Birlestirilmis Sayisal temsil Dijitallik Etkilesimlilik

evrim
Yeni Baskalasim Modiilerlik Etkilesimlilik Sosyallesme
Tletisim Yayilma Otomasyon Hipermetinlilik Medya zenginligi
Ortami Yasam Degiskenlik Dagilma Otomasyon
Prensipleri devamlilig

Firsat ve | Kod ¢evrimi Sanallik Mutluluk

gereksinim

Gecikmis Gizlilik

benimseme

Bireylestirme

Yeni medya ortaminin ilk zamanlarinda, geleneksel medya igeriginin nasil
olusturulacagina dair smirlar ve fikirler tam olarak belirlenmemisti. Medya
kuruluglar1 oncelikle internet ortaminda birer site edinmeye baslamislardir. Ancak
internetin dogasindan kaynaklanan var olanin aynen aktarilmasini engelleyerek
degisimi zorunlu kilmistir. Bu nedenle yeni medya igeriklerinde doniisiimler
yasanmaya baglanmis ve geleneksel medya ile yeni medya arasinda biiyiik
farkliliklar goriilmeye baslanmustir. Ik olarak bireylerin yeni medya ve geleneksel
medyaya kars1 tutumlar degisiklik gostermeye baslamis, yeni medyanin 6zgiirliikcii
yapist da kullanicilart daha aktif hale gelmistir. Erisim araglar1 olarak masaiistii ve
diziistii bilgisayarlar, tabletler ve akilli telefonlar gibi tasinabilir cihazlarin
yayginlagsmasi ve erisimin kolay hale gelmesi de yeni medyay1 geleneksel medyadan
ayiran onemli bir 6zellik olarak goriilmektedir. Genel farkliliklar yeni medyanin
sahip oldugu hipermetinsel ve etkilesimlilik 6zelliklerinin bir sonucu olarak ortaya

ciktig1 sOylenebilmektedir (Birsen, 2013, s. 39-41).

Yeni medya, gerek erisim ve kullanim kolayligi, gerek diislince ozgiirliigiinii
barmdirmas: gerekse geleneksel medyanin aksine bireylerin aktif olmas1 ve benzeri
avantajlardan dolay1 hem bilimsel hem de sanatsal olarak muhtesem bir iletisim eseri
olarak karsilasilmaktadir. Bu yeni iletisim ortaminda bireyler, bazen gercek
kimliklerini bazen ise gercek olmayan ya da kendi yarattiklar1 kimliklerle, ¢cogu
zaman sistematik bir sekilde ortama bilgi aktarilmasi, giincellenmesi, paylagilmasi ve
yayillmasini saglamaktadirlar. Bu iletisim aligverisi bireylerde yiiksek bir kullanim
arzusu olusturarak kismi bagimlilik yaratabilmektedir. Globallesmeyle birlikte
yasanan gelismeler ve olusan tiiketim kiiltiirlinde bireylerin teknolojik cihazlardan ve

internetten bagimsiz yasayamadiklar1 gozlemlenmeye baslanmistir. Globallesme
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stirecine paralel olarak yeni medya ortami da siirekli bir degisim ve yenilenme
gostererek bireylerin giinlilk yasam rutinlerinin biiylik bir kismint bu yeni ortamda
gecirmeye baslamislardir. Bireylerin bu yeni medya ortamini oldukca fazla
benimsemeleri, yine globallesmeye bagli olarak artan rekabet ortaminda da markalar1
yeni iletisim stratejileri uygulamalarina yoneltmistir. Yeni medyanin daha genis
hedef kitlelere ulagmasi, daha etkili interaktif iletisim kurulmasi ve daha ucuz
maliyet harcanmasi gibi etkenlerden Otlirii markalar i¢cin de birincil pazarlama
stratejilerini uyguladiklar: iletisim ortami haline gelmistir. Markalar uyguladiklar
yeni medya stratejileri ile hedef kitleleri arasinda daha giiclii bag kurarak tiiketicilere
daha etkili bir sekilde ulasarak marka degerlerini arttirmayr basarmislardir.
Tiiketiciler icin ise marka havuzundan kendilerine uygun olan1 se¢me, daha kisa
zamanda daha ¢ok markaya ulagsma ve kendilerine uygun olana kolay bi sekilde
erisebilme gibi avantajlardan dolayr yeni medya ortaminda tiiketim aliskanligi
edinmelerine neden olmustur. Tiikketim aligkanliklar1 haber tiiketimlerinde de
degisiklik gostererek televizyon, gazete ve radyo yayinlari aracilar1 yerine yeni
medya tizerinden haber okuma ve izleme aligkanliklar1 gelismistir. Televizyon, radyo
ve gazeteler halen daha haber tiiketiminde kullanilmakta fakat interaktif yeni medya
ile stirekli bir rekabet i¢inde olup yeni medya geleneksel medyay1 haber tiikketiminde

de gecmektedir.

Globallesme baglaminda yeni medya, ekonomiyi, pazari, tiiketicileri ve tiiketim
aligkanliklarin1  oldukca fazla etkilemekte ve degistirmektedir. Yeni medya
gelismeleri kiiresel iletisim siireglerini dogrudan etkileyerek, yeni medyanin kiiresel
capta yarattif1 etki ilizerine oldukg¢a fazla ¢aligmalar yapilmistir. Yeni medyanin
kiiresel olarak zaman ve mekan sinirlar1 ortadan kaldirarak, paylagimlarin saniye
igerisinde tiim diinya capinda yayilabilmesi ise sosyo kiiltiirel anlamda bireyleri ve
toplumlar1 ¢esitli acilardan etkileyerek, tipki kendisi gibi birey ve toplumlarin da
yeni aligkanliklar kazanmasina neden olmustur. Tiim bunlardan yola ¢ikarak yeni

medyanin global ¢apta yeni toplumlar olusturdugunu sdylenebilmektedir.

2.2. Reklamin Dijitallesmesi

Teknolojinin 6nlenemez gelisimi ve teknolojik cihazlarin ¢gogalmasiyla birlikte sosyo
kiltirel aliskanliklarda biiyiik degisimler yasanmaya baglanmistir. Bireylerin

zamanlariin biiytlik bir kismini bu teknolojik cihazlarda harcamasi, hem yasama hem
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iletisim hem de satin alma aligkanliklarini 6nemli O6lgiide degistirmistir. Giin
icerisinde ¢ok fazla markanin mesajlarina farkinda olarak ya da olmayarak maruz
kalan bireyler, rekabet ortaminda kendilerini yakin hissettikleri ya da kendilerine en
etkili sekilde ulasan markalar tercih etmektedirler. Bireylerin dijitale yonelmesiyle
markalar da televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel iletisim araglarindan farkli
olarak dijital ortamlar1 kullanmay1 segerek, hedef kitleleriyle daha etkili ve interaktif

bir iliski kurmaktadirlar.

2.2.1. Reklam Olgusu

Glintimiizde reklam, iizerinde ¢ok fazla konusulan ve durmadan kendini yenileyen,
hem ireticiler hem de tiiketiciler icin ihtiya¢ duyulan ve aligkanlik yaratan
vazgecilemez bir olgu haline gelmistir. Reklam olgusunun {iretici-tiiketici ya da her
iki perspektifi ele alan ¢ok fazla tanim1 olmakla birlikte, reklam olgusu ¢ok ¢esitli ve
Ozellikli genis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam olgusuna tanimsal olarak bakildiginda; bir ticret karsiligi, reklam verenin
istegi dogrultusunda mal ya da hizmetin hedef kitle tarafindan satin alinmasinin ya
da reklami yapilan firmaya veya tiriine yonelik olumlu alginin olusmasini saglamak
amaciyla kitle iletisim araglarimi kullanarak reklam mesajlarinin hedef kitleye
iletilmesi olarak tanimlanmaktadir. Reklamda 6nemli olan, verilmek istenen mesajin
en basit ve en anlasilir sekilde hedef kitleye ulastirilmasidir. Mesajin hazirlanmasi ve
sunulma sekli hedef tiiketici ilizerinde olusturulmak istenen etkinin en Onemli

belirleyicileri olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Imber & Toffler, 2000, s. 21).

Reklamin sahip oldugu 6zellikler ise genel olarak; belirli bir ticret karsilig1 yapildigi,
reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiinii ve bir kitle iletisimi
oldugunu, reklam verenin belli oldugunu, reklam ile tiiketicilerin bilgi sahibi olmaya
ve ikna edilmeye calisildigini, reklam mesajlarinda mal, hizmet, vaat, 6diil ve
sorunlarin ¢oziimlerinin yer aldigim1 sdylemek miimkiindiir. Reklamin diger
pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak icin koordineli bir sekilde
calistig1 seklinde ifade edilmektedir (Elden & Kocabas, 2008, s. 16-20).

Reklamin tarihteki ilk izlerine baktigimizda, insanlik tarihindeki degis tokusun
baslamasiyla ortacag doneminde rastlanmaktadir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma

kalintilarinda c¢esitli mal, sirk, gladyatér yarislar1 gibi ¢esitli ilanlara rastlanan
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kalintilar mevcuttur. Ortacag doneminde esnaflarin iirettikleri mallar satabilmek i¢in
herhangi bir marka koyarak, iirlinlinii markasiz olanlara gore daha fazla satma
sansina sahip olmaktaydi. ilk markalama da yine bu dénemde bir ¢iftginin iirettigi
siitlere damga koymasi ile baslayarak, reklamcilikta yine esnaflarin {riinlerini
tanitma amaciyla sesli spotlarla baglamistir. 1450°de Gutenberg’in matbaa
makinesini icat etmesiyle hazirlanan el ilanlar1 ve afisler, reklamciligin nitelikli
olarak ilk ¢ikis noktasi olarak goriilmektedir. Sanayilesme hareketleri ile birlikte
gelisen reklam, kitle iiretimi ve TUretim fazlaligi icin tiiketilmeme korkusu
yasanmasindan dolayr reklam g¢aligmalarma agirlik verilse de, mesaj, teknik ve
stratejik acidan profesyonelce hazirlanmadiklar1 i¢in yeterince etkili degillerdi.
1920’1ler ise reklamciligin biiyiikk bir hizla gelismeye basladigi yillar olmustur.
Uretim ve imalat kadar reklam calismalar1 da énem kazanarak reklam icin slogan
hazirlanarak oldukca biiyiik etkiler saglamistir. Radyonun bir reklam araci olarak
kullanim1 ise reklamciligin gelismesindeki en Onemli olay olarak goriilmektedir.
1940- 1950’lerde ikinci Diinya Savasina karsin televizyonun hem gorsel hem isitsel
bir ara¢ olarak reklam amaciyla kullanilmasi, reklamin biiyiimeye durmadan devam
eden dev bir sektéor durumuna getirmistir (Elden & Kocabas, 2008, s. 16-20).
Reklamciligin tarihsel gelisimine baktigimizda insan sesiyle baslayan siireg,
matbaanin bulunmasiyla gelisim gosterse de asil yiikselisini televizyon kullaniminin
yayginlagsmasiyla yasamistir. Giiniimiizde ise reklamcilik internet teknolojisiyle
birlikte yeni bir boyut kazanarak daha etkilesimli hale gelmistir. Teknolojinin her
gecen giin kendisini yenilemesi reklamcilik faaliyetlerinin de gelismesini saglayarak

reklamin giinden giine daha da biiylimesine olanak saglamistir.

Reklam mesajlari, gerek kitlesel medya araglar1 gerekse yeni medya araglariyla
cevremizi adeta sarmaktadir. Birey ise bu reklam mesajlarina duyusal veya duygusal
olarak etkilendiginde geri donmektedir. Bireylerin duyu veya duygularina hitap eden
reklam, tiiketiciylr hem {irline hem de markaya cekerek, iirlinii veya hizmeti satin
almaya yoOnlendirmektedir. Reklam genel olarak hedef kitlesi iizerinde bir etki
yaratarak bu kitlenin diigsiince ve davraniglarini etkilemeyi amaclamaktadir. Genel
olarak iletisim ve satis amaci tagiyan reklamin, marka imaj1 yaratma ve destekleme,

marka sadakati olusturma gibi ¢esitli 6zel amaglar da tasiyabilmektedir.

Reklamin en belirgin temel Ozellik ve islevlerinin basinda bilgi verme islevi

gelmektedir. Bilgi verme islevi, {irlin veya hizmetler hakkinda genel tanitimlar
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yapilmasin1 saglarken, bazi durumlarda fiyat gdsterme ve rakiplere karsi iistiin
ozellikler ile ilgili olabilmektedir. Markalarla ilgili de genel bilgiler aktararak bilgi
verirken farkindalik olusturmaktadir. Tkna edici islev, hedef kitlenin sunulan iiriin
veya hizmeti satin almasi i¢in ikna etme amaci ¢alismaktadir. Hedef Kitlenin zaten
satin aldig1 bir iiriin veya hizmet varsa bu aligkanliklarindan vazgegirerek sunulan
iiriin veya hizmete yoOnlendirmeye calisilmaktadir. Tiketim aliskanliklar1 ¢abuk
degisebilmektedir fakat sadakat olusturan markalar terketmek oldukg¢a zor oldugu
i¢cin reklamin ikna edici islevin basariyla planlanmasi1 gerekmektedir. Bir diger islev
ise hedef kitlenin hatirlayarak animsamasini saglamaya yardimci olacak akilda
kalicilik iglevidir. Bu islev sayesinde tiiketiciler, iiriin veya hizmeti olusturulan
imajla  zihinlerinde canlandirarak tiiketicilerin reklama kars1  zihinlerinde
unutulmayacak ve hatirlanmasini saglayacak bir yer olusturmaktadir (Kiigiikerdogan,

2005, s. 9).

Reklam, gerek hedef kitle gerekse reklam verenler agisindan toplum igerisinde ¢esitli
roller edinmektedir. Uriin ve servisler aracilifiyla tiiketici istek ve ihtiyaglarmi
tatmin etmekte kullanilan stratejik yontemler reklamin pazarlama roliini, kitle
iletisimin bir pargasi olan ve hedef kitlenin {iriin hakkinda bilgi sahibi olmasini
saglayan iletisim rolii, rekabeti hareketlendirmesi ve hedef kitlenin fiyata karst olan
hassasiyetini olusturan ekonomik rolii, hedef kitleyi iiriinlerden haberdar ederek
trendlere ayak uydurulmasini saglayan sosyal rolii bulunmaktadir (Bozkurt 1. , 2004,
S. 215-216). Reklamlar 6ncelikli olarak tiriinde farkindalik yaratmayz, tiriin hakkinda
bilgi edinme gibi islevlerinin nadiren satin almaya nadiren ise tercih edilmesini
sagladigini belirten Kotler, reklamin tek basina istenilen amaglara ulagilamayacagini
belirtmektedir. Iyi bir reklam igin yaraticihigin 6nemli oldugunu vurgularken,
miikemmel bir reklam g¢alismasinin bile yenilenmeye ihtiya¢ duydugunu belirtir.
Reklamin amacinin ise bir {iriin hakkinda gercekleri belirtmek degil, bir ¢6ziim ve ya
hayal satmak oldugunu bu nedenle de tiiketicilerin arzu ve duygularina yonelinmesi

gerektigini ifade etmektedir (Kotler, 2016, s. 141-142).

Gilinlimiizde kisiye ve markalara 0zel hazirlanan reklamlar ve ¢esitli medya
caligmalar1 hayatimizin ¢ok genis bir boliimiinii kaplamaktadir. Markalar rekabet
ortaminda piyasada tutunabilmek ve giiclenebilmek adina her dénem reklam ve
medya ¢alismalarina oldukc¢a yiiksek biit¢e ayirmaktadirlar. Bu biitcelerin etkili ve

rasyonel bir bicimde yonetilebilmeleri i¢in ise reklama bilimsel olarak yaklasilarak

24



siirecin profesyonel bir sekilde yonetilmeleri gerekmektedir. Reklam igin
kullanilacak mecra ise hedef kitleye ulasmada en etkin yol olma ag¢isindan oldukga

onemlidir.

2.2.2. Dijital Reklam Olgusu

Globallesme siireciyle birlikte teknoloji alaninda yasanilan gelismeler, markalarin da
hedef kitleleriyle sagladiklari iletisim siirecinde degisim ve yeniliklere sebep olarak
reklamcilig1 biiyiik 6l¢iide gelistirmistir. Reklamciligin evrim siirecinde yasanilan
devrim niteligindeki teknolojik gelismeler, radikal degisimler yerine kendinden

onceki yontemleri biiyliterek markalara daha fazla ¢esitlilik sunmaktadir.

Reklamciligin  evriminde teknoloji, Onemli gelismelerin temelini olusturarak
reklamciligin gelisme siireci teknolojiyle kenetlenmis bir durumda karsimiza
cikmaktadir. Reklamciligin bu evrim siireci, yeni teknolojilerin ortaya ¢ikarak
teknoloji uzmanlar1 ve gelistiricilerin hakim olmasiyla baslamaktadir. Teknolojinin
pazarda daha saglam yer edinmesiyle popiilerlesmesi ve pazarlamanin radarina
girmesiyle inovatif reklamcilarin hedef kitlelerine ulasabilmeleri i¢in bu yeni giicii
kullanmanin yollarin1 aramaya baslamaktadir. Son olarak ise teknoloji standart
pazarlamanin bir parcasi haline gelmektedir (Ryan, 2014, s. 5). Teknolojinin iletigim
evreninde ise internetin bu devrimini anlayabilmek i¢in eskilere donmek
gerekmektedir. Matbaanin bulunmasiyla baslayan siireg, telgrafin icadiyla bugiinkii
elektronik iletisimin temellerinin atilmasini sagladi. Kurulan sebeke sisteminin
genisligiyle telgraf o zamanlar ki kusak i¢in iitopik bir unsur olmaktaydi, ¢iinkii artik
kitalararas1 goriismeler yapilabilmekte, haberlesme siireci anlik gergeklesmekteydi.
Daha sonrasinda ise telefonun icadi ve medya alaninda radyo, televizyon ve
internetin  bulunup yayginlagmasiyla teknolojik devrimler kiiresel Olciide

gerceklesmistir.

Internetin hizli gelisimi, internetin giiniimiiziin en &nemli kitle iletisim araci
konumuna yerlesmesini saglarken artik hemen hemen her sirketin bir web sitesi her
insanin ise bir aktif e-posta hesabi bulunmaktadir. Internetin ¢ift tarafli pazarlama
roli, aktif bir bi¢imde insanlarla bilgi aligverisinde bulunmak icin kullanilmaktadir.
Internet icin en gelismis iletisim araci ise e-posta olarak goriilmekte ciinkii hedef
kitleye daha az maliyetle daha etkili ulasilabilmektedir. Internetin tam hedef kitleye

erisim imkani vermesi, tematik ve kisa silirede algilanabilir olmasi, geri bildirim
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firsat1 vererek interaktif bir iletisim kurulmasi, arsivleme, profil tanima ve satis
olasiligimin fazla olmasi gibi 6zellikleri bulundurmasi internetin giiniimiizde temel
ihtiya¢ olarak kullanilmasini saglamistir (Erol, 2007, s. 117-118). internetin hizh
gelisimi lizerine birgok arastirma yapilirken, dijital reklamlar iizerine yapilan bir
calismada, ‘‘Bireylerin ne gormek istedikleri iizerinde kontrol sahibi olduklarini
hissetmekten ve farkli basliklardaki asirt miktardaki reklam arasindan se¢im yapma
yetenegine sahip olmaktan hoglandiklarini ve grafikler ile resimlerin bu

deneyimlerini kolaylastirdigi da saptanmistir.”” (Yazic1 & Karli, 2016, s. 59).

Dijital reklamlarin odak noktasinda teknoloji degil insanlar, yani tiiketiciler yer
almaktadir. Bu anlamda geleneksel reklamla, hedef kitleyle iliski kurarak satiglari
arttirma amaciyla benzerlik gostermektedir. Dijital reklamin insanlara ¢ok cesitli
yollardan heyecan verici temellerle ulasmaya calismasi, reklamin dijitallesmesinde
teknolojinin anlagilmastyla degil, teknolojinin avantaja doniistiiriilmesiyle ilgili
olmaktadir. Dijital reklamin potansiyelini ise insanlar1 yani ¢evrimigi tiiketicileri
anlayarak ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar iizerinden genel ¢ikarimlarda bulunmak yanlis
oldugu icin dijital reklamlar i¢cin 6nemli olan unsur ilk olarak dijital tiiketiciyi
tanimak olmaktadir. Dijital tiiketiciler i¢in sdylenebilecek ilk sey ise normal tiiketici
kavramindan farkli olmadigini, normal diikkanlardan reel olarak aligveris yapan
tiikketici grubudur. Dijital tiiketicilerin yeni medyay1 oldukga sik ve rahat kullanmasi,
yeni medyaya alistikga geng ya da yash profilin onu daha etkin kullanmalarini
saglarken dijital reklam igeriklerinin dijital tiiketicilere uygun olarak onlarin talepleri
dogrultusunda hazirlanmas1 gerekmektedir. Dijital tiiketicilerin saniyede her seye
ulagtiklar1  dijital diinyalarinda istediklerine kisa zaman i¢inde ulagmayi
hedeflemeleri, dijital reklamlarin tiiketicilerin taleplerine aninda karsilik vermesi
onemli bir gerekliliktir. Yeni medyanin pasif degil aksine kullanicilarin kontrolii
ellerinde bulundurmasi, dijital reklamlarin kullanici odakli ve kullaniciya gercek
deger sunmanin da olduk¢a ©nemli oldugunu goriilmektedir. Ayni zamanda
tilketicilerin dijital tizerinden {riinler ve reklamlariyla ilgili birgok platform
tizerinden konusmalart olumlu mesajlarin aninda yayilabilecegi gibi olumsuz
mesajlarinda aninda yayilmasindan o6tiiri hata kabul etmez bir yonii bulunmaktadir

(Ryan, 2014, s. 35-39).

Dijital reklamcilifin evrimine baktigimizda kiiresel capta hizli bir degisim ve

bliyime yasadigini goriilmektedir. Dijital reklamlarin 6l¢iimlenebilirligi, ¢evrimigi
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satig ve tiklanma bagina maliyetlerin olugmas1 markalarin da dijital reklamlara agirlik
ve dnem verme siirecini hizlandirmistir. Markalar agisindan dijital reklamlarda basari
yakalayabilmenin temelinde ilk oncelikle dijital bir strateji yaratmak yer almaktadir.
Saglam ve stratejik olarak atilan dijital temelle tiiketicilere en verimli ve etkili bir
sekilde ulasilabilinecektir. Reklamin dijitallegsmesiyle reklamcilik alaninda yasanilan
bu devrimin pratik olarak en onemli 6zelligi belirtildigi gibi, bu devrimin taniklari
olan tiiketicileri yani bizleri de igine alarak ilerlemesidir. Reklamin dijitallesmesi
kisiye Ozel reklamlar1 c¢ogaltarak gelistirirken ayni zamanda kisiler de dijital
reklamlarin1 kendileri {istlenip, zengin medya igeriklerini olusturup yoneterek, kisisel

markalagma yolunda hizla ilerlemektedirler.

2.2.3. Yeni Medya ve Reklam iliskisi

Globallesmeyle birlikte gelisen teknoloji ve medya anlayislari, internetin bireylerin
hayatinda odak noktasi haline gelmesi ile kullanim oran ve zamanlarinin artmas,
yeni iletisim ortamlarmin da dogmasmi saglamistir. Aslinda bu yeni iletisim
platformlar1 geleneksel olani tamamen terkederek degil, geleneksel temelli eskinin

izerine eklenen anlayislarla ortaya ¢ikmaktadir.

Internetin hizli gelisimiyle birlikte, an kavrami daha da 6nem kazanarak, her seyin
anlik olarak degisebildigi bir platform olusmaya baslanmistir. Bu platformla
bireylerin an iginde sosyallesebildigi, enformasyon tiretebildigi, igerik paylasabildigi
ve diger kaynaklarla an i¢inde etkilesimde bulunabilecegi bir alan olugsmustur. Yeni
iletisim teknolojileri bireylerin de birer bilgi kaynagi, bilgi aktarani olmasim

saglayarak yeni iletisim mecralarinin da olugmasi saglanmastir.

Dizard’in ‘Eski Medya Yeni Medya’ isimli ¢alismasindan aktaran Yengin, Yeni
Medya’yr kullanicilarin  gerek enformasyon kaynaklari gerekse birbirleriyle
etkilesimlerinin artmas1 sonucu bilgi ve eglence kaynaklarma kendi istekleri
dogrultusunda ulasabildigi ortamlar olarak tanimlamaktadir (Yengin, Yeni Medya
Ve...,, 2012, s. 126). Web 2.0 teknolojisiyle de gegirilen siirelerin ve kullanim
oranlarinin yangimlastigt yeni medyayi, mekan ve zamandan bagimsiz olarak,
internet teknolojisine sahip her cihazdan erisim saglanabilen ¢evrimici, anlik ve sanal

ortam olarak degerlendirilebilmektedir.

Yeni medya kanallari, alternatif bir tiiketim ortami sunarak yeni tiiketim

aliskanliklarinin da olugmasina yol agmistir. Zaman ve mekan sinirlar1 olmadan, {iriin
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ve marka cesitliginin fazla oldugu istelik bu genis skala igerisinde arama motorlar1
sayesinde en ucuzu en kolay ve en hizli sekilde bulmay1 saglamasi, interneti de dev
bir pazar haline doniistiirmiistiir. Her marka ve isletme, sanal diinyada yerlerini
almaya calisarak tiliketicileri en iy1 ve dogrudan etkilemek i¢in ¢esitli reklamcilik
faaliyetleri yiiriitmeye baslamislardir. Uriin ve marka genisliginde yine markalar
rakiplerinden farklilasmak icin yeni medyada var olarak reklam caligmalarini

dijitallestirmeye baslamislardir.

Yeni medya, internet kullanicilarma cesitli platformlar iizerinden bilgi iiretme,
aktarma ve yaymlama olanag: tanimaktadir. Interaktif bir iletisim yapisina sahip
olmasi nedeniyle 6zellikle tiiketi ve reklamverenlerin etkilesim oranlari daha yiiksek
olmaktadir. Yeni medyada yer alan reklamlarin istenilen demografik 6zelliklere gore
hedef kitleye ulastirilmasi biiyilik etki saglamaktadir. Yapilan ¢esitli igeriksel ya da
fonetik hatalarin da hizlica diizeltilebiliyor olmasi yeni medya reklamlarini daha az

risksiz hale getirmektedir.

2.3. Internet Reklameihg

Internetin hizla gelismesi ve kullanim yogunlugunun artmasiyla, dzellikle interaktif
iletisim Ozelligi sayesinde marka ve kurumlar interneti bir reklam mecrasi olarak
kullanmalarina yoneltmistir. Geleneksel reklam modellerinin iiretici ve tiiketici
arasindaki etkilesimi saglamamasi karsisinda, interaktif ve etkilesime dayali, hedef
kitleyi de reklam siirecine dahil etme gibi 6zelliklere sahip olma agisindan internet
reklamciligi hizla biiyiime gostermektedir. Kurumlarin internete reklam mecrasi
olarak yonelmesi, hedef kitleleriyle olan iliski ve etkilesimi olumlu diizeyde
gelistirerek, kurumlarin her gecen yil internet reklamcilifina verdigi 6nemi ve
biitgeyi de arttirmaktadir. internet reklamciliginin biiyiimesiyle internet mecrasinda
yer alan reklam ve markalarin ¢ogalmasi, reklam verenleri internet mecrasini
stratejik olarak kullanmaya ve farklilasabilmek i¢in yaratict ve goriiniir olmaya
yoneltmistir. Internet Reklamciliginin kavram olarak ortaya cikisiyla, internet
kullanim oranlarinin artmasina bagli olarak zaman igerisindeki gelisimi internet
reklamlarinin da ¢esitlenmesini saglamistir. Arama Motoru Reklamlari, E-Posta,
Mobil, Oyun, Sosyal Medya gibi ¢esitli reklam tiirleri ortaya ¢ikarak her biri internet

reklamciliginda sik¢a uygulanan reklamcilik tiirleri haline gelmistir. Sosyal Medya
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platformlar1 da kendine 6zgii yap1 ve reklam ¢esitlendirmeleriyle basar1 oranlarinin

yiiksek oldugu bir reklam tiirii olarak karsilasilmaktadir.

2.3.1. internet Reklamcihgimin Kavrami ve Gelisimi

Teknolojinin gelismesine bagli olarak akilli cihaz ve bilgisayarlarin kullaniminin
yayginlagsmasi ve internetin bireylerin zamanlarinin biiyiik boliimlerini harcadig bir
alana doniismesi gibi nedenlerle kurum ve markalar1 da bu modern tiiketim diizeniyle

i¢ ice hareket etmeye zorlamistir.

Internet reklamciligi, sanal ortamda yer alan internet tabanli mecralarda (web
ortaminda, sosyal ag uygulamalarinda, mobil ve ¢evrimig¢i oyunlar gibi) karsimiza
goriintiilii, sesli, video gibi cesitli formatlarda ¢ikabilen reklamlardir. Internetin
reklam mecras1 olarak kullanimi temelde reklamciligin tasidigi amaglarla aynidir
fakat teknolojinin getirdigi yeni yontemlerle interaktifligin gerceklesmesi
reklamciligin seklini ve yontemlerini degistirmistir. Internet reklamcilig marka ve ya
lriini tanitma amaci disinda satis ve dagitim kanali olarak kullanilmasini da

beraberinde getirmis bulunmaktadir.

“Milyonlarca web sitesi iizerinde yer alan ¢ok sayida ticari teklifin tanitilmasi,
duyurulmast ve tutundurulmasi ile ilgili olarak kullanmilan c¢esitli araglar internet
reklamciligimn konusunu olusturmaktadir. Internet reklamciligi geleneksel reklam
araclarindan farklh ozellikler tasimaktadir. Internet reklamlarimin en belirgin
farkliig1 reklam mesajinin interaktif ozellik tasimasidir.” (Kircova, 2012, s. 211).
Internet reklamciligma tamimsal olarak baktigimizda kisaca; internet iizerinden
gerceklestirilen marka, iirlin ve hizmet reklamlar1 oldugunu séylemek miimkiindiir.
Geleneksel reklamcilik anlayisindan zaman ve mekan iginde bilginin sinirsiz
dolastmi  ve hedef kitlenin belirlenebilme ve etkilesimlilik 6zellikleriyle
farkilasmaktadir. Internet reklamciligr da yine geleneksel reklamciligin hedefledigi
gibi kurum ve ya markanin imajin1 olusturma ve giiglendirme, farkindalik olusturma

ve dikkat cekme gibi amaclar tasimaktadir.

Internet reklamciliginin gelisimine baktigimizda, 90’li yillarda web sayfalarmin
ortaya c¢ikmasiyla internet reklamciligmmin temeli atilmis ve ilk internet reklami
1994°’te HotWired isimli bir web sayfasi, Sprint ve AT&T markalarindan

’

“Farenizi hi¢ buraya tikladimiz mi, tiklayacaksimiz’’ yazili ilk reklam bandi

yayinlanmistir. Reklam, kullanicilari sanat miizesinin web sayfalarina yonlendirmeyi
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amaglarken reklami goren kullanicilarin kismen yarisinin reklama tiklamasiyla
yiiksek bir basar1 elde edilmistir (Chip Online, 2013). 1995°e gelindiginde ise reklam
ve ticari amagli ilk web site Forrestter Research sirketi tarafindan agilarak, toplam 37
milyon dolarlik reklam harcamasinda bulunmustur. 1996’ya gelindiginde Microsoft,
Super Bowl isimli web sayfasina sponsor olmus, 1997°de ise Hewlett Packard,
meshur atari oyunu Pong’un 0&zelliklerini tasiyan internet reklamiyla oldukca
konusulan bir reklam olmustur. 2000°1i yillara gelindiginde, internet reklamciligi
blyiik bir gelisme gostererek, ilk zengin igerikli medya reklami(rich media)
yaymlanmistir (Aydin, 2016, s. 46). 2010’lara gelindiginde internet reklamcilig
beklenmedik bir sekilde biiylimesini siirdiiriirken, internet reklamlarina ayrilan biitce
her gegen yil daha da artarak, 2016 yili itibariyle 500 milyar dolardan fazla bir
yatirim sdz konusudur. internet reklamlari, %20 ‘yi asan biiyiime oraniyla en hizl
biiyliyen reklam mecrasi olarak geleneksel reklam mecralarinin Oniine gegmistir
(Oztiirk, 2016, s. 241). Internet reklamciliginin kurum ve miisteriler igin sagladig: bir
cok avantajin yaninda sahip oldugu istlin 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Giileg,

2016, s. 3-4);

Hizli Sunum: Geleneksel mecralarda kullanilacak bir reklamin hazirlanmas: ve
yaymlanmasi en iyi ihtimalle birka¢ giin silirerken, internet reklamlarinin
olusturuldugu an itibariyle yayinlanmaktadir. Bugiin Google Adwords gibi arama
motoru reklamlari sayesinde, bir {irlin veya site ile ilgili bir reklami olusturmak bir
kag dakika ile sirlidir. Internet reklamlarmin, isletmelere tiim pazarlama faaliyetleri
konusunda biiyiikk bir hiz kazandirdigi ifade edilmektedir. Internette sunulan
reklamlar ile ilgili yapilacak olan diizeltme, ekleme, degistirme islemleri, geleneksel

mecra veya tutundurma araglarina gore ¢ok daha hizli gergeklestirilebilmektedir.

Diisiik Maliyet: Geleneksel reklam araglariyla yapilan reklam ¢aligmalarinda,
Ornegin gazete veya dergi okuyucularina yonelik yiiriitiillen reklamlarin etkinligi, bin
kisi basma diisen harcama ile Olgiilmektedir. Erisebildigi kitleler agisindan
karsilastirildiginda internet, milyonlarca kisiye ¢ok diisitk maliyetlerle ulasmay1
saglamaktadir. Internet reklamciligr biitce olarak da geleneksel medya ve reklam
araclarina gore cok kiiciik biitcelerle yiiriitiilen bir reklam mecras1 olarak kendini
gostermektedir. Internetin sundugu en biiyiik firsatlardan biri diisiik maliyetli ve hizli
aragtirma potansiyelidir. Pazarlama karmasinin tiim 6geleri i¢in oldugu gibi, internet

reklamlar ile ilgili arastirmalar yine internet lizerinden aninda yapilabilmekte, bu
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sekilde reklam ile ilgili geri bildirim ¢ok hizli bir sekilde elde edilmektedir. Ozellikle
kaynak azlig1 nedeni ile arastirmaya fazla biitce ayiramayan kiiciik isletmeler icin

internet hem hizli hem de diisiik maliyetli bir ¢6ziim olusturmaktadir.

Yer Bazinda Gésterim: Internet reklamlarinin sundugu bir diger fayda ve dzellik ise
reklamlarin belli bir cografi alana yonelik olarak tasarlanabilmesidir. Bu sekilde
sadece o cografi bolgede bulunan hedef kitleye gerekli mesajlar verilebilmektedir.
Bu hem maliyetler hem de etkinlik acisindan 6nemli katkilar saglamaktadir. Benzer
sekilde elektronik posta uzantilari, alan adi uzantilar1 gibi yer belirleyici faktorler
dikkate alinarak belli bir bolgede belli bir gruba yonelik kampanyalar tiretmek

mimkindiir.

Zaman Bazinda Gésterim: Internet kullanicilarmin farkli Internet kullanma
amaglarma yonelik olarak ilgili kullanicilarin gorebilecegi zamanlar1 se¢mek
reklamin etkinligini artirmaktadir. Farkli kullanicilarin baglanma zamani, oturum
sliresi, ziyaret amacit gibi Ozelliklerine gore Internet reklamlarinin zaman bazinda

belli hedef kitleye yonelik kullanilabilmesi 6nemli bir avantaj olarak goriilmektedir.

Etkilesim: Internet kullanicilarina, reklami yapilan iiriin hakkinda genis ¢apl bilgi
saglanabilmektedir. Internet’in karsilikli etkilesiminin yiiksek olmasi nedeniyle de
isletmeler, tiiketiciler hakkinda cesitli yollarla bilgi sahibi olma ve onlarin ilgi
alanlarina uygun sekilde reklamlarini diizenleme sansina sahiptirler. Bdoylelikle
internetin interaktif olma ozelligi, hem kullaniciya hem de isletmeye benzersiz
kolayliklar saglamakta ve pazarlamada 6nemli iistlinliikler yaratmaktadir. Pazarlama
ve onun bir sonucu olan satis islemini gerceklestirmede interaktiflik, isletmeye hem
zaman hem de maliyet tasarrufu saglarken, pazarlama g¢abalarinin etkinligini
arttirmaktadir (Giileg, 2016, s. 3-4).

Gilinlimiizde internet, her ¢esit demografiden insanin kullandigi ve yayginligini
arttirdigl, yeni tliketim ve Kkiiltiirel aligkanliklar1 yaratmasi internet kullanimini
giinliik hayatin énemli bir parcasi haline getirmektedir. Internet reklamciliginin
geleneksel medyaya gore, hedef kitleye kisa yoldan, diisiik maliyet ve daha etkili bir
sekilde ulagsma, yaratilan etkinin ve geri doniislerin Slgiilebilir olmas1 gibi bir¢ok

avantajdan otiirli internet reklamciligr giin gecikce daha da 6nem kazanmaktadir.
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2.3.2. internet Reklamciliginin Tiirleri

Internet reklamciliginin tiirleriyle ilgili literatiirde az sayida calisma yer almakla
birlikte internet reklamciliginin ka¢ ¢esidi oldugu netlik kazanmamustir.
Aragtirmacilar tarafindan ortaya konulan internet reklamciligmin tiirleri
birbirlerinden farkli olsa da kriterler ve siniflandirmalar benzerlik gostermektedir. Bu
farkliliklarin olugsmasindaki en biiyiik etken ise internetin dinamik yapist nedeniyle
reklamcilik faaliyetlerini etkileyerek siirekli degisen ve gelisen bir mecra olmasidir.
Ornegin web siteleri internet reklamciliginin ilk dénemlerinde reklam mecrasi olarak
kullanilirken sonrasinda Onemini yitirmis, firlayan kutucuklar olarak adlandirilan
pop-up reklamlar bir zaman sonra internet tarayicilar tarafindan engelleme 6zelligi
getirilerek etkisini kaybetmistir. Bu gibi birka¢ tiiriin etkisini yitirmesiyle sosyal
medya ve arama motorlar1 reklamlar geliserek reklam mecrasi olarak kullanilmaya
baslanmistir. Bu nedenle internet reklamcilig1 giinden giine gelisirken yeni tiirleri de
blinyesine katmakla beraber bazi tiirlerinin 6nemini yitirmesinden dolay1
blinyesinden disar1 attigim1 gormekteyiz. Bu calismada ise internet reklamciligi
tiirlerinden, Goriintiilii, Arama Motoru, Sosyal Medya, Elektronik Posta, Mobil,
Oyun ve Yeni Nesil Reklamlar olmak {izere en ¢ok tercih edilen reklam tiirleri

aciklanmaya calisilacaktir.
2.3.2.1. Goriintiilii reklamlar

Goriintiilii reklamlar, ticari mesajin metin, logo, resim, animasyon, video, fotograf ve
ya diger grafikleri kullanarak gorsel olarak ¢evrimici aktarilan reklam bigimleridir.
Gortntiilii reklamcilikta reklamlarin etkisini arttirmak icin belirli 6zelliklere sahip,
sayilar1 giderek artan internet tiiketicilerini hedeflemektedir. Goriintiilii reklamciligin

temel amact genel olarak kullanicilara marka mesajlarini iletmektir.

Amsterdam Iletisim Arastirmast ASCOR Okulu’ndaki iki 6grenci, goriintiilii
reklamciligin tiirleriyle ilgili ¢calismalar yiiriiterek kullanicilarin bu reklam tiirlerini
olumlu ya da olumsuz karsilama diizeyi iizerine goriintiilii reklamlar da bant ve
sponsorlu icerik iizerine iki farkli format bi¢imini yapmis olduklar1 ¢alismada ele
almiglardir. Bu formatlara ek olarak zengin igerikli medya, video reklamlari,
lokasyon temelli reklam gibi farkli alt tiirleri de goriintiilii reklamlarin altinda
inceleyerek, kullanicilara etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in bu reklam tiirlerine

standart 6l¢ii birimleri getirmislerdir (Tutaj, 2012).
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Banner, rich, icerik sponsorluklari, diigme reklamlar, firlayan kutucuklar gibi
reklamlar goriintiilii reklamcilikta en ¢ok tercih edilen reklam tiirleri olmakla birlikte
bu tiirler bazen internet reklamciligin alt tiirleri olarakta degerlendirilmektedir. Bu

reklam tiirleri sunlardir (Cantiirk,2014);

Bant Reklamlar (Banner): Cevrimig¢i reklamlarin ilk bigimi olarak karsimiza
cikmaktadir. Giiniimiizde bant reklamlar, izleyicinin ikonu goriip tiklanma olasiligin
arttiracak olan display reklamlarin i¢inde yer almaktadir. Bir bant reklamin igine
yerlestirilen mesaj ve icerik dinamiklerine bireylerin erisimi saglanmaktadir (Oztiirk,
2016, s. 242). Reklam verilen web sitesinin kullanict profillerinin belirli olmasi
banner reklamlarin da hedef kitlelerini belirleyebilme 6zelligine sahip oldugunu
gostermektedir. Internet alaninda banner reklamlarin kullanim orami git gide

artmaktadir.

Diigme Reklamlar (Button Ads): Bant reklamlardan daha kiiclik boyutlarda, kii¢iik
ikonlar seklinde web sitelerinde yer almakta ve tiklandigi zaman reklami yapan
markanin web sitesine yonlendirmektedir. Daha az yer kaplamasi nedeniyle bant

reklamlara gore daha ekonomik olmaktadir.

Zenginlestirilmis Medya (Rich Media): Cogu zaman otomatik olarak baslatilan,
animasyon, ses, video gibi flash dosyalarinin e-posta, web sitesi gibi alanlara
yerlestirilmesiyle olusturulmaktadir. Rich media’nin dikkat cekici bir yapisi olma
nedeniyle kisa siirede biiyiime gostermistir. Banner ve button reklamlara gore daha
yaratict igeriklere sahip olmasi zamanla Onem verilen reklam tiirli olmasini

saglamistir.

Icerik Sponsorlar1 (Sponsorships): Isletme ve ya markalari, belirli zaman araliklar:
icin anlagma yaptiklar1 internet sitelerine belirli siire i¢in kendi yaptiklari bir
etkinlikle ilgili sponsor olmalaridir. Bir sirket bir web sitesine, chat odasina,

elektronik gazeteye ya da 6zel bir makale ve ya icerige sponsor olabilmektedirler.

Firlayan Kutular (Pop-up): Bir web sitesine girildiginde, o web sitesinin
grafiklerinden bagimsiz olarak kendi basina beliren pencerelerdir. Giiniimiizde bu

reklam tiirii basarili olmamakla birlikte kullaniciy: rahatsiz ettigi diistiniilmektedir.

Video Reklamlar1 (Superstitials): Bu reklam tiirii firlayan kutularin agilir pencere
Ozelligini temel alarak gelistirilmis, bir internet sayfasindan digerine gecis

asamasinda televizyon reklamlarina benzer yapida olan dijital video reklamlaridir.

33



Video reklamlar1 giiniimiizde kisisellestirilmek ve dogru hedef kitleye erisebilmek
adina ¢ogu zaman yas, cinsiyet gibi tek soruluk anket sorarak kullanicidan aldig

yanit sonrasi uygun reklami yayinlamaktadir.
2.3.2.2. Arama motoru reklamlari

Arama motorlari, internet kullanicilarinin sayilari oldukca fazla olan ve hepsine
bakmanin imkansiz oldugu milyonlarca web sayfasi arasindan, aradigi ve istedigi
bilgiye ulasmasini saglayan internet sayfalaridir. Giliniimiizde yaygin olarak
kullanilan Google, Yandex, Yahoo, Bing gibi arama motorlar1 ekranda goriilen
arama iglevinin ¢ok Otesinde, gelismis yazilimlar ve sanal robotlar ile diinya
tizerindeki tiim web sayfalarina sanal ziyaretler gerceklestirerek bu sayfalarin
iceriklerini analiz etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda da arama motoru kullanan
kullanictya, aradigi kelime veya konu baglaminda en ilgili sayfalar1 liste halinde
sunmaktadir. Arama motoru reklamlar1 yapilan tezin asil konusu olmasi nedeniyle

detayl1 bilgi ikinci boliimde verilmistir.
2.3.2.3. E- Posta reklamlari

Internet kullanicilarma elektronik posta yoluyla markalar tarafindan gonderilen
reklam tiiriidiir. Bireylerin e-postalarini diizenli kontrol etmeleri ve e-postalarinda

yasadiklar trafik, bu reklam tiiriiniin gelismesini saglamistir.

E-posta reklamlar1 baslangicta ¢ok ilgi gormese de, sonrasinda kisiye 6zel reklam
uygulamalarin sanal ortamda baslamasiyla dogrudan postalama yoluyla tiiketicilere
marka ya da iriin hakkinda bilgi verme siireci baglamistir. E-posta yoluyla reklam
yapmak, diisiik maliyet ve hizl1 giincellenmesi agisindan reklam verenler tarafindan
oldukca sik tercih edilmektedir. E-postalarin kisiye 6zel gonderilmesi yani bireylere
ismiyle hitap ederek reklam mesajinin kisiye 6zel oldugu vurgulanmasi e-posta
reklamlarina gosterilen ilgiyi arttirmaktadir. E- postalar, kisilerin tercihleri, kullanim
ve tliiketim aliskanliklari,6nceden dolastiklar1 sayfalar ve inceledikleri tiriinler dikkate

almarak kisisellestirilmektedir (Urkmez, 2010, s. 46).

E- Posta Reklamlari ilk ¢iktig1 zamanlarda oldukc¢a dikkat ¢cekerek hemen hemen her
markanin kullanmaya basladig1 dikkat c¢ekici bir reklam tiirii olarak c¢ikmistir. E-
Posta Reklamlar1 daha kisiye 6zgli ve daha spesifik reklamlardan olusmasindan
dolay1 hedef kitleden olumlu geri doniisler alinan bir reklam tiirii olmustur. Fakat her

markanin kullanmaya baslamasi, tiiketicilerin hergiin onlarca elektronik posta
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reklami1 almasina neden olarak, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi yerine hi¢ agmadan
silmelerine neden olmaktadir. Artik tiiketiciler, sik reklam gonderen marka ve
isletmeleri engelleyerek bazen hi¢ gormemekte, bazense dikkate almamaktadir.
Kisacast kullanim sikliginin artmasi elektronik posta reklamlarini diislise gegirmis
olsa da, teknolojik gelismelerle birlikte elektronik posta reklamlarinin daha

spesifikleserek tekrar yiikselise gececegi ongoriilmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 kapsaminda, e-posta sosyal bir ag olarak
kabul gormemekle birlikte, Google Mail kapsaminda iiretilen Google Plus + hizmeti
sosyal ag olarak kabul edilerek, E-posta {izerinden yeniden pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir. E-posta yeniden pazarlamasiyla, internet
kullanicilar1 arama motorlarinda inceledikleri {iriin ve hizmetlerle e-postalari
tizerinden  tekrar karlisarak reklam  mesajlar1  yenilenerek tiiketicilere

hatirlatilmaktadir.
2.3.2.4. Sosyal medya reklamlari

Sosyal medya araglar1 olan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi paylasim
platformlarinda yapilan reklamlardir. Sosyal medya reklamciliginda, dogal yollarla
sosyal bir sekilde reklam mesaj1 iletme s6z konusudur. Reklam verenler, demografik
bilgilere bagh bir bigimde hedeflenebilir reklam sunmaktadir. Kisiler ve ya markalar

kitlelere ulasmak i¢in sosyal medyadan yararlanmaktadirlar.

Sosyal medya reklamlarinin dort ana bileseni mevcuttur. Reklam igerigi, profil
verileri veya kullanicilar arasi agik baglantilar ve ¢evrimigi etkilesim sosyal reklam
icerigini olusturmaktadir. Hedefleme; profil ve sosyal grafik verileri kullanilarak
standart reklam {izerinden yapilabildigi gibi, se¢ilen reklamin sosyal baglantilari
tizerinden de yapilabilmektedir. Fonksiyonellik; sosyal reklamlarin paylagim,
yorumlama, ortak filtreleme gibi etkilesimlerin saglanmasidir. Baglanti Igerigi;
sosyal reklamlar, sosyal aglara ya baglanti igerikleriyle ya da baska kullanicilarin
yonlendirmesiyle sosyal aga ait web sitesine ugramasiyla bu baglant1 igeriklerine
ulasip yayilmasidir. Kullanic1 Kontrolii; Genis bir tiiketici agina ulagabilmek kabul
edilmek i¢in gilivenligin saglanmasi, kullanicinin paylagimlarini kontrol edebilmesi
ve paylagimlarinin goriinebilir ve kontrol edilebilir olmasi gerekmektedir (Mestci,
2013, s. 117).
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Sosyal medya reklamlari, giiniimiizde en sik kullanilan internet reklam tiirii olarak
kabul gormektedir. Bunun en Onemli sebebinin ise, internet kullanicilarinin
zamanlarinin biiyiilk bir kismimi sosyal medya platformlarinda gecirmelerinden
kaynaklanmaktadir. Sosyal medya, bireylerin gesitli amag ve duygularla bulunduklari
platformlar olmasi nedeniyle bu platformlarda karsilagtiklar1 reklamlar1 daha dogal
gorerek zihinlerinde direkt reklam mesaji olarak yer almamaktadir. Boylelikle sosyal
medyada yapilan reklamlar gesitli agilardan daha istiin olmaktadirlar. Ayrica son
zamanlarda sosyal medya platformlar1 fenomen olarak isimlendirilen, taninmis ve
takip edilme orani yliksek cesitli kisilerin dogmasina sebep olarak, bu fenomen
kisiler ¢esitli marka ve {iriinlerin reklamlarini yaparak sosyal medya reklamlarina da
yeni anlayislar getirilmistir. Televizyonlarda yer alan reklamlarda iinliilerin rol
almas1 nasil gilivenilir etki yaratip dikkat ¢ekiyorsa ayni etki ayni sekillerde sosyal

medyada da uygulanmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, internet kullanicilarina arama
motorlarinda ihtiyaglarina yonelik arattirdiklar: {iriin ve hizmet reklamlariyla sosyal
medyada tekrardan karsilasmalarini saglayarak, sosyal medyanin giiciinden ve
dogalligindan faydalanmaktadir. Hedeflemenin daha kolay gerceklestigi sosyal
medya alaninda bu reklam modelinin gergeklesmesiyle reklam mesajlar1 daha fazla
goriintirliik ve farkindalik kazanarak, direkt reklam yerine daha dogal algilanilmasini

saglamaktadir.
2.3.2.5. Mobil reklamlar

Mobil reklamcilik, giiniimiizde hemen hemen herkeste en az bir tane bulunan mobil
cihazlar iizerinden yapilan reklamciliktir. Mobil reklamciligin sahip oldugu
teknolojik oOzellikler, hedef kitleyi davranigsal boyutta etkileyerek giinden giine

biiylime gostermektedir.

Mobil reklamcilik, son yillarda mobilin giiclinii fark eden tiim markalarin hedef
kitlelerine ulasabilmelerinde biiylik bir oneme sahiptir. Kiiresel ¢apta uygulanan
mobil reklamcilik, internet reklamcilifinin da biiyiik gelismeler gostermesinde biiyiik
rol oynamaktadir. Cografi lokasyonu temel alan, konum tabanli etkilesim yaratan ve
yaydigt sinyallerle belli mesafenin i¢inde bulunan mobil kullanicilara istenilen
mesajt iletebilen bir teknoloji olarak tanimlanan Beacon teknolojisi sayesinde

kullanicilara kisisellestirilmis mesajlar sunarak, gittigimiz lokasyonlarda bulunan
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cesitli markalardan reklam mesajlart iletilmesi saglanmaktadir. Mobil kullanicilar
tarafindan da mobil yerel reklamlarin oldukca ilgi gérdiigiinii s6ylemek miimkiindiir

(ReklamStore Blog, 2016).

Mobil reklamlar, artik hemen hemen her bireyin akilli telefonlara sahip olmasi gibi
nedenlerden otiirli olduk¢a sik kullanilan reklam tiirii haline gelmistir. Mobil
cihazlarin konum belirleme, kayith bulundugu markalar gibi o6zelliklerden Gtiirii
bireyler telefonlarina gelen mobil reklamlar1 daha spesifik olarak algilamakta ve bu

nedenle etkisini olduk¢a gostermektedir.

Arama motoru reklamlarini sms olarak yeniden almamizi saglayan bir uygulama
heniiz gerceklestirilmemis olup, ilerleyen zamanlar mobil {izerinden de yeniden
pazarlama caligmalarinin gerceklesecegi ongoriilmektedir. Bununla birlikte Sosyal
Medyada Arama Motoru Reklamlari, heniiz mobil reklamlarla tam senkronize
edilememis olup, 6rnegin Facebook mobil uygulamasinda, yeniden pazarlama ve

yeniden hedefleme reklamlar1 gelistirilmeyerek heniiz gosterimi bulunmamaktadir.
2.3.2.6. Oyun reklamlari

Oyun reklamlari, adindan anlagilacagi gibi reklam amaghi oyun anlamina
gelmektedir. Kullanimindaki asil amag, tiiketicilerin oyun oynarken markanin
reklamlarin1  gérmesi ve marka mesajlarii alarak markaya dair farkindalik
olusturmaktir. Boylelikle markalar bilinirliklerini arttirarak, mevcut ve potansiyel

misterilerle ilgi bilgi sahibi olmaktadirlar.

Reklam oyunlar1 ile oyun reklamciligi farkli iki reklamecilik tiriidiir. Oyunlar
hazirlayan yazilim sirketlerinin oyunlarinin i¢ine farkli markalardan reklam almalar
reklam oyunu, markaya ozel reklam amaciyla markanin ya da iirlinlin oyun
tasarlatmasi ise oyun reklamciligi olarak ifade edilmektedir (Aktas, Akyol, & Akyol,
2010, s. 656). Oyun reklamlarinin en iyi Ozelligi ise, oyun i¢inde iriin ya da
markayla ilgili verilmek istenen mesaj, kullaniciyr cezbederek ve sikmayarak

iletilerek tiiketiciyle markay1 birebir iletisime sokmasidir.

Oyun reklamlari, 6zellikle geng kitle i¢cin oldukg¢a etkili olmaktadir. Giiniimiizde
gen¢ nesil zamanlarmin ve paralarmin ¢ogunu oyunlar i¢in harcamaktadirlar.
Oyunlarla ilgilenmeyen internet kullanicilarin1 da ¢esitli uygulamalarla oyun
reklamlari izleterekte yapilabilen bu reklam tiirii, belirli hedef kitle i¢in oldukea etkili

olmaktadir.
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Internet kullanicilarinin arama motorlarinda arattirdiklarr reklamlar, oyunlarda da
karsilarina c¢ikmakta olup fazla tercih edilen bir yeniden pazarlama ydntemi

olmamaktadir.
2.3.2.7. Yeni nesil reklamlar

Yeni nesil reklamlar, iiriin veya servise yonelik ilgi uyandirmak amaciyla tasarlanan
reklamlardir. Bu reklam tiird, {iriin ya da hizmetle ilgili site kullanicilarinin uzmanlik
alanlar1 dogrultusunda bilgi veren ve kullanicilar1 yonlendiren satis temelli

reklamlardir.

Yeni nesil reklamlar, sosyal medya araciligiyla arastirma alanini gelistirerek ilgi
alanini, kullanicinin 6zelliklerine gore odaklamaktadir. Kullanict profilini olusturarak
kullanicinin ilgi alanlari, tercihleri ve wuzmanlik alanlari ile ilgili bilgileri
siralamaktadir. Boylece reklam verenler hedefledigi kitle ile profilin eslestigi site
kullanicilarin1 saptamakta ve bu kisilere reklam mesajlarint iletmektedirler. Yeni
nesil reklamlar, internet kullanicilarinin profil 6zelliklerine uygun reklam
verilmesiyle kullanicilarin dikkatini ¢cekmekte ve reklam mesaji etkin bir sekilde
iletilmektedir. Bu baglamda da reklam verenlerin dikkatini ¢eken ve tercih edilirligi
her gecen gilin artan bir internet reklamcilik tiiri olmustur (Basaran, Kiyan, &

Torenli, 2010, s. 114).

Yeni nesil reklamlar, giiniimiizde kullanilan yeni bir internet reklam tiirii olmasiyla
birlikte, tipk1 sosyal medyada arama motoru reklamlart modeli gibi oldukga spesifik
calisan, kisiye 0zgli, bireyin gercek anlamda ilgilenebilecegi reklamlart karsisina
cikarmaktadir. Bu da gergekten satin almaya veya gergekten ilgilenecek tiiketicilere
en etkili sekilde ulasmanin yolunu saglamaktadir. Tam anlamiyla markalar i¢in bu
reklam tiirline kars1 farkindalik olusmamasina karsin ilerleyen zamanlarda 6nemi ve

kullanim1 daha da artacaktir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklam modelinin yeni nesil reklamlarla oldukca
benzer yonleri bulunmaktadir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 da yeni
nesil reklamlar gibi kullanici profiline odakli, ilgi alanlarina gore reklam gosterimi
yapilmaktadir. Bununla birlikte satin alma ihtimali en yliksek kullaniciya ulagsma ve
spesifik reklam mesajlar1 olusturma iki reklam modelinin diger ortak ozellikleri

arasinda yer almaktadir.
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2.3.3. internet Reklamciliginin Gelecegi

Internet teknolojisinin dinamik yapisi, gelmis olanla birlikte gelecek olanin da
haberini ve ©n goriisiinii bildirmektedir. internet teknolojilerindeki yenilikler,
glinimiiziin istek ve ihtiyaglarina gore sekillenerek web diinyasinin evrelerini
olusturmaktadir. Web’in ilk yillarinda tek yonlii bir iletisimin var oldugu web 1.0
evresinden, giinimiizde kullandigimiz web 2.0 evresine gecisle interaktif ve
etkilesimli iletisim evresine gecis saglanmistir. Simdilerde ise ‘semantik web’ olarak

adlandirilan web 3.0 evresine gecis s6z konusudur.

Web 3.0, iiciincii nesil internet ag1 olarak tanimlanmaktadir. Web 3.0’da web siteleri
sadece sayfa olarak degil sayfa igerisinde bulunan kelime ve ciimleler olarak ayr1 bir
anlam kazanacaktir. Arama motorlar1 sayfa igerisinden bulunan climlelerin nelerden
bahsettigini anlayabilecektir. Bu durumu insan ile internetin ger¢ek es zamanlh
iletisimi olarak degerlendirebiliriz. Web 3.0, internet reklamciligi agisindan hedef
kitlenin tiim isteklerini ve tercihlerini 6grenmek kolay hale gelerek, elde edilen veri
tabanlar1 ile dogru bilgi ve dogru mesaj, dogru zamanda, dogru hedef Kkitleye
ulasacaktir. Araglar ve aracilar1 azaltarak, direk hedef kitleye ulasmak miimkiin
olacaktir (Gligdemir, 2010, s. 27-28). Giiniimiizde internet reklamciligini etkili bir
sekilde kullanan markalarin imajlarim1  ve farkindaliklarimi  oldukga fazla
giiclendirdigini sdylemek miimkiindiir. Internet reklamciligmin dinamik yapisina
uyum saglamayr basaran markalar, diger rakiplere oranla daha gii¢lii bir imaj ve
yiiksek farkindalik olusturmaktadir. Ugiincii nesil web’i ilk kullanan markalar da,
rakiplerine oranla daha ¢ok basar1 saglayacaklardir. Internet reklamciligmin
davranigsal hedefleme boyutu, semantik igerik ve uygulamalarla biiyiik gelisme
gosterecegi diisiiniilmektedir. Web 3.0 donemi, arama motorlarinin 6n planda
olacagi, ¢iinkii semantik web’in kullanicilara 6zel arama sonuglar1 ¢ikaracagi bir

donem olarak goriilmektedir.

Sosyal aglarin bir bagka gelecek donemi olan 4.0 ise, internetin yapay zekaya sahip
olmastyla sorun ve ¢oziim liretebilme yetenegi gelistirilerek, tamamen sanallasan bir
web donemi baslayacagi tahmin edilmektedir. Simbiyotik web olarak adlandirilan bu
donem, insan ile teknoloji arasindaki iletisimi gerceklestirmektir. Sahip oldugumuz
Ornegin tost ve kahve makinesi gibi her c¢esit nesnenin sanal bir kimliklere
biiriinecegi ve tamaminin tek bir isletim ve aga bagli olacagi ongorilmektedir (Letts,

2015). Yeni yapilacak binalarda da web 4.0 teknolojisi kullanilabilir ve kendi IP
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adresi bulunan binalarin tiim yap1 birimleri web 4.0 ‘a entegre olacaktir. Yeni akill
binalar sayesinde otel, market, magaza gibi isletmelere biiyilk avantajlar
saglayacaktir. Web 4.0 teknolojisi tip alaninda da kullanilabilir hale getirilebilir,
duyu engeli yasayan bireyler i¢in web 4.0 teknolojisi arayiiz olarak duyu organinin

islevlerini saglayabilir.

Internet reklamciligi siiphesiz ki bilyiimesine hizla devam edereke reklamcilik
alaninin en genis pazar payma sahip boliimii olacaktir. Bireylerin giin gectikce
dijitallesmeleri kaginilmaz olmaktadir; gliniimiizde dijital hayatimizin 6nemli bir
pargasi iken belki de bundan bes yil sonrasinda hayatimiz dijital olacaktir. Sabah
uyanmamizi saglayacak, gliniin 6nemli haberlerini bize gosterecek, istedigimiz
programlari izletecek, ruh halimize gore bize miizik acip giinliik programimizi bize
iletecek, yemegi biz soylemeden kendisi getirtecek ve konser, sinema, tiyatro gibi
etkinliklerden bize bilet alacak, adeta bir insanmisgasina bizimle etkilesim
kurabilecek bir nevi dijital asistanlarimiz olacaktir. Bu dijital hayatlarin iginde de
reklam elbette ki ¢ok biiyilk bir yer kaplayarak tiim markalarin dijitallesmesi
kaginilmaz olacaktir. Internet reklamciligmin gelecegi birey odakli olusturularak,
bireylerin sadece istedikleri reklamlar1 gorebilmeleri, rahatsiz edici ve

ilgilenmedikleri reklamlarla karsilasmayacaklari bir donem baslayacaktir.

2.4. Sosyal Medya Kavram ve Uygulamalari

Internette yasanilan teknolojik gelismelerle kullanicilar nce Web 1.0, sonrasinda ise
2.0 donemini yasamaktadirlar. Bu internet ag1 donemleri, internetin dinamik yapisi
nedeniyle hizli bir gelisim evresi gostermektedir. Kullanicilarin kendilerini belirtme
ve gosterme giidiisiiyle igeriklerini olusturup yonettikleri sosyal medya, giiniimiizde
bireyler ve toplumlarin sagladiklar1 iletisim i¢in olduk¢a gerekli hale gelmistir.
Bireylerin iletisim ve tiiketim aligkanliklarinin degismesiyle giinden giine kullanict
sayisi artan sosyal medyanin gérdiigli bu yogun ilgi, markalar i¢in yeni bir reklam
alan1 olarak goriilmesini olanakli kilmistir. Sosyal medya iizerinden yapilan
reklamlar markalara yiiksek farkindalik ve sadakat olarak geri donerek, yeni ve eski
markalarin hedef kitleleriyle iletisim kurduklar1 ve en sik kullandiklart birincil
reklam platformu haline donligmesini saglamistir. Markalar ve kisisel markalagsma
yolunda ilerleyen bireyler, sosyal medya evreni i¢inde kendilerine en uygun olan

uygulama ya da uygulamalar1 segerek ve sosyal medya stratejileri yaratarak sosyal
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medyanin avantajlarini ve giicinii kullanmaktadirlar. Bu nedenle sosyal medya hem
markalar hem de bireyler i¢in birincil reklam ve tiketim platformu haline

doniismektedir.

2.4.1. Sosyal Medya Kavrami

Kavramsal olarak inceledigimiz sosyal medya igin bir¢ok tanim ve arastirma
mevcuttur. Sosyal medya bir bakima ortak menselerden birbirlerine baglanan birey
ve topluluklari ifade ederken, gilinlimiizde bir¢ok sosyo kiiltiirel ve tiikketim

aligkanliklarinin degismesinin merkezinde yer almaktadir.

Internet kullanicilarinin kendilerini sanal ortamda tanimlayarak, farkli kiiltiir ve
cografyalarda olan bireylerle de iletisime gegebildigi, jest ve mimik hareketlerini
simgelestiren ifadelerle duygu ve diisiincelerini sanal olarak ifade ettigi, gilinliik
yasaminin Oonemli bir pargasi haline gelen ve sosyal iletisim kurulan ortamlara
denmektedir. Sosyal medyanin kendine 6zgii dinamik yapisiyla, sosyal medya
araglari da hizla degisip gelisirken, giinden giline yeni arag ve hizmetler de
dogmaktadir. Sosyal medya, interaktif ve kullanicilarin kendilerinin {irettigi
iceriklerden faydalanan bir iletisim bi¢cimini kullanan ve kisilerarasi iligkilerin
olusturuldugu ve yiiriitiildiigii yeni bir bilgi ag1 ve teknolojisidir (Yazict & Karls,
2016, s. 86).

Sosyal medyada bulunan insan topluluklari, gesitli biiyiiklikklerdeki ag hacimlerini
olusturmakta ve bu ag hacimleri i¢inde var olan milyonlarca kisiyi bulusturarak
cesitli paylasimlar yapilmasimi saglamaktadir. Bu sosyal ag topluluklarinin
birbirleriyle iletisim kurmasi kurum ve markalar igin de biyiik firsatlar
yaratmaktadir. Sosyal medya marka ve kurumlara ilk 6nce goriiniirliik ve farkindalik
saglamaktadir. Hedef kitlesine ulasma kolaylig1 ve ayni sekilde hedef kitlesinin de
kendi aglarina ve diger baglantilarina ulagma imkan1 yaratmaktadir. Sosyal medyanin
hem kurumdan paydaslara hem de paydaslardan kurumlara ¢ift yonlii interaktif
iletisim saglanmaktadir (Alikilig, 2011, s. 37).

Sosyal medya, aslinda yeni iletisim boyutunu ortaya koymak igin kullanilan bir terim
olarak kabul edilmektedir. Bireylerin sanal diinyada sosyal iliskiler kurmasina ve
gelistirmesine katkida bulunan bu yeni teknolojide sosyal medya kavrami
kullanilmaktadir. Giinliik yasam ve sosyal hayatin iginde her an ¢evrimici kalabilmek

ve sanal topluluklarin i¢inde yer alarak bireyler kendi sosyal ihtiyaglarini bu platform
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tizerinden karsilamaktadirlar. Bireylerin sosyal medya iizerinde daha goriilebilir
olmak i¢in daha stratejik yollar izleyerek daha yaratici igerikler olusturarak
paylasmaya baslamislardir (Gafurogullari, 2015, s. 161-186). Glinlimiizde hemen
hemen her bireyin kendine ait sosyal medya hesabi oldugu gibi bu sosyal medya
tizerinde yarattig1 bir sosyal profili ve personasi bulunmaktadir. Bireyler cogu zaman
kendi kimliklerini kullanirken bazen ise anonim olarak sahte profillerle de
kendilerini gosterebilmektedirler. Bazen ise bireyler sosyal medyada daha goriiniir
olabilmek adina kendi kimliklerinden uzak ve sahip olmadiklar: kisisel 6zelliklerini
ya da istedikleri ama kendi hayatlarindan farkli olan yasam tarzlarini kendilerine

atfedip sosyal medyada farkli bir personasini gostermektedirler.

Genel olarak sosyal medya kavramina baktigimizda ortak ve kesin bir tanimlama
yapmanin oldukga gii¢ oldugunu gormekteyiz. Her bir sosyal medyanin kendine has
yapilart olmasina ragmen, ortak ozellikleri de bulunmaktadir. Lerman’dan aktaran
Kuyucu ise sosyal aglarin ortak 6zelliklerinin; kullanicilarin ¢esitli tiirlerde medya
icerikleri olusturmasi ve bu igeriklere katki saglamalar1 ve birbirlerini
etiketleyebilmeleri, kullanicilar igerigi aktiflik durumuna gore degerlendirebilmeli,
kullanicilar diger kullanicilar ile ortak bir alan1 tanimlayarak sosyal ag
olusturabilmesi oldugunu belirtmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin ise
yayincidan bagimsiz kullanicilarinin olmast ve bu kullanicilarin kaynakli igerik
olmasi, yine bu kullanicilar arasinda etkilesim olmasi ve zamansal ve mekansal

smirlarin olmamasi gerektigini belirtmektedir (Kuyucu, 2013, s. 117-118).

Sosyal medya, giiniimiizde hemen hemen her bireyin i¢inde oldugu ve zamaninin
biiyiik kismimi diger bireylerle iletisim ve etkilesim halinde gecirdigi bir alan haline
gelmistir. Sosyal aglar, kendini siirekli yenileyerek ve daha fazla bireyi kendisine

katarak ilerlemektedir.

2.4.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal aglarin gelisme evrimine baktigimizda kiiresellesmenin etkilerini biiytlik
olciide gorebilmekteyiz. ik defa 1960’1 yillarda McLuhan tarafindan ortaya atilan
kiiresel koy diizeni ve bireylerin sosyal aglarini olugturmasi ve sonrasinda ise sosyal
aglarin bireyleri sekillendirdigi diisiincesiyle ortaya atilarak, gilinlimiizde gercek

kilindiginm1 gorebilmekteyiz.
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[k sosyal medyanim, web sitesi formatinda 1997°de kurulan ‘Sixdegrees’ oldugu
kabul edilmektedir. Sixdegrees, kullanicilarinin profil olusturarak diger kullanicilarla
baglanti kurdugu ve o zamanlarin deyimiyle sorf yaptiklar1 bir sosyal agdir. Bu gibi
Ozellikleri barindiran farkli bigimlerde birka¢ sosyal ag olmasina karsin, karsilastig
yogun ilgi ve kullanicilarimin diger kullanicilara ulasabilir olmasi (AIM, ICQ
aglarinda arkadas listeleri diger kullanicilar i¢in desteklenmemekteydi) Sixdegrees
agin taninabilir ilk sosyal ag olmasini saglamistir. Sixdegreees bu tarz sosyal aglara
onciiliik etmis ve takibinde gesitli sorf ve flort aglar1 ortaya c¢ikarak kullanicilarin
hizmetine sunulmustur. 1999 yilinda AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente,
kullanicilarin kisisel profil olusturmalarina izin vererek kullanicilar bu baglantilarin
onayint almaksizin arkadaslarini kisisel profillerinde tanimlayabiliyorlardi. Ayni
sekilde, 1999'da piyasaya siiriilmesinden kisa bir siire sonra, LiveJournal kullanici
sayfalarinda tek yonli baglant: listeleyerek, anlik ileti gonderebiliyor ve bu iletileri
diger arkadaglara agik ya da gizli olmasiyla ilgili ayarlamalar yapilabiliyordu. 2000’li
yillara gelindiginde sosyal ag dalgasi ise is diinyasinda yer alan bireylere, girisimci
ve yatirimcilara 6zel olarak gelistirilen Ryze, Tribe, LinkedIn ve Friendster gibi
aglar yiikselise gecmistir. Sosyal aglarin zamansal ¢izelgesine baktigimizda, 2003
yilina gelindiginde Couchsurfing, MySpace, Last.Fm, Hi5 gibi aglar 2004 yilinda
Flickr, Care2, Facebook (sadece Harvard ile smirliydi), Multitply, 2005 yilinda
Youtube, Xanga, Yahoo!360, Bebo, Facebook( liselerle sinirlandirilmis), 2006 yilina
gelindiginde ise en 6nemli sosyal ag dalgalanmalar1 gergekleserek Facebook herkese
acilmis, Twitter, Windows Live Spaces, MyChurch ile sosyal aglar biiyiik bir gelisim
gostermistir. (Boyd & Ellison, 2007, s. 4-6) Sonrasinda ise 2010 yilinda Foursquare
ve Instagram aglarmin kurulmasiyla sosyal ag evrimi biiylik gelisme gostermistir.
Gilintimiizde geldigimiz noktada ise, basta Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube

milyonlarca kullanici sayisina ulagmistir.

Sosyal medyanin gelisimi giin gectikge devam etmekte ve hemen hemen her bireyin
kullandig1, paylasim yaptig1 ve diger bireylerle iletisim ve etkilesim kurdugu sanal
gerceklik mekani olarak karsilagilmaktadir. Dijitallesen bireyleri ve toplumlari bir ag
seklinde sararak siirekli yenilenerek ve beslenip biiyliyerek yasam egrisini

surdirmektedir.
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2.4.3.Sosyal Medya Uygulamalari

Gelisen internet teknolojisinin getirdigi yenilikler bir devrim boyutunda
goriilmektedir. Sosyal medya uygulamalar1 paylasim temelli olup, sosyo kiiltiirel her
anlamda birey ve toplumlar1 etkileyip degistirmistir. Giiniimiizde bu sosyal medya
uygulamalar1 sayesinde tanidigimiz insanlarla karsilikli etkilesim ve iletisim
kurmamiz1 saglarken tanimadigimiz insanlarla da kolay bir iletisim saglayarak yeni

iliskiler kurmamaiza olanak tanimaktadir.

Sosyal medya uygulamalar1 genel olarak geng kitleyi hedef olarak alarak baslayip
cogunlukla gen¢ kusaklar tarafindan tercih edilerek baslamaktadir. Fakat sosyal
medya dinamizmine her yastan insanlar uyum saglayarak zamanla hemen hemen her
sosyal medya uygulamasinda her yastan kesim bulunmaktadir. Gliniimiiziin dijital
mecrasina baktigimizda en ¢ok tercih edilen kitle iletisim araci olarak sosyal medya

uygulamalari goriilmektedir.

Body ve Ellison’dan aktaran Bozkurt, sosyal medya uygulamalarinin bireylere
sagladiklar1 yararlardan bahsetmistir. Sosyal medya uygulamalarinin bireylerin
siiflandirilmis bir sistemde halka agik ya da yart agik bir profil olusturmalarini,
tanidiklar1 ya da yeni tanistiklari insanlarla baglanti kurmalarin1 ve bu kisilere
kendilerini ifade edebilmelerine yardimci oldugunu, kendi baglanti listeleriyle
birlikte diger bireylerin sistemlerinde kurduklari baglantilar1 gérme ve bunlar

incelemeleri gibi faydalar sagladigini belirtmistir (Bozkurt 1., 2013, s. 180).

Sosyal medya uygulamalari, bireyleri ¢esitli amaglarla bir araya getirerek, giinliik
gercek yasamin onemli bir alternatif sosyal pargasi haline gelmistir. Bireylerin sosyal
medyada gecirdikleri zamanin artmasi, hatta sosyal medya uygulamalarinin
bagimliliklara yol agmasi sosyal medya uygulamalarimi da birer reklam merkezi

haline donilismesini saglamistir.
2.4.3.1. Youtube

Youtube 2005 yilinda, internet iizerinde bulunan videolarin bir arsivi olma
diistincesiyle kurularak giinlimiizde ¢esitli amaglarla faaliyet gosteren en biiyiik video
paylasim sitesidir. Kullanicilar youtube iizerinden videolar yiiklenerek, baska
insanlar tarafindan yiiklenen videolar izlenerek paylagilmaktadir. ‘‘Kendini Yayinla™’
sloganiyla yola c¢ikan Youtube, 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir.

Youtube iizerinden tiiketiciler sikayet ya da memnuniyetlerini diger kullanicilarla
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paylasabilmekte ve bu da sirketler i¢cin tehdit ya da firsat olusturabilmektedir
(Giigdemir, 2015, s. 44).

Giliniimiizde, pek c¢ok farkli amag¢ i¢in kullanabilen Youtube, kullanicilarinin
olusturdugu iceriklerle daha da zenginlesmistir. Saymin oldukc¢a fazla oldugu
Youtube kullanicilarinin videolar yiikledikleri kendilerine ait birer Youtube kanali
bulunmaktadir. Bu kanalda hem kendi c¢ektikleri videolar hem de begendikleri
videolar1 yayinlayabilmektedirler. Yiksek artisin oldugu video tiirii ise markalar
tarafindan tretilen dijital reklamlar olmakla birlikte yapilan yorumlarin biiyiik
boliimiinii ise markaya yonelik olumlu goriisler olusturmaktadir. Kullanicilarin
markalara yonelik 6zellikle ¢ektigi videolarin sayisi da giinden giine artmaktadir.
Kullanicilar marka ve ya iiriinle ilgili goriislerini yazmak yerine video ¢ekmeyi tercih
etmektedirler. Giiniimiiziin Youtube kullanici ve marka iligkilerine baktigimizda,
Ozellikle kadinlara hitap eden giizellik ve bakim videolarinda biiyiik artig
yasanmustir. Izlenme ve abone sayisi fazla olan kanal sahiplerine gesitli markalar
iiriin gondererek o markayr gostermelerini ve tanitim yapmalarini istemektedirler.
Youtube kullanicilarinin isterse izleyici isterse de yayinci olmasini saglayarak
giinimiiziin televizyon kullanim aligkanliklarin1 da degistirmektedir. Ciinki
Youtube, iiyelerinin tipki televizyonda yer alan kanallar gibi kendi kanallar1 olmasini

saglayarak, abonelik ve izlenme oranina gore kanal sahiplerine licret 6demektedir.

Arastirma sirketi ComScore, Youtube’un tiim Google aramalarinin %25’ini
olusturdugunu belirterek, Youtube’un en biiyiik ikinci arama motoru oldugunu
bildirmektedir. Youtube, video devrimini baslatirken, arama motoru islevini
ongormemekteydi (Anicic, 2008). Arama motoru reklamciligi, bir bakima Youtube
ile birlikte metin format1 yerine video formati sonuglariyla karsilasmamizi saglayan
bir sosyal ag konumundadir. Satin almay1 diislindiiglimiiz bir {irlin ya da gitmek
istedigimiz bir lokasyonla ilgili bilgileri, tavsiye ya da onerileri dncelikle Youtube’da

arattirtlmaktadir.

Gilinlimiizde Youtube, gii¢lii markalarin etkinlik ve biit¢elerini arttirdigi platform
olmasina ragmen daha ¢ok diisiik biitceli kullanicilarin hakimiyeti altindadir. Bu
durumu bir Ornekle agiklamak gerekirse, Covergirl toplamda 251 milyon kez
izlenmistir ve bu oranin %99 ‘u marka hakkinda konusan miisterilerin ¢ektigi
videolardir. Oreo’nun goriintiilenme oraninin  %92’si, Revlon markasinin

goriintiilenme oraninin %99’u miisterilerin ¢ektigi videolardan olugsmaktadir. Miisteri
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videolarinda yer alan goriisler, yayinlanan reklamlarin yeniden tasarlanmasina yol
acarak ayn1 zamanda Youtube markasina gosterilen yogun ilgi de dikkat
cekmektedir. Son zamanlarda markalar Youtube’a 6zel yeni reklamlar ¢ekmekte ya
da televizyon reklamlarin1 yeniden ¢ekerek yeni versiyonlarini Youtube’da
yayinladiklar bilinmektedir. Yapilan arastirmalarda ge¢miste tiiketicilerin bir tiriinii
nasil kullanacaklarm1 ya da nasil tamir edeceklerini 6grenmek istediklerinde
markalarin web sitelerini ve ya teknik destek hattin1 aramalar1 gerekirken gilintimiizde
Youtube’da her tiirlii alanla ilgili ¢ok sayida video bulunmasindan dolay1 ihtiyaglar

olan her tiirlii bilgiye bu platform iizerinden ulagsmaktadir (Oztiirk, 2016, s. 256-257).

Youtube kanallarinda basar1 saglayan kullanicilar yiiksek oranda para kazanmakta ve
bu basarilar daha az izlenmeye sahip kanal kullanicilarini Youtube’u daha etkin
kullanmaya tesvik etmektedir. Ayni sekilde markalar da, hedefledikleri kanal
sahiplerine hem video i¢eriginde reklam verdirirken hem de video 6ncesi belirli siire
icin izlenme zorunluluklarinin oldugu reklam vermektedir. Hem markalara hem de
kullanicilarina biiyiik avantajlar saglayan Youtube, video paylasim agi olarak
rakipsiz bir konumda yer alarak, bu basarisin1 ilerde de devam ettirecegi

distiniilmektedir.
2.4.3.2. Facebook

Facebook, incelenilen sosyal medya uygulamalari iginde kullanict sayisi en fazla
olan ve en ¢ok tercih edilen sosyal uygulama olarak goriilmektedir. Facebook,
kullanicilarina belirli kaliplarda egitim, meslek, yas, ilgi alanlar1 gibi sorularak
sorarak kullanicilarin bireysel olarak kendilerine ait bir web sayfasi olusturmasina
olanak saglamaktadir. Sonrasinda e- posta ya da telefon rehberiyle senkronizasyon
saglayarak kullanicilarin arkadaglarina ulagsmalarini ve bu arkadaglarin da diger

arkadaglarini 6neri olarak gérmemizi saglamaktadir.

Facebook ilk olarak Harvard Universite 6grencisi olan Mark Zuckerberg ve
arkadaslar tarafindan, iiniversite 6grencilerini bir araya getirme fikriyle 2004 yilinda
tasarlanmistir. Kisa siirede kullanicilarinin artmasi ve kullaniminin yayginlagsmasiyla
diger okullardan da {liyeler kabul ederek bir sene iginde yaklasik bir milyon
kullanictya ulasmistir. Daha sonrasinda Ingiltere, Kanada, ABD, Irlanda ve Yeni
Zelenda gibi iilkelerdeki iiniversite 6grencilerinin de katilimi baslamis ve 2006 Eyliil

ayma gelindiginde Facebook, e posta adresi olan tiim kullanicilarin iiyeliklerini kabul
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etmeye baglamistir. Facebook, kullanicilarin haber, yer bildirimi, canli yayin,
fotograf, video, metin gibi gesitli igerikleri paylasabildigi, baglantida olduklart kisi
ve ya kurumlarin da paylastiklarn igerikleri gorebildigi ve birbirlerini
etiketleyebildikleri, begenebildigi ve yorum yapabildigi, kisacasi bir sosyal
medyanin yapabilecegi her seyi yapmaya olanak saglayan bir platformdur (Kuyucu,
2013, s. 127).

Facebook, Tiirkiye’de 2007 yilinda yavas yavas ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bizlerde
yaratmis oldugu ilk etki ise, izini kaybettigimiz arkadaslarimizi kolaylikla
bulmamiza ve onlarla kolay bir sekilde iletisim kurmaya olanak saglamasi olmustur.
Facebook’un iletisim kurmada saglamis oldugu avantajlarla birlikte popiileritesinin
git gide artmasi sonucu, markalar1 da Facebook kullanmaya yoneltmistir. Markalarin
normal kisi gibi profil olusturarak insanlara arkadaslik teklifi gobndermesi hem yanlis
hem de mantiga aykiri bir durumdu. Bu yilizden Facebook tiizel kisilikler i¢in ‘grup’
profillerini ortaya c¢ikardi. Gruplar, belirli ilgi alan1 olan insanlarin bir araya
gelmesiyle olusarak, gruba katilan insanlara paylasim yapilabiliyor ve mesajlarin bu
kisilere ve daha fazlasina ulagsmasi saglanmaktadir. Zamanla gruplarin mesaj
gonderme siireci Spam’e  doniismeye baglamasiyla Facebook  gruplara
sinirlandirmalar getirerek sayfalar’t duyurmustur. Sayfalar, ilgi duyduklar1 marka ve
kurumlar1 ‘begenenlerden’ olusan ve farkli bir algoritma ile calisan islevsel,
yonetilebilir ve kisisel hesaplara daha ¢ok benzeyen bir yapiya sahip olmasiyla tiizel

kisilikler bu sayfalara ivedilikle yonelmislerdir (Seving, 2015, s. 69).

Facebook iizerinden yapilan reklamcilik, kullanici sayisinin fazla olusu nedeniyle
olduk¢a basar1 gostermislerdir. Reklamlarin isleyis prensibine baktigimizda,
markalarin sayfalarim1 ziyaret eden kullanicilar, markalarin sayfalarin1t ya da
paylastiklarin1  begenerek ya da yorum yaparak iletisim siireci kullanicidan
listesindeki arkadaslarina, arkadaslarinin listelerindeki diger kullanicilara seklinde
ilerlemektedir. Bunun disinda markalar Facebook’a o6deme yaparakta reklam
vermektedirler ve kullanicilar kendi sayfalarinda ilgi alani olmayan reklamlarla

karsilasabilmektedirler.
2.4.3.3. Twitter

Twittter, 2006 yilinda maksimum 140 karakterlik kisa ag giinceleri yazmak igin

kurulan, kullanicilarina paylasma ve diger kullanicilarinin paylastiklarini gorebilme
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imkan1 veren bir microblog uygulamasi olarak kendini tanimlamaktadir. Bu giinceler
telefon, sms gibi ¢esitli yollarla gonderilebilmektedir. Twitter’in temelinde bu 140
karakterle diisiiniilen ve hissedilenlerin, glindem ya da haberlerin, konum bilgisi ya
da fotograflarin takipgiler ile paylasilmasidir. Twitter’da kullanilan kelime sayisinin
mesajlarda gegis yogunluguna gore listelendigi bir sistem olarak ‘trend topics’ yani
giindem konusu bulunmaktadir. Bu sistem ile zaman dilimi igerisinde Twitter’da en

cok konusulan konular listelenerek kullanicilara sunulmaktadir (Giigdemir, 2015, s.
43).

Twitter’in sosyal hayatimizda yer edinmeye baslamasiyla, ¢esitli twitter terimleri de
hayatimiza girmis bulunmaktadir. Twitter’in kalbi olarak bilinen 140 karakterlik
iceriklere ‘tweet’ adi verilmekte ve basta bu maksimum karakter sinirlayici gibi
goziikse de kullanicilarin ne kadar yaratici olduklarii ve aslinda cok sey
paylasabildiklerini gostermekteydi. Twitter, Facebook’tan farkli olarak kullanicilarin
birbirlerine arkadaglik lizerinden degil, takip etme yoluyla baglanabiliyor olma
ozelligini getirmistir. Kullanicilar bagka kullanicilarin tweetlerini kendi sayfalarinda
paylasabiliyor (retweet), favorilere alabiliyor ya da yanitlama (reply) gibi 6zellikleri
kullanarak karsilikli konusma ve mesajlasmalarda bulunabilmektedirler (Kuyucu,

2013, s. 131).

Twitter, markalarin hedef kitlelerine ulasmalar icin etkili bir yontem sunmaktadir.
Hedef kitlenin sirket ve ya markayla ilgili neler sdyledigini 6l¢iimleyebilmektedir.
Twitter icin gelistirilen cesitli yazilimlar, marka ve sirket isimlerini saptayarak
sirketler kampanya degerlendirme ve sonraki kullanimlar icin tweetlere cevap
verebilmekte veya data ¢ekebilmektedir. Bu veriler markaya yonelik miisterilerin
algilarin1 ve marka hakkindaki diisiincelerini gorebilmek adma olduk¢a fayda

saglamaktadir (Oztiirk, 2016, s. 256).

Twitter lizerinden reklamciliga baktigimizda gesitli tiirlere rastlamaktayiz. Markalar
cogu zaman Twitter icin sponsor igerikler verebilmekte, marka hesabin1 ve marka
kampanyalarint tanitabilmektedir. Yeni markalar farkindaliklarini bu  sekilde
arttirmay1 secerken mevcut markalar da imaj giiclendirme icin kullanmaktadirlar.
Diizenlenen promosyonlu kampanyalarla, takipcilere markayla 1ilgili hediye
gonderimleri yapilarak ve takipgiler marka mesajlarini paylasarak markayla hedef
kitle arasindaki bagin giiclenmesi amaclanmaktadir. Bir diger reklam uygulamasi

olarak, dogru yerde ve zamanda, dogru kitleye ulasma amaciyla Twitter iizerinden
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reklam mesajlariin olduk¢a hizli yayilmasini saglamaktadir. Twitter’da arama yapan
kullanicilara ulagmak, takipgilere ve onlarin takipgilerine reklam mesaji iletmek igin

zaman ¢izelgesine yonelik kampanyada yapilabilmektedir.

Twitter’da markalarin amaci takipgi sayilarimi arttirarak daha fazla kisiye ulagmak.
Daha ¢ok takipgi, paylasimlarin daha ¢ok kisinin gdrmesi anlamina gelmektedir. ilgi
cekici gorsel, video, metin, caps gibi igeriklerle twitter profillerinin daha fazla

takipciye ulagmast miimkiindiir.
2.4.3.4. Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan iicretsiz fotograf
diizenleme ve paylagsma amaciyla ilk 6nce sadece apple cihazlar i¢in gelistirilen bir
sosyal ag uygulamasidir. 2012 yilina gelindiginde 30 milyon kullanicisiyla Facebook
tarafindan satin alinan Instagram 2016 yili itibariyle 500 milyon kullaniciya
ulagsmistir (Wortham, 2012).

Instagram temel olarak, eskinin Polaroid’i ile dijitalin efektlerini bir araya getiren,
kullanim1 son derece basit ve akilli telefonlar i¢in gelistirilmis bir sosyal paylasim
uygulamasidir. Instagramin gelistirdigi fotograf diizenleme ve filtreleme Ozellikleri
sayesinde ¢ektigimiz fotograf ve videolar1 diizenleyerek paylasabiliyoruz.

Instagram’in dijital filtreleri sayesinde estetik algis1 da oldukga ilerlemistir.

Instagram’in kisa siire igerisinde milyonlarca takipgiye ulagmasi markalarinda kisa
zaman ic¢inde bu uygulamaya yoneltmistir. Etiket (#hashtag) ozelligiyle c¢ektigimiz
fotograflarin altina yorum yazarak o fotografin daha c¢ok insana ulagmasina ve
dolayisiyla etkilesimin artmasi saglanmaktadir. Ayni sekilde markalar da bu
etiketleme mantigiyla kendi fotograf kampanyalarmi Instagram’da olusturmaya
baslamuislardir (Seving, 2015, s. 129-130).

Instagram giin gectikce kullanict sayisimi arttirip kullanici profilini genisleterek
gelismeler gostermektedir. Olduk¢a sik reklam uygulamalari yapilabilen
Instagramda, reklamlar kullanicilarin ana sayfalarinda fotograf akisi igine
yerlestirildiginden kullanicilar reklami direkt reklam olarak gérmeyerek dogal
karsilamaktadirlar. Marka ve iriinlerin reklam sayfalarinin yer aldigi Instagramla,
direkt satin almaya gidilmesi veya diger kullanicilarin yorumlarini birebir gérme,

saticiyla iletisime gegme gibi avantajlar yoniinden de oldukga sik tercih edilmektedir.

49



2.4.4. internet Reklamciligiyla Tlgili Genel Degerlendirme

Kiiresellesmeyle birlikte teknoloji alaninda yasanilan gelismelerle rekabet ortaminin
bliylimesi, isletmeleri farkli olma yolunda markalasmak i¢in reklama yoneltmistir.
Teknolojinin 6nlenemez gelisimi ve rekabet ortaminin giderek daha da artmasi,
bireylerin tiiketim aligkanliklarini da etkileyerek reklam anlayislarinin degismesine

neden olmustur.

Bireylerin giinliik zamanlarinin biiyiik bir kismini teknolojik cihazlarda gegirmeleri,
marka ve isletmelerin de dijital ortamda var olmalarim1 bir bakima zorunlu
kilmaktadir. Marka ve isletmelerin sayisizca dijital reklamlari hedef Kkitlelerine
ulastirmalari, cogu zaman hedef kitleye etkili bir sekilde ulagsma agisindan miimkiin
olmamaktadir. Bireylerin kendilerine en etkili yoldan ulasabilen markalar1 tercih
etmeleri, markalarin da dijital reklamlart stratejik olarak uygulamasi gerekliligini
ortaya c¢ikarmustir. Internet reklam tiirlerinin hizli gelisimi geleneksel reklam
biitcelerinin  kisilarak dijital reklamlara agirlik verilmesinin yolunu agmuistir.
Geleneksel reklama gore daha diisiik biitceyle hazirlanarak daha hizli olmasi, hedef
kitle segmentasyonunun daha iyi yapilandirilmasi, hatalar1 en kisa zamanda
giderebilme, Kkarsilikli etkilesim gibi bir¢ok avantaja sahip olmasi internet
reklamlarinin hizla artmasini saglamigtir. Bireylerin internette gegirdikleri zamanin
artmasiyla dijital mekan, hem reklamlarin hedef kitleye etkili erisimini hem de sanal
bir aligveris merkezi yaratarak tiikketim dengelerinde cesitli degisikliklere neden
olmustur. Bireyler zamandan tasarruf ve en ucuzu bulma gibi nedenlerle ihtiyact olan
seyl internette arama motorlar1 sayesinde aratarak satin almakta ya da yine internet
ortaminda reklamiyla karsilastiklar1 {irlin veya markayr satin almaya ikna
olabilmektedirler. Internet reklamlar1 mobil, elektronik posta, oyun, arama motoru,
sosyal medya gibi cesitli tiirlere ayrilmakla birlikte internetin sahip oldugu dinamik
yapist sayesinde her gecen giin gelismektedir. Internet reklamcilik tiirlerinden
giinlimiizde en cok dikkat ¢ekenleri ise, sosyal medya reklamlari ve arama motoru
reklamlandir. Ciinkii giiniimiizde bireylerin ¢ogu, sosyal medya platformlarindan en
az bir tanesini ¢ok sik bir sekilde kullanmakta ve bununla birlikte, hemen hemen her

giin arama motorlarindan bir anahtar kelime ile sorgulama yapmaktadir.

Giliniimiizde biitiin internet reklam tiirlerinin ¢esitli amag¢ ve dnemleri olsa da temel
olarak hepsinin amaci tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektir. Markalarin genel imaj

ve amagclarina ulasmak icin ise c¢esitli internet reklamciligi tiirlerinden kendi
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profillerine uyum saglayarak destekleyecek reklam tiirline karar vermeleri
gerekmektedir. Ornegin hemen hemen her marka sosyal medyada yer almaya

calisirken, her marka arama motoru reklamlarini kullanmak istemeyebilir.

Sosyal medyanin internet reklam tiirleri arasinda en sik tercih edilen ve en basarili
sonuclarin  alinmasi  agisindan  reklamverenler tarafindan  oldukca  sik
uygulanmaktadir. Internet kullanicilarinin zamanlarinin ¢ogunu bu sanal sosyal
ortamda gecirmeleri, hemen hemen her markanin da bu mekanda yer almalarim
zorunlu kilmaya baslamistir. Ozellikle Facebook, Youtube ve Instagram artan
kullanic1 sayisina paralel olarak siirekli yenilenmeler gostererek yayinladiklar
reklamlarin teknik ve yapisi da degismektedir. Sosyal medyanin giiciinii farkeden
reklamverenler, reklam g¢alimalarin1 bu alana dogru yonelterek kurum amaglarina
daha etkili bir sekilde ulasmay1 basarmis ve bu da ¢ogu isletme ve markanin sosyal
medyada bulunmasini kagimilmaz kilmistir. Giiniimiizde arama motorlariyla birlikte,
bir iiriin ya da markay1 sosyal medya platformlarinda da aratilarak o marka ve iiriin
hakkinda bilgiler edinme olduk¢a kolaylasarak tiiketiciler agisindan 6nemli bir firsat
olusturmaktadir. Bununla birlikte giin gegtikce sosyal medya platformlarinin da
kendi aralarindaki uyum ve is birligi, internet kullanicilarinin daha spesifik reklamlar
almasin1 saglayarak, daha kisiye 0Ozgli ve satin almaya yonlendirici algi

olusturulmaktadir.

Internet reklamcihig1 sayesinde, 6zellikle kiigiik &lgekli isletmeler kendi marka ve
trilinlerini gesitli platformlarda tanitarak hedef kitlelerine ulagsmay1 basarmislardir.
Her giin yiizlerce insanin dniinden gegtigi ama satin almalarin diisiik oldugu, kira ve
cesitli giderlerin fazla olmasi ve kar oranlarinin diisiik olmasi kiigiik isletmeleri cogu
zaman vazgecirmektedir. Fakat internet reklamlarina yonelen isletmeler, kendi sanal
magazalarin1 acgabilir ve kendilerine konum gozetmeksizin ulasabilen insanlarla

etkilesime girebilmektedirler.

Reklam anlayislarinin gelenekselden uzaklasip dijitallesmeye baslamasiyla, marka ve
isletmeler dijital diinyada var olmak i¢in ¢calismislardir. Dijital kimliklerini olusturan
marka ve igletmeler, internet reklam tiirlerinden 6zellikle sosyal medyanin giiciinii
kavrayarak daha genis hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasarak amaclarinm
gerceklestirmislerdir. Artik sosyal medya ve dijital diinyada yer almayan markalar,
bilinmeyerek kaybolmaya baslamakta ve bunun yaninda dijital reklam

kampanyalarini stratejik olarak ylirlitemeyen marka ve isletmeler de basar1 yerine
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basarisizlikla  karsilasabilmektedirler. Reklamciligin  dijitallesmesi, reklam
profesyonellerinin de bu alana yonelerek kendilerini gelistirmelerini saglamis,
geleneksel reklamcilik yerine dijital reklam alanlarinda daha fazla profesyonele

ihtiya¢ duyulmaya baglanmustir.

Reklamciligin dijitallesmesi giinden giine gelisirken, internet reklamciligi da dinamik
yapist nedeniyle siirekli gelismekte ve giincellenmektedir. Bu nedenle yenilikleri
aninda takip ederek uyum saglamak, reklamverenler icin ¢ok 6nemli bir ayrinti
olmaktadir. Giindemi takip etmeden dijital diinyada geriden gelen markalar yine
basarisizlikla karsilasmaktadirlar. Internet reklamciliginin gelisimi, daha birgok sanal
reklam mecrasinin dogmasma ve tiirlerinin siirekli geliserek yeni modellerle

desteklenmesini saglayacaktir.
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3. SOSYAL MEDYADA ARAMA MOTORU REKLAMLARI

Gliniimiliz ag toplumlarinda yasayan bireyler, aradiklar1 bilgiye ya da elde etmek
istedikleri iirlin veya hizmete en kisa siirede ve en kolay sekilde ulasmak
istemektedirler. Giiniimiiz ag toplumunda hemen hemen herkesin en az bir adet cihaz
aracilifiyla internete baglanmakta olup, giindelik zamanlarinin ¢ogunu bi sanal
platformda gegirmektedirler. Internet kullanimlarinin bu denli artmasi, marka ve
hizmetlerin pazarlama ve reklam anlayislarini da degistirerek internete yonelmelerini
saglamis bulunmaktadir. Internetin ¢ok kanalli dogasini anlamak ¢evrimigi
pazarlama ve reklam kampanyalarinin anahtari haline gelerek, internetin siiper
giiclinlin farkina varan marka ve isletmeler i¢in birincil pazarlama ve reklam
stratejileri internet odakli olmaya baslamistir. Bu baglamda ise bireyler, kisa siirede
istenilen bilgiye, iirlin ya da hizmete kolay bir sekilde ulasim saglayan arama
motorlarini bilinglerinde pozitif algiyla konumlandirmiglardir. Arama motorlarinin
her gecen giin kendilerini giincelleyen, basit ve kolay kullanimi, bireylerin arama
motorlarini kullanim oranlarini her gegen giin arttirmaktadir. Arama motorlariyla
birlikte sosyal medyanin da kullanim sikliklarinin artmasi, arama motorlariyla sosyal
medyanin senkronizasyonunu saglayarak, markalar ve isletmelerin reklamlarin
hedef kitlesine basariyla iletmesini ve ziyaret¢i trafiginin olusmasini saglamis

bulunmaktadir.

3.1. Kavramsal A¢idan Arama Motorlari

Glnlimiiziin tiketim, bilgi ve ag toplumu bireylerinin, istedikleri bilgiye en kisa
stirede ve en dogru sekilde erigmek istemeleri, gegmis kaliplar1 yikarak bireylerin
bilgi ve veriye ulasma sekillerinde degisime neden olmustur. Gegmiste istedigimiz
bir iirlin i¢in magazalar1 dolagmak zorunda, aradigimiz bilgiler i¢in ansiklopedi ve
kitap karistirma gibi aligkanliklar yerine, internet araciligiyla istedigimiz iiriine,
bilgiye kisaca her tiirli veriye arama motorlar1 araciligiyla ulasabilmekteyiz.

Giincellenebilir, mekan ve zaman gozetmemesi, kisa siirede ve diisiikk maliyet gibi
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cesitli imkanlar sunmasi nedeniyle arama motorlart bireyler i¢in her gecen giin
Onemi artarak, bireylerin yasamlarinda oldukc¢a etkili ve vazgecilemez bir kavram

olmaktadir.

3.1.1. Arama Motoru Kavram

Teknoloji ¢agindan Oncesinde bilgiye ulasmak igin ansiklopedi ve kitap gibi
kaynaklar ya da bilirkisilere danisma gibi yontemler kullanilirken giiniimiiz internet
teknolojisinde bilgiye erisim her zaman elimizin altinda bulunmaktadir. Yine ayni
sekilde satin almak istedigimiz iiriinler i¢in belirli bir yol katedip, zaman ve para
harcamamiza gerek kalmadan saniyeler i¢inde istedigimiz iirlinii internetten satin

alarak elimize gelmesini saglamaktayiz.

Web’in ortaya ¢ikis siirecinden bu yana, agilan web sayfalarinin sayisi her giin daha
da artarak, internet ag1 bir siber uzaya donlismektedir. Bu sinirlar1 olmayan mekanda
aradigimiz bilgiye ulagsma elbette ki zor olacagindan devreye arama motorlarinin
girdigini gérmekteyiz. Arama motorlar1 sayesinde internet kullanicilar istedikleri
veriyi kisa zamanda ve kolay bir erisimle elde etmektedirler. Arama motorlar1 web
diinyasinin, kolay kullanimli, sinirlar1 oldukca genis ve erisilebilir bilgi araclari
olarak goriilmektedir. Bilgi kaynaklar1 olan siteler lizerinden aradigimiz bilgiye en
yakin olan1 bulmamizi saglarken aslinda arama motorlarinin bilgi kaynag degil bilgi
aract oldugunu goérmekteyiz. Arama motorlar1 aradigimiz bilgiye iliskin sonuglar
disinda, aradigimiz bilgiye yakin olan kavramlari ya da dogru olma ihtimali olan
bilgiler i¢in Onerilerde bulunmaktadir. Aranilan kelime ile ilgili, diger kelimeleri de
listeleyerek kullanicilar1 daha dogru sonuglara ulastirmayr hedeflemek iizere

onerilerde bulunmaktadir.

Arama motorlar1 kavramiin tipki sosyal bilimlerin diger alanlarinda da oldugu gibi
net ve kesin bir tanimi bulunmamaktadir. Arama motorlarma iliskin genel bir
tanimlama yapilacak olursa, internet sayfalarin listelenmesi ve veri tabaninda
onemli bilgilerin depolanmasi iizerine isleyen, kullanicilara arama imkan1 sunan bir
hizmet olarak tanimlamaktadir (Staff, 2006, s. 113). Arama motorlari, belirtilen
anahtar kelimeler icin belgeleri arayan ve anahtar kelimelerin bulundugu belgelerin
bir listesini dondiiren programlardir. Bir arama motoru gercekten genel bir program
sinifidir, ancak terim genellikle Google, Bing ve Yahoo gibi sistemleri agiklamak

i¢in siklikla kullanilmaktadir.
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Arama motoru genel olarak, sinirsiz web sayfalar1 iginde ihtiyaci olan verileri, site
icerigini olusturan anahtar kelimelerle web sayfasinin URL adresleri ve bu web
sayfasini olusturan kodlarla linkleri biinyesinde toplayan bir c¢esit robotlardir.
Sonrasinda bilgiye erismek isteyen kullanici, arama motorlarin1 kullanarak arama

motorlarimin veri tabaninda sakladig: bilgilere ulagmaktadir.

3.1.2. Arama Motorlarimin Cahsma Sekli ve Terimleri

Internet kullanicilarmin aradigi bilgiyle iliskili kullandig1 kelimelerle alakali
sonuglar1 sunmayi saglayan arama motorlar1 ¢esitlilik gosterse de, temel olarak
hepsinin ¢aligsma prensipleri aynidir. Arama motorlarini birbirinden ayiran 6zellikleri

verileri tarama ve sunmada kullandiklar1 yontemlerin degisiklik gostermesidir.

Grappone ve Couzin’den aktaran Gokaliler, arama motorunun ¢aligsma sistemini tek
hedefi yiyecek bulmak olan kolonide yasayan karincalara benzetmektedirler. Bu
stirecte yiyecek, internet sitelerinin HTML textleridir. Yollar1 (HTML linkleri)
kullanan karincalar (arama motoru robotlari) yiyecek (bilgi) bularak, kolonilerine ve
karinca yuvalarina (arama motoru veritabanina) getirmektedir. Binlerce robot,
internette bilgi aramak icin dolasmaktadirlar. Eger bir yol engelli veya mevcut
degilse o zaman karincalar baska bir yola girmektedir. Eger karincalar, yiyecek
bulamazlar da evlerine higbir sey getirememektedirler. Arama motoru kapsami
icinde bilgi bulmaktan sorumlu olan yazilim sisteminin bir pargasi, internette yer
alan sitelerin linkleri kullanarak internet kullanicilarinin bilgilerine ulasmaya
calismaktadir. Ulasilan bilgileri arama motoru sayfasinda goriintiilemektedir. Eger
bilgiye erisemezse ve uygun internet sitesi kaynagi bulamazsa arama motoru yazilimi

herhangi bir listeleme yapmamaktadir (Gokaliler, 2010, s. 120-121).

arama motoru indexi

web siteleri

Sekil 3.1: Arama Motorlarinin Calisma Sekli ve Bilesenleri (Grappone &
Couzin, 2008, s. 40).

55



Arama motorlarinin ¢alisma sekline bakildiginda tiim calismanin temelini, arama
motorlarinin  tiim  siteleri botlar yardimiyla tarayarak, dizinlere kaydetmesi
olusturmaktadir. Arama motorlarinin esas olarak temel gorevi, kullanicilarin arama
yaptiklar1 anahtar kelimelerle ilgili en dogru sonuglar1 en dogru siralamayla
sunabilmektir. Tiim siteleri botlar yardimiyla tarayan arama motorlari, siteleri veri
tabanina kaydederek dizinleri olusturmaktadir. Bu dizinler, arama motorlarinin sonug
gostermesinde kaynak gorevi géormektedir. Tarama isleminden elde edilen sinirsiz
dizinlerden verilere anlam yiikleyerek mantiga dayali sonuglar ¢ikarma goérevini ise
algoritmalar tistlenmektedir. Algoritmalar, kullanicilarin elde etmek istedigi veriyi en
kisa ve en dogru sekilde sunmaktadir. Ornegin arama motorlarina, hava nasil diye
sordugumuzda karsimiza meteoroloji bilgilerini ¢ikarmaktadir. Arama motorlarinin
birbirlerinden ayiran en Onemli Ozellik ise kullandiklar1 yontemlerdir. Arama
motorlari, siteleri tararken kullandiklar1 bot sayisina  gore  farklilik
gosterebilmektedirler. Glinlimiiziin en biiyiikk arama motoru olan Google siteleri li¢
tane farkli bot ile tararken, bazilar1 iki bazilar1 ise tek bir botla tarama
yapmaktadirlar. Arama motorlarinin yapisina baktigimizda temel olarak botlar,
dizinler, ve algoritmalar goriilmektedir. Arama motorlariyla ilgili ¢ok fazla terim ve
kavram bulunmaktadir. Bu terimlerin anlamlarimi ve islevselligini bilmek, arama
motorlariin mantigini 6grenmek icin oldukga gerekli olmakla birlikte var olan

birgok terimden 6nemli olanlar1 asagidaki gibi agiklanmaya ¢alisilmustir:

Algoritma: Arama motorlarinin kullanicilara sonuglari aktarirken kullandigi

formiller butinudur.

Site Haritas1: Sitemap olarak da bilinen web sitesinin tiim sayfalarinin diizenli

bir sekilde semayla belirtilmis halidir.

Index: Arama motoru tarafindan web sitelerinin taranmasi ve gosterime alinmasi

islemidir. Listelenmeyi ifade etmektedir.

Domain: Alan anlamma gelmektedir. Site adresine verilen isimdir. Isim ve

uzant1 seklinde olmakla birlikte ayn1 isme sahip domain bulunamamaktadir.

On Page Seo: Site i¢i Seo anlamima gelmektedir. Web sitesi i¢inde yapilan,
sayfa bazli Seo c¢alismalaridir. Web sitesinin tasarimini, kodlamasini, link ve

resim gibi 6gelerin kullanim sekillerini esas almaktadir.
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Off Page Seo: Site dis1 Seo anlamina gelmektedir. Harici kaynakli alinan link,

sosyal medya gibi site disinda yapilan ¢aligmalarin biitiintidiir.

Meta Tag: Site &n yiiziinde goriinmeyen I¢ Seo galismalarinda vurgulanmak

istenen yerlerde kullanilan etiketlerdir.

Robots.txt: Arama motorlarinin botlarin1 yonlendiren kodlar biitiintidiir.
Title: Baslik demektir. Web sitelerinin sayfalarinin bagliklaridir.
Description: Web sitelerinin ihtiya¢ duydugu agiklama ve 6zet kismidir.

Keyword: Anahtar kelime anlamina gelerek, botlara yonelik yapilan

caligmalarda sayfa igerigiyle alakali 6n plana ¢ikan kelimelerdir.
Referrer: Web sitesine ziyaret¢i yonlendiren linkler, siteler ve sayfalardir.
White Hat Seo: Kurallara uygun yapilan, etik Seo ¢aligmalaridir.

Black Hat Seo: Kurallara aykir1, spam seklinde etik olmayan ve cezalar1 bulunan

Seo ¢alismalaridir.

Hosting: Web sitelerinin tiim dosyalarinin barindigi sunuculardaki 6zel

alanlardir.

Link: Kullanicilar1 online ortamda yonlendirerek farkli sitelere ve ya sayfalara

ziyaretci gelistirmek i¢in kullanilan baglantilardir.

Inbound Link: Bagka sitelerden sitemize ve ya sitedeki sayfalara verilen

baglantilardir.

Backlink: Bir web sitesinden baska web sitesine alinan linklerdir.

HTML: HyperText Markup Language’in kisaltmasidir. En temel kod yapisidir.
Spam: Arama motorlarini aldatmaya yonelik yapilan tiim ¢aligmalardir.

Spider: Arama motoru botlar1 igin kullanilan farkli bir terimdir. Arama motoru
ortimcekleri olarak da telaffuz edilen bu botlar, siteleri ve sayfalar1 dolasarak
elde ettikleri yeni verileri arama sonuglarma yansitirlar. Oriimceklerin ziyaret

siklig1 pek cok degiskene baglhdir.

Hit: Ziyaret sayisin1 belirten kelimedir.
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Google Dalgalanmasi: Belirli periyotlarla ger¢eklesen algoritma degisikligi veya
denemeleri beraberinde siralamalarda toplu veya kismen yol acilan

degisikliklerdir. Google Dans adi da verilebilmektedir.

Google Bot: Google oriimcekleri olarak agiklik getirilen programlardir. Bu
botlar sayesinde yeni icerikler ve yeni siteler fark edilerek arama motoru

sonuglarina yansitilir.

Freshbot: Google botudur. Sik giincellenen siteler igin yeni ve popiiler igerikleri

tarar ve dizine ekler.

Crawler: Arama motorlari tarafindan sayfalar1 taramak igin kullanilan bir web

tarayisidir.
Seo: Arama motoru optimizasyonu.
Sem: Arama motoru pazarlamasi anlamina gelmektedir.

Go: Google optimizasyonudur, Seo galismalarinin tamamen Google’a yonelik

yapildigi optimizasyon seklidir.

Sef: Arama motoru dostu anlamina gelmektedir. Kurallara uygun yapilan Seo

calismalaridir.
Webmaster: Site sahiplerine ya da yoneticilerine verilen isimdir.

Arama motorlarmin genel ¢alisma sekli indeksleme iizerine yapilmaktadir. Ornegin
en gelismis arama motoru olan Google’dan drnek alacaksak, Google siteleri ti¢ farkl
bot olan DeepCrawl, FreshBot ve AdSense ile taramaktadir. En popiiler ve yeni
igerikleri indeksleyen Freshbot, sitenin popiileritesine gore giinde 3-4 defa siteleri
ziyaret ederek sitedeki linkleri veri tabanina kaydedip DeepCrawl botu i¢in hazir hale
getirmektedir. DeepCrawl ortalama bir hafta icinde siteye girer ve sitedeki her seyi
indekslemektedir. Crawl ise, sitelerin saglikli indekslenebilmesi igin analiz araci
gorevi gormektedir. Uciincii Google botu AdSense ise, internetten olusturduklari
igerik vasitasiyla para kazanmak isteyenlere hitap eden, siteye reklam verenler igin

gelistirilmis botlardir (Barigskan, 2016, s. 7).

Arama motorlarinin c¢alisma sekli bilisim agisindan karmasik yapida bulunmakla
birlikte biitlin ¢alisma seklinin botlar, algoritma ve dizinlet tarafindan gergeklestigini
sOylemek miimkiindiir. Arama motorlari, olusturuldugu zamandan itibaren tek bir

amag olarak aratilan sorgulara en yakin verileri ¢ikartmak olarak kurulsa da zaman
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icerisinde bir reklam merkezi haline doniiserek yeni bir internet reklam mecrasi

olarak kullanimi oldukga artmistir.

2.1.3. Arama Motoru Cesitleri

Gliniimiiz teknoloji ¢aginda, bireylerin ulasmak istedikleri bilgiye arama motorlari
araciliryla ulastig1, giinliik yasantida oldukea sik kullanildig1 bilinmektedir. internet
kullanicilarinin arama motorlarina gosterdigi yiiksek ilgi, arama motorlarinin da

gelisimini devam ettirerek ¢esitlenmesini saglamistir.

Arama motorlarn ¢esitleri, literatiirde kaynaktan kaynaga farkliliklar gostermektedir.
Bazi1 kaynaklarda arama motoru gesitleri; serbest metin arama motoru, index temelli
arama motorlari, meta arama motorlari, dogal dil arama motorlari, 6zel liste arama
motorlar1 ve ticretli yerlesim program temelli arama motorlar1 olmak {izere alt1 tiirde
incelenirken bir baska kaynaga gore de bilgisayar ve insan temelli olmak {iizere iki
gruba ayrilmaktadir (Gokaliler, 2010, s. 127). Arama motorlar1 kullanim 6zellikleri,
listeledigi sonuglar gibi farkli amaglarla cesitlenebilmektedir. Yapmis oldugum
calismada ise arama motorlarinin sundugu sonuglarin kapsamina gore ii¢ ¢esit arama

motoru bulunmaktadir.

Birincil Arama Motorlari: Genel amacit arama olan arama motorlaridir. Site
trafiklerinin biiylik boélimiini olusturmaktadirlar. Bu arama motorlar1 arama
islevselligiyle birlikte kullanicilara, e posta, harita ve haber gibi ek hizmetler de
saglamaktadirlar. Genel amagli arama motorlari, yatay arama motorlar1 gibi isimlerle
de adlandirilabilmektedirler. Yatay aramada aynm1 zamanda spor, saglik, ekonomi,
aligveris, haber gibi biitlin konular1 kapsamakta ve bu genis icerigi nedeniyle
kullanicilarin  aradiklar1 bilgiye kolay erisimi her zaman saglayamamaktadirlar.

Birincil arama motorlarinin en bilyligii siiphesiz ki Google olmaktadir.

Ikincil Arama Motorlari: Genel amagl arama motorlarina gore daha kiiciik bir
kitleye hitap etmektedirler. Igerikleri yine genel olmakla birlikte birincil arama
motorlar1 kadar trafik saglamazlar. Lokal ve daha 6zel aramalar i¢in kullanigh
olmaktadirlar. Lycos, LookSmart, Miva, Ask.com ve Espotting ikincil arama

motorlarina drnek olarak gosterilebilirler.

Hedefli Arama Motorlari: Bu arama motorlar1 dikey arama motorlar1 olarakta

adlandirilmaktadir. Daha spesifik ve daha kiiciik kitleye hitap eden arama
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motorlaridir. Tip, spor, bilim, seyahat gibi ¢cok dar alana odaklanirlar. Bunlara 6rnek

olarak CitySearch, Yahoo! Travel, MusicSearch verilebilir.

Google, en biiylik arama motoru olmakla birlikte hem yatay hem de dikey arama
motoru kategorilerine girmektedir. Igerigi sinirsiz bir kiitiiphane olan Google,
kullanicilarin ihtiyaglarina direkt olarak cevap veremedigi diisiincesiyle kendi dikey
arama motorlarini da gelistirmistir. Ornegin Google iizerinden ‘Reklam’ kelimesiyle
arama yapildiginda reklamverenlerin reklam sayfalar1 ¢ikmaktadir. Ama Google’in
makale aramaya 0zel dikey arama motoru olan Scholar iizerinden arama yapildiginda
reklamla ilgili yazilmis makaleler ¢ikmaktadir. Google’in gelistirdigi dikey arama
motorlari; Blog Arama (Blog Search), Kitap Arama (Book Search), Katalog
(Catalogs), Kod Arama (Cod Search), Dizin (Directory), Finans (Finance), Gorseller
(Imaj), Bélge/Harita (Local / Map), Haberler (News), Akademik (Scholar), Patent
Arama (Patent Search), Uriin Arama (Product Search), , Video, Web Arama (Web-
Video Search) giiniimiizde bu sekilde yer almaktadirlar.

Arama motorlari, internet teknolojilerinin dinamik yapisi1 nedeniyle giinden giine
daha da gelisirken, yeni tiirler ve yeni perspektifler de gelisecektir. Bu nedenle arama
motoru tiirlerinin, kullanicilarin beklentilerine gore daha da degiserek ileri

teknolojiyle yeniden sekillenecektir.

3.1.4. Arama Motorlarmin Gelisimi

Bireylerin, bilgi arama ve bilgiye ulagsma istekleri, gelisen teknolojiyi birlikte
degisim gostermistir. Bireylerin internet kullanimlar arttikga, bilgiye erisimleri de
geleneksel araglarla degil teknolojik araglarla saglanmaya baglanmistir. Bireylerin
bilgiye en kisa ve en ucuz sekilde ulagsma istekleri, arama motorlarina verilen énemi
arttirmis ve bireylerin arama motorlarin1 siklikla kullanimlar1 arama motorlarinin
gelisimini hizlandirmistir. Giinimiiziin 6nde gelen arama motorlari, en degerli

sirketler arasinda yer almaktadirlar.

Arama motorlarinin  hikayesi, internetin dogusundan daha once, Cornell
Universitesinde 19601 yillarda baslamaktadir. Gerard Salton ve Cornell'deki
meslektaglari, SMART Bilgi Erisim Sistemi’ni gelistirerek, bir arama motorlarinin
temel aldigi kavramsal temellerin ¢ogunu olusturan bir bilgi erisim sistemi
olusturmuslardir. Tim Berners-Lee, World Wide Web'i veya webi yaratmadan on yil

once de internet bir alan olarak var olmaktaydi. Web dogmadan once internet
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baglantilar1 iizerinden veri iletmek icin bir¢ok farkli iletisim protokolii kullanilirken
en eski arama motorlar1 bu eski protokollerin iizerinde kullanilmak i¢in tasarlanmigtir

(Yamada, 1987, s. 830)

[lk arama motoru, 1990'da Montreal'deki McGill Universitesi'nden bir 6grenci olan
Alan Emtage tarafindan yaratilan ‘‘Archie’” idi. Arsiv anlamima gelen archive’in
kisaltilmasiyla olusan Archie, iki bilesenden olugsmaktaydi. Ortak FTP sunucularinin
igerigini dizine ekleyen bir sunucu ve dizine eklenen dosyalarin adlarini sorgulamak
icin kullanilan bir arama araci kullanilmaktaydi. Yeni bir ortak FTP sunucusu
¢evrimici geldiginde, sunucunun sahibi bir Archie sunucusunun yoneticisi ile goriistir
ve FTP sunucusunun Archie dizininde bulunmasim istemekte ve ortalama ayda bir
bu sunuculardan her biri eslenen her FTP sunucusunda depolanan dosyalarin adlarini
kaydetmektedir. Bu sekilde, her Archie sunucusu, sistem tarafindan eslenen her FTP
sunucusunun igeriginin nispeten eksiksiz ve gilincellenmis bir dizinini igeren bir

calisma sekli bulunmaktaydi (Gokaliler, 2010, s. 132).

Archie sitesinden sonra Gopher, Veronica gibi diger arama motoru siteleri
kurulmustur. Gopher, 1990'larin basinda Minnesota Universitesi'nden Mark
McCahill tarafindan gelistirilen bir internet iletisim protokolidiir. Gopher, webin
HTTP protokoliiyle karsilastirildiginda oldukga siki bir protokoldiir. Baslangicta, bir
Gopher sunucusunda aradigimiz bilgiyi bulmak, her menii ile iligkili basliklara ve
aciklamalara dayal1 olan bir dizi menii ve alt meniiyii agmak gerekliydi. Veronica, bu
kilavuz navigasyon islemine bir alternatif sundu. Veronica temel olarak Archie
modelinin Gopher protokoliine uygulanmasiydi. Gopher sunuculari hakkinda bilgi
Veronica sunucularinda depolandi ve Veronica sunuculari, dizin altindaki Gopher
sunucularinda depolanan belgeler hakkinda bilgi bulmak i¢in tarama yapmaktaydi.
Veronica'nin gelisgmesinden kisa bir siire sonra Jughead ortaya ¢ikti. Ayn1 zamanda
bir Gopher aract olsa da, Jughead tamamen farkli bir aracti. Jughead yalnizca
Gopher'in sinirlt bir boliimiiniin meniileri ve alt meniilerinde arama yapmak i¢in

kullanilabilmekteydi (Wiley, 1998).

1993 yilina gelindiginde, web’in ilk robotu yaratildi. Matthew Gray, World Wide
Web Wanderer’i tanitarak, baslangicta web’in biiylimesini 6l¢iimlemek, aktif web
sayfalarmin sayisint 6grenmek ve gercek URL’leri yakalamak icin bu bot
gelistirilmigtir. 1995’lerin sonuna kadar giincellenen Wanderer, bilgi almak i¢in asla

indekslenmemistir. 1993 Ekim'inde Martijn Koster, Archie-Like Indexing of Web'in
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veya ALIWEB'in Wanderer'a tepki olarak yaratti. ALIWEB meta bilgileri taradi ve
kullanicilarin kendi sayfa tanimlariyla dizine eklemelerini istedikleri sayfalarini
gondermesine izin verdi. Bu, veri toplamak i¢in bota ihtiyag duyulmadigi ve asiri
bant genisligi kullanmadig1 anlamina gelmekteydi. ALIWEB'in dezavantaji, bir¢ok
insanin sitelerini nasil gonderecegini bilmemesi olmustur. Yine 1993 yilinda Exit
kurularak, aramay1 daha verimli hale getirmek i¢in kelime iligkilerinin istatistiksel
analizini kullanma fikri olusmustur. 1994’¢ gelindiginde ise EINet Galaxy web
dizini, glniimiiziin web dizinleri gibi tasarlanmistir. EINet Galaxy'nin basariya
ulagmasinin en bilyiik nedeni, web arama o6zelligine ek olarak Gopher ve Telnet
arama Ozelliklerini de igermesiydi. 1994 yilinda arama motorlarinda biiyiik bir
gelisim olarak goriilen hala daha kullanilan Yahoo!, kurulmustur. Arama
konusundaki en biiylik katkilarindan biri dizin hizmetiydi; arama sonuclarinda genis
bir site yogunlugu sunmaktaydi. Yahoo kendisi bir web tarayicis1 kullanmadan web
sayfalarinin bir dizini olarak baglamistir. Yahoo, arama motoru siteleri arasinda
kullanim kolayligi ve aranilan bilgileri listeleme hiziyla kuruldugu dénemden
itibaren arama motorlari arasinda énemli bir yere gelmistir. Yine 1994 yilinda Lycos,
400.000 belgelik bir dokiimanla halka agildi. Bir arama motoru olarak
popiilaritesinin ana nedeni, indekslenmis belgelere ait biiylik katalogu olmaktadir.
Aylik 400.000 belgeyi lansmanda indeksledi ve iki yildan az bir siirede toplam
60.000,0000 belgenin indekslemesini gerceklestirdi. Bununla birlikte birkag¢ satin
alma islemleri de gergeklestirerek oldukc¢a popiiler hale gelmistir. 1995 yili sonunda
Digital Equipment Corporation AltaVista'y1 baslatti. {lk arama motoru olmasa da,
sonunda zamaninin en popiiler arama motorlarindan biri haline gelerek, dogal dilde
arama sorgularina izin veren ilk motordu, insanlar sorgu dizelerini kullanmak yerine
aradiklarin1 yazarak arama yapabilmekteydiler. Diger arama motoru sitelerine de
arama motoru yazilimlari konusunda Onciiliik yapmistir. Arama motoru sitelerinin
gelisiminde 6nemli bir yere sahip olan HotBot arama motoru 20 Mayis 1996 yilinda
bir teknoloji sirketi olan Inktomi sirketi tarafindan yaratilmistir. Arama motoru
kavramini tekrar tasarlayarak hizmet ve sonuglarini daha elverisli bir hale getiren ve
arayicilara farkli kaynaklardan arama secenegi sunan HotBot arama motoru,
kuruldugu donemde gii¢lii ve popiiler bir arama motoru olmustur. 1997 yilina
gelindiginde ise, Jeeves’e sor adiyla, sonradan Ask.com kurulmustur. Arama motoru,
kullanicilarin dogal dili kullanarak bir soru sorabilecegi bir soru-cevap platformu

tizerinde caligmistir. Arama motorlarina Ask'in ana katkilardan biri, kendi sayfa
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siralama  algoritmas: ExpertRank'tir. ExpertRank konuya 06zgli popiilerlik ile
calisarak, belirli bir konuda bir web sitesinde, ayn1 konudaki diger sitelerden gelen
geri bildirim varsa, daha ilgili sonuglar ¢ikarmaktadir. (Jansen, Spink, & Saracevic,
2000)

Glinlimiiziin dev arama motoru Google ise, Larry Page ve Sergy Brin adli iki
{iniversite 6grencisi tarafindan 1998 yilinda gelistirilmistir. ileriki yillarda devrim
yaratacak olan Google kuruldugu tarihte giinde 10.000 arama sorgulamaktaydi. Yine
ayni yilda Microsoft Msn Search’t gelistirmistir. 2000’li yillara gelindiginde ise,
2008 yilinda Google’dan ayrilan bir grup uzman tarafindan Google’a rakip olmak
amactyla Cuil arama motorunu kurmuslardir. Cuil arama sonuglarina gore
internetteen fazla arama sayfasina sahip arama motoru oldugu belirtilen Cuil arama
motoru, Google’dan 3 kat, Microsoft/MSN’den 10 kat daha fazla arama sayfasina
ulasabilme kapasitesine sahiptir. 2009 yilina gelindiginde ise gilinlimiizde hala
Google’1n en biiyiik rakibi olarak gosterilen Bing, Microsoft’un arama motoru MSN
Search arama motorunun yerini almistir. Bing; “farkli olmak™ ve"aliskanliklart
degistirmek" iddiasiyla pazara girerek, arama motorlarina yeni bir soluk getirmeyi

hedeflemektedir (Wall, 2017).

Arama motorlar1 bagladig: tarihlerden itibaren diger arama motorlar1 ya da bilisim
servisleriyle birbirlerini destekleyici fonksiyonlarda gelisim gdstermistir. Giinden
giine gelisme gostermeleri, kullanim oranlariyla dogru orantida gelismeyerek
bireylerin tercih ettigi arama motorlar1 ¢esitlilik gostermis fakat arama motoru

kavrami Google ile esdeger olarak algilanmaya baslanilmistir.

3.3. Arama Motoru Pazarlamasi

Internet alaninda yasanan hizli gelismeler ve internet kullanim sikliginin yiiksek
artigl, internet reklamciligmmin devasal boyutlarda biiylimesine ve c¢esitlenmesini
saglamistir. Arama motorlarinin tercih edilirligi arttikca, bliyiik kiiciik farketmeksizin
cogu isletme, hedef kitlesini kendilerine ¢ekebilmek amaciyla arama motoru
pazarlamasii kullanmaktadir. Arama motoru pazarlamasi, marka farkindaligini ve
bilinirliligi arttirmak, satis ve kar elde etme gibi bircok amagla isletmeler tarafindan

oldukga tercih edilmektedir.
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3.3.1. Arama Motoru Pazarlamasina Genel Bir Bakis

Teknoloji ve internet alaninda yasanilan gelisme ve biiyiime, pazarlama olgusunun
da kapsaminin genislemesini saglamistir. Yeni pazarlama stratejileri gelistirilerek,
internet platformunda pazarlama, isletmelerin olduk¢a 6nem vererek uyguladigi ve

olumlu sonuglar aldig1 bir mecra haline gelmistir.

Search Engine Marketing (SEM) olarak ifade edilen kavram, Tiirk¢e’ye Arama
Motoru Pazarlamasi1 olarak gegerek, Danny Sullivan tarafindan ilk olarak 2001
yilinda adlandirilan terim; arama motoru optimizasyonunu, Ticretli listeleme
yonetimini, ¢evrimi¢i pazarlama stratejisi gelistirmeyi ve sitelerden dizinlere
yonlendirilmeyi kapsamaktadir (Deitel, 2008, s. 11). Arama motoru pazarlamasi,
arama motorlarinda aratilan kelimelere karsilik acilan sayfalarin iist kisminda ya da
sag kisminda yer alan reklam kampanyalaridir. Diinyada arama motoru pazarlamasi
yapan arama motorlart Google Adwors ve Yahoo’dur. Arama motoru pazarlamasinin
amaci; arama motorlarinda reklam verenler araciligiyla web sitelerine ziyaretgi
¢ekerek, hizmet ve iirlinleri pazarlamaktadir (Aslantas, 2013, s. 13). Arama motoru
pazarlamasiin genel amacini, isletme ve markalarin hedef kitlelerine ulasmasin
arama motorlar1 araciligiyla yapmasi olarak tamimlayabilmekteyiz. Isletme ve
markalar, hedef kitlelerinin kendilerine ulasabilmeleri igin arama motorlarinda ilk
sayfada ve en lst siralarda yer almay1 hedeflemektedir. Tiiketiciler ise, elde etmek
istedikleri bilgi ya da mal ve hizmete en hizli ve en kolay sekilde ulagmak i¢in arama
motorlarin1  kullanmaktadirlar. Internet kullanicilari aradiklari bilgiye arama
motorlariyla ulasirken genellikle ilk iki sayfay:r incelemektedirler ve iist siralarda yer
alan siteler her zaman i¢in daha fazla ziyaret edilmektedir. Isletme ve markalar kendi
sitelerini arama motorlarinda daha dikkat ¢ekici ve daha goriiniir kilarak ziyaretgi

trafigi yaratmay1 amaglamaktadirlar.

Arama motorlari, internet kullanicilarinin tiiketim ve satin alma davranislarinda
cesitli degisikliklere yol agmasi, arama motoru pazarlamasimnin da gelismesini
saglamistir. Glinlimiizde 6zellikle kiiciik olcekli isletmeler, ger¢ek yasam alaninda
bir magazaya sahip olmanimn yiiksek biitce ve riskler getirdigini 6n goérmekte ve
bunun yerine hedef kitlesiyle daha diisiik biitgelerle internet ortaminda bulusmay1
hedeflemektedir. Pazarlama agisindan baktigimizda arama motoru pazarlamasinin
marka ve isletmelere sagladigi bunun gibi birgok yarardan bahsetmek miimkiindiir.

Internet kullanim oranlarinin giinden giine artmasi ve rekabetci piyasanin varlig,
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marka ve isletmeleri internette daha goriiliir olmaya yonlendirmektedir. Arama
motoru pazarlamasi da marka ve her 6l¢ekteki isletmeler i¢in en uygun pazarlama
yontemlerinden biri olmaktadir. Her ¢esit {iriin ve hizmet arama motoru pazarlamasi
yontemiyle hedef kitleye rahat¢a ulasabilmekte ve iiriin-hizmet tanitimi, satis ve
pazarlamasi arama motoru pazarlamasiyla basariyla gercekleserek isletme ve

markanin biiyiimesine yardime1 olmaktadir.

Arama motoru pazarlamasi, arama motoru optimizasyonuyla karistirilan kavramlar
olabilmektedir. Optimizasyon, dogal yontemlerle web sayfanin igerigini iist siralarda
yer alacak sekillerde olusturmak ve dogal arama sonuglar i¢inde iist siralarda yer
almak olarak goriiliirken, arama motoru optimizasyonu ise belirli bir {icret 6denerek
iist siralarda goriilmek anlamlarina gelebilmektedir. Aradaki fark gorseldeki gibi
ayirt edilebilmektedir. Basarili bir arama motoru pazarlamasi i¢in, arama motoru
optimizasyonu da olduk¢a gereklidir. Birka¢ yil Oncesine kadar yapilan
arastirmalarda, internet kullanicilarinin g¢ogunun arama motorlarinda karsilarina
cikan sonuclarin hangilerinin dogal ya da hangilerinin iicretli olduklarim
farketmedikleri gozlemlense de giiniimiizde reklamlarin ¢cok fazla olmasi nedeniyle

internet kullanicilari aradaki farki ayirabilmektedirler.

Arama Motoru Pazarlamasinda, sekilde de yer aldigi gibi herhangi bir kavram
arattirilldiginda genellikle ilk {i¢ sirada yer alan, yaninda kii¢iik bir kutu i¢inde kii¢iik
bir sekilde reklam ibaresi olan linkler olarak karsilasiimaktadir. Diger siralarda yer
alan linkler ise, arama motoru optimizasyonu sonucu tamamen organik sekilde yer

almay1 basaran sitelerdir.

Google | ow = a

”~ - - ~

SEM

J N\

SEO

Sekil 3.2: Arama Motoru Reklami ve Arama Motoru Optimizasyonunun
Sonu¢ Sayfasindaki Ayrimi
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Arama motoru pazarlamasini, bir halkla iliskiler ve reklamcilik faaliyetleri olarak
diistinmek gerekmektedir. Geleneksel halkla iliskilerde yer alan geleneksel reklam ve
pazarlama c¢alismalarinin yani sira, internetin siliper giicliniin farkina varan marka ve
isletmeler arama motoru pazarlamasini da etkin sekilde kullanarak hedef kitlede

farkindalik yaratmaktadirlar.

3.3.2. Arama Motoru Pazarlama Stratejileri

Arama motoru pazarlama stratejileri, geleneksel pazarlama stratejileriyle temellense
de geleneksel pazarlama stratejileri ile farklilik gostermektedir. Arama motoru
pazarlamasi da tipki geleneksel pazarlama gibi planlama asamasini, satig-fiyat, halkla
iligkiler, reklam ve tutundurma gibi disiplinleri icermektedir. Bir marka yada igletme
arama motoru pazarlama stratejilerini olusturmadan 6nce tipki geleneksel pazarlama
da oldugu gibi; pazarlama hedeflerini, Pazar konumunu ve durum (swot) analizini

olusturmasi gerekmektedir.

Arama motoru pazarlamasinda, belirlenen hedeflere ulagsmak icin bir ¢ok yol haritasi
ve stratejisi bulunmaktadir. Bu tekniklerden, marka ve ya isletme igin hangisinin
uygun oldugunu belirlemek kolay olmamaktadir. Basarili bir arama motoru
pazarlamasi i¢in, cesitli arama motoru pazarlama tekniklerini birbirleriyle uyum

icinde uygulamak en 6nemli kriter olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Arama motoru pazarlamasi, teknik, yontem, strateji vb. gibi disiplinlere net bir
sekilde ayrilabilmis degildir. Yukarida olusturulan sekil, biitiinlesik halkla iliskiler
acisindan arama motoru pazarlamast kavramina bakildiginda, arama motoru
pazarlamasinin alt unsurlarmmi gorebilmekteyiz. Basari saglamak ve hedeflerine
ulagmak isteyen marka ve isletmeler, bu teknikleri uyum i¢inde birlesik ve stratejik
olarak yonetebilmeleri gerekmektedir. Bir arama motoru pazarlama kampanyasi
olustururken, kampanyanin Once stratejik hedefleri belirlenmeli, ardindan
kampananin genislemesi i¢in c¢esitli metris ve sosyal veriler toplanarak analiz
edilmeli, cesitli (medya, gorsel, video, yerel vb. ) optimizasyonlar gergeklestirilerek

optimizasyonda siireklilik saglanmasi gerekmektedir.
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Sekil 3.4: Arama Motoru Pazarlama Strateji Matrisi (Elliance, 2007)

Elliance grafigi, Arama motoru pazarlamasinda farkli hedeflere yonelik farkh
stratejiler belirlemenin anahtarim1 gostermis bulunmaktadir. Bu grafige gore, ilk
oncelikle pazarlama hedefleri belirlenmelidir. Pazarlama hedeflerinde marka
farkindaligi oOncelikleyse eger, Arama motoru reklamciligini, cevrimici basin
biiltenlerine, link vermeye ve sosyal medya calismalarina esit derecede Gnem
verirken, arama motoru optimizasyonu ilk Onceligimiz olmasi gerekmektedir.
Pazarlama hedefi miisteri ¢ekmeye ve kazanmaya yonelik ise, Arama motoru
optimizasyonu ve link vermeye yliksek Oncelik verilmesi gerekmektedir. Arama
motoru reklamciligi, ¢evrimigi basin biiltenleri, sosyal medya ise orta diizeyde 6nem
gerektirmektedir. Pazarlama hedefi hedef kitleyi sabitleme, mevcut miisterileri
tutmaya yonelik ise arama motoru optimizasyonu ve sosyal medya orta diizeyde

oncelik gerekirken, arama motoru reklamciligi ve basin biiltenleri yok denecek
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diizeyde diisiik Oonem tasimaktadir. Pazarlama hedefi yeni iirlin ve ya hizmet
tanitmaya yonelik ise, Arama motoru reklamlar1 yiliksek Oncelik ve Onem
tasimaktadir. Link verme, basin biiltenleri ve optimizasyon ise orta diizey dncelik

gerektirmektedir.

Aslantag, uluslararasi arama motoru pazarlama stratejileri gelistirebilmek i¢in birkag

madde oldugunu belirtmektedir:

Anahtar Kelimelerle Yerel Aramalar Olusturmak: Uluslararas: anahtar kelime listesi
olusturmada, otomatik ¢eviri bir segenek olmamalidir. Dogru anahtar kelimeler i¢in o

bolgenin yerel insanlartyla goriismeler yapmak gerekmektedir.

Sem Stratejilerini Arastirmak Igin Seo Tekniklerini Kullanmak: Bazi firmalar,
rakiplerin yerel arastirmalarini dnceden yapmis olmalarini ve is yerinin saglayacagi
yarart Onceden test etmesini géz Oniinde bulundurarak, uluslararasi sirketlerin
aramalarinin daha c¢ok Onemli oldugu diisiiniilmektedir. Dogal arama igin sayfa
igeriklerine ve basliklarina hizlica goz atarak hedef aldiklari anahtar kelimeleri
Ogrenebilirsiniz.

Arama Sonuc Sayfasini Kolaylastirmak: Isletme ve ya markanin amaci, miisteri
doniigiinii saglamakla ilgiliyse, arama sonug¢ sayfasinda miisteriye kayit olmasi,
alintilara bakmasi, iletisime gegmesi ve satin almasi igin firsatlar saglamak
gerekmektedir. Ziyaretginin doniisii ne kadar kolay hale gelirse, o kadar basari
saglanmaktadir. Arama motoru pazarlamasi tiim bu strateji ve yontemlere dahili ve
ek olarak birka¢ yontem daha kullanilarak desteklenmektedir. Genelde yiiksek biitge
ayirmayr gerektiren bu uygulamalar, arama motoru pazarlamasi siirecini
hizlandirabilmektedir. Ornegin ek ddeme yaparak, arama motoru &riimceklerinin
isletme sitesini bulabilsin diye beklemek ya da diizenlemeler yapmak yerine bir
arama motoru veya dizine veritabanlari1 bir siteye eklemeleri i¢in 6deme
yapilabilmektedir. Yine geleneksel reklam olarak, arama motoru sayfalarinda girilen
anahtar kelimelere gore sayfada yer alarak goriintiilenme oranina gore Odeme

yapmak gerekebilmektedir (Aslantas, 2013, s. 17-20).

Arama motoru pazarlamasi kavram olarak ve stratejik olarak oldukca farkliliklar ve
genislikler icermektedir. Arama motoru pazarlamasini 6ncelikli olarak arama motoru
optimizasyonu ve arama motoru reklamciligindan bagimsiz diisiinmemek gerektigini

yapilan literatiir taramalarindan belirtmek miimkiindiir. Basarili bir arama motoru
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pazarlama stratejisi, basarili ve uyumlu yiritilecek olan reklam ve optimizasyon
calismalarindan olugsmasi gerekmektedir. Stratejik olarak yiiriitiilecek olan bir arama
motoru pazarlama kampanyasi, kolayca Ol¢iimlenip basar1 orani test edilebilir ve

hedeflerine basariyla ulasabilmektedir.

3.2.3. Arama Motoru Pazarlamasi Kullanimlari

Arama motoru, her markanin {ist siralarda yer alarak dikkat ve ziyaretci ¢ekebilmek
i¢cin var olmak istedikleri bir alan haline gelmistir. Arama motorlarinda {ist siralarda
yer almayan markalara karsi internet kullanicilarinda giivensizlik ve olumsuzluk
algilar1 olugmaktadir. Bu nedenle gerek organik olarak gerekse reklam olarak

markalarin arama motorlarinda {ist siralarda yer almalar1 gerekmektedir.

Arama motoru pazarlamasi kullaniminin en c¢ok basarili oldugu isletmeler kiigiik
Olcekli isletmeler oldugu bilinmektedir. Kendi sanal magazalarim1 acarak dijital
mekanda var olmaya galisan kiigiik isletmeler, konum ve anahtar kelimelerle hedef
kitlelerini belirleyerek etkilesim saglamaya caligmaktadir. Diinya’da ve Tiirkiye’de
arama motoru pazarlamasinin kullanim yayginligi olduk¢a fazla olmakla birlikte,
geri doniis ve basar1 oranlar1 da paralel olarak artmaktadir. Statcounter’in diizenli
olarak inceledigi verilerde arama motoru olarak hizmet veren adreslerde
Google.com.tr (Tirkiye) ikinci sirada yer almaktadir. Google.com ilk sirada yer
alirken, Google.co.in ( Hindistan), Google.co.uk.(Ingiltere), Google.com.br
(Brezilya) gibi bolgesel arama motorlarinin 6niinde yer alan Google.com.tr, evrensel
versiyondan sonra ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de yas ortalamasi ve yillara
gore internet kullanim oranlar incelendiginde Tirkiye niifusunun yarisinin internet
kullanicis1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu kullanicilarin yine biiyiik bir
cogunlugu internete erisimini akill telefonlar1 sayesinde gerceklestirmekte ve bu da
Google’in mobil uyumluluk giincellemesini getirerek mobil kullanicilarinn daha
kolay bir sekilde internette gezinmelerini saglamaktadir. Google.com.tr’nin sasirtici
sekilde en sik kullanilan bolgesel arama motoru olmasi, arama motoru pazarlama
kampanyalarinin da yogun ve rekabet ortami iginde gerceklesmesine neden
olmaktadir. Ust siralarda yer alan markalar, farkindaliklarimi arttirarak ¢evrimici ve

¢evrimdisi satiglarini arttirmaktadir (Ercan, 2015).

Tirkiye’de giin gegtikge biiyliyen e-ticaret pazari, arama motoru pazarlamasini da

etkileyerek geri doniigleri arttrmaya yonelik kampanyalara odakli g¢aligmalar
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gerceklestirilmektedir. Otomotiv  sektdriinde  ikinciyeni.com, arama motoru
pazarlamasinda araba ireticilerine ait ikinci el arabalar icin diizenlenen agik
artirmalarin siiresini geri dogru saydirarak, ger¢cek zamanl olarak tiiketicilerin Siteye
girmeden agik artirmalara dahil olmasini saglanarak geri sayim gosteren reklamlar,
standart arama motoru reklamlarindan ii¢ kat daha yiiksek doniisim ve tiklama
oranlarina ulagilmasini saglamistir. Perakende sektoriinde
Hepsiburada.com, otomasyona gegisle ilgili olarak, arama motoru pazarlamasinda
belirli iriin kategorileri igin yatirim getirisini artirmada makine O6grenimi
teknolojisini uygulamaya baslamistir. Sorgu diizeyinde teklif verme teknolojileri ve
acik artirma zamani teklif verme optimizasyonu olan “arama igin reklam
harcamasinin getirisini (ROAS)” aktiflestirerek, kampanya geliri %104 oraninda
artarken ROAS’1 %36 oraninda artarak dontisiim oran1 da %74 yiikselmistir. Media
Markt, internet kullanicilariin fiziksel magazalarina yaptigi ziyaretleri artirmak igin
olusturdugu kampanyalarda lokasyon uzantilarimi detayli sekilde kullanarak ilgili
gergek magazalarin gelirlerinde %16’lik bir artis saglamistir. Morhipo.com, arama
motoru pazarlamasinda aligveris kampanyalari stratejisini genis irin yelpazesini
kategorilere bolerek detayli iiriin listeleriyle uygulamayi segmis. Bu listeleri siirekli
giincel tutarak yeni miisteri kazandigr bu kanalda dahi yatirnm getirisini % 80
tizerinde artirmis bulunmaktadir (Erkan, 2017).

Arama motoru pazarlama kullanimlarinin, 6zellikle Tirkiye’de yer alan her tiirli
Olgekteki isletmeler igin biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bunun farkina varan her
isletme pazarlama biit¢elerini bu dengeye gore ayirarak oldukga olumlu geri doniisler
elde etmektedirler. Arama motoru kullanim aliskanliklar1 devam ettik¢e arama
motoru pazarlama kullanimlarinin da daha fazla yatirimlarla daha yiiksek geri

doniisler elde edilecegi ongoriilmektedir.

3.3.Arama Motoru Optimizasyonu

Giliniimiiz rekabet ortami ve kosullarinda, markalar ve isletmeler hedef kitleleri
tarafindan bilinir ve gorlinlir olmak istemektedirler. Web sitelerin arama
motorlarinda Oncelikli siralarda yer almasi hedef kitleye daha kalict bir sekilde
ulagsmay1 saglamaktadir. Bunun iginde en etkili ve kalic1 yol olarak SEO (Search
Engine Optimization) kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Arama motorlarinin 6nemini

kavrayan marka ve isletmeler, diisiik maliyetlerle daha fazla kar kazanarak hedef
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kitlelerine ulasmay1 basarmiglardir. Arama motoru optimizasyonlari, markalarin ve
isletmelerin biiyiik ya da kiiclik olmasina bakmaksizin, her tiirli isletmeye esit
konumda yaklagmaktadir. SEO yardimiyla isletmeler, islek ve kirasi fazla olan
lokallerde magaza agmalarina gerek kalmadan, sanal ama bir o kadar da gergek bir

ortamda iyi bir stratejik konum elde etmektedirler.

3.3.1. Arama Motoru Optimizasyonu Kavram

Giliniimiizde hemen hemen herkes internetle baglantili sekilde yasamakta ve her
internet kullanicis1 da arama motorlarimi aktif bir sekilde kullanmaktadir. Web
sitelerinin tamamina yakini ziyaret etmek ve elde etmek istedigimiz bilgiye ulagsmak
icin arama motorlarim1  ara¢ olarak  kullanmaktayiz. Arama  motoru
optimizasyonlarinin en temel amaci, sitelerin igerigiyle alakali kelime ve kelime

gruplariyla iist siralarda yer alarak sitelere daha fazla ziyaret¢i ¢gekmektir.

SEO kelimesi, Search Engine Optimization kelimelerinin kisaltilmis hali olarak,
Tiirk¢e karsiligt Arama Motoru Optimizasyonudur. Genel anlamiyla web sitelerinin
arama motorlar1 tarafindan, daha hizli ve daha kolay sekilde bulunup arama motorlari
botlar1 veya oOriimcekleri tarafindan indekslenmesine ve arama sonug sayfalarinda
sitelerin ve kelime bazli arama kriterlerinin {iist siralara ¢ikmasini saglamak ig¢in

yapilan iyilestirme ¢aligsmalarina verilen genel isimdir (Aslantas, 2013, s. 1).

Arama motoru optimizasyonu, kullanicilarin ulagsmak istedigi her hangi bir konuyla
ilgili arama yaptiginda, genellikle ilk sayfada yer alan sonuglara bakmaktadirlar. 11k
birka¢ sayfa incelendikten sonra diger sayfalar kullanicilar tarafindan
degerlendirilmemektedir. Web sitesinin ya da markanin farkindaligini ve
bilinirliligini arttirmak i¢in web sitesinin 6zellikle ilk {i¢ sayfada ve iist siralarda yer
almasi olduk¢a dnemlidir. Bu nedenle arama motoru optimizasyonunun temel amaci

da web sitelerinin {ist siralarda yer almasini saglamaktir.

Arama motoru optimizasyonu c¢aligmalarinin temelini kusursuz bir site i¢i kod yapisi
olusturmaktadir. SEO ¢alismalar1 temel olarak Site I¢i ve Site Dis1t SEO olmak iizere
iki ana grupta toplanmaktadir. Site i¢i optimizasyon, sitelerin link, sayfa basligi,
sayfa agiklamasi, gorsel optimizasyonu, igerik oranlar1 ve benzeri unsurlardan
olusmaktadir. Site dis1 optimizasyon ise, web sitesinin bagka siteler vasitasiyla

beslenmesi anlamina gelmektedir. Site dis1 optimizasyonun biiyiik kismini, bagka
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sitelerin verdigi baglantilar anlamina gelen back link ve link dongiileri yontemleri

olusturmaktadir.

Arama motoru optimizasyonu, diizenli ¢alismay1 gerektiren ve birbirini takip eden
bircok yontemden olusan bir ¢alisma sistemidir. SEO ¢alismalarinin sahip oldugu
genis perspektif nedeniyle, tiim ¢aligmayi asamalara bolmek ve diizenli bir strateji
olusturmak oldukca gereklidir. Seo caligmalarina baslamadan 6nce ilk olarak 6n
analiz ve arastirma yapmak gerekmektedir. Site analizi, sektor analizi, rakip analizi,
ziyaret¢i analizi, sosyal medya arastirmasi ve iirlin/hizmet analizi yaparak strateji ve
temel olusturmak gerekmektedir. Analiz ¢aligmalar: bittikten sonra edinilen bilgilerle
planlama asamasina gecilmesi gerekmektedir. Bu planlama asamasinda; site ici
diizenlemelerin planlanmasi, sitede yapilacak giincellemelerin planlanmasi, anahtar
kelime planlamasi, icerik planlamasi, sosyal medya planlamasi, gorsellerin
planlanmasi ve site dis1 caligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Analiz ¢alismalar ile
ilgili edindigimiz bilgileri bir plana koyduktan sonra, uygulama asamasina gecilerek
bu uygulama asamasinin da takip edilerek sonuglarin izlenmesi gerekmektedir

(Kavakli, 2016, s. 21-24).

ic ve Dis - ’ Site

Analizler Optimizasyonu

S E O Anahtar

Link Kelime
Insas1 .
Secimi
Arama
Motor
Bakim
Dosyalan

Sekil 3. 5. Arama Motoru Optimizasyon Siireci

SEO mantig1 genel olarak site optimizasyonlarina, link insast ve anahtar kelime
secimlerine dayanmaktadir. Seo’nun teknik mantig1 disinda basariya ulagsmasi i¢in

birka¢ unsur bulunmaktadir.Bunlar (Giilten, 2013, s. 16-24) :

Popiilerite: Google’n yiikseltme mantig1 dogal bir popiilerite esasina dayanmaktadir.

Google, bir sitenin popiiler olmaya bagladigini, ziyaret¢i sayisinin diizenli artisindan
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ve site hakkinda yapilan link ve bilgilendirme paylagimlarindan anlamaktadir. Bu
paylasimlarin kanallar1 ve sayisi arttikca popiilarite daha dogal ve saglam bir yapiya
kavugmaktadir. Bir sitenin popiilaritesi, a¢ildigi andan itibaren dikkate alinarak

gelisimi degerlendirilmekte ve arama motoru sonuglarina dogrudan yansitilmaktadir

Cesitlilik: Sadece blog, sadece sosyal medya ya da sadece forum gibi tek diizen
calismalar yerine daha cesitli yapilan calismalar daha dogal goziikmektedir. Seo
caligmalari i¢in cesitlilik, linkler i¢in kullanilan yazi ve basliklarin farklilagtirilmasi,
alinan tanitim yazilarinin igerik olarak farklilastirilmasi, link alinan sitelerin yapica
farklilagsmasi, sosyal medya, video, blog yorumlama gibi farkli bir ¢ok kaynaktan

yapilmaktadir.

Sadelik: Web sitelerinin tasarimlarinda bulunmasi gereken en 6énemli faktor olarak
goriilmektedir. Yapay ve karmasadan wuzak grafikler benimsenerek internet
kullanicilarin1 gorsel olarak yormamak gerekmektedir. Sadece site tasarimi olarak
degil Seo calismalarinda da sadelik 6n planda tutularak, iceriklerin ve gorsellerin 6z

ve anlagilir olmasi, verilen linklerin sayica fazla olmamasi gerekmektedir.

Farklilik: Farklilik gesitlilik ilkesini de dogrulayan ve uygulayan bir kriterdir. Seo
calismalarinda 6zgiin ve yaraticit olmak, web sitesinin her zaman digerlerinden daha
istiin olmasini saglamaktadir. Bununla birlikte web sitelerinin igeriginde yer alan alt
etiketler, basliklar, metalar, resim isimleri, igerikler, uygulamalar ve resim boyutlari

ve link basliklar1 da birbirinden farkli olmalidir.

Arama motoru optimizasyonunun, arama motoru reklamciligiin bir teknigi olarak
uygulandigimmi sdylemek miimkiindiir. Seo, web sitelerin arama motoru sonug
sayfasinda, sponsor ve iicretli reklam diginda iist siralara yerlesmesi i¢in yapilan tiim
teknik ve stratejik faaliyetlerin genis bir perspektiften gergeklestigi slire¢ olarak

tanimlanabilmektedir.

3.3.2. Anahtar Kelime Kavrami

Anahtar kelime c¢alismasi, basarili bir SEO caligmasinin temelini olusturmaktadir.
Sitenin ve sayfalarmin igerigine ya da web sitesini tanimlayic1 kelime veya kelime
gruplar1 anahtar kelime kavrammi olusturmaktadir. Internet kullanicilari, edinmek
istedikleri bilgiyi arama motorunda anahtar kelimeler kullanarak arattirmakta ve
boylelikle hem internet kullanicilar1 hem de ziyaret¢i ¢ekmeye calisan web siteleri

i¢in olduk¢a 6nem tasimaktadir.
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SEO calismalarinda anahtar kelime kullanimi1 kadar anahtar kelime kullanim oran1 da
son derece Onemlidir. Bir anahtar kelimenin ¢ok veya az sayida kullanilmasi, arama
motoru sonug¢ sayfasindaki web sitenin konumunu dogrudan degistirebilecek bir
faktordiir. Bir kelimenin hangi yogunluk oraniyla kullanilacagi tamamen 0 anahtar
kelimenin rekabet diizeyine baglidir. Bir sitenin anahtar kelimesine ait rekabet ne
kadar yiiksekse, o kelime icin yapilan SEO c¢aligmalari da o kadar hassas
ilerlemelidir. Anahtar kelimelerin yogunluklari igin belirtilen alt ve {ist limitler
bulunmaktadir; rekabeti yiiksek kelimelerde kullanim oranlari %2-3 aralarina
cekilerek, rekabeti olmayan kelimelerde ise %7-8 oranlarin kelime yogunlugu
kullanilmast spam olarak algilanmayacak ve dolayisiyla web sitesini olumsuz yonde

etkilemeyecegi gibi faydasi olacaktir (Gtilten, 2013, s. 128).

Web siteleri, anahtar kelime secimlerinde Google’1n {icretsiz servisi olan ve Anahtar
Kelime Planlayic1 anlamina gelen Adwords aracini kullanarak, kendileriyle ilgili
anahtar kelimeleri ¢ikartabilmektedirler. Bu gibi araglarla birlikte yiiriitiilebilecek
anahtar kelime se¢imi siirecinde algisal hatalara yer verilmeyerek olusturulacak liste,

yeni igeriklerle her zaman giincellenebilir olmas1 gerekmektedir.

Arama motorlar1 i¢in web sitelerin anahtar kelime se¢imlerini, dogru bir sonug
alabilmek i¢in olusturulan anahtar kelime listesinin dogru olabilmesi ve dogru
sonuclar alinabilmesi i¢in bazi tekniklerden yararlanilmasi gerekmektedir. Susan

Sweeney bu teknikleri su sekilde belirtmektedir:

Beyin firtinasi, anket ve promosyon materyallerinin gézden gegirilmesi: Bu siireg
icinde hedef kitlenin arama yapabilecegi tiim anahtar kelime olanaklarinin
degerlendirilmektedir. Bu asamada “hangi sektorde faaliyet gosterilmektedir?,
internet sitesinin temel noktasi nedir?, hangi {riinler ve hizmetler atilmaktadir?”

sorularia cevap aranirken, bu yonde anahtar kelimeler olusturulmaktadir.

Pazar liderinin ve rakiplerin internet sitelerinin degerlendirilmesi: Ayni1 sektérden
olan markalardan hangilerinin arama motoru listesinde ilk 20 sirada oldugunun
saptanarak, bunu hangi konularla basardiklarinin saptanmasi agamasidir. Anahtar
kelimelerin yerlestirme alanlar1 arasinda; sayfa bagliklari, anahtar kelimeler,

hiperteks linkler, dosya adlar1, metinler yer almaktadir.
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Internet sitesinin trafigini incelemek: Hangi kelimeler araciligiyla hedef kitlenin
isletmenin internet sitesine ulastiginin saptanmasi anahtar kelime se¢imine yardimci

bir ara¢ olmaktadir.

Anahtar kelime Onerileri ve degerlendirme araglari: Bazi internet siteleri anahtar
kelime arama araci olarak hizmet vermektedir. Google basta olmak iizere bu araci
internet siteleri arama motorlarinin veritabanina ait bilgilerle eslesme saglayarak,
internet sitesinin anahtar kelime se¢imi kapsaminda yonlendirmektedir (Sweeney,

2006, s. 71-76).

Anahtar kelime segimleri her ne kadar SEO ¢alismalarinin temelini olustursa da,
gelisen web teknolojileri sayesinde ilerleyen zamanlarda anahtar kelimeler de
onemini yitirebilirler. Semantik web’e gecis siireciyle birlikte arama motoru botlari
da degismeye baslamaktadir. Bu siirecte ise insan beyni gibi diisiinmeye baslayacak
olan arama motoru botlari, kelimeler yerine insanin diigiincesine ya da gorsel
nesnelere odaklanarak, insanin aklindan gegeni 6n gorebilme ihtimali yer almaktadir.
Ornegin, semantik web’e gegisle arama motoruna ‘apple’ yazdigimizda, meyve olan
elma hakkinda mi yoksa teknoloji markasi hakkinda mi1 bilgi almak istedigimiz,
arama motoru botlar1 tarafindan Ongoriilerek sonuglar internet kullanicisinin

karsisina ¢ikarilacaktir.

3.3.3. Arama Motoru Optimizasyonu Avantajlari

Arama motoru optimizasyonunun web siteleri i¢in en temel amacina baktigimizda,
kalic1 ve 1y1 bir stratejik konum yaratabilmektir. Arama motorlarinda {ist siralarda
elde edilen stratejik konum, web sitesine yeni hedefler, yeni miisteriler ve yeni
kazanglar saglayacaktir. Bu sayede web sitesinin ya da markanin bilinirligi artarak,
yeni referanslar olugsmasima ve bu referanslarin da pozitif olarak geri donmesini

saglayacaktir.

SEO’nun web siteleri i¢in sundugu avantajlardan onemli goriilenleri agiklamak

gerekirse;

SEO Maliyet Uygunlugu: Arama motorlar1 tarafindan indekslenmek i¢in arama
motorlarina 6deme yapmak gerekmemektedir. Bu durum iicretli aramalarda (6rnegin
‘arac sigortas1’) oldukga pahaliya mal olabilecek yliksek hacimli kelimeler agisindan
onem arz edebilmektedir. Birgok sirket, SEO stratejisini kullananlara sans otanimak

icin Uicretli arama yoluyla bu kelimelere teklif vermektedir.
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Sabit SEO Ucretleri: SEO iicretleri nispeten sabittir ve tiklama oranindan
bagimsizdir. Tiklama bagina iicretlendirme, ilk optimizasyon iicretleri ve giderek
azalan optimizasyon flicretleri ve giderek azalan optimizasyon fiicretlerinden sonra
zamanla etkin bir sekilde daha da azalmaktadir. Aksine iicretli aramalarda degisken

bir licret s6z konusudur.

Marka Goriintirliiliigii: Biiyiik markalarin, Google’in ilk sayfasinda yer almaktan
baska sanslari olmamaktadir. Bunu basaramayanlar PPC reklamlar1 alarak
goriinmeye c¢alismak durumundadirlar ki bu durum da rekabet dolu arama sorgulama

ortaminda oldukc¢a pahaliya mal olacaktir.

Web Standartlar1 / Ulasilabilirlik: Arama i¢in bir web sitesini tasarlamak,
uygulamada en iyi sonucu verecek bir web sitesini tasarlamak icin bir alistirma
niteligindedir. Arama motoru solucanlar1 kodlarinizdaki hatalar1 tespit edereki daha

saglikli ve ulasilmasi daha kolay bir web sitesinin olusmasini saglamaktadir.

Tekrarlanan Is: Arama motorlar1 tarafindan yénlendirilen miisteriler uzun siire ayni
sitelerde dolagsmaya olduk¢a meyilli olmaktadirlar. Bu nedenle Seo kullanan

markalara dmiir boyu miisteri kazancini arttirabilmektedirler.

Miisteri Edinimi: Bir arama motoru tarafindan yonlendirilen kisi web sitelerin kendi
arama kriterleriyle uyumlu olmasini bekler. Sayfaniz beklentiye cevap verebiliyorsa
ve ihtiya¢ duyulan tiim bilgiyi aktarabiliyorsa, bu kullanicinin tekrar web sitesinin

miisterisi olma ihtimali ¢ok yiiksektir.

Giivenilirlik / Marka Algisi: Biiyilk markalarin arama motoru sonuglarinda ilk
sayfada yer almalari gerekmektedir. Birinci veya ikinci sayfada yer almayan
markalara hedef kitlenin duydugu giiven azalarak marka algis1 diisiise

gecebilmektedir.
Profesyonelce ve %100’e yakin bir SEO ¢alismasinin getirecegi avantajlar ise:

Web Sitesi Trafiginin Ucretsiz Olarak Hedeflenmesi: SEO’nun diger elektronik
pazarlama yontemlerine gore 6nde gelen avantaji, uzun siireli bir sonug olmaktadir.
Sitelerin anahtar kelimeler i¢in siralamada ilk onda yer aldiginda ve o konumda
tutuldugunda, giiniin her saati boyunca muhtemel ziyaretgiler iicretsiz bir sekilde web

sitelerde trafik yaratmaktadirlar.
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Yatirnmdan Saglanacak Miikemmel Getiri: Yatirnm getirisi, SEO’nun {icretli
reklamlar lizerindeki temel avantajlarindan biridir. Sitelerin tist siralarda yer almalari
biraz zaman gerektirse de sitenin {ist siralarda yer almaya baslamasiyla ziyaretcilerin

yaratacag iicretsiz trafik yogunlugundan dolay1 yatirim getirisi de oldukga artacaktir.

Maliyetin Uygunlugu: SEO, pazarlama yontemleri arasindaki maliyeti en uygun olan
yontemlerden biri olmaktadir. Iyi tasarlanmis ve optimize edilen sitelerin tiklama
basina 6demeye dayanan reklamlarla karsilastirildiklarinda verimlilikleri daha uzun

surmektedir.

Marka Goriiniirliiliigiin -~ Artmasi: SEO, siteler i¢in marka goriiniirliligiin
arttirtlmasini saglayarak, web sitesiyle ilgili anahtar kelimeleri gostermeye baglar ve
internet lizerinden saglanan hizmetleri arastirmak isteyen ziyaretci sayilar da gittikge

artmaktadir.

Indirimli Satiglarin Artmasi: Goriiniirliigiin artmasiyla uygun maliyette satislarin

artmasi saglanmaktadir.

Kullanilabilirligin ~ Gelistirilmesi:  Sitelerin  ¢evrimi¢i  kullanicilarinin ~ biiyiik
cogunlugunun kolayca ulasabilecegi durumda oldugunda daha iyi optimize edilmis
ve tasarlanmis bir site her zaman ziyaretcilerini ¢ekmistir ve bu ziyaretciler de

cogunlukla miisteri olmaktadirlar.

Capraz Tarayict Uyumlulugu: Optimize edilmis web sitelerde tarayict uyumlulugu
vardir ve farkli tarayicilarda dahi tasarimlarmi ve yapisal Ozelliklerini

korumaktadirlar (Aslantas, 2013, s. 5-7).

Arama motoru optimizasyonunun biiytik- kiiclik her dl¢ekteki marka ve isletmelere
sagladigi avantajlar olduk¢a fazladir. Arama motoru optimizasyonu, gerek internet
siteleri, gerek bloglar, gerekse sosyal aglarda olusturulan igeriklerle uyumlu sekilde
ylriitiildiigiinde, isletme ve markalarin basarisiz olma riski en aza indirgenmektedir.
Arama motoru optimizasyonunun Ol¢limlenebilir ve test edilebilir olmasi, yapilan
optimizasyon ¢alismalarinin ne derecede basarili oldugunu kisa silirede ortaya
koyarak durum degerlendirmesi yapmak kolay hale gelmektedir. Bu nedenle
bliylimeyi hedefleyen her marka ve isletme arama motoru optimizasyon

caligmalarina 6nem vermeleri gerekmektedir.
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3.4. Arama Motoru Reklamlari

Internetin bir reklam mecrasina doniismesiyle birlikte internet reklamcilig: da biiyiik
bir hizla gelisme gostererek, ¢cevremizi bir ag gibi saran internetle birlikte internet
reklamlar1 da hayatimizin biiyiik bir béliimiinde yer almaya baslamistir. internet
reklamciliginin birgok ¢esidinden biri olan Arama Motoru Reklamcilig ise, bilgiye
erisim icin sinirsiz kaynaklar olmasi nedeniyle, oldukga tercih edilen ve gelisimine
hizla devam etmekte olan bir reklam ¢esididir. Gerek isletmeler gerekse tiiketiciler
acisindan oldukca fazla avantajlara sahip olan Arama Motoru Reklamciligi, giin
gectikce daha ¢ok tercih edilerek Internet reklamciliginda 6nemli bir mecra haline

gelmektedir

3.4.1. Arama Motoru Reklamcihigi Kavrami

Internetin hizli gelisimi ve internet kullanici sayisinin artmasiyla gelisen siirecte
internet bir reklam mecrasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internetin ve sosyal aglarin
gelisimiyle birlikte internet reklamciligi da giderek cesitlenerek zenginlesmistir.
Internet kullanicilarinin internet kullanma amagclarmin en basinda bilgiye, diger
bireylere, liriin ve ya hizmetlere ulasma gelmektedir. Bu nedenle arama motorlari
hemen hemen her kullanici tarafindan birincil olarak kullanilmakta ve bu baglamda
arama motorlar1 da reklam mecrast olarak kullanilmaya baslanarak giliniimiizde en

cok kullanilan internet reklam tiirii haline gelmistir.

Ingilizcede Search Engine Advertising (SEA) olarak gegen kavram dilimizde Arama
Motoru Reklamciligi olarak yer almistir. Arama motoru reklamciligiyla ilgili
literatiirde yetersiz sayida ve eski tanimlamalar bulunmaktadir. Bu tanimlardan birine
gore arama motoru reklamciligl, reklam verenlerin marka bilinirliligini ve internet
sitelerine olan ziyaret¢i trafigini arttirmak amaciyla arama motorlarinda, anahtar
kelimelerle arama motorlarina teklif verme yoluyla yapilan reklamcilik tiirtidiir
(Vohra, Saberi, & Nazerzadeh, 2008, s. 179). Bir baska tanima gore Arama motoru
reklamcilig1 dogrudan alicilara ulagmak i¢in arama motorlarini kullanarak, reklam
verenlere ait Web sayfalarmin hedef Kkitlelerine ulastirilmasini saglayan arama
motoru pazarlamasi yontemidir (Scott, 2009, s. 172). Genel olarak arama motoru
reklamciligi, internet kullanicilart agisindan arama motorlarinda sorguladiklar
anahtar kelimelerle ilgili karsilarina ilk siralarda ¢ikan reklam oldugu belirtilen web

siteleri, isletme ve marka agisindan ise hedef kitlelerinde farkindalik yaratma ve web
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sitelerine ziyaret¢i ¢ekmek gibi amaglarla arama motorlarina {icretli reklam vererek

uyguladiklart internet reklamciligr tiirtidiir.

Arama motoru reklamciligi, belirli bir licret karsiligi yapildigi i¢in her olgekteki
isletme ve marka i¢in uygun olmayabilmektedir. Genel olarak her marka ve
isletmenin amaci arama motoru sayfalarinda {ist siralarda yer almaktir ve
optimizasyon caligsmalariyla organik sekilde iist siralarda yer alamayan marka ve
isletmeler, belirli donemlerde belirli iicretler 6deyerek lst siralarda yer almaya
caligmaktadirlar. Arama motoru pazarlamasinin bu iki teknigi olan arama motoru
optimizasyonu ve arama motoru reklamciligmin temel olarak amaci arama

motorlarinda iist siralarda yer almaktir.

Arama motoru reklameiligi, dijitallesen bireylerin interneti kullanma amaglarinin en
onemli nedenlerinden birinin bilgi aramasi ve iiriin — hizmet satin almak icin
kullantyor olmasi arama motoru reklamciliginin 6nemini ortaya koymaktadir. Belirli
bir marka imaji1 ve hedef kitlesi olan biiyiik firmalar, arama motoru sayfasinda iist
siralarda yer almamasi durumunda yaratmis oldugu imaj ve hedef kitle zarar
gorebilmektedir. Bununla birlikte kiiciik 0Olgekli isletmeler, arama motoru
sayfalarinda iist siralarda yer aldiklarinda hedef kitlesine daha kolay ulasarak, marka
farkindalig1 yaratabilecek ve miisteri portfoylinii olusturabilecektir. Bu gibi
nedenlerden 6tiirli arama motoru reklamciligir her marka ve isletme i¢in giiniimiizde

oldukca gereklidir.

Arama Motoru Reklamciligi, isletme ve markalar i¢in oldukca giiglii bir pazarlama
araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet kullanicilart herhangi bir iiriin ya da bir
hizmet aradiginda, dogrudan arama motorlari iizerinden reklam sonuglarini
cikartarak, markalarin goriiniirliliikklerini ve miisteri kitlesini arttirmast s6z
konusudur. Arama Motorlarinin basit temasi ve kullanim kolayligi, aranilan bilgiyle
ilgili dogrudan reklam sonuglar1 ¢ikartmasi, ulasilabilirlik avantajini  One
cikarmaktadir. Arama Motoru Reklamciliginin kolay o6l¢iilebilir olmasi da reklam
kampanyasinin daha kolay yonetilmesini ve siirecin daha hizli ilerlemesini
saglamaktadir. Kisaca Arama Motoru Reklamciliginin marka ve isletmelere, marka
farkindaligi, miisteri kazanimi, ulasilabilirlik ve Ol¢limlenebilirlik gibi sagladig

bir¢ok yarar bulunmaktadir.
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Marka
Farkindahgi

Miisteri
kazanim

Sekil 3.6 : Arama Motoru Reklamciliginin Temel Avantajlari
3.4.2. Arama Motoru Reklam Tiirleri

Diinyanin yarisinin internete erisimi oldugu giinlimiizde, internet kullanicilarinin
interneti kullanma sebeplerinin basinda sosyal aglar ve arama motorlar1 araciligiyla
aradiklar1 bilgiye ulasmak vardir. Internet reklamcilik tiirleri arasinda arama motoru
reklamciligi en Onde ilerleyerek kendi i¢inde de tiirlere ayrilmis bulunmaktadir.
Arama motoru reklamciligi, ticretli arama motoru reklamlart ve igeriksel hedefli

arama motoru reklamlarir olmak tizere iki temel tiire ayrilmaktadir.

Arama motoru reklam tiirleri, temel olarak ayni prensipte olmalarma ragmen bir
takim farkliliklar1 bulunmaktadir. Arama motoru reklamecilik tiirlerine ge¢gmeden

once bu farkliliklar asagidaki tabloyla a¢iklanmaya calisilacaktir.
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Cizelge 3.1: Arama Motoru Reklamcilik Tiirlerinin Farkliliklar:

Ucretli Arama Reklamlar

iceriksel Arama Reklamlar

isleyis Yapisi

Agcik arttirma sistemiyle teklife
yonelik.

Ierik olusturmaya dayali anahtar
kelime uyumu

Goriintiilenen Yer

Arama Motoru Sonug Sayfasi

Arama motorlarinin destekledigi
blog, sosyal ag, vb. web sayfalari

Odeme Sekli

Tiklama Basina Ucretlendirme

Tiklama Bagina ve Bin gosterim
basina iicretlendirme

Reklam Formatlari

Metin

Metin, Video, Gorsel, Zengin

Icerikli Medya

Reklamn Tetikleyici Anahtar Kelime Uyumu Anahtar Kelimelerin Tematik
Bileseni Uyumu

3.4.2.1. Ucretli arama motoru reklamlar

Bu yoOntem, anahtar kelimeleri arayan kullanicilara reklamlari arama motorlarina
O0deme yaparak yayinlamalarini saglayan tcretli yontemdir. En biliylik arama
motorlar1 bu iicretlendirme yontemini acgik arttirma sistemi ile kullanmaktadirlar.
Farkli isletme veya markalar, hedefledikleri anahtar kelimelere teklif vererek rekabet

etmektedirler.

1997 yilindan bu yana arama motoru reklamciliginda yer alan iicretli arama
reklamlar1 giiniimiizde en ¢ok tercih edilen arama motoru reklam tiiriidiir. Ucretli
Arama Reklamlari, SEMPO (Search Engine Marketers Professional Organization)
tarafindan; Google Adwords ve Yahoo Search’s Precision Match gibi yazilimlar
araciligiyla arama motorundaki anahtar kelime arama sonuclarin1 hedefleyen metin
reklamlar1 olarak tanimlanmaktadir. Tiklama Basina Ucretlendirilen Reklam (Pay
Per Click / PPC), Tiklama Basina Maliyet (Cost Per Click/CPC) veya Sponsor
Listesi olarak tanimlanan bu reklam modeli arama motorunda arama sonuglarinin
yaninda yer alan reklamlardir. Bir diger ifadeyle bu tiir reklamlar; arama motoru
kullanicisinin aradigr anahtar kelimenin karsiliginda arama motorunda goriinen
arama sonuglar1 boliimiiniin yaninda veya tstiindeki belirli bir boliimde yer almak
amactyla igletmelerin arama motoru sitelerinden belli bir donem igin anahtar
kelimeleri satin alarak reklamlarimin goriinlimiinii saglayan bir reklam tiirtidiir

(Gokaliler, 2010, s. 199).
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Arama Motoru Reklamciliginda en sik uygulanan teknik ticretli arama reklamlar
olmaktadir. Bu teknik temel olarak kalite ve teklif olmak tizere iki ana bilesenden
olusmaktadir. Ucretli arama motoru reklamlarmma baktigimizda temel olarak
isletmelerin  agik arttirmaya girmek i¢in Odeme yaptiklar1 bir sistemle
karsilasmaktayiz. Ucretli arama motoru reklamciligi, reklam verenin bir tiklama igin
O0demek istedigi maksimum tutart teklif etmesiyle, reklama tiklandiginda reklam
verenden teklife es deger veya daha diisiik tutar tahsil edilerek {icretlendirme
yapilmaktadir. Ornegin bir reklam veren bir anahtar kelime igin 1 lira teklif ederse,
tek bir tiklama i¢in o kadar 6deme yapacaktir. Odenecek tutar her reklam verenin
kararina bagl olmakla birlikte, teklif ortalamalar1 sektore ve anahtar kelimelere gore
degisiklik gosterebilir. Bazi reklam verenler 1 lira 6deme yaparken bazilari ise 10 lira

O6demek isteyebilirler.

Hedefledikleri anahtar kelimelere teklif verme siirecinde birbirleriyle rekabet eden
isletmelerin bu rekabeti kazanmalari i¢in her zaman en yiiksek teklifi vermek, teklifi
kazanmalar1 anlamina gelmemektedir. Ilgili reklamlarmn, daha diisiik teklifle daha
yiiksek yerleri kazanmast muhtemel olabilir ¢iinkii teklif ne kadar yiiksek olursa
olsun, anahtar kelimeyle iliskili degilse, arama motorlari onu gostermemektedir. Bu
durumu arama motorlarinin aramayla yakindan ilgili olan reklam ve anahtar

kelimeleri 6diillendirme bigimi olarak gosterebiliriz.
3.4.2.2. iceriksel arama motoru reklamlar

Iceriksel arama reklamlari, sitelerin igeriklerini temel alan bir arama motoru reklam
tiiriidiir. Iceriksel arama motoru reklamlari; sayfa igerigi, anahtar kelime veya
kategorisine bagli olarak web sayfalarmin igeriklerini hedef almaktadirlar. Bu
sayfalar, arama motorunun disinda arama motoru tarafindan desteklenen bloglar,

sosyal aglar ve web sayfalaridir.

Iceriksel Reklamlar, metin, gorsel, video formatlarinda olabilmektedirler. Web
sayfalar iceriksel arama reklamlarinda ilgili arama motorlarina verilen reklamlari,
icerik olarak uyumlu gordiigii durumlarda kendi web sayfalarinda gostererek reklam
geliri elde etmektedir. iceriksel hedefli reklamcilik sisteminin ¢alisma sistemi; web
sitelerini analiz ederek reklam veri tabaninda uyusan anahtar kelimeleri bulmaktadir.
Reklam veri tabaninda bulunan anahtar kelimeler reklam sistemine gonderilmekte ve

anahtar kelimeyle uyusan reklamlar arama motoru kullanicilarina gosterilmektedir.
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Reklamlar tiklandiginda kullanici reklam veren isletmenin internet sitesine
yonlendirilmektedir. Bu reklam tiirlinde, reklam verenler tiklama {izerinden
ticretlendirilmektedirler. Arama motorlarinin igerik aginda bulunan web siteleri
iceriksel hedefli arama reklamlarinda aginda bulundugu arama motorlarina verilen
reklamlar1 icerik olarak Ortiistiigli durumlarda kendi internet sitelerinde
gostermektedirler. Bu sekilde reklam geliri elde etmektedirler (Arslan, 2013, s. 60-
65).

Icerik hedefli arama motoru reklamlari, arama motorlarinin sonug sayfasinda degil de
arama motoru destekli olarak diger web sayfalarinda goriintiilenmesiyle dikkat
cekmektedir. Giiniimiizde ise arama motorlarinda ya da sosyal aglarda arattirdigimiz
anahtar kelimelerin, bloglar, haber siteleri, makale siteleri ve sosyal aglar gibi arama
motorlarinin destekledigi tiim sayfalarda karsimiza ¢ikmasini icerik arama reklamlari
ad1 altinda degerlendirmek miimkiindiir. Iceriksel Arama Reklamlar1 ile reklam
verenler dogru hedef kitleye ulasarak konuyla iliskili bir sitede yer alan igerik olarak
benzer bir reklam tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve bu siteye yonelmelerine sebep

olmaktadir.

3.4.3. Arama Motoru Reklamcihiginda Kampanya Siireci

Arama motoru reklam kampanyalari, strateji ve uzun zaman isteyen bir siireci
gerektirmektedir. Amag, hedefler, hedef kitle, mesajlar ve ulasilmak istenen
sonuglari stratejik olarak belirlemek, basarili bir reklam kampanyasinin olmazsa
olmaz kriterleri olmaktadir. Hedef kitleye uygun mesajlar uygun aracilarla
iletildiginde, analiz ve arastirmalar iyi takip edildiginde, kisacasi reklam kampanya
stratejisine sadik bir sekilde ilerlenildiginde marka ve isletmelerin reklam kampanya
stireclerinde basarisizliga ugramalar1 oldukca zordur. Sekil 7°de yer aldigi gibi

kampanya siireci ii¢ temel adim olarak uygulanilabilir.

Amaclar ve

Teknoloji ve icerik § Maliyet ve Zaman

Hedefler

Sekil 3.7: Arama Motoru Reklamciligi Kampanya Uygulama Siireci
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Arama motoru reklam kampanyasi, geleneksel reklamecilik siirecinde oldugu gibi
kurumun imajina ve hedef kitlesine uygun sekilde stratejik olarak gelistirilmelidir.
Yukardaki sekilde de goriildiigii lizere temel olarak izlenmesi gerekilen belirli
siiregler bulunmaktadir. Oncelikle reklam kampanyasinin kapsami, yani amaclar
belirlenmelidir. Hedef kitlemizi ve potansiyel miisterilerimizi belirlemeli ve onlarin
aramalarma karsilik verilmesi gerekmektedir. Sonrasinda ise, kampanyamizin icerigi
yani uygun anahtar kelime sec¢imlerinin yapilmasi gerekmektedir. Anahtar kelime
secimleri, reklam kampanyasinin en Onemli kriteri arasinda yer almaktadir.
Kampanyanin yiiriitiilecegi teknoloji yani, hangi arama motorunun nasil kullanilacagi
olduk¢a 6nem tasimaktadir. Son olarak ise reklam kampanyasinin siiresi ve biitgesi
planlanarak, arama motoru reklam kampanya siirecinin yapitaslari olusturulmalidir.
Jason R. Rich, arama motoru reklamlarinin kampanya olusum siirecinde izlenmesi

gereken adimlar su sekilde belirtmektedir: (Rich, 2008, s. 137)

1. Arama motoru reklami verilecek arama motoru servisini veya servislerini segmek.

(Google Adwords, AdSense, Yahoo!, Microsoft AdCenter vb.)

2. Isletmenin hizmet aldig1 arama motoru pazarlamasi sirketi ile arama motorunda bir
hesap agtirmak: Bu hesap agimi, kredi kart1 kullanimina ve arama motorlarina gore

degisen ortalama 50$ depozito iicretinin 6denmesi i¢in gerekmektedir.

3. Ayrmtili anahtar kelime listesi olusturmak: Bu anahtar kelimeler sektorel terimleri,
iriin isimlerini, igletmenin ismini veya iliskili baska kelimeleri icermektedir. Etkili
ve dogru anahtar kelime listelerinin olusumu arama motoru reklam servisleri

tarafindan da yonlendirilmektedir.

4. Metin temelli bir reklam yaratmak: Her reklamin i¢inde; baslik, kisa alt metin ve

internet sitesine dogrudan baglanti saglayan URL linki verilmektedir.

5. Reklam kampanyas i¢in isletme biitcesinden ayrilacak giinliik ticret bedeline karar
vermek. Bu siirecte, arama motoru kullanicis1 reklami gordiiginde ve tiklayarak
isletmenin internet sitesine ulastifinda reklamverenin Odemeyi istedigi T{cret
miktarina karar verilmektedir. Tiklama basina {icretlendirilen reklamlarda reklamin
goriintirliigiine degil, reklamin iizerine gelinerek tiklanmasina iicret 6denmektedir.
Arama motoru reklamlarinda secgilen anahtar kelimeye benzer anahtar kelimeyi
kullanan isletmelerle rekabet edilmektedir. Odenilen daha yiiksek iicretle popiiler

anahtar kelimeler satin alinabilmekte, daha iyi reklam yerlesimi yapilabilmekte ve
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arama motoru kullanicilarinini dikkati ¢ekilebilmektedir. Bu ¢ercevede arama motoru

reklam kampanyalar i¢in giinde 10$ reklam harcama biitgesi ayrilabilmektedir.

6. Arama motoru reklam kampanyasi siiresinde cografi konuma gore reklami géren

kisileri belirlemek.

7. Reklam metninin yazimi. Reklam metni baslik ve isletmeye ait link de dahil omak
tizere 200 karakteri ge¢cmeden, internet sitesine hedef kitleyi ydnlendirmeyi

hedeflemektedir.
8. Arama motoru sayfasina reklam bilgilerinin girilerek, reklami aktiflestirmek.

Arama motoru reklam kampanyasi Eugene Mordkovich’e gore su sekilde
gerceklestirilmektedir (Mordkovich & Boris Mordkovich, 2007, s. 11-12). Reklam
kampanyasinin ilk adimi biitgeye ve isletmenin risk seviyesine karar verme
asamasidir. Bu siire¢ i¢inde tercih edilen arama motorunun ulastigi kisi sayist ve
tercih edilirlik siralamasinin yiiksek olmasi iyi bir pazar kapsami olmasi ve
kullanicilarini iyi yonlendirme kapasitesiyle riski azaltan bir unsurdur. Ikinci adim
anahtar kelimelerin Ozenle segilmesidir. Anahtar kelime listesi, hedef Kkitleye
ulasmada ¢ok etkili bir asamadir. Uciincii asama, reklamin yaratim asamasidr.
Arama motoru sonug sayfasinda goriilecek olan baglik ve iiriiniin, veya hizmetin
aciklanmasi veya diger tanitim unsurlarinin metin olarak yer almasidir. Anahtar
kelimeler de dahil olmak fiizere 200 karakter limitine uyularak reklam metni
yaratilmaktadir. Dordiincii asamada da arama motorunda isletmenin adinin, iletigim
bilgilerinin belirtildigi bir hesap agilmaktadir. Bu siirecte, hesap ag¢imui iicretsizdir,

reklamin tiklanmasiyla beraber reklam veren arama motoruna ticret ddemektedir.

Arama motoru reklam kampanyalarinda, birincil olarak anahtar kelimeler
hedeflenmekte olup, ikincil olarak lokasyon temel alinmaktadir. Demografik veya
davranigsal olarak hedeflenmeler yapilabilmektedir. Arama motorlar1 reklamlar
oncelikli olarak anahtar kelime eslesmesini hedef alarak daha sonra internet
kullanicisinin IP lokasyonuna gore sonuglar1 daraltmaktadir. Bu nedenle 6rnegin
arama motorunda kahve kelimesini arattirdigimizda, oOncelikle kahve anahtar
kelimesini sonra da lokasyonumuzu temel alarak en yakin kahve diikkanlarina

yonlendirmektedir.

Arama motoru reklam kampanyalart olusum siirecinin, 6n analiz ve planlama

kismindaki aragtirmalardan sonra ilk adimini anahtar kelime listesi olusturmaktadir.
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Bu segilen anahtar kelimelerle internet kullanicilarinin aradigi kelimeler birbirleriyle
eslestiginde, internet kullanicilar1 reklamverenlerin reklamlariyla karsilagsmaktadirlar.
Anahtar kelimse segimleri cografi-demografik-davranigsal olarak hedeflendikten
sonra gereken biitge plan1 ve risk analizi yapmak gerekmektedir. Bu siire¢ iginde
arama motoru reklam hesabi1 agilip aktiflestirilerek reklam bedelinin 6denmesi gibi
adimlar gerceklestirilmelidir. Bu nedenle arama motoru reklam kampanya siirecinde

bu belirtilen adimlarin stratejik olarak olusturulup uygulanmasi gerekmektedir.

3.4.4. Arama Motoru Reklamlarinin Ozellikleri

Internet kullanim oranlarinin artmasiyla, hem internet teknolojilerinde hem de
reklamcilik anlayislar1 da siirekli olarak yenilenmektedir. Arama motorlari
reklamlarinin da uygulama alanlar1 ve sunduklari firsatlar gesitlilik gostererek,
isletme veya markalar arama motorlar1 arasinda kendilerine en uygun olani segerek

reklam mesajlarini iletmektedirler.

Net Market Nisan 2017 verilerine gore, kiiresel capta arama motorlar1 kullanim
oranlarina bakildiginda, Google’in %77’in tizerindeki kullanim oraniyla arama
motoru pazarinin lideri konumunda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla
birlikte geri kalan yiizdelik pay dilimlerine sahip Yahoo, Bing gibi ‘diger’ arama
motorlarinin da belirli kitlelere hitap ettigini ve rekabet ortami tam anlamiyla olmasa
da Google’in diger arama motorlarii gérmezden gelmemesi gerekmektedir.
Google’in Pazar pay1 gegen seneye oranla %10 daha genisleyerek, son 12 ay icinde

de pazarin %10’unu rakiplerinden almis bulunmaktadir.

Other: 1.32 % ~

Excite - Global: 0.01 % ——=1)|

AOL - Global: 0.04 % — 7
Ask - Global: 0.16 % — 7.
Yahoo - Global: 5.6 % fﬁf
Bing: 7.31% * |

Baidu: 8.13 %

\‘"" Google - Global: 77.43 %

Sekil 3.8: 2017 Kiiresel Arama Motorlar1 Kullanim Oranlar1 (Allen, 2017).
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3.4.4.1. Google Arama Motoru

Larry Page ve Sergey Brin isimli iki geng tiniversite 6grencisinin, diinyay1 degistirme
fikriyle yola ¢ikarak olusturduklart Google, giinlimiizde milyarlarca insanin
kullandig1 ve giinliik milyonlarca kez arama yaptig1 bir arama motorundan aslinda

¢ok daha fazlasidir.

Page ve Brin, bilimsel c¢alismalar yapan akademisyen ailelerden gelmektedir.
Bilgisayar boliimii okuyan bu iki geng, doktora tezleri igin genis veriler iginde
anlaml bilgiler arama amaciyla harika fikirler liretmeye baslamislardir. 1996 yilinda
Google’dan 6nce, BackRub adi verilen ve link baglantilari tizerine kurulan bir arama
motoru olusturan bu iki geng¢, daha sonra bu teknolojiyi Yahoo!’ya satmak
istemelerine karsin olumlu bir yanit alamamiglardir. 1997 yilina gelindiginde, genis
kapsamli bilgileri indekslemeye c¢alisan arama motoruna, bilgi miktarinin
biiytikligiinii temsil edecek bir say1 olarak isim koymayi diisiindiiler ve Googolplex-
100, bu ismin de uzun oldugunu ve kisaltmalar1 gerektigini diisiinerek Googol ismine
karar vermigler fakat, yanlis bir yazim sonucu web alan1 Google olarak kayit
edilmistir. Stanford Universitesinde, agizdan agiza iyice yayilan doktora tezi Google
yavag yavas popiiler olmaya baglamistir. Google’in ayirt edici 6zelligi ise PageRank
teknolojisi olarak adlandirdiklari, sahip oldugu link popiilerliginin algoritma
sistemiyle kurulmus olmasidir. Google ve PageRank 6zelligini ¢esitli teknoloji ve
arama motoru yazilim sahiplerine sunmaya baslayarak fikirlerini hayata gegirmek
i¢in ticari kaynak aramaya baglamiglardir. 1998 yilinda, Page ve Brin ihtiyaglari olan
finansal destegi Microsystem’in kurucusu Andy Bechtolsheim, Google fikrinin bir
pargast olmak istedigini belirterek Google sirketi adina 100.000 $’lik ¢ek yazsa da
daha Google sirketi kurulmadigindan parayr hemen tahsil edememislerdir. Daha
sonra 4 Eylil 1998’de arkadaslarmin garajinda Google Inc, resmi olarak
kurulmustur. Google Guys olarak adlandirilan ikili ise, 2024 yilina kadar birlikte
calismak i¢in anlagmiglardir. Sirket, merkez ofislerini garajdan yine California’da
bulunan teknoloji sirketlerinin yer aldigi Silikon Vadisi’ne tagimistir. 2000 yilina
gelindiginde ikilinin reklam destekli arama motoru olusturma diisiincesine karsi
cikmalarina karsin, anahtar sozciiklere dayali reklam satiglarina baglamistir.
Giliniimiizde ise Google, sahip oldugu maddi degerin biiyiikk kismini bu reklam
gelirlerinden elde etmektedir. Internet kullanim oranlarinin da artmasina bagl olarak

Google git gide biiylimeye ve popiiler olmaya baslamis, giinlik yasamda ‘Google’
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terimi kullanilmaya baslanarak, Oxford Englisg Dictionary’ e Google kavrami,
‘Google arama motorunu kullanarak internet tizerinden bilgi aramak’ olarak girmistir

(Vise & Malseed, 2006, s. 1-4).

Asil konu olan arama motoru reklamciligimin Google ile birlikte basladigini
sOylemek miimkiindiir. Giiniimiizde Google, gelirlerinin biiyiik bir kismin1 anahtar
kelimelere olan reklamlar tizerinden kazanmaktadir. Google arama motoru,
kullanicilarin ilgi alanlarina gore reklam hedeflemesi yaparak, kullanicilara uygun
igerikleri onlarla bulusturmayr amaclamaktadir. Google reklam programlarini
gelistirmek i¢in Analytics, AdWords ve AdSense gibi ek hizmetleri iiretmislerdir.
Analytics, site i¢i baglantilardaki tiklanma sayisinin ve konumlarinin incelenmesini
saglamaktadir. Google reklam servisi olarak Adwords ve AdSense hizmetlerini
kullanmaktadir. AdWords, reklamcilarin kendi reklamlarini yayinlayabilme imkani
saglarken AdSense ise site sahiplerinin kendi sitelerinde reklam yayinlayabilmelerini
ve yayinlanan reklamlardan tiklama basina para kazanmalarini saglamaktadir

(Nakashima, 2008).

2016 yilina gelindiginde Google’in reklam gelirlerine baktigimizda, bir dnceki yila
gore %18 artarak, 19.8 milyar dolara ulagmis bulunmaktadir. Sirket gelirleri de yine
bir onceki yila oranla %20 artigla 22.4 milyar dolara ulagsmistir.2015 yilinda glinliik
reklam gelirleri 186 milyon $ iken, 2016 yilinda Google’in giinliik ortalama reklam
geliri ise 220 milyon $ olarak kayitlarda yer almaktadir (Caliskan, 2016). Bu verilere
gore, Google’n sirket gelirlerinin neredeyse tamamina yakinini reklamlar {izerinden
kazandigini, ve her gecen yil Google’in reklam gelirlerinin artarak ilerledigini

sOylemek miimkiindiir.

Google, gilinlimiizde en ¢ok bilinen ve en ¢ok arama yapilan arama motoru olma
ozelligini senelerdir korumaktadir. Google’in bu basarisinin iyi bir stratejik plan
cercevesinde, glivenilir ve para O6deyen sitelerin en baglarda ¢ikmasini saglayan
algoritma sistemiyle birlikte, tasarim olarak diiz ve beyaz bir arka plan tizerindeki
basit tasarimi, internet kullanicilarinin da Google’1 severek, giivenerek ve alisarak

kullanmasini saglamaktadir.
3.4.4.1.1. Google AdWords

Google AdWords, arama motoru reklamciliginda giiniimiiziin lider statiisiine sahip

Google tarafindan sunulan bir reklamcilik hizmetidir. AdWords, diinyada en ¢ok
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kullanilan reklamcilik sistemi olarak goriilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi

Google, gelirlerinin biiylik kismint AdWords ilizerinden kazanmaktadir.

AdWords, reklam veren kullanicilarin reklamlarini aranan kelimelerle eslestirir ve
gosterim saglamaktadir. AdWords reklamlari sonug sayfasinda en iistte ‘reklam’
ibaresi olarak yer almaktadir. Adwords, tiklama basina maliyet (TBM) sistemiyle
calismaktadir. Tiklama basina maliyetler sektore gore degiskenlik gosteren
maliyetlerdir. Reklam verilecek olan anahtar kelimelerin rekabetine gore artar ve ya
azalir. Baz1 anahtar kelimelerde 1 tik i¢in 50 kurus 6denirken, bazi kelimelerde 1 tik
icin 2 lira ddenebilmektedir. Tiklama basina maliyet teklifi ile olusturulan reklam
kampanyalarinda maksimum tiklama basina maliyet belirleyerek, maksimum teklifin
tistiinde bir maliyet ¢tkmamaktadir. AdWords reklam modelinde maksimum tiklama
basina maliyet tutar1 belirlesek de genelde reklamlarimizda daha diisiikk tiklama
basina maliyet 6demekteyiz. Her bir tiklama i¢in 6denilen {icret ise gercek tiklama
basimna maliyeti belirlemektedir. Ger¢ek tiklama basina maliyet, AdWords’iin
yillardir oturmus algoritmasina gore belirlenir ve asil belirleyici olan unsur ‘Kalite
Puanr’ olmaktadir. Kalite puani, reklamlara ilgi diizeyi ve acilis sayfast deneyimi gibi
bilesenlere gore belirlenmektedir. Boylelikle maksimum maliyetler belirlenerek
reklam verenlere sunularak, reklam siralamast matematigi bu tekliflere gore

belirlenmektedir (Kavakli, 2016, s. 230-232).

Google’in kendi web sayfasi iizerinden AdWords’e genel bakisi incelendiginde
(AdWords, 2017), bir reklam veren olarak neden AdWords kullanmamiz gerektigini,
avantajlarini, nasil ¢alistigini ve maliyetleri hakkinda bilgi verilmektedir. Bununla
birlikte ticretsiz telefon ve uzman destekleri ile isletme ve reklam verenlere sinirsiz
bir hizmet saglamayr amaglamaktadir. Google AdWords’iin isletme ve reklam
verenlere sagladigi bircok avantaj da yine bu kisimda belirtilmistir. En biiyiik
yararlardan biri olarak, isletmenin farkedilebilmesini yani bulunmasini saglamaktir.
Isletmelerin web sitelerine daha fazla ziyaretgi cekerek trafik olusturmak, potansiyel
miisterilere ulasabilmek ve mevcut miisterileri kalici hale getirebilmek gibi birgok
farkli amag belirtilmistir. Bununla birlikte AdWords’iin Olgiilebilirligi ve test
edilebilirliginin de biiylik bir avantaj oldugu iizerinde durulmustur. AdWords
reklamlarinin ka¢ kisiye ulastigini, ziyaret icin tiklayan kisi sayisini ve isletmeyi
arayanlarin yiizdesi goriilebilmektedir. Istenilen zamanda bilgi almaya yonelik,

reklamlarin performanslarin istatistiksel olarak aylik raporlar seklinde elde etmekte
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miimkiindiir. Reklam verenlerin miisterilerini hedefleyebilmeleri igin, cografi olarak
bolgesel olarak yayinlamalarina olanak saglamaktadir. Reklamlarin belirli
iilkelerdeki sehir ve bolgelerde ya da isletmenin bulundugu konumdan belirlenmis
uzakliktaki miisterileri hedefleyebilmektedir. Google kullanicilari, isletmelerin
sundugu {irlin veya hizmeti aradiklar1 anda yani dogru zaman ve dogru yerde

bulabilmektedirler.

Google AdWords’iin maliyetlendirme sistemi incelendiginde, ilk dikkat g¢eken
noktanin yalnizca sonuglar i¢in 6deme yapildigidir. AdWords’e licretsiz kayit olarak
baslanarak, yalnizca reklam verenin reklami tiklandiginda ve ziyaretci isletmenin
web sayfasini ziyaret ettigi zaman 6deme yapilmaktadir. Odeme tutar1 ise isletme
tarafindan istenilen tutarda belirlenebilmektedir. Bu O6deme planiyla ilgili ise
Google’n Onerisi, isletmenin kendi biitgesine uygun bir giinliik 6deme ile baslayip
aliman sonuglara gore biitgce planlama yapmasini dnermektedir. Bir isletme giinliik
ortalama 20-30 TL ile giinlik bir biitce planlamasiyla baslangic yapmaktadirlar.
Anahtar kelimelerin rekabetine gore bu biitce azalip artabilmektedir. Bununla birlikte
kampanyalar istenilen zamanda duraklatip sonlandirabilmek miimkiindiir, herhangi
bir anlagsma s6z konusu olmamaktadir. Boylelikle kontroliin her zaman isletmede

oldugu tizerinde durulmaktadir.

Google AdWords, kendisini kullanacak olan isletmeler i¢in, baslangi¢c asamasindan
reklam yonetimi, faturalandirma ve raporlama agamalarina kadar olduk¢a kapsamli
bir kilavuz sunmaktadir. Yeni miisterilere ulasacak bir arama ag1 reklam kampanyasi
olusturmayla ilgili dogru kampanya ayarlarim1 se¢gme hakkinda, profesyonel destek
almayan isletmelere stratejik yol gostermektedir. Google AdWords, reklam
kampanyasi olusturma asamalarini ise, pazarlama hedeflerini tanimlama, kampanya
tiiriinii segme, kampanya cografi bolgesini se¢gme ve biitce belirleme olmak iizere

dort asamada olusturmustur (AdWords, 2017).

Pazarlama Hedeflerini Belirleme: AdWords reklam kampanyasi olustururken,
isletme ve reklam verenlerin yapmasi gereken ilk unsur pazarlama hedefini
belirlemektir. Reklam kampanyasiyla elde edilmek istenilen sonug, istenilen noktaya
daha kolay ulasilmasina yardimeci olmaktadir. Ayrica pazarlama hedefleri
belirlenerek, AdWords’iin c¢esitli  6zelliklerinden hangilerinin  ne  sekilde
kullanilacagina da karar verilmesinde ve hedeflere daha hizli ulagilmasinda yardimci

olunmaktadir. Pazarlama hedefleri isletme ve reklam verenler i¢in, web sitelerinden
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satin alma ve web sitelerine ziyaret¢i ¢ekme, web sitelerinde cesitli islemler
gerceklestirme, isletmeye telefon gelmesini saglamak, reklamlarin goriilmesini

saglama, isletmeyi ziyaret etmek gibi ¢esitli hedefler olabilmektedir.

Kampanyanin Tiriinii Belirleme: Pazarlama hedeflerini belirledikten sonra reklam
kampanyasmin bir diger Onemli asamasi ise reklam kampanyasinin tiiriini
belirlemektir. Kampanyanin tilirlinii belirlerken reklamlarin nerede gosterilecegi,
reklam kampanyasinin tiirtinii ve reklam kampanyalarini 6zellestirmek ig¢in
kullanilacak diger ozellikleri belirlemek gerekmektedir. Ornegin sadece arama ag1 ya

da sadece goriintiilii arama ag1 kullanilabilmektedir.

Reklamlarin Cografi Yerlerini Belirleme: Reklam kampanyasiin ulagmasi gereken
hedef kitlenin hangi cografi konumda oldugu da olduk¢a 6nemlidir. Hedef kitleye
gore istenirse bir mahalle istenirse de basgka iilkeler olsun reklam kampanyasinin
gosterilmesi istenilen yerleri belirlemek gerekmektedir. Bunun i¢in de AdWords’iin
yer hedefleme ve 6zel alan hedefleme 6zellikleriyle, diinyanin neresinde olursa olsun

her tiirlii miisteriye ulasmak miimkiindiir.

Teklif ve Biitceyi Belirleme: Reklam kampanyasi hazir olduktan sonra, reklam
kampanyasina harcamak istedigimiz biitge ve teklifleri stratejik olarak belirlemek
gerekmektedir. Genel ve yaygin kullanilan strateji, tiklama basina maliyet teklifi
secenegini kullanmaktadir. Genel olarak teklif ne kadar yiiksek olursa, reklamin ilk

siralarda ¢ikmasi o kadar artmaktadir.

Tim bunlardan yola c¢ikilarak, AdWords reklam kampanyasi olusturacak olan
isletme veya reklam verenlerin, ilk Oncelikle bir AdWords hesabir agmalar1 ve bu
hesabi gelistirmeleri gerekmektedir. Sonrasinda ise hedef kitle belirlenerek, hedef
kitlenin tanimlamasi, demografik 6zellikleri ve onlardan beklenen davranis ve tutum
yani pazarlama hedefleri belirlenmelidir. Hedef kitle olan potansiyel ya da mevcut
miisterilerden hangi davramista bulunmalarim1i beklemek, pazarlama hedeflerini
ortaya koymaktadir. Sonrasinda ise reklamin yayinlanacagi lokasyonlar: belirleyerek,
hedef kitleye daha kolay ulagsma saglanmasi gerekmektedir. Son olarak reklam
kampanyasimna harcanacak biitce ve anahtar kelimelerin rekabet oranina gore
belirlenecek olan tekliflerle reklam kampanyasinin ana hatlar1t belirlenmis

olmaktadir.
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AdWords Reklamlar1 temel olarak metine dayali arama ag1 reklamlarindan olugsa da
son yillarda metine ek olarak zengin gorsel iceriklerde eklenerek goriintiilii reklamlar
ortaya c¢cikmistir. Boylelikle AdWords Reklamlarmmin, Arama A& ve Gorlntiili
Reklam Ag1 olmak {izere iki temel agdan olustugunu séylemek miimkiindiir. Bu iki
reklam ag1, isleyis yapilar1i acisindan benzerlik gostermekte fakat islevsellik
acisindan birbirinden ayrilmaktadir. Arama aginda, miisteriler belirli bir iiriin ya da
hizmeti ararken o reklamlarla karsilasirken Goriintiilii reklam aginda misterilerin
dikkati onceden c¢ekilmeye yonelik olusturulmaktadir. Goriintiilii reklam aginda,
arama agindan farkli olarak metin reklamlarina ek olarak banner, video, animasyon
gibi zengin icerikli medya reklamlar1 da kullanilmaktadir. Bu reklamlar gesitli
yayinct sitelerde, bloglarda ve Google’in kendi hizmetleri olan Gmail ve Youtube

gibi platformlarda yayimlanmaktadirlar.

Google AdWords, hem biiyiik isletmeler hem de kiiclik isletmeler tarafindan
maliyetlerin diisiik olmas1 gibi nedenlerden o6tiirii oldukca sik kullanilmaktadir. Yer
ve zamani belirleme, istenilen zamanda reklam kampanyasin1 duraklatma yada geri
cekme, diizeltilerek tekrar yaymna sokma ve etkinliginin, tiklama oranlarinin
Olciilmesi gibi kolay analizleri sayesinde isletmelere oldukg¢a biiyiik yararlar
saglamaktadir. En Onemlisi de reklam kampanyasinin biitgesinin igletmeler
tarafindan belirleniyo olmasi AdWords’ii isletmelerin sik kullandig1 bir reklam ¢esidi
haline getirmektedir. Internet kullanicilar1 arama motorlarinda anahtar kelimelerle
arama yaptiginda, varsa biiylik sirketleri ilk siralarda gérmek istemektedir. Bu durum
marka imaj1 saglayan biiyiik isletmeler igin 6nemli bir tutundurma faaliyeti olarak
goriilmesi gerekmekte ve hedef kitleyle iligki icin {ist siralarda yer almak oldukca
onemlidir. Kiiclik isletmeler icinse, hedef kitlesine ulasma ve miisteri kitlesini
olusturma, pazarlama hedeflerini diisiik maliyetlerle gerceklestirme ve hedef kitleye
hizli ve kolay bir sekilde ulasmasi ve kisa zaman igerisinde sonuglar alinmasi

acisindan olduke¢a faydali ve 6nemlidir.

Reklam kampanyalarinin ¢esidi ne olursa olsun, uzman ve yetkin kisiler tarafindan,
stratejik ve planli bir sekilde profesyonelce yonetilmesi gerekmektedir. Reklam
kampanya stireci, profesyonel bir sekilde uzman kisiler tarafindan stratejik plan
cercevesinde ilerlediginde, isletme ve markalar hedeflerine daha kalic1 ve kolay bir
sekilde ulagmaktadirlar. Google AdWords, olusturdugu kilavuz ve planlamalar ile

isletmelerin kendi reklam kampanyalarimi olusturmalart ig¢in biiyiik kolayliklar
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saglamistir. Fakat Google AdWords alaninda sertifikaya ve uzmanliga ulasmis kisi
veya ajanslarla birlikte reklam kampanya siirecinin yonetilmesi, ¢esitli hedef ve
amaglara daha hizli ve daha kalic1 bir sekilde ulasilmasi ve daha basarili reklam

kampanyalar1 vermek agisindan onerilmektedir.
3.4.4.1.2. Google AdSense

Google’in arama motoru reklamciligiyla ilgili isletmelere sundugu bir baska hizmeti
de AdSense’tir. Google araciligiyla, reklam verenlerin baska sitelerde ¢esitli zengin

igeriklerle reklamlarinin yer almasini saglamaktadir.

Google AdSense, reklam verenlerin (web sitelerine reklam koymak isteyenler) web
sitelerine az miktarda HTML kodu koymalarini, sitenin igerigiyle ilgili ve hedeflenen
reklam goriintiilerine ulagsmalarint miimkiin kilan tiklama basina {icretlendirilen
reklam programlaridir. AdSense, blog yazarlar1 ve site yoneticilerine site ilizerinden
para kazanmanin en kolay yolunu sunmaktadir. Web sitesine reklam kodu
eklendikten sonra, AdSense Oriimcekleri sayfalarin igerigini anlamak i¢in siteyi
gezmektedirler. Daha sonra kendi reklam envanterini kontrol edip her makale vb.
seylerin sonuna konuyla ilgili reklamlar1 koymaktadir. Bu durum herkesin isini
kolaylastirmaktadir ¢iinkii bahgivanlik araglarini araba lastikleriyle ilgili bir makale
okuyan kisidense bahgivanlikla ilgili makale okuyan kisinin satin almast ve web

sitesini ziyaret etmesi daha olasidir (Aslantas, 2013, s. 22-23).

Google AdSense, tipki AdWords’te oldugu gibi, reklam verenlere yol gosterecek bir
kilavuz hazirlamistir. Bu kilavuza gore sistemin calisma sekline baktigimizda,
reklam verenlerin web sitelerinde gormek istedikleri reklamin tiiriinii segmeleri
gerekmektedir. Daha fazla segenegin olmasi gelir icin daha fazla firsat anlami
tagimaktadir ve web sitesi i¢in en uygun reklam tiiriinii ve bicimini se¢mek
gereklidir. AdSense’in zengin igerikli reklam cesitlerine baktigimizda, metin
reklamlari, goriintiili reklamlar, rich media reklamlari, video reklamlar, html
reklamlar, eslestirilen igerik, dinamik gorsel reklamlar, baglant1 birimleri ve duyarh
reklamlar g¢esitleri bulunmaktadir. Sonrasinda ise reklamin web sitesinde goziikmesi
isteniler yeri segmek gereklidir. Bu asamada web sitesinde reklam istenilen alana bir
kod pargast kopyalanarak yapistirilmaktadir. Reklamverenler, reklamlarinin

yayinlanmasi i¢in es zamanli bir agik arttirmada gergek tekliflerle reklam alanlar
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icin agik arttirmaya girmektedirler. Sonrasinda ise reklamlarin tiklanma ve goriilme

sayilarina gore otomatik para kazanilmaktadir (AdSense, 2017).

AdSense hizmetinin sundugu avantajlara bakildiginda, ilk goze c¢arpan avantajin
zengin igerikli medya tiirlerinden yiiksek kaliteli reklam yarattigi fark oldugu
goriilmektedir. Reklamlar hizmet tarafindan, internet kullanicilarina ve Kitlesine
uygun olup olmadigi agisindan incelenerek yayinlanmaktadir. Reklamverenler,
reklam alanlan icin siirekli teklif vermekte ve rekabet ortami olusturmaktadir.
Milyonlarca reklamverenin bu teklifleri, daha fazla kazang daha ilgili reklam ve daha
cok sayida reklam anlamina gelmektedir. Goriintiilenen reklamlar i¢in kontrolii elde
tutarak istenmeyen reklamlarin engellenmesini ve reklamlarin goriintiilenecegi
yerlerin sec¢ilmesini, reklam kategorilerinin secilmesi gibi bir¢ok faktorde
reklamverenlere kontrol saglamaktadir. Reklamverenlere kontrol saglayan ve
kurallar1 kendilerinin belirledigini sdyleyen AdSense, mobil uyumuyla yer ve mekan
gozetmeksizin reklamverenlere hedef kitleleriyle baglantida olmay1 garanti
etmektedir. Mobil reklamcilik yerlesik bi¢imde sunularak, duyarli reklam birimleri,
farkli ekran boyutlarina otomatik uyum saglamaktadir. Bu sekilde kullanici deneyimi
en Ust memnuniyette yasanarak, internet kullanicilarinin mobil cihazlardan
reklamlart goriintiilendiginde de gelir elde etmeye devam edilmektedir. Raporlama
acisindan ise performans raporlarini kullanarak, iyi performans ve diisiik performans
gosterenleri belirterek reklamverenleri yonlendirmektedir. Performans metrikleri,
reklamverenlerin kazanglarinmi arttirabilecek dogru ayarlari nerede yapilabilecegini
gorme acisindan yardimeci olmaktadir. Bununla birlikte reklam kampanyalarinin
karsilagtirmalarina izin vererek, hangisinin daha iyi performans gosterdiginin analiz

edilmesinde yardimc1 olmaktadir.

AdWords ve AdSense arasinda basit farkliliklar bulunmaktadir. AdWords, reklam
verenler tarafindan belirli licret 6deyerek yapilirken, AdSense ise yayincilarin para
kazanmasia yonelik oldugu soylenebilir. Bununla birlikte reklam tasarimi,
sablonlar, kullanici politikalari, tiklama maliyetleri gibi farkliliklar da bulunmaktadir.
Ozellikle Youtube gibi sosyal ag mecralarinda da yayincilarin para kazanmasina
yonelik olan AdSense ayni zamanda arama i¢in optimizasyon saglayarak,
yayincilarin kendi web siteleri iginde 6zel arama motoru kullanmalarina ve bu 6zel

arama motoru sonuclarina da reklam yayinlayabilme olanaklar1 saglamaktadir. Tiim
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bu ozellikleriyle AdSense, yayincilara biitce ve goriintiilenme agisindan ¢ok fazla

avantaj saglamaktadir.
3.4.4.1.3. Google Analytics

Google Analytics, web sitelerini ziyaret eden kullanicilarla ilgili istatistikleri
almamizi saglayan, bu verileri karsilastirarak yorumlayabilmemize olanak taniyan

olduk¢a dnemli bir servistir.

Google Analytics ile yapilan arama motoru reklam ¢alismalarinin getirileri analiz
edilebilir, siteleri ziyaret eden kullanicilarin hangi kaynakla siteye geldigi, siteyi kag
kere ziyaret ettigi, sitede ne kadar siire gecirdigini, gecirdigi siire igerisinde hangi
sayfalarda gezindigi, hangi linklere tikladigini, site i¢inde ne tiir aramalar yaptigi,
hangi konumdan siteyi ziyaret ettigi gibi bircok veri elde edilmektedir (Kavakli,
2016, s. 220). Internet kullanicilarmi anlik izleme fonksiyonu da bulunan Analytics
sayesinde, arama motoru reklam kampanyalarin1 daha stratejik bir sekilde yonetmek
miimkiin olmaktadir. Siteleri ziyaret eden kullanicilarin reklam ¢alismalarina yonelik
tutum ve davranislarini Olgiimlenerek reklam c¢alismalarimin analizini elde etmek

mumkindiir.

Internet kullanicilar, reklamverenlerin sitelerini ziyaret ettiklerinde o sitede
gecirdikleri siire de reklam calismalarinin amacina ulagmasi agisindan oldukga
onemlidir. Cilinkii reklamverenlerin karsilastiklar1 en biiylik sorunlardan birisi de
internet kullanicilarin reklamin yer aldigi siteden hemen ¢ikma oranlar1 oldukca
yiiksektir. Bu sorunla karsilasan reklamverenlerin optimizasyon ¢alismalarini ve site
tasarimlarin1 yeniden gozden gegirmeleri gerekmektedir. Sosyal aglarda yapilan
caligmalar da Analytics iizerinden istatiksel olarak takip edilebilmektedir. Sosyal ag
istatistikleriyle sosyal aglardan gelen ziyaretgiler, soyal ag doniisiimleri ve son
etkilesim doniistimleri gibi ¢esitli verilerin yer aldig1 raporlamalarla da sosyal ag

reklam ¢alismalar1 kolaylikla dl¢timlenerek gelistirilmektedir.

Google Analytics, bircok acidan bakildiginda arama motoru reklam c¢alismalari i¢in
mutlaka incelenmesi gereken bir servistir. Google Analytics ile elde edilen
istatistikler sayesinde arama motoru reklam calismalarinin stratejisi olusturularak
gelistirilebilir, uzun vadede ziyaretci kitlesini ve gecirdikleri siireleri arttirmak ve

reklam ¢alismalarin hedefine ulagmalar1 miimkiin olmaktadir.
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3.4.4.2. Yahoo arama motoru ve Gemini

Stanford Universitesinde David Filo ve Jerry Yang isimli iki doktora 6grencisinin,
internette yeni ve heyecan verici web siteleri arayiglarina girmeleri sonucu, web
diinyasinda internet sitelerinin bolluguna ragmen onlar1 arayip bulmanin zorluguyla

kars1 karstya gelmeleri Yahoo Arama motorunun hikayesini baslatmaktadir.

Filo ve Yang, en sevdikleri web sitelerin bir listesini bir araya getirip, konular
kategorilendirerek dogru web sitelerine dogru anahtar kelimeleri yazarak basit bir
sekilde bulabilen bir arama motoru tasarladilar. 1994 baslarinda, listelerini ¢evrimigi
olarak "David ve Jerry'nin Web Kilavuzu™ olarak yaymlamaya baglamislar ancak
daha sonra Gulliver’in Gezileri isimli kitaptaki efsanevi varlik Yahoo’dan
esinlenmislerdir. Yahoo’nun agilimi olarak ise ‘Yet Another Hierarchical Officious
Oracle / Bir Baska Hiyerarsik Miidahaleci Kehanet® kelimelerinin bas harflerinden
olusan bir akronim olusturarak olusturulacak sert ve kaba algiyla farklilasmay1
amaglamiglardir. Filo ve Yang, sitelerin listesi biiylidiik¢e bunlar1 kategorilere ve
daha kolay arama yapmak igin alt kategorilere ayirmaya baslamiglardir. Yahoo!,
genisleyen web siteleri listesiyle birlikte kullanict sayisi da giderek artmistir
(Entrepreneur, 2017). Kisa siirede saglanan bu basari bir¢ok 6nde gelen biiyiik
sirketlerin de dikkatini ¢ekerek, ¢ok biiylik biitcelerle hisse almaya ¢alismislar fakat
Filo ve Yang, para i¢in degil sevdikleri i¢in bu isi yaptiklarini sdyleyerek sonralarda
ise kendi arkadaslarinin da bulundugu bir ekiple calismalarini siirdiirmiislerdir.
Yahoo’nun basarisinin sebebi de insan temelli bilgisayar yazilimlari olmasina
baglanmaktadir. Giiniimiizde insan temelli yazilimlar1 kullanan bir¢ok arama motoru
bulunmasina ragmen, smiflandirma sistemini detaylandirarak kendi standartlarimi
olusturmasiyla ¢cok daha 6zel ve kisisel siteleri arama sonug sayfasinda listeleyebilme

kapasitesine sahiptir (Glossbrenner, 2011, s. 158).

Yahoo, arama motoru islevinin yaninda pek cok servisi de internet kullanicilarina
sunmustur. E-posta, radyo, miizik, aligveris, sohbet, oyun, film, haber, acik
arttirmalar gibi birgok genel ve kisisel servisler olusturarak gelismistir. Tim bu
servisler, dnceleri Yahoo’nun gelisimine ve marka degerini arttirmada biiyiik katki
saglamistir. Baslarda marka degerinin artmasinda yeniliklere uyum saglayabilme ve
kendini gelistirebilmesi olarak goriilse de biiylime stratejisi uzun vade sonugclari
acisindan Yahoo’nun olduk¢a deger kaybetmesine neden oldu. Ciinkii Yahoo, arama

motoru algisim1 ortadan kaldirarak, sagladigi tiim servislerle yeni bir imaj
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olusturmaya baslamistir. Fakat sonrasinda ne arama motoru olarak ne de sagladigi
hizmetlerde birincil marka olmayr basarmistir. Yahoo, aramaya odaklanarak
diinyanin en degerli internet markas1 konumu ve 114 milyar dolarlik piyasa degeri ile
gozde konumdayken, arama algisimm Google’a kaptirarak diisiise gegmeye
baslamistir. Glinlimiizde sirket ile ilgili ¢esitli iflas, satin alma tarzi haberler
yaymlanarak 34 milyar dolarlik piyasa degeriyle biiyiikk bir diisiis yasadigi
goriilmektedir (Altun, 2016).

Yahoo’nun arama motoru reklamciligina girisi ise, 1996 yilinda Yahoo’nun Overture
Servisi  (eski adi  GoTo.com)’ni satin almasiyla baslamistir.  Overture,
reklamverenlere belirli anahtar kelimeler i¢in arama sonug sayfasinda en iist siralarda
yer alabilmeleri i¢in ne kadar para 6demeye istekli olduklarini teklif etme segenegi
sunmuslardir. Teklif tutari, bir internet kullanicisinin reklamverenin web sitesinde
yer alan baglantiya tikladiginda reklamveren tarafindan Overture’a 6denmstir. 1999
yilinda ise Overture, reklamverenlerin anahtar kelimelere erigsmesini ve gergek
zamanli 6deme teklif vermeyi saglayan bir hizmet baslatmistir. Basladigi ilk
yillardan itibaren yenilik¢i ve gelismelere agik bir politika izleyen Overture,
bliylimesiyle ve Yahoo ile tam anlagmalar saglandiktan sonra isim degistirerek

‘Search Marketing Solutions’ ismini almigtir (Marketing, 2017).

Yahoo!, arama motoru reklamciligi icin ilk olarak konum temellendirmesine
yonelerek, reklamin yerel ve bolgesel olarak segilmesi iizerine yogunlagmustir.
Boylelikle arama motoru reklamlart dogru hedef kitleye etkin bir sekilde ulagmasi
amaglanmigtir. Sonrasinda reklamverenlere sundugu anahtar kelime hizmetiyle de
dogru anahtar kelime se¢imleriyle reklamlarin eslesmesi amaglanmistir. Arama
motoru reklamlarinin biitgelendirmesini de reklamverenin seg¢imlerine birakarak
reklamverenlere biitceyi diisiirme yada arttirma gibi secenekler de sunmaktadir.
Yahoo! Arama motoru reklamlari, metin temelli reklamlarla baslayip daha sonra

goriintlilii reklamlarla da sagladigi hizmeti gelistirmistir.

Google Adwords’iin biiylimesine karsilik Yahoo ve Microsoft, 2010 yilinda bir araya
gelerek arama motoru reklamlar1 {izerine ortak ¢aligmalar olusturmaya
baglamislardir. Bu ¢alismalar sonucu 2014 yilina gelindiginde, Yahoo! Gemini
kullanicilara mobil arama ve yerli reklamcilik caligmalar1 i¢in biitlinlesik bir arama
reklam pazar1 olarak sunulmustur. Diisiik biitceli tiklama oranlari, es zamanh

saglanan hesap yonetim destegi, Adwords kampanyalarini igeri aktarma gibi
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avantajlartyla reklamverenleri kendisine g¢ekmeyi basarmistir (Berkshire, 2016).
Merkle RKG Dijital Pazarlama Raporunun 2015 verilerine gore, Yahoo arama
motoru reklamlarin1 benimseyen reklamverenlerin Gemini arama reklamlarmi da
benimseyerek Yahoo tiklamalarinin%22’sine sahip olarak tiklanma trafiginin hizl
artmasini saglamistir (Ballard, 2015).

Yahoo Gemini Share of Total Bing & Yahoo Traffic

o595, Among Gemini Adopters
22%
20%

15%
10%
5%
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2014 2015

Sekil 3.9: 2015 Yahoo Gemini Tiklanma Trafigi (Ballard, 2015)

Grafikten yola cikilarak, Yahoo Gemini ile trafik artis1 saglamigsa da,
reklamverenlerin  hepsi Gemini’yi benimsememislerdir. Bu nedenle etkileri
beklenenden daha diisiik olmaktadir. Gemini, geleneksel arama motoru reklamlarinin
aksine Ozellestirilmis anahtar kelime ve eslesme hedeflemeleri ile reklamverenlere
yerli bir arama hedefleme firsati sunmustur. Internet kullanicilarinin ilgi alanlar1 ve
aktif aramalarina gore sekillenen Gemini, yeni kullanicilara odaklanarak potansiyel
hedef kitleyi kendilerine ¢ekmeyi, reklamverenlere, reklamlarinin internet

kullanicilarina gore kisiselleserek daha fazla trafik saglanmasi amaglanmistir.

Gemini, arama motoru reklamlarinda stratejik bir kampanya olusturmada oldukca
etkili ve tam destek saglayan bir uygulama olmustur. Gemini’de web site ziyareti,
marka bilinirligi ve mobil aplikasyon indirme olmak {iizere {i¢ kampanya tiirii
bulunmaktadir. Web site ziyareti kampanyas1 marka i¢in arama yapan kullanicilar,
irtinii arayan kullanicilar, ziyaretcilere ve iiriinle ilgilenebilecek yeni kullanicilara
yerel arama reklamlar1 gosterilmeyi icermektedir. Marka bilinirligi kampanyasi yeni
iriin tanitimlari, satis ve promosyonlar ve genel marka bilinirligini tanitmaya
yoneliktir. Mobil aplikasyon indirme ise, yeni ya da mevcut uygulamay: tanitma ve

tesvik etme, marka bilincine destek saglamay1 i¢cermektedir. Bu kampanyalarin da
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isim, tiir, hedef kitle, uzantilar gibi alt kategorilerini de belirleme segenekleri
sunmaktadir (Glass, 2016). Gemini’nin diger geleneksel arama motoru reklamlariyla
kiyaslandiginda, daha semantik ve yenilik¢i bir gelisme oldugunu soylemek
miimkiindiir. Yerel ve dogal reklami gelistirmesiyle, internet kullanicilarinin
odaklarini reklam oldugu gercekliginden almaktadir. Gemini platformuyla, Yahoo
arama motoru reklamcilifi daha fazla trafik saglayarak daha fazla miisteriye

ulagmustir.

Giliniimiizde Yahoo! ile ilgili ¢esitli gerceklik tasiyan ya da tagimayan, iflas etmesi,
satilmasi, anlagmalar1 gibi haberler yer almaktadir. Yahoo!, kuruldugu yillardaki
basarisini ve istikrarliligini glinlimiize tasiyamamis olsa da, pazarda bulunan mevcut
paym korumaktadir. Giiniimiizde hala her ay Yahoo! iizerinden milyarlarla arama
yapilmakta ve reklamlar verilmektedir. Reklamverenlerin reklamlarinin satin alma
oranlar1 ve doniisiim oranlar1 da hala ytiksektir. Yahoo kullanicilarinin iigte biri ise

diger arama motorlarin1 kullanmayarak, sadik ve 6zel bir kitle olusturmaktadirlar.
3.4.4.3. Bing arama motoru ve Ads

Bilinen en biiyliikk yazilim ve bilisim sirketi olan Microsoft’'un arama motoru
reklamlarinin hikayesi, bir zamanlar yaygin bir sekilde kullanilan uygulamasi

MSN’in, arama motoru hizmeti veren MSN Live Search’le baslamis bulunmaktadir.

Microsoft'un Live Search'in yerini alan Bing arama motoru, Microsoft'un CEQ'su
Steve Ballmer tarafindan 28 Mayis 2009'da California’da All Things Dijital
Konferansi'nda agiklanmistir. Bu konferansta Bing, arama motoru yerine karar verme
motoru olarak yansitilmistir. Bing ismi, karar verme aninda yapilan sesi
cagristirmakta ve ayni zamanda aranan bir seyin bulunmasi anlamima gelen Bingo
sozciigliyle de benzer yapilar tagiyarak odak gruplar tarafindan segilmistir (Mehdi,
2009). Bing arama motoru, giinliik olarak degisen arka plan fotograflariyla internet
kullanicilarin1 kendisine ¢ekmektedir. Bu fotograflar cogunlukla yiiksek kaliteli ve
profosyonel manzara ve doga resimlerini olusmaktadir ve bu fotograflarin nereye ait

olduguyla ilgili hikayeler de paylagilmaktadir.

Bing arama motoru, sosyal aglarla biitiinlesik calismasiyla da diger arama
motorlarindan farklilagsmistir. Sosyal kenar ¢ubuguyla, aramayla alakali ¢esitli sosyal
Ogeleri ornegin Facebook aramalarini sonug sayfasinda listeleyebilmektedir. Bing’de

oturum agcildiktan sonra, aradigimiz sey hakkinda bilgi sahibi olabilecek Facebook
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arkadaglar1 kullaniciya Onerilmektedir. Tiim arkadaslariniza ayni anda anahtar
kelimelerini sormaniza da olanak taniyan Bing, sadece arkadaslariniz i¢in aradiginiz
sorgu icin sosyal aglardaki bilir kisileri de listeyebilme imkan1 saglamaktadir. Sadece
Facebook degil, Twitter, LinkedIn, Blog, Google+ gibi sosyal aglar1 i¢ine almaktadir.
Yine mobil Bing’de Facebook entegrasyonu olusturarak, arama sonuglarinda ve
arama sonuclarini paylasma da sosyal uyumluluk saglamaktadir. Boylelikle Bing,

sosyal arama 0zelligiyle, arama motoru kavramina yeni bir agilim getirmistir.

Bing arama motoru reklam servisi Ads ise, MSN Search servisinden yola ¢ikilarak
olusturulmustur. 2006 yilina kadar MSN Search’te gosterilen tiim reklamlar Overture
tarafindan sagland1 ve Yahoo! dolayli olarak reklam gelirlerinin bir kismina sahip
olmaktaydi. Arama motoru reklam pazar1 biiylidiikkge, Microsoft reklamverenlere
ticretli reklam yaymlama olanagi taniyan MSN Adcenter sistemini gelistirmeye
basladi. Adcenter, yine Yahoo! ile Gemini gibi ittifak anlasmalariyla arama motoru
reklamlar1 iizerinden ortak gelirler elde etmekteydi. 2012 yilina gelindiginde
Adcenter yalnizca Ads olarak degiserek Yahoo! Gemini ayr1 bir proje olarak Bing
agindan bagimsizlagmistir. Bing Ads teknolojisi de Adwords gibi, tiklama basina
maksimum tutar1 ve reklam tiklama oranlarini kullanmaktadir. Ads, reklamverenlerin
reklamlarini belirli bir demografik alanda sinirlayarak, bu alan i¢indeki kullanicilar
reklamlan goriintiilediklerinde teklifleri arttirarak reklamlar1 hedeflemelerine olanak

saglamaktadir (Foley, 2012).

Bing’in kullanim yayginligina bakildiginda Google karsisinda payr diisiik olsa da,
Yahoo! gibi 6zel bir kullanict kitlesi bulunmaktadir. Yahoo! gibi biiylime grafigi
tersine degil aksine gilinden giine ilerleme gostermektedir. 2015 Fortune verilerine
gore, arama gelirleri ¢eyrek yilda 1 milyar dolardan fazla artarak karliliga ulasilan
onemli bir nokta olmustur (Matthews, 2015). Google pazardaki istiinliigiini
korumasina ragmen Bing’in diinyanin ¢esitli bolgelerinde kullanim yaygmhig goz
ard1 edilmeyecek biiyiikliiktedir. Reklamverenlere, Bing’in aslinda ¢ok sayida insan
tarafindan kullanildig1 gosterilerek arama sonuglarinda yer alan reklamlarin da geri

doniis oranlarinin yiiksek oldugunu gostermeye c¢aligmaktadir.
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Sekil 3.10: Bing’in Diinya Uzerinde Kullanim Oranlar1 (Bright, 2017)

Bing, degerli bir kitleye ulagsma hedefiyle kullanicilartyla karsilikli giiven igerisinde
olduklar1 belirtilmektedir. Arama sonuglarini gelistirmek ve sunulan deneyimleri
zenginlestirmek ve ilgi ¢ekici kilabilmek i¢in farkli sosyal verileri de kullanmaktadir.
Yapay zekaya yapilan yatirimlarla arama reklamlarini daha kisisel ve daha akilli hale
doniisterek hedef kitleyle daha anlamli baglantilar kurulabilecegini belirtmektedir.
Bing arama motoru ve Ads’in farklilagma ve kisisellesme stratejilerinde basari
saglayarak geleceginin parlak oldugunu, giinden giine kendini gelistirerek

biiyliyecegini sdylemek miimkiindiir.

3.4.5. Arama Motoru Reklamciliginin Gelecegi

Arama motoru reklamciliginin gelecegi, internet diinyasinda yasanacak gelismelerle
birlikte sekillenmektedir. Internet diinyasinin dinamik yapisi, arama motorlar1 igin
yeniliklere es zamanli uyum saglamak acisindan gelecek olanit 6ngérmeyi zorunlu
kilmaktadir. Bununla birlikte insanlarin yasam tarzlar1 ve tiiketim aligkanliklarinin
degismesi, arama motoru reklamlarmin da tiiketici davranislarina goére sekillenecegi
ya da tam tersi olarak tiiketici davraniglarini istekleri dogrultusunda sekillendirecegi

anlamlarma gerekmektedir.

Arama motorlar1 ilgili baglantilarin listelerini olustururken ¢esitli teknolojileri
kullanmaktadir. Bu teknoloji modeli inanilmaz gibi dursa da miikkemmel olmayarak
gelistirilmesi gereken noktalari bulunmaktadir. Akilli arama motorlar1 giinlimiizde
bir insan mantig1 gercekligiyle calismamaktadir. Arama motorlarinin geleceginde de
bu sebeple insan mantigina dayali, insan gibi diisiinebilen, insan diliyle hareket
edebilen akilli arama motorlar1 olmasi beklenmektedir. Yapay zekanin ve dil

bilimiyle ilgili yapilan teknolojiler daha da geliserek gelecekte ¢ok farkli arama
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motorlari ve reklamlariyla karsilagsmak kaginilmaz olacaktir. Aramalarin {igte ikisinin
mobil cihazlardan yapildigr giiniimiizde, arama motoru reklamciliginin da mobil
cihazlar iizerinden sekillenecegi ve bu mobil cihazlarin arama motorlar
teknolojileriyle kisisel asistanlara dontisecegi de Ongoriilmektedir. Cesitli kisisel
bilgilere ulasabilen arama motorlari, reklamlar1 ve faydali bilgileri de bu dogrultuda
kullanicilarla paylasarak reklamlari da kisisel ihtiyaclara gore sekillendirme yolunda
ilerlemektedir. Arama motorlar1 sosyal medya entegrasyonuyla da internet
kullanicilarinin neleri takip edip neleri sevdigini, neleri konusup nerelere gittiklerine
kadar her tiirlii bilgiye ulasarak, reklam mesajlarint dogru zaman ve dogru yerde
ulastirmaya calisacaktir. Ornegin, yil déniimleri dogum giinleri gibi 6zel giinler igin
mevcut konuma c¢evrimigi hediye gonderme, ¢igekginin Oniinden gecerken c¢icek
alinmasi gereken insanlar oldugunu hatirlatma, acikilacagi tahmin edilen saatlerde

restoran Onerileri sunma gibi kisisel reklamlarla karsilasilacaktir.

Arama motoru reklamciliginin kisisellesmesiyle, internet kullanicilarinin sorgular
dijital diinyadaki ayak izlerine gore karsilarina ¢ikacaktir. Dijital diinyadaki ayak izi,
bireylerin satin alip almadiklarindan, gidilen ve gidilmeyen yerleri, ayakkabi ve
beden numaramalarini, sevilen yemek ve miizikleri, 6zel giinleri, okunulan kitaplar
gibi bir¢ok veriyi saklamaktadir. Bu veriler de tabi ki arama motoru reklamciliginda
kullanilarak endiistrinin gelecegini 6nemli sekilde etkilemektedir. Arama motoru
reklamciligiyla, sadece arama motorlarinda degil sosyal aglarda, web sitelerinde,
mobil uygulamalarda hatta dijital reklam panolarinda bile dolayli yoldan
karsilagilacaktir (Bullas, 2016). Arama motoru reklamciliginin geleceginde mobil
cihazlarin etkisi oldukga biiyiik olacaktir. Sesli arama 6zellikleriyle, daha dogal dil
ve yerel sorgu sonuglariyla karsilasilacaktir. Mobil cihazlarin kisisel asistan olarak
reklamlar arama motoruna sorgulamadan, 6rnegin gece bir bardan ¢ikildiginda, Uber

reklamiyla proaktif olarak karsilasilacaktir.

Arama motoru reklamciliginin geleceginde, kisisellesen ve insan gibi diisiinebilen
akilli reklamlarin hayatimizda etkin rol oynayacagi 6ngdriilmektedir. Sosyal arama
ve mobil aramalar daha da artarak, arama motoru reklamlarinda sosyallesme ve
mobillesme yayginlagacaktir. Tiim bu yeniliklerle birlikte reklamverenler stratejik ve
dikkat cekici kampanyalara yonelerek farklilasmak isteyecek, bu nedenle de arama
motoru reklamcilifinda uzman ve yetkin kisilere daha fazla danisilacaktir. Hergilin

gelisen ve yenilenen teknoloji ve reklamcilik anlayiglarinin, arama motoru
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reklamciliginda yaratacagi degisiklikler bu 6lciide tahmin edilebilir olmakta fakat
arama motoru reklamciligini gelecekte bekleyen firsatlar hayal ve ©ngdrmenin

Otesinde olacagi tahmin edilmektedir.

3.5. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru reklamciligi ve sosyal medya reklamlart birbirlerinden ayr yiiriitiilen
iki internet reklam tiiriidiir. Fakat gelisen teknoloji ve yenilenen reklam anlayislar
sosyal medyayla arama motoru reklamlarini birlestirerek yeni bir kombin ortaya

¢ikarmiglardir.

Sosyal aglarda arama motoru reklamciligini, arama motorlarinda reklamverenleri
ziyaret eden kullanicilarin, satin almadan ayrilma davranmigini satisa yonelik
degistirmek adina sosyal medyada tekrar o reklamlarla karsilasmasi olarak
tanimlayabiliriz.  Yeniden Hedefleme (Retargeting) ve Yeniden Pazarlama
(Remarketing)’'nin ortaya c¢ikardigi, internet kullanicilarini arama motorunda
aradiklar1 anahtar kelimelerle karsilarina ¢ikan reklamlart sosyal medyada yeniden
karsilarina ¢ikmasina olanak saglayan bu reklam anlayisi, internet kullanicilarini
satin almadan ¢iktiklar1 ya da ilgi gosterdikleri reklamlara geri doénmelerini
saglamaktadir. Arama motoru ve sosyal medyanin birlesimi, reklamlarla ilgilenen
kullanicilar1 demografik ve davranigsal hedeflemeyle sonrasinda satin almaya tesvik
etmektedir. Arama motoru reklamlari, ge¢mis ziyaretgilere sosyal medyada
gosterilerek hem kullanicilar1 yonlendirmekte, hem de sosyal ag goriiniirligi
sayesinde marka itibarin1 ve bilinirliligini arttirmaktadir. Hedefleme, reklamlari
yakin zamanda ziyaret eden kullanicilar1 demografik ve davramigsal olarak

yapilmaktadir.

Goriintiilic sosyal medya reklamlar1 ve arama motoru reklamlari, birlikte ¢aligmak
icin etkili, entegre bir strateji sunmaktadir. Hedef kitleye ulasimi genisletmeye
calisan ve yeni miisterilere ulagsmak isteniyorsa, markalar1 bilinen ve giivenilir hale
getirmenin en iyi yolunun bu iki reklamlarin birlestirilmesi olarak goriilmektedir.
Arama motoru reklamlari, miisteriler ne istediklerini bildiklerinde ve satin almaya
hazir  olduklarinda  ideal = olmakla  birlikte  {irlini  satin  almadan
vazgectiklerinde, arama motoru reklamlarin1  sosyal medyaya tasidiklarinda,

gorintiilii reklam kampanyalar1 marka hakkinda farkindalik ve itibar olusturarak,
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tirtin igin kullanicilart geri ¢agirarak 6deme yapmalarini saglayacaktir (Maggio &

Stanback, 2014).

Sosyal medyada arama motoru reklamlari, sadece arama motorundan sosyal
medyaya dogru tek akista degil, sosyal medyadan arama motorlarina dogru da g¢ift
tarafli gergceklesmektedir. Sosyal aglarda yaymlanan reklamlar1 goriintiileyen hedef
kitle ve kisi listelerine ulasarak, tekrar o reklamlari arama motorlarinda internet
kullanicisinin karsisina ¢ikarabilir ya da arama motorlarinda yeniden hedefleme
gerceklestirilebilmektedir. Ornegin, Facebook’ta sakal bakim setleriyle ilgili bir
reklam yayimlandiginda farkli hedef kitle hedefleme teknikleri sayesinde, demografik
ozellikler, belirli bir cografi alanda orta yash erkekler belirlenerek olusturuldugunda
Facebook'ta reklam mesajiniz1 goriintiilediginiz kisilerin listesini alabilir ve ardindan
arama sonuglarinda ticretli reklamlarla yeniden hedefleyebilir ve boylelikle sosyal

aglarla arma motorlart reklamlarinin basarili bir uyumu elde edilmektedir.

Reach Local tarafindan 1000’in {izerinde yerel isletmeyle yapilan arastirma, arama
motoru ve sosyal medya reklamlarinin birbirlerini dogrudan destekledigini ortaya
koymaktadir. Sosyal medya ve arama ag1 kombinin, reklamverenlerin harcalamarini
licte bir oraninda diistiriirken, katilimi {i¢ kat arttirarak geri doniisiim oranlarini da iki
kat arttirmaktadir (Markham, 2017). Sosyal medyayla arama motoru reklamlarinin
birlesimi, reklamverenlerin kampanya stratejilerinde 6nemli bir kolaylik saglayarak,
daha diisiik maliyetle daha fazla satig olanagi sunmaktadir. Sosyal medyada arama
motoru reklamciligi, tiiketicileri satin alma dongiisiiniin her hangi bir noktasinda

yakalamay1 basararak, ¢evrimici satin almalar1 ¢ok biiylik oranda arttirmaktadir.

Sosyal medyada arama motoru reklamlarmmin, Google +, Facebook, Youtube,
LinkedIn, Instagram gibi bircok sosyal medya hesaplarinda uygulanabilirligi
olmasma karsilik, en yaygin goriintiilenen ve en ¢ok getirisi olan platformlarda
LinkedIn ve Facebook 6ncii konumdadirlar. Sponsorlu iicretli reklamlar1 géstermeye
diger aglardan 6nce baslayan LinkedIn ve Facebook, sponsorlu bu reklamlarin geri
doniis oranlarinin normal reklamlardan daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Sosyal
arama motoru reklamlarinda Facebook platformu asagida yer alan gorselde
gosterilmistir. Bu gorselde, arama motorunda arattirilan kiglik bot aramasi sonucu
karsilagilan triinlerden sepete atilan fakat satin alinmayan iriinlerin yeniden

hatirlatilmas1 uygulamali olarak gdsterilmistir.
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Sekil 3.11: Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 Facebook Ornegi

Geligen internet reklamciligiyla sosyal medya reklamlarina da olduk¢a 6nem veren
reklamverenler, basarili sosyal medya reklam kampanyalari stratejik olarak
yonettiklerinde hedeflerine ulagmalart olduk¢a kolay olmustur. Sosyal medya
hesaplarinda yer alan marka ve reklamlar, daha genis hedef kitlelere ve potansiyel
miisterilere ulagarak marka imajin1 ve itibarini arttirmaktadir. Sosyal medyada yer
alan reklamlarin hem markaya hem de iiriinlere olumlu geri doniis yapilan bir¢cok
aragtirmada onaylanmig, her marka sosyal medyada daha goriinlir olmanmn ve
reklamlarinin dogru hedef kitleye dogru zamanda ulagtirmanin yollarini arayarak
stratejik reklam caligmalar1 olusturmaktadir. Ozellikle yeni markalar ya da yeni
tirtinler, arama motorlarinda arattiralamayacagi i¢in markalar, sosyal medyada hedef
Kitleye goriintiilii reklamlarla ulagsarak marka farkindaligi olusturmada, sonrasinda ise
bu reklamlar1 satin almak i¢in tekrar arama motorunda arattirarak satis odakl giiclii
bir marka olma yolunda ilerlemektedirler. Internet kullanicilari, arama motorlarinda
aradiklar1 seyi bulmak icin kullanirken, sosyal medya hesaplarinda sosyallesmek i¢in
zaman geg¢irmektedirler. Sosyal zamanlarinda sosyal hesaplarda gegirdikleri
vakitlerde karsilarina c¢ikan reklamlar1 daha organik ve direkt reklam olarak

gormemekteler ve bu da satin almaya yonelik davraniglar saglamaktadir.

Dijital reklam uzmanlari, reklamverenlerin bugiine kadar en biiyiik sorunu olan hangi
dijital reklam kanalin1 ve tiirinii kullanacaklarina, biitcelerini hangi platforma
yatiracaklarina dair 6nemli sorularina, sosyal medya goriintiilii reklamlarin1 arama
aglartyla birlestirerek kullanmalarini tavsiye etmektedirler. 2017 yilina gelindiginde
arama motorlar1 ve sosyal medyada reklamciligi arasinda se¢im yapmanin Son ve en

iyi yolunun her ikisini de birlestirerek yapmak oldugunu, sosyal medyadaki
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goriintiilii reklamlarin genellikle bir marka bilinci olusturma oyunu olarak, arama
motoru reklamlarimin ise farkindalik yaratan markalarin satisa donmesini
saglamaktadir. 2017'de daha diisiik biitce ile ikisi ile birlikte galismak gerektigi
diistiniilmektedir. Yeni markalar bu iki reklam kampanyasini iki ayr1 kampanya
olarak daha kolay bir sekilde yayinlamalari gerektigi diisiiniilmekte c¢iinkii iki
kampanyay1 birlestirmek, analiz ve raporlar1 goriintiilemek ve daha da 6nemlisi
optimize etmenin yeni markalar icin giicliik tasiyacagi diisiiniilmektedir. Iki
reklam kampanyas1 ayrildiginda, analizleri yan yana goérerek karsilastirmalar daha
kolay saglanarak daha net veriler elde etmek miimkiin olmaktadir. Bu durum, yeni
markalarin ileriye dogru ilerlemesi konusunda daha iyi bir karar verilmesini
saglayacak ve belki de marka imaji saglamlastirildiktan sonra her iki reklam

kampanyasini birlestirerek daha da ilerlemesi s6z konusu olacaktir (Brown, 2017).

Tim bunlardan yola ¢ikilarak, sosyal medyada arama motoru reklamlarinin
reklamverenler i¢in oldukga karli bir kampaya tiirii oldugunu s6ylemek miimkiindjir.
Reklamverenler bu iki reklam kampanyasini birlestirerek, hem marka farkindaligin
arttirarak imajlarini saglamlastirmakta hem de tiiketicinin satin almalarini istedikleri
ritinii disiik maliyet ve yiiksek karla hedef kitleye ulastirmaktadirlar. Sosyal arama
ag1 reklamlari, giiniimiizde ¢ok bilinen ve uygulanan bir reklam kampanyasi
olmamakla birlikte, basarili markalar bu birlesimi saglayarak diger markalara da

oncii etmekte ve bu reklamlar giderek yayginlagmaktadir.

3.5.1. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinda Yeniden Pazarlama

Yeniden Pazarlama, hem ismi gibi yeni bir pazarlama anlayisi olup, reklamlar
yeniden tekrarlayarak tiiketiciye sunma anlamlarini tagimaktadir. Yeniden
Pazarlama’nin amaci da diger reklam ve pazarlama tiirleri gibi reklam1 yayinlanan

tiriinlerin satiginin saglanmasi olarak tanimlanabilmektedir.

Yeniden Pazarlama, reklamverenlerin sitelerini daha once ziyaret edenlere hedefli
reklamlar  gdstermesine  olanak  taniyan  bir  ¢evrimi¢i  reklamcilik
seklidir. Reklamverenlerin ge¢misteki ziyaretcileri, web'de gezinirken, YouTube
videolarii izlerken, Facebookta arkadaslariyla konusurken veya haber sitelerini
okurken bu reklamlarla karsilagsmasin1 saglayarak markalar1 zihinde tutmaya ve
ziyaretcileri daha fazla bilgi ve satin alma davranisi i¢in geri gelmeye davet

etmektedir. Yeniden hedefleme olarak da bilinen yeniden pazarlama, doniisiim
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oranlarin1 ve yatirnm getirilerini 6nemli Olglide arttirmayi saglamaktadir. Bunun
nedeni, markaya zaten asina olan ge¢mis ziyaret¢ilerin, miisteri haline gelme veya
reklamverenlerin sitelerinde satin alma gibi diger degerli eylemler gerceklestirme
olasiliginin ¢ok yiiksek olmasidir. Yeniden Pazarlama’nin c¢alisma sekline
baktigimizda arama motorlarinda yayimlanan reklamlarin, ziyaretgilerin tarayici
cerezleri aracilifiyla yeniden pazarlama Kkitlelerinize eklenebilmesi icin, web
sitelerine bir etiket veya piksel olarak da bilinen bir yeniden pazarlama kod pargasi
eklemeyerek gerceklesmektedir. Farkli sayfalarin kodunu daha tanimli kategorilere
karsilik gelecek sekilde 6zellestirebilmektedir. Ornegin, mutfak mendilleri satan bir
e-ticaret igletmesi, web sitesinde tost makinesi sattiginda sayfalari ziyaret eden
kullanicilart temel alan bir "tost" yeniden pazarlama kitlesi olusturulabilmektedir. Bu
sekilde, belirli ziyaretgilere, tost makineleri pazarlayan yiiksek oranda hedeflenmis
goriintilii reklamlar gosterilebilmektedir (Stream, 2017). Yeniden pazarlama,
potansiyel ve mevcut misterilerin dijital diinyada farkli platformlarda gezinirken,
yeniden baglanmalarini saglayan bir stratejidir. Daha 6nce reklamverenlerin iirlinleri
hakkinda bilgi sahibi olmalari hemen satin alma davranisini saglamayabilir.
Secenekleri goz Oniline almaya devam ettiklerinde marka ve iiriiniin reklamina tekrar
magruz kaldiklarinda, reklamverenlerin sitelerine geri donmeleri ve satin almaya
hazir olmalart miimkiindiir. Bu nedenle uzun vadede diisiiniildiigiinde yeniden

pazarlama daha yiiksek doniistimleri saglamaktadir.

Your Ad on
Other Sites

Visitor
Leaves

. Fisitor Returns___——

Sekil 3.12: Yeniden Pazarlama Calisma Sekli (seo.com, 2017)

Yeniden pazarlama, cesitli avantajlar sagladigi i¢in giiniimiizde oldukca etkilidir.
Marka reklamlarina siirekli olarak maruz kaldik¢a marka bilinirligini ve taninmasini
arttirmaktadir. Satiglar genellikle ilk  ziyaret sirasinda yapilmadigi
i¢in, reklamverenlerin sitelerine gelen trafik tekrarlanmaktadir. ilk ziyarette alisveris
yapmayan ve bir magazay1 sonrasinda ziyaret eden ziyaretgilerin ylizde 67'si bir satin

alma islemi yapmaktadir. Yeniden Pazarlama g¢esitli tiirlerde yapilmaktadir.
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Bunlardan en popiiler ve en sik yapilan sekli, site yeniden pazarlamasidir. Ziyaretci
reklamverenin sitesini terk ettikten sonra, o markanin ya da {iriiniin reklamiyla baska
bir web sitesinde karsilagmaktadir. Bir baska yoOntem ise, arama agi yeniden
pazarlamasidir bu da belirli anahtar kelimeleri arayan kullanicilar1 hedeflemektedir.
Kullanici aradig1 seyi satin almazsa, sonrasinda arama aglarinda tekrar bu reklamlara
kargilasmaktadir. Sosyal medya yeniden pazarlamasi ise, ziyaret ettigimiz web
sayfalartyla sosyal medya hesaplarinda karsilasilmasidir. E-posta yeniden
pazarlamasi ise, e-postalarin igeriklerine bagli reklamlarla karsilagsmak olarak farkli
platformlarda yapilmaktadir (Kilbourn, 2014). Yeniden Pazarlama her seyden once
rahat ve esnek davranan bir ziyaret¢iyi ddeme yaparak satin alimi saglayan bir
miisteriye doniistiirmektedir. Diislik maliyetleriyle 6zellikle kiiciik ve yerel isletmeler
icinde ¢ok fazla yarar saglamaktadir. Yeniden Pazarlama, hedef kitle i¢in dogru
zaman yaratmaya calismaktadir. Miisterilerin reklamverenleri ziyareti, satig igin
dogru zaman olmayabilirdi ve bu nedenle sik hatirlatmalarla dogru zaman

yaratilmaya c¢alisilarak hedef kitlede algi ve tutum degisikliklerine neden olmaktadir.

Yeniden Pazarlama, arama motoru reklamlariyla sosyal medya reklam etkisini bir
arada kullanarak, sicak ve potansiyel miisterileri hedeflemenin en gii¢lii yolu
olmaktadir. Sosyal medyayla arama motoru reklamlarinin birlesiminde yeniden
pazarlamanin etkisi oldukga biiyiikk oldugu gibi, arama motoru reklamlariyla sosyal
medyada karsilagilmasinin temel reklam ve pazarlama stratejisini Yeniden Pazarlama
olusturmaktadir. Yeniden Pazarlama, arama motoru reklamlar1 ve sosyal medya
reklamlarmin mitkemmel bir kombinasyonudur. Yeniden Pazarlama demografik
ozellik ve davranigsal hedeflemelerle, bu kombinasyonu birlestirince olduke¢a diisiik
maliyetli ama yiiksek doniisiimlii yeni ve etkili bir reklam kampanyasi ortaya

cikmaktadir.

Yeniden Pazarlama, insanlari markalarin web sitelerine ¢ekerek satiglari artirmaya
yardimer olan oldukga basarili bir strateji olarak ele alinmaktadir. En iyi yeniden
pazarlama yaklagiminin kullanildigindan emin olmak igin analiz edebilir ve ona gore
yeniden pazarlama tiirii segilebilir. Markalar i¢in her tiir yeniden pazarlamanin
yapilmast miimkiin olmadigindan, neyin ise yaradigini anlamak ve iyilestirmenin
yollarimt siirekli aramak i¢in farkli yaklasimlar1 test etmek gereklidir. Fakat sosyal

medyanin giiniimiizde internet kullanicilarinin en ¢ok zaman gegirdigi platform

108



oldugu diisiiniildiiglinde, en etkili yeniden pazarlama tiirli de sosyal medya ve arama

motorunda yapilacak olandir.

3.5.2. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinda Yeniden Hedefleme

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, aslinda Yeniden Hedefleme modelinin
destekleyici etkisiyle yaratilmaktadir. Internet kullanicilarin inceledikleri {iriin ve ya
hizmete tekrar geri donmelerini saglamalar1 i¢in yine aym kullanicilar1 hedefleyen
bir reklam anlayisidir. Temel olarak amag, hedef ve isleyisi yeniden pazarlamayla
ortak noktalar1 ve benzerlikleri bulunmasma ragmen, farkli noktalarda farkl
uzmanlar tarafindan yeniden pazarlamadan ayristirilirken, bazi uzmanlar iginse bir

fark barindirmayarak ayni kavram olarak ele alinmigtir.

Yeniden Hedefleme, web sitelerini daha 6nce ziyaret eden kullanicilari, web ve
sosyal medya iizerindeki goriintiilii reklam agini1 banner reklamlarla hedeflenen bir
bicim reklamlaridir. Siteleri ziyaret eden kullanicilari hedefleyerek, reklamlarla
tekrar karsilasmalarin1 saglayarak tiiketicileri satisa yoOneltmeye calisan bir
uygulamadir (Lord, 2011). Dijital reklam baglaminda yeniden hedefleme, internet
reklamlarini, web sitesini daha Once ziyaret etmis veya daha Onceki internet
islemlerine dayanan veya miisteri olarak veritabaninizda zaten bulunan kisilere
ulagsmak icin yapilan hedefleme siirecidir. Internet kullanicilarini, kurulan arka
uc veri toplama yontemlerine ve her bir platforma bagli olarak bir dizi dlgiit ve

etkinlik temelinde yeniden hedeflenebilmektedir (Schaller, 2017).

Yeniden Hedefleme, satin almaya hazir kullanicilari, satin almaya hazir olduklar
zamanda, dogru reklam mesajiyla miisteriler1 geri getirerek satiglar1 arttirma amaci
tasgimaktadir. Dogru sikliklarla ve dogru platformlarda yer alan yeniden hedefleme
reklamlari, marka bilinci olusturma ve satiglar1 arttirma konusunda olduka etkilidir.
Yeniden hedeflemelerin segmentasyonlar1 da sektor ve tirlinlere gore stratejik olarak
yapilmalidir. Ornegin, arketipi daha agir ve daha yiiksek gelir grubunu hedefleyen
markalara yeniden hedefleme c¢ok Onerilmemekle birlikte, daha az sikliklarla
yapilmas1 gerekmektedir. Fakat yaz mevsiminde yaz tatili i¢in arama yapan

kullanicilar acil olarak daha sik sekilde hedeflenmelidir.

Yeniden hedeflemenin ¢ikis noktasini ise, satin almaya hazir olmayan
kullanicilar1 satin almaya hazir hale getirmek olarak gosterilebilir. Web trafigini

olusturan internet kullanicilarin %98’i, satin almadan ve ya ilgilenmeden
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sayfadan ayrilmaktadirlar. Ciinkii c¢ogu kullanici, sayfayr ilk kez ziyaret
ettiklerinde aslinda satin almaya yatkin olmamaktadirlar. Kullanicilarin %4’
web sayfalarin1 ilk ziyaretlerinde satin almaya hazirken, sadece %2’si ilk
ziyaretlerinden satin alarak ayrilmaktadirlar (Baadsgaard, 2016). Tim bunlardan
yola ¢ikarak, geri dondiriilmek istenilen kullanici sayisinin aslinda ¢ok fazla
oldugu, geri donen kullanicilarin satin almaya daha hazir olduklarn

soylenebilmektedir.

Yeniden Hedeflemenin isleyis yapisina baktigimizda, piksel tabanli ve liste
tabanli olmak iizere iki farkli yontemle karsilasilmaktadir. Piksel tabanli yeniden
hedefleme, kullanicinin goriintiiledigi sayfa ve igerikleri incelemek i¢in goze
batmayan bir c¢erezi (JavaScript parcasi) kullanicinin web sayfasina
yerlestirmektedir. Cerez daha sonra reklamveren tarafindan segilen reklam
aglarina, o kullanicinin goz attiklarina dayali olarak belirli reklam sunmasi i¢in
uyarmaktadir. Reklamlar, kullanicinin web sitesini ziyaret ettigi 30 giin boyunca
yayinlanabilmektedir. Piksel temelli yeniden hedeflemenin avantaji, sitelerdeki
belirli bir sayfaya 6zgii, zamaninda ve davranis temelli olmasidir. Bu yonteme
iliskin dezavantajlar, kampanyadaki herhangi bir anda, web sitenize ne siklikta
geldiginiz, belirli sayfalarin goriintiilendigi ve ayrildiginiza bagli olarak daha
diisiik bir insan hacminin olmasidir. JavaScript'i bircok web sitesi sayfasinda
uygulamak karmasik veya zaman alici olabilir. Liste temelli yeniden hedefleme
ise, e-posta adreslerinin bir listesini yeniden hedefleyen bir kampanyaya
(genellikle Facebook veya Twitter gibi bir sosyal medyada) yiiklediginizde,
platform o agdaki kullanicilar1 tanimlar ve kendileri igin yeniden hedefleyen
reklamlar sunmaktadir. Misterilerin ge¢miste yaptiklar1 eylemlere dayali olarak
hangi listede kimin yer aldig: se¢ildiginden daha fazla 6zellestirme yapilmasina
izin vermektedir. Listeye dayali yeniden hedefleme, piksel temelli yeniden
hedeflemeye gore biraz daha az yaygin olmasina ragmen, davranisinizdan
fazlasina dayanan, c¢ilinkii kimlerin hangi listeye girecegini sectiginizden,
reklamlarimz i¢in son derece Ozellestirilebilir Olgiitlere sahip olmay1
saglamaktadir. Kapak tarafinda listenizdeki bir kisinin size bir e-posta adresi
verdigi ve baska bir sosyal medyaya sahip oldugu bu durumda, reklamlari

goremeyecek olmalar1 da yontemin dezavantajlart arasinda yer almaktadir (Hecht,

2017).
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Sekil 3.13: Yeniden Hedefleme isleyis Sekli (Tate, 2017)

Yeniden hedeflemede dl¢timleme, goriintiilii reklamcilik dl¢timiiniin tersine, aslinda
hem tiklama hem de goriintileme doniisimlerini desteklemektedir. Bir ajansla
calisildiginda ¢ogu zaman hem ayr1 hem de toplam olarak rapor ederler ve
performans formiiliini olusturmaktadirlar. Tiklama doniisiimleri kullanicilarin,
sunulan bir yeniden hedefleme reklamina tiklamasinin dogrudan bir sonucu olarak
gerceklesen tiim doniistimlerdir. Gorlintilleme doniisimleri, baska bir kanala
atfedilen (son tiklama iliskilendirme takibi sirasinda) dontisiimlerdir ancak bu
dontigiimler bir noktada yeniden hedefleyen bir reklam sunmustur. Bu olgiimle
istatistikleri analiz boyunca degistigi icin, reklamlar ve acilis sayfalar1 hakkinda

stirekli bilgi edinmeyi saglamaktadir (Lord, 2011).

Yeniden Hedefleme ve Yeniden Pazarlama kargilastirildiginda aslinda birbirleriyle
benzer ve birbirleriyle karistirilabilir yapida olduklar goriilmektedir. Ortak hedef,
markayr ve ya Uriinii kullanicilara tekrarlayarak geri doniisii saglamaktir. Fakat
strateji ve uygulanmalar1 agisindan farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Yeniden
hedefleme, sadece ticretli reklamlarla ilgiliyken, yeniden pazarlama e-posta, sosyal
medya, web siteleri, sms reklamlar1 gibi bir¢cok farkli kampanya tiirlerine
odaklanmaktir. iki uygulama da e-ticaret doniisiimlerini arttirmada oldukgea etkilidir.
Fakat Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 aslinda yeniden pazarlamadan ¢ok

yeniden hedeflemeyle uyugmaktadir.

Yeniden hedeflemeye yeni baslayan pazarlamacilarin bazi olumsuz durum ve

tuzaklar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Temel olarak, yeniden
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hedefleme reklamlari her sektor ve her hedef kitleye uygun olmamakla birlikte, bazi
misterilerde glivensizlik ve sikilganlik duygulari da yaratacagi ihtimalini goze almak

gerekmektedir.

InSkin Media arastirmasina gore (InSkin, 2014), son zamanlarda cinsiyet, yas,
sosyal simif ve bolge tarafindan yeniden hedeflenen reklamlar hakkindaki
duygulariyla ilgili olarak temsil edilen 1600 ingiliz yetiskin iizerinde anket
yapilmistir. Bu anket bulgularinda;

Ankete katilanlarin az bir ¢ogunlugu (% 53) baslangicta ¢evrimigi reklamlar 'ilging
ve kullaniglt' buluyor ancak ayni reklami defalarca gordiiklerinde satin almaya tesvik
edici bulmaktadirlar. % 47 ise, ayn1 reklami birden ¢ok kez cevrimigi goriirlerse,
iriin veya hizmet satin alma olasiliginin diisiik oldugunu bildirmistir. Reklami
yapilan iirlin veya hizmetle ilgisiz sitelerde reklamlar olan tiiketicilerin yeniden
hedeflenmesi olumsuz bir sonu¢ almaktadir. Asagidaki veriler, negatif etkilerin

tictincii reklam goriintiisiinden sonra ortaya ¢ikmaya basladigini gostermektedir.

Ankete katilanlarin% 12'si ¢evrimigi bir reklamverene, ¢ok miidahaleci olduklarini
hissettiklerinden dogrudan sikayet ettiklerini belirtmistir. Dijital ticaretle biiyiidiikleri
20-29 yaslar1 arasinda ankete katilanlarin% 60", yeniden hedeflmeyi 'heyecan verici'
bulmakta ve diger reklam bigimlerinden farkli gormektedirler. Yeniden hedeflemeyle
birden ¢ok kez goriilen reklamlarin %40 daha fazla satin alinmas olasiliginin
bulundugu ortaya konmaktadir. Dort kisiden birinde( %23) reklamverenlerin, ilgili
reklamlar sunmak icin kisisel bilgiler toplamakta habersiz olduklar1 i¢in kadinlarin

erkeklerden %60 daha fazla farkinda olmadiklar1 goriilmektedir.

Arastirma sonucu olarak yeniden hedeflemenin, gii¢lii bir ara¢ oldugu fakat etkili bir
sekilde kullanilmasini saglamak i¢in daha fazla diisiince ve eylemle nitelendirilerek
stratejik olarak uygulanmasi gerekmektedir. Yeniden hedefleme, akillica kullanildigi
stirece olduk¢a giiclii ve pozitif oldugu yoniindedir. Reklamlarin yeniden
hedeflenmesinin satin alma siirecinin arastirma asamasini desteklemek i¢in harika bir
yol oldugu vurgulanmasindan dolayr oldukca Onemlidir. Satin alma dongiisiiniin

baslangicinda, satin alma niyeti ¢ok fazla olmayabilmektedir.
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Sekil 3.14: Yeniden Hedefleme Amaglar1 (Arsenult, 2015).

Yukarida yer alan sekle gore marka pazarlamaci ve ajanslarinin yeniden hedeflemeyi
kullanmalarinin en biiylik nedeni, marka farkindaligini arttirmaktir. Bu 6zellikle yeni
markalar igin olduk¢a faydali sonuglar saglamaktadir. Ikincil biiyiik hedef ise,
yeniden hedeflemenin en 6nemli sonug¢larindan biri olan marka gelirini arttirmak
olarak goriilmektedir. Yeni miisteriler kazanmak Vve site etkilesimlerinde artis, diger
amaglarin arasinda yer alirken, rakip markalardan miisterileri gekme amaci da ¢ok
diisik bir oranda karsimiza ¢ikmaktadir. Yeniden hedefleme uygulamayan

markalarin orani ise, %16’dur.

Yeniden hedefleme goriildigi {lizere, 0Ozellikle performansa dayali ve marka
reklamcilari i¢in oldukga giiclii bir tekniktir. Yeniden hedeflemeyi en gii¢lii kilan
ozellik, yalnizca web sitesini ziyaret eden kullanicilart hedefleyerek kullaniciyr satin
alan miisteri haline getirmesidir. Bunun diginda reklamlarin sik gdsterimiyle hedef
kitlede marka farkindaligi olusturma ise yine sonug olarak yiiksek geri doniisiimler

saglamaktadir.

3.5.3. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklam Uygulamasi

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, giiglii bir marka bilinci olusturmak ve
satts anlaminda geri doniis saglamakla birlikte, dijital pazarlama stratejilerinin
tamamlayict bir parcast olmasi durumunda ¢ok iyi sonuglar vermektedir. Fakat

yeniden hedeflemede, stratejik bir sekilde uygulanmasi adeta bir zorunluluktur,
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stratejik uygulanmadigir zaman diger reklam tiirlerine gore etkisiz olmasinin aksine

kullanicilarda olumsuz alg1 ve tutum olusturabilmektedir.

Arama motoru reklamlarini sosyal medyada uygulamak icin kullanilan her
platform farkli olacak olsa da, sosyal medya reklamlarina hizmet veren iiriinlerin
seciminde bazi avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir. Sosyal medyanin yeniden
hedeflenmesi, insanlarin bu 1iyi bilinen platformlardan birinde igeriginizi
paylasma, cevaplama ve tartisma olasiligi daha yiiksek oldugu icin oldukga
dikkatli ve kontrollii olmak gereklidir. Herkes tarafindan gonderilebilecek metinli
kiigiik bir web banner reklamlarin aksine, reklamlarin gercek bir hesaptan
yayinlandigin1 da gorebilirler. Reklamlar, tiiketici profiline en fazla uyan belirli
birka¢ sosyal medya platformu secerek uygulanmasi, daha stratejik bir yaklasim

olacaktir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklam kampanyasi olusturulurken, platformlara
ve sektore gore gosterilen degiskenlerin yaninda bir takim genel dikkat edilecek
stratejiler bulunmaktadir. Christopher, yeniden hedefleme kampanyalarini

gelistirmenin 7 asamasini su sekilde agiklamistir (Christopher, 2017) :

Yeniden Hedefleme Kitlelerine Gore Ayirmak: Yeniden hedefleme ve yeni hedef
kitlelere yonelmek ayni anda olursa, hem reklam kampanyas: etkili olmayabilir

hem de geri doniisleri 6lgmek imkansiz hale gelebilir.

Kampanya Isminin Iyi Secilmesi: ilk bakista anlagilmasi ve ne anlatmak
istediginin belirtilmesi i¢in agiklayici ve standart isim secimleri yapilmalidir.

Platrform adlandirma kurallarina gére kampanya isimleri basit yapilarda olmalidir.

Hedef Kitle Gruplar1 Olusturmak: Yeniden hedefleme yapilan kitlenin 6zel tiirii
tanimlanmalidir. Bu kitleler, web sayfanizin ve markanizin daim mdiisterilerinden
tek sefer ziyaret eden kullanicilara gore degiskenlik gostermektedir. E-posta
listesini yeniden hedefleyerek ortalama maliyetler daha ayrilabilir hale gelerek
zamanla kullanicilarin doniisiimlerini daha diisiik seviyede hedeflerken satin

alimlar i¢in daha az 6deme yapilacaktir.

Hedef Kitleyi Kontrol Etmek: Kitlelerinizi farkli reklam gruplarina ayirdiktan ve bir
stire gegmesine izin verdikten sonra, yeniden hedefleme kitlelerinin (veya doniisiim
hunideki asamalarin) her biri i¢in karsilastirmali satis i¢in 6deme birimleri

belirlenebilmektedir. E-posta listeleri, hedef belirleme i¢in miikemmel goriinmekte
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ancak bunu kanitlayamayacak bir kitleye iyi bir ornektir. Belki de listenizdeki e-
posta adresleri yashdir, potansiyel miisteriler soguktur veya aboneler g¢ogunlukla

misteridir. Bu nedenle hedef kitle geri doniisiimlerini incelemek gereklidir.

Geri Doniisiimleri Ayr1 Optimize Etmek: Geri dontisiim istatistikleri kendi
iclerinde ayrilmaktadir. Tiklama doniisiimleri, birisi reklaminiz1 tikladiktan sonra
tetiklenen doniisiimlerdir. Goriintiileme doniisiimii, birisi reklaminizi gordiikten fakat
ardindan reklamimizi tiklamadiktan sonra tetiklenen doniisiimlerdir. Ancak, daha
sonra sitenize gelerek donilisiim gerceklestirmistir. Bu, tiklamalarin dogal olarak
gosterimlerden daha iyi oldugu anlamina gelmemekle birlikte, yeniden hedefleme
yaparken goriintiileme doniigiimleri yaniltici olabilmektedir. Reklamlarinizi doniisiim
hunisinde ¢ok sayida kisiye gostererek, kacinilmaz olarak déniisiimler yoluyla bir¢ok
goriintli olusturulmaktadir. Bunlar her farkli sosyal medya platformunda farkl
isimlendirilmektedir. Pinterest'te "tiklama dontigimleri" , Twitter'da "etkilesim
sonrast", Facebook'ta, iliskilendirme pencereniz belirlenerek"goriintiilleme" ve

"tiklama" seklinde gerceklesmektedir.

Yeniden Hedefleme Harcamalarimi Takip Etme ve Ayarlama: Bir reklam
platformunda farkli kitlelere yonelik mevcut satis igin 6deme oranlari biliniyorsa,
maliyeti disiirmeye calismak i¢in kampanyalari optimize etmeye ve yeni
kampanyalar olusturmaya baslanabilir. Zaman i¢indeki ilerlemenizi grafik olarak
cizmek, satis i¢in 0deme oranlarini korurken, siirmekte olunan doniisiim sayisini
artirmaya odaklanmaya yardimci olmaktadir. Sosyal reklam kampanyalarinin
basarisini takip, doniisiimlerin hacmi ve zamanla CPA(Satis i¢cin 6deme) gosteren bir
grafik olusturarak, temel hedef iirlinlerinizin her biri i¢in ve muhtemelen farkli pazar
segmentleri icin, yeniden hedefleme ve yeni olasi reklam harcamalar1 igin yol

gostererek zaman iginde olacaklar1 daha belirgin hale getirecektir.

Farkli Kampanya Big¢imlerini Test Etme: Bir sosyal medya platformundaki
kullanicilarin1 baska bir sosyal medya iizerinde yeniden hedeflemenin daha etkili
oldugunu goreceksiniz. Bir¢ok isletme, Facebook ve Instagram'mn ucuz yeniden
hedefleme sundugunu ve orada diinya niifusunun ¢okluguna ulastigini
kesfediyorlar. Ancak, diger platformlari da gbzden kagirmamak
gereklidir. Miisterilerin bagka bir agdaki reklamlarmiza daha aktif veya yanit
verebilir olabilir. Ornegin, is arayanlara yonelik reklamlar LinkedIn ile daha alakali

olabilir ve daha iyi performans gosterebilir. Yeniden hedefleme ve yeni olasi
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biitgelerini farkli sosyal aglar arasinda yayginlastirmak, doniisiim huninizdeki farkli
asamalardaki kullanicilar1 hedeflerken markalar i¢in en iyiyi belirlemede yardimci

olabilmektedir
3.5.3.1. Facebook arama motoru reklam uygulamasi

Facebook, gelistirdigi oOzellikleriyle de, arama motoru reklamlariyla en sik
karsilasilan sosyal medya platformu olmaktadir. Giinlimiizde c¢ogu insanin
Facebook kullanmasi, Facebook’ta arama motoru reklamlarinin Onemini ve

etkinligini ¢cok daha fazla ortaya koymaktadir.

dl Facebook
4 —

RETARGET CUSTOMERS THAT HAVE
ALREADY VISITED YOUR WEBSITE
DIRECTLY ON FACEBOOK!

Sekil 3.15: Facebook’ta Arama Motoru Reklamlari Gosterimi (Bhargava,
2017)

Facebook, reklamverenlerin web faaliyetlerine dayali olarak daha genis bir kullanici
havuzunu  hedeflemelerine  imkan  vererek dinamik  reklamlarin giiciinii
artttrmustir. Laura  Johnson Adweek'deki gelisimi  agikladiginda "Birden  fazla
perakendeci i¢inde kirmiz1 elbiseler arayan ve ayrica Facebook yayinlart ve elbiseler
hakkindaki sayfalar1 seven biri otomatik olarak kirmizi bir elbise i¢in bir reklam
sunulabilir"  demistir. Facebook bu bilgiyi cogu web sitesinde zaten yiiklii
bulunan Facebook pikseli araciligiyla alarak, reklamlar1 kimlerin gorebilecegine
karar vermek icin bir kullanicinin ¢evrimigi davranmisini analiz etmektedir. Ornegin,
rakip web siteye bakan bir kullaniciyr, potansiyel olarak miisteri olabilecek
kullanicilart yeniden hedeflemenin yani sira, bu Kitleyi ilgi alanlarina ve goz atma
davraniglarina gore genisleterek etki ve yatirnm getirisini arttirmaktadir (Brennan,
2017).
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Create Audience
Pixel @ Facebook Pixel
Pixel ID

Website Traffic People who visit specific web pages

Include people who visit any web page that meets the following rules.

URL contains « mens

In the Last 30

« Include past website traffic

Audience Name Men's Shoe Promo
Add a description

E =] Cancel Create Audience

Sekil 3.16: Facebook Pixel iizerinde Arama motoru reklam olusturma
(Brennan, 2017)

Segmentasyon ve testlere dikkat ¢eken Facebook, reklam alicilarinin URL anahtar
kelimeleri ekleyerek bir reklami goren Kitlenin daraltmasina izin vermektedir. Bu
yontem, siteleri ziyaret eden herkesin hedef alinmasini 6nleyerek ayri ayri sunmak
istenilen bir iiriin yelpazesi i¢in de oldukca kolaylik saglamaktadir. Ornegin, erkek
ayakkabilar1 i¢in aligveris yapan kullanicilarin muhtemelen kadin ayakkabilari igin

reklamlar gérmesi gerekmemektedir.

Sosyal medyada yer alan arama motoru reklamlar1 ile daha az etkili olan diger
reklamlarin aksine, donisiim orani yeniden pazarlamayla yukart dogru egilim
gostermektedir. Facebook Uriin Reklamlarmi kullanarak, miisterinin 6nceki
etkilesimine dayali olarak mesaji degistirebilir ve bu da reklam yorgunlugunun
azaltilmasin1  saglamaktadir.  Yeniden hedeflemeyle, arama performansini
yiikseltmektedir. Yeniden hedefleme, tek basina miikkemmel olmadigi gibi, diger
reklam bigimlerini de daha iyi hale getirmektedir. Yeniden hedefleme, yalnizca
belirli bir iirtin veya hizmeti artirmakla kalmaz ayni1 zamanda marka olusturma igin
de miikemmel bir yontemdir. Yeniden hedefleme, zaman i¢inde daha yiiksek bir

dontisiim orani saglayabilmektedir.

Arama motoru reklamlarinin Facebook iizerinden yeniden hedeflenmesine
bakildiginda, kisi listesine ulasarak, bu misterilere baglanmak ig¢in CRM
sistemindeki veya misteri iletisim listelerindeki verileri kullanmaktadir. Web
sitelerini  ziyaret eden  kullanicilar1  temel alarak  6zel bir  kitle
olusturmak i¢in Facebook Pixel'i (daha oOnce bahsedilen JavaScript koduna
benzer sekilde) eklemektedir. Web sitesi trafik verileri, kullanicilara web

sitenizde  ilgi  gosterdikleri  seyler igin  reklam  gdstermek  igin
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kullanilabilmektedir. Oyun uygulamalarin1 kullanan kullanicilari, bir oyuna geri
donmelerine veya satin alimda ilgisini ¢ekebilecek Ogeleri goriintiilemelerine
ilham vermek igin onlar1 hedeflemek i¢in yine Facebook pikseli
kullanilmaktadir. Dinamik Reklamlar ,web sitelerine veya uygulamalarla zaten
ilgilenen kisilere iiriin tanitmak icin kullanilabilir. Uriin kataloglarini Facebook'a
yiiklemek ve kampanyay1 bir kez kurmak gerekir; bu, her bir {irlin i¢in dogru
kisileri bulmak ve onlara bakti§inda satin almadiklar1 6geleri hatirlatmak igin
sirekli c¢alisacaktir (Schaller, 2017). Yeniden hedefleme ayrica Facebook'taki
etkilesimi artirmakta ve Facebook Exchange, belirli kullanicilarin kolayca yeniden
hedeflenmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda mobil, Youtube ve CRM yeniden

hedefleme ile ¢evrimdisi pazarlama ile de kombine edilebilektedir.

Facebook ilizerinden arama motoru reklam kampanyas1 uygulanmak istendiginde,
izlenecek adimlari HubSpot Ornegiyle su sekilde izlenilmesi uygun olacaktir
(Hecht, 2017):

Liste Olusturma: Ilk olarak, yeniden hedeflenmek igin olas1 ipuglarmin bir listesi
olusturulmalidir. HubSpot 6rneginde, iki 6l¢iit temelinde bir liste hazirlanmistir.
Bunlardan birincisi yasam donglisii asamasi, ikincisi en son karsidan yiikleme
konusuna dayali c¢ikarlardir. Bu liste yeterince biiylikse, bir sonraki adima
gecgilmesi miimkiindiir. Eger degilse, segmentasyon oOzelliklerini veya yeniden

hedeflemeyi tekrar uygulamak gerekmektedir.

Listeyi Facebook'un izleyici Yoneticisine Yiikleme: Kullanici listesi islendikten
sonra .CSV dosyasini disa aktarabilir ve e-posta adreslerini Facebook profilleri ile
eslestirmek icin dogrudan Facebook'un Ozel Kitle ydneticisine aktarabilinmektedir
(Bu listeleri sosyal medyada ve web'de de senkronize eden baska {igiincii taraf
platformlar1 vardir). Facebook'un reklamcilik ana sayfasindaki "Reklamlarinizi
Yonet" 1 tikladiktan sonra, sol ara¢ ¢ubugundaki "Kitleler" i tiklandiginda, .CSV
veya .TXT dosyas: yiikleyerek bir miisteri listesi olusturmaniza izin vermekte ve
kullanict kimlik numaralarina, telefon numaralarina veya e-postalariniza gore
siralayabilmeyi olanakli kilmaktadir. Listeyi daha sonra kolayca bulabilmek igin
uygun bir adlandirma kurallar1 koyuldugundan emin olarak ve popiilasyonunun

olusturulmasi i¢in birkac¢ saat beklemeye birakmak gerekmektedir.
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Hedef Url Belirleme: Facebook'ta yeni bir kampanya olusturmak i¢in reklam
platformu ana ekraninin sag ist kosesindeki yesil "Reklam Olustur" diigmesini
tiklandiginda, kampanya i¢in bir hedef se¢ilmesini istemektedir; ornegin, web
sitenize kisi gondermek, sayfalarda doniisiimlere tesvik etmek gibi. Tercih edilen
secenek se¢ildiginde (ilk tiklamalardan birini segerek tiklarsaniz), bu kampanyaniz
icin  Onemli  bir hedef secilmesini istemektedir. Bagarilar1  izlemeye,
kampanyalardaki tiklamalar1 ve doniisiimleri analiz etmeye yardimci olmak igin
URL'lerin sonuna eklenen kiigiik bir metin  olan bir izleme kod eklemek
gerekmektedir. Tanitmak i¢in URL girildikten sonra, kampanyanin dogrudan URL
metin  kutusunun altina yeniden adlandirmaktir. Kampanyalar igin benzer
adlandirma kurallarini kullanmaya calisilarak; ayni anda birden fazla kampanyay1

takip etmeyi kolaylastiracaktir.

Reklamlar1 Boliimlere Ayirmak: Bu noktada, daha once yiiklenilen 6zel kitleler
secilebilir ve hedeflemek istenilen cografi konum ayarlanabilmektedir. Konum,
listenizde diinyanin dort bir yanindan gelen potansiyel miisteriler varsa ve yalnizca
‘Amerika Birlesik Devletleri’segildiyse, bazi insanlara reklamlar sunulmayacak
demektir. Alici kimlige bagli olarak ilgi, davraniglar, yas ve daha da fazla
hedeflendirmelere yardimci olabilecek diger demografik ayarlara gore boliimlere
ayirabilinmektedir. Donilisiim kampanyalar1 i¢in, iirlinle zaten ilgilenen belirli bir
Kisi listesine yeniden hedef koyuldugunda diger Facebook kategorileri mantikli
olmayabilmektedir.

Biitce Ayarlama: Kampanyay1 baslatmadan once, ticretli taktikler i¢in kanala gore
ayrilmig bir biitce bulunmasi gerekmektedir. Facebook kampanyalar1 igin,
kampanya siiresi boyunca bir dmiir boyu biitce ayarlamak ve ardindan buna gore
izlemek ve ayarlamak gerekmektedir. Cogu yeni baslayanlar teklifi "Web Sitesi
Tiklamasi icin En Iyilestirme" i¢in birakmalidir. Ayn1 asamada (diger bir deyisle,
ayni sayfaya yoOnlendiren) farkli reklam setleri i¢in listeleri, reklam o6gelerini,
biitgeyi vb. Ayirt etmek istenildiginde, bu asamada reklam grubu da

adlandirilabilinir.

Reklam Olusturma: Her bir reklam, onunla iliskilendirilmis en fazla alt1 resim
igerebilir; bu nedenle, hangilerinin en 1yi performansi gdsterecegini test edebilir ve
en c¢ok Kimlerin tiklayip dontsiim gerceklestirdigi saglanabilmektedir. Resmin

altindaki baslik yalnizca 25 karakter uzunlugunda olabilir ve goriintiiniin {istiindeki
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metin 90 karakterden olusabilir. Konumlandirmada agik ve 6zlii olmak kritik nem
tagimaktadir. Ayrica, reklamin sag alt tarafindaki Simdi Magaza, Daha Fazla
Ogrenin, Indirin vb. Gibi harekete gecirici diigmeleri de igerebilir. Facebook
reklamlariyla ilgili bazi onemli ayrintilar; Goriintii boyutu 1200 X 628 piksel,
resimler % 20 metin olmalidir. Gelismis se¢eneklerle, reklamlar1 daha iyi agiklamak
icin 200 karaktere kadar bir haber kaynagi baglantisi agiklamasi yazilabilir.
Varsayilan olarak, reklamlar mobil haber hizli beslemelerinde, masaiistlerinde sag
siitunda ve ortak mobil uygulamalarda gosterilebilir. Miisterilerin bu kampanyalari
nerede gormek istediklerine bagli olarak, bu seceneklerden yalnizca birini veya

tiimiinii masaiistii Haber Kaynaginda goriintiilemek tizere kapatilabilir.

Ilerlemeyi Izleme: Facebook yeniden pazarlama kampanyalarin Facebook
Reklamcilik ana sayfasina giderek nasil yapildiklar1 6grenilebilir. Reklamin
metriklerine daha fazla erismek istenildiginde, gilinliik tiklama ve harcama gibi
bilgileri goreceginiz reklam grubuna ulasilabilir. Bu ekrandan, biitgenizi,
programinizi ve reklam 0Ogelerinizi genisletme gibi diizenlemeler yapmak da
oldukca kolaydir. Cesitli araclarla da, goriiniimleri, tiklamalar1 ve gonderimleri
belirli yeniden hedefleme kampanyalarina izlemek icin hedef URL’nin

performansina bakilabilmektedir.

Facebook iizerinden bir yeniden hedefleme reklam kampanyasi basit olarak bu
sekilde olusturulmaktadir. Facebook iizerinde bu reklamlamaninda ilk amaci1 dogru
kullanic1 dogru yer ve dogru zaman ilkesi yer almaktadir. Yapilacak olan reklam
calismasmin en oOnemli kriterleri de bu dogrultuda, hedeflemenin iyi yapilarak
segmentasyon iizerinde dikkatli ¢aligmaktir. Dogru hedef kitleyi belirledikten
sonra, dogru zaman olarak yeniden hedeflemenin dongii tekrarimi belirlemek
olacaktir ki bu da genel olarak {i¢ dongii olarak kabul edilmektedir. Dogru yer ise,
Facebook’un c¢ok genis bir kullanict profili tarafindan kullaniliyor olmasi
acisindan, bu platformun dogru yer olma olasiliin1 yiiksek miktarda hakl

cikartmaktadir.
3.5.3.2. Twitter arama motoru reklam uygulamasi

Twitter, bazi test silirimlerinden sonra yeniden hedefleme uygulamalarini
genisleterek bir bildiri seklinde sunmuslardir. Hatta bu reklam genislemeleri,

kendi platform ve etik kurallarina gore de sekillenerek bir takim farkliliklara
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gidilmistir. Twitter’in ortaya ¢ikist mobil iizerinde oldugu i¢in dncelikle Twitter'a
mobil iizerinden erisen kullanicilarin sayis1 masaiistii kullanima gore daha fazladir.
Facebook reklamlarinin aksine, yeniden hedeflenen Twitter reklamlar1t mobil Twitter

uygulamasinda goriilebilmektedir.

Gecmiste, web tarayicilarinin - yaptiklar1 - sekilde ¢erezlerin izini  birakmadigi
icin sosyal ~ medyada  arama  motoru  reklamlart mobil  uygulamalarda
calismamustir. Bununla  birlikte, Twitter, uygulamaya giris yapan bir mobil
kullanicinin ~ kimligini  bilgisayarda yaptiklariyla bagdastiran bir teknoloji
gelistirmistir. Bu "birlesik kimlik katmani", yeniden hedeflenmis reklamlari mobil
cihazlarda nasil goriintiilediklerini gostermektedir. Bir masaistii bilgisayarda Twitter
hesabina giris yapildiginda, Twitter mobil olmayan web {izerinde nerede oldugunuzu
gormek icin tarayicinizdaki cerezleri analiz etmektedir. Ardindan, mobil cihazda aym
hesaba giris yapildiginda, yeniden hedeflenen reklamlarla web c¢erezlerini
kullanmaya devam edilmektedir. Twitter reklamverenleri, artik reklam hedeflemesi
icin harici verilere eriserek, tanitilan Tweetler yeniden hedeflemeye acik olacaktir.
Twitter, yeniden hedeflemeyle denemeler yapmaya baslayarak ve kullanicilarin
hesap bilgilerini Twitter''n reklam ortaklariyla paylasmasini istemedigini agikca
belirterek kullanicilar agisindan daha etik bir davranig sergilemistir. Twitter’da
uygulanan arama motoru reklamlari, mobil cihazlarda akis halinde goriiliirken
Facebook’ta mobil olarak gozilkmemesi, yeniden hedefleme teknolojisinde

Twitter’in Gistiinligiinii goéstermektedir (Kim, 2015).

Twitter, yeniden hedefleme icin 6zel kitleler sunmaktadir. Kullanabilecek ii¢
kitle tlirii arasindan se¢im yapilmasi gerekmektedir. Mevcut miisterilerin veya
Twitter hesaplarinin e-postalarina dayanan ilgili etkilenenleri hedeflemek igin
kullanilabilirler. Twitter web sitesi etiketini veya Twitter''n Resmi Ortak
Programi'ni kullanarak web sitelerini ziyaret eden kisiler hedeflenebilir.
Doniisiim  izlemeyi kullanarak bir yiikleme veya kaydolma gibi mobil
uygulamada bir islem gergeklestiren kullanicilarin gruplarina ulasilabilir
(Schaller, 2017).
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Promoted Tweet Promoted Account

Sekil 3.17: Twitter’da Arama Motoru Reklam Uygulamas: (Bhargava, 2017)

Yeniden Hedefleme Twitter’da ek boyut o6zelligiyle saglanmaktadir. Bu ozellik,
organik veya tesvik edilen tweetlerinizi goriintileyen veya bu kullanicilarla
etkilesimde bulunan kullanicilarin  hedeflenmesine izin vermektedir. Tweetlerle
etkilesimde bulunan veya goriinen kisilerin Kitleleri, otomatik olarak 6zellestirilmis
hedefleme i¢in olusturulmustur. Facebook yeniden hedefleme ve Twitter servis
arasindaki en biiytik fark, Twitter'in platformdan veri almamasi olarak gosterilebilir.
Yeniden Hedeflemede, reklamverenlerin markayla zaten ilgilenen Kitleye birinci
taraf verileri kullanmadan ulagmalarina olanak tanmidigindan, standart yeniden
hedeflemeye ilging bir biikiilme katmaktadir. Bu, Web sitesi ziyaretleri ve e-posta
adresleri gibi birinci parti veriler gibi, dlgeklenmeyi zorlastiran erisim sinirlamalari
agisindan avantaj saglamaktadir. Yeniden Hedefleme o6lgeklenebilir, yiiriitiilmesi
kolay ve igerik diizenlemeye izin vermektedir. Twitter tizerinden yeniden hedefleme,
konferanslar ve web  seminerleri  gibi  etkinlikleri  pazarlamak i¢in
kullanilabilir. Etkinlik pazarlamasi, gergek olayin Oncesi, sirast ve sonrasinda
katilimcilar1 ve katilimeilart oynamak igin bir firsat saglamaktadir. Twitter, 30 giin
oncesinden baglamay1 onermekte ve 30 giin sonra, katilimci tweetleriyle stirekli
katilim i¢in esit firsat saglamayi, bunlarin giiniin 6zelliklerini, igerigini veya
deneyimlerini sergileyebilmesine olanak tanimaktadir. Bunu, kalic1 gii¢ ile olusturan
bir hashtag olarak diisiiniilebilir (Brennan, 2017). Twitter’da arama motoru reklam
kampanyalarinin uygulanma siirecine bakildiginda, oldukga basit ve kolay olan bir
uygulamayla karsilasilmaktadir. ilk adim olarak, doniisiim izleme sekmesinden, yeni
bir web sitesi etiketi olusturmak gereklidir. Veri toplamak igin mevcut doniisiim
etiketklerinden biri de kullanilabilmektedir. Ardindan ikinci adim olarak, web site

etiketini, ziyaretcilerin toplanmak istedigi sayfalara yerlestirilerek, ziyaretgilerin
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tiklamastyla 6zel bir Kitle olarak ekleneceklerdir. Ugiincii adim olarak, bu &zel Kitleyi
hedefleyen bir kampanya olusturularak, hedef kitle tiirii segilerek kaynak olarak web
site ziyaretgilerini segmek gerekmektedir. Son olarak bu yeniden hedefleme yapilan

Kitle se¢ilmektedir.

EXrT———
The @SoCalSurfCo team visits
their Twitter Ads Ul to create
a website tag

pages of the SoCal Surf site,

wir
They place the website tag in

A isits the So Cal Surf site
he surf forecast and browse

SocCal Surf Company SsoCalSurfoo

Later, when that user is browsing their ! I
Twitter timeline, they see a Promoted

Account from @SoCalSurfCo,

encouraging them to follow.

Sekil 3.18: Twitter’da Arama Motoru Reklam Uygulama Sekli (Mazaheri,
2014).

Twitter’mn arama motoru reklam kampanyalarinda es zamanli teklif vermeyi
kullanmamasi, mobil uygulamasinda da akis i¢inde goriilebilir olmas1 Facebook
platformuna gore tstiinliik saglamaktadir. Fakat Twitter sosyal medya platformunun
Facebook’a gore kullanici kitlesinin daha diisiik olmasi, reklamlarin genis Kitlelere
ulagmasini engelleyici bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte bu
reklamlarla karsilasmak istemeyen kullanicilar, hesaplarini gizleyerek yaptirim

olusturabilmektedirler.

Twitter tizerinden yapilan arama motoru reklamlariyla, reklamverenlere markalarini
tanitma, markaya ilgi gosteren kullanicilar1 hedefleyerek satisa dondiirme agisindan
avantajlar saglamaktadir. Tiketiciler ise ilgi duyduklar1 markalarla ilgili reklam
mesajlar1 alarak, tutum ve davranis degisikliklerinde bulunabilir, indirim ve 6zel

tekliflerden yararlanabilirler.
3.5.3.3. Instagram arama motoru reklam uygulamasi

Instagram, giliniimiizde Facebooktan sonra gelen en ¢ok kullaniciya sahip sosyal
medya platformu olma 6zelligini tagimaktadir. 2012 yilinda Facebook tarafindan

satin alinan Instagram, yeniden hedefleme reklamlar1 konusunda da bu nedenle
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Facebook biinyesinde, Facebook arama motoru reklam kampanyalariyla hemen

hemen ayni sekilde yapilmaktadir.

Instagram‘da, 18-29 arasindaki niifusun% 55'ini igeren 400 milyon giinliik aktif
kullanict bulunmaktadir. Instagram kullanicilarinin  %26's1 yilda $ 75,000 +
kazanmaktadir. Instagram yilikselmeye durmaksizin devam ederken, 2018 yilina
kadar Facebook'un kiiresel mobil reklam gelirinin  %18'ini  olusturmasi
beklenmektedir (Stewart, 2017). Instagramm bu genis kullanic1 Kkitlesinin
cogunlugunu olusturan geng ve aktif grup, yeni reklam anlayislarin1 da kolaylikla
benimseyebilmektedir. Genis kullanici kitlesiyle de, yeniden hedeflenen reklamlarin
ulagilabilirligini ve etkinligini arttirmaktadir. Ayrica Instagram, tipki Twitter gibi
mobil iizerinden daha sik kullanildigi, ve bu reklamlarin giinliik akis iginde yer
almalar1 gibi etkenler Instagrami yeniden hedefleme reklamlarinda dogru bir sosyal

medya platformu haline getirmektedir.

Instagram'in bi¢imi, markalarin hedef kitlelerle diger sosyal medya platformlarina
gore daha az miidahale edebilecek ve gorsel bir sekilde baglanti kurma firsati temsil
etmesiyle oldukc¢a gii¢lii bir sosyal medya platformudur. Instagram {izerinden
yapilacak arama motoru reklamlari, ¢ok iyi hedeflenmis ve kullanicilarin bunlari
reklam olarak gormeyebilecekleri, ama geri doniis yapmalarini algiya yerlestiren
yararli hatirlaticilardan  olugsmaktadir. Sosyal medyada arama motoru reklam
kampanyalar1 i¢in Facebook veya Instagram en iyi stratejiyi, deney ve yinelemeyi
benimsemektedir. Markalarin tam zamanli bir Instagram kampanyasi izlemeyi
diisinmese bile, Facebook Pixel uygulamasini Instagram gibi yeni bir platformda
kolayca baglayabilir, genel reklam segmentasyon stratejilerin etkinligi hakkinda
degerli bilgiler bulmay1 saglayabilir ve reklam mesajlarin1 daha da iyi hedeflemeye
yonlendirecektir. Sosyal medyada arama motoru reklamlar: stratejisinde, Facebook
veya Instagram platformlarina oncelik vermeye karar verildiginde, Facebook Pixel'in
her iki platform arasinda koprii kurma o6zelligi reklamverenlere biiyiik kolayliklar

saglamaktadir.

Instagram {izerinde arama motoru reklam kampanyas1 uygularken, bu kampanyay:
var olan bir Facebook kampanyasi iizerinden ya da yeni bir kampanya olarak
olusturma imkani bulunmaktadir. Var olan bir Facebook reklam kampanyasinin
Instagram’da uygulanma siireci incelendiginde, ilk olarak ge¢mis web sitesi

Ziyaretgileri i¢in olusturulan reklam grubunda yeniden hedefleme i¢in Instagram
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reklamini tiklayarak baslanabilir. Hedef kitle incelendikten sonra web siteyle iliskili
Facebook sayfasini segilerek, marka ya da isletmeye bir Instagram hesab1 baglamak
gerekmektedir. Alternatif olarak, Instagram'da temsil etmek igin se¢ilen Facebook
sayfasini kullanabilirsiniz, ancak bu 6nerilmemektedir. Instagram hesabin1 Facebook
reklamlarina eklemek i¢in Bir Hesap Ekle baglantisini tiklayarak ayni kullanict adi
ve sifre bilgileri girilmesi istenmektedir. Bu asamadan sonra Facebook, Instagram
hesabin1 Facebook reklamlar1 hesabina atayacaktir. Reklama geri dénerek Instagram
hesab1 se¢ilir ve Instagram reklami baska bir Facebook reklaminda oldugu gibi
yaratilabilmektedir. Facebook'un Instagram reklamlari i¢cin 1080 x 1080 piksel
boyutunda goriintii dnermekte ve yine Facebook gibi reklam metinlerini en fazla
%20 olarak sinirlandirmistir. Instagram reklamima bilgi eklendiginde son agsamada

reklam Onizlemesi otomatik olarak giincellenerek gosterilmektedir (Ramondo, 2015).

Instagram, reklamverenlerin sayfalarina, reklamlarina, profile, mesajlarla ilgili olan
ve bunlara ekstra olarak profilleri incelenen tiim kullanicilar1 hedefleme 6zelligine
sahip olmaktadir. Begenmeler, yorumlar, incelemeler, goriintiilemeler, kaydetmeler
gibi unsurlar iceren etkilesim, yeniden hedefleme de ¢ok avantajli bir ozelliktir.
Etkilesimlere gore kullanicilar ana sayfalarinda gordiikleri ticretli reklamlarn ilk
bakista reklam oldugu algis1 olusmayarak dogal karsilamaktadirlar. Ozel kitle
olusturularak cesitli demografik ve davranigsal 6zelliklere gore de kitle olusturularak
yeniden hedefleme yapilabilmektedir. Bunun gibi pek ¢ok agidan Instagram kendi
giiciiniin yaninda Facebook destegini de alarak, reklam kampanyalarmin basariya

ulagmasi i¢in vazgecilmez bir sosyal medya platformu olarak degerlendirilmektedir.
3.5.3.4. Youtube arama motoru reklam uygulamasi

Gilintimiizde video igerikleri ¢ok daha fazla talep gorerek, Youtube dijital reklamlarin
en fazla uygulandigi sosyal medya platformu haline gelmistir. Youtube sayesinde
kullanicilar bir bakima kendi televizyon kanallarina sahip olarak, reklam alip
vermeye baslamislardir. Kanallarin, kullanici sayilarinin, izlenme oranlarinin giinden
giine giderek arttigi Youtube, yeniden pazarlama ve hedefleme i¢in de sikga

uygulanan sosyal medya platformu haline gelmistir.

Google bilindigi iizere en sik kullanilan ve pazarda dev olarak goriilen bir sirkettir.
Google’in Youtube platformunu satin almasiyla, bu iki sirketin arama reklamlar1 da

birleserek biiyiik gelismeler gdstermistir. Bununla birlikte Youtube, birincil amaci
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arama olmayan bir sosyal medya platformu olmasina ragmen, gilinlimiizde
Google’dan sonra en ¢ok arama yapilan ikincil arama platformu olarak diisiinmek

mumkuindiir.

Reklamverenler, YouTube'da yeniden hedefleme listeleri bulunan sitedeki diger
videolar1 izlediklerinde, YouTube kanallariyla etkilesimde bulunan kisileri yeniden
hedefleyebilmektedirler. Reklamverenler ayrica, YouTube'daki kullanicilara ulagsmak
icin Arama hedeflemesi listelerini kullanabilir, Google’da arama yaptiklarinda video
gorlntiileyenlere hedef olarak taginabilmektedir. YouTube kitle listelerinin arama
motoru reklamlar i¢in yeniden pazarlama listeleri (RLSA) ile kullanilabilecegini
soylemektedir (Marvin, 2017).

Youtube iizerinden yeniden pazarlama ve hedefleme c¢aligmalarinin uygulanma
sekline baktigimizda yapilacak ilk adimin, Adwords iizerinden video kampanyalarini
boliimiine gidilerek ardindan hangi kampanyanin segilecegine, ya da yeni kampanya
olusturmak olmalidir. Sonrasinda kampanyanin hedefleme ayarlar1 i¢in, yeniden
pazarlama listelerini hedefleme gruplarina ekleyerek reklam yaratim asamasina
gecilmektedir. Reklamlar sekmesinden video reklam ekleme seceneginden
olusturulan kampanya tlizerinde emin olduktan sonra Youtube Videosunun segilecegi
reklam ekranina yonlendirilerek video se¢imi yapilmalidir. "Bir Video Se¢" diigmesi
tiklandiginda, hesabinizla senkronize ediliyorsa YouTube kanalindan bir video
secilerek veya videonun YouTube URL'sini kopyalayip yapistirarak bir video
yiiklemek gerekmektedir. Kullanilacak video secildikten sonra, baslik, agiklama, url
gibi ilgili tim alanlar1 doldurarak reklamin olusturuldugundan emin olarak
kaydedilmesi son asama olmaktadir. Kampanya olusturulduktan birka¢ saat sonra

goriintiilenmeye baslamaktadir (Panetta, 2017).

Youtube’da arama motoru reklam kampanyast uygulamasinda, yeniden
hedefleme konular, ilgi alanlari, anahtar kelimeler, demografik bilgiler gibi
belirli kategorilere gore oOzellestirilip cesitli reklam bigimleri kullanildiginda
basarili bir reklam kampanyas1 ortaya ¢ikacaktir. Youtube’in giiniimiiziin dijital
televizyonu ve birincil amaci arama olmayan arama motoru haline doniismesinin
gliciinii en stratejik sekilde kullanmak reklamverenlere olduk¢a faydalar

saglayacaktir.

3.5.3.5. LinkedIn arama motoru reklam uygulamasi
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LinkedIn iiyeleri sirket, sektor, beceri, unvan ve daha fazla segmentlere gore
hedeflemenin benzersiz ve kullanigh bir yolunu sunmaktadir. Reklamverenler, Web
sitesi ziyaretcilerini yeniden hedefleyerek, miisteri veritabanlar1 ve platformlardan

kisilere pazar ve hedef sirketlerinde karar vermelerini etkilemektedir.

LinkedIn yeniden hedeflemelerini web sitelerine, hesap ve kisilere gore iig
sekilde gerceklestirmektedir. LinkedIn, yeniden hedefleme igin temel
olarak kullanilacak belirli web sayfalarini tanimlamasina izin vermektedir. Eslesen
Bir Kitle Kullan sekmesi segilerek, Yeniden hedefe Bir Kitle Olustur'u
tiklanarak yeniden hedeflemek istenilen web sayfasinin URL'sini
girilmelidir. URL'nin solundaki agilir listeden bir yeniden hedefleme secenegi
belirlemek gerekecektir. Eger bagka bir web sayfasindan ziyaretgileri yeniden
hedeflemek istenildiginde, basgka URL eklemek veikinci URL saglamak
gerekecektir . Birden fazla URL girildiginde, bloglar ziyaret eden veya sitelerdeki
belirli bir {iriin sayfasin1 yeniden hedeflenebilmektedir. Bu agamalar kaydedildikten
sonra, i¢ politika etiketi ayarlamak gerekecektir . Bilgilendirme etiketi, web sitesi
yeniden hedefleme ve donisiim izleme 6zelligini etkinlestirmek i¢in web sitenize
yerlestirmeniz gereken hafif bir JavaScript kodu parcasidir .Etiketi web sitenize
yerlestirmek kritik bir adimdir; aksi takdirde, web sitesinin yeniden hedeflenmesi ise
yaramayabilir. Burada tiim web sitenin Kkitlelerini gormek miimkiin olmakla
birlikte, bilgilendirme etiketini sayfaya ekleyene kadar "Dogrulanmamis" uyari
ifadesi goriilmektedir. Kampanya Yoneticisi, alan adi dogrulanmadan (yaklasik 48
saat stirebilmekte), yeniden hedefleme Kitlelerinden hi¢birini
olugturamamaktadir. Reklam kampanyasina web Kitlesi eklemek i¢in sekme gezintisi
kullanilarak hesaba erismek ve daha sonra yeniden hedefleme listelerini gosterilerek,
daha 6nce olusturulan web sitesi segmentleri bulunacaktir. Web sitesi segmentlerini
dahil etmeyi veya hari¢ tutmayi segerek web sitesini yeniden hedefleme, web
sitenizin ziyaretgileri i¢in markayr akilda tutmaya yardimci olmaktadir. Kampanyay1
siirsiz ¢alisacak sekilde ayarlanabilir, boylece ziyaretgilerin LinkedIn'e gelmeleri

durumunda reklam igerigini goriintiileyebilmektedirler (Rynne, 2017).
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Sekil 3.19: LinkedIn Reklam Uygulamasi (Ritchie, 2016)

LinkedIn’de arama motoru reklam uygulamalar1 diger platformlara goére daha
farkli sekillerde uygulanmakta olsa da temel olarak ayn1 sistemi
barindirmaktadir. Web sitelerine analiz etiketi ekleyerek dontisiimleri izleyebilir,
yeniden hedefleme kitlesi olusturabilir ve bu kitlenin biiylimesi izlenebilir.
Kitlelere acgik ve benzersiz bir sekilde isim vererek, kampanya ismiyle
benzesecek bir URL se¢imi ve kampanyayr Olceklendirme asamalari

izlenmektedir.

LinkedlIn, arketip olarak daha profesyonel ve sektdrel is insanlarina hitap
etmektedir. Bu nedenle de kullanici sayisi diger sosyal medya platformlarina
gore daha az olmast bir dezavantaj olsa da, kullanic1 kitlesinin
segmentasyonlarinin  birbirlerine daha yakin olmasi, hedeflemeyi daha

kolaylastirarak etkili olmaktadir.
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4. SOSYAL MEDYADA ARAMA MOTORU REKLAMLARI UZERINE
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin konusunu reklam teknolojilerinin gelismesiyle dogru kisiye, dogru
yerde ve dogru zamanda ulagma ihtiyacina yonelik degisen dijital reklam alaninda,

arama motoru reklamlariyla sosyal medyanin etkilesimi olusturmaktadir.

Arastirma, Arama Motoru Reklamlar1 ve Sosyal Medyanin reklam alaninda
etkilesiminden destekleyici bir model olusturma amaciyla, konunun kapsam ve
cergevesini ortaya ¢ikartarak tanimsal ve kavramsal temelinin olusturulmasi
ithtiyacina yonelik hazirlanmistir. Arastirmada konuyla ilgili dijital reklam uzmanlar
ve yetkin kisilerin genel goriislerinin saptanmasiyla konunun temel olarak neden,
ni¢in ve nasil olduguna dair tanimlayici yapilarinin olusturularak dijital reklam
alaninda yarattigr firsatlarla reklam uygulayicilarina, isletmelere, alanla ilgili
aragtirma yapmak isteyenlere bilimsel bir dokiiman olusturarak tanitilmasi ve

gelisimine katki saglanmasi hedeflenmistir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarimin yeni bir reklam anlayisi olmasi
nedeniyle, konuyla ilgili yapilan arastirma ve calismalar oldukga yetersizdir. Bu
nedenle gelecekte bu konuyla ilgili yapilacak olan arastirmalara temel olusturarak
katki saglamas1 ve 6nemli bir kaynak olma amaciyla ¢alismada bu reklam modelini
uygulayan dijital reklam wuzmanlart ve bilirkisilerin goriiglerinin  bir arada
degerlendirilmesine 6zen gosterilmistir. Bu yeni reklamcilik anlayisini uygulayan
uzmanlarin ve konu hakkinda bilirkisilere ulasmak oldukc¢a zor olmakla birlikte,
uzman ve bilirkisilerin az olmas1 dikkat cekerek, konuyla ilgili uzman ve
uygulayicilarinin  yetismesi dijital reklamcilik acisindan olduk¢a Onem arz

etmektedir.

Aragtirma, Arama Motoru Reklamlarmin Sosyal Medyada goriinlimiini ve

uygulanmasiyla ilgili veriler toplayarak ve olusturarak, yeni reklam modelini
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kavramsal olarak ortaya ¢ikartan ilk bilimsel ¢alisma olmasi agisindan Onem
tasimaktadir. Bu baglamda arastirma Dijital Reklamlarla, Arama Motoru
Reklamlariyla ve Arama Motoru Reklamlarinin Sosyal Medyada goriintiilenmesi
hakkinda, bu yeni reklam modelinin nasil uygulandigi, kullanim nedenlerini, satin
almaya olan etkisini, reklam kampanya stratejilerinin olusturulmasi ve etkili bir
dijital reklam c¢aligmasi hakkinda reklam uzmanlar1 ve reklamverenlere yonelik
kapsaml1 bilgiler saglamaktadir. Ileriye yonelik fikir ve firsatlar tasimasi, literatiire
yeni bir kaynak olmasi ve konuyla ilgili ¢alismak isteyenlere 151k saglayacak olmasi

acisindan da oldukca 6nem tagimaktadir.

Sosyal Bilim Alani olarak Iletisim Bilimi cercevesinde incelenen bu ¢alismanin
dikkat cekici Ogesinin ‘yeni teknoloji’ oldugu goriilmektedir. Kiiresellesmeyle
birlikte teknolojinin gelismesi, iletisim teknolojilerinde yeni dijital mekanlar ve yeni
boyutlar olugmasini saglamaktadir. Bu yeni iletisim teknoloji ortaminda bireyler kitle
iletisim siirecinde bir nesne olmaktan c¢ikarak enformasyon saglayan bir &zne
konumuna gelmektedir. Calisma, iletisim Olgu Bilimi kapsaminda tiimevarimsal ve
yorumlayici yaklasimla kesfetme amaci tasiyarak yeni bilgi iiretmeye odaklanarak

hazirlanmstir (Yengin, 2017, s. 22-27).

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari teknik olarak literatiirde bu sekilde var
olmamasina karsin, yeni bir bilgi liretme amaciyla yeniden hedefleme ve yeniden
pazarlama etkisiyle sosyal medya ile arama motorlarinin etkilesimini konu alan yeni
bir reklam anlayisi olarak kabul edilmektedir. Bu kapsamda Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklamlar1 caligmasi, teknolojinin yenilenmesiyle giincellenen internet
reklam tiirlerini aragtirarak gelistirilebilir yeni reklam anlayislarini kesfederek, yeni

bir reklam modeli olarak ortaya koymanmasi amaglanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar

Bu ¢alisma; Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarini kavramsal olarak ortaya
cikartarak uygulanmasimin nasil oldugunu, etkili olup olmamasini, kullanim
nedenlerini, kampanya stratejilerini, satin almaya etkisini ve farkindaligini arastirma
amaciyla hazirlanmistir. Arastirma kapsaminda, Dijital Reklam Uzmanlar1 ve
reklamverenlerin bu reklamlama sekliyle ilgili genel goriislerinin degerlendirilerek,

problemlerin ¢ozlilmesi ve incelenmesi hedeflenmistir.
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Literatiirde yer alan tiim ¢alismalarda oldugu gibi, arastirmanin uygulanmasi
asamasinda da bir takim kisitlar ortaya ¢ikmistir. Bu calismanin kisitlarinin en
basinda, gerek arama motoru Yetkilileri, gerek dijital reklam uzmanlari, gerekse
reklamverenlere ulasilamamasi yer almaktadir. Arastirma kapsaminda, daha fazla
yetkin kisilere ulagsarak daha kapsamli veriler elde etme hedeflenmis, fakat problem
alan1 ve yontem seklinde de az kisilere ulasarak birebir gériigme saglanamamasi gibi
sinirliliklar ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin, konunun yeni uygulanabilirligi nedeniyle
yaygin olmamasindan kaynakli, yeterince bilirkisilerin bulunmamasi ve aragtirmanin
sadece yetkin Kkisilerle gergeklestirilen goriisme olmasi bir baska sinirliliktir.
Arastirma ¢ergevesinde sosyal medya platformlar1 Facebook, Youtube, Instagram1,
LinkedIn ve Twitter olarak sinirlandirilmistir. Yine arama motorlar1 da, Google, Bing

ve Yahoo olarak sinirlandirilmistir.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlart isimli arastirmanin metodoloji
boliimiinde, bilimsel arastirmanin genel ¢ercevesi ve siireci ele alinmaktadir.
Arastirmada kullanilan en 6nemli materyali, konuyla ilgili uzmanlarin goriisleri
olusturmaktadir. Arastirma, derinlemesine betimlemeyle katilan goriigmecilerin
diisiincelerinden modelleme olusturmaya yoneliktir. Arastirma, nitel arastirma
yontemi kapsaminda betimsel analiz yoOntemiyle incelenmistir. Arastirmanin
metodolojisinde, problemlerin saptanmasi, arastirma modeli, veri toplama

yontemleri, analiz modeli, evren ve 6rneklem alt basliklariyla ele alinacaktir.

4.3.1. Arastirma Problemleri

Arastirma problemleri, bilimsel gézlem ve farkindalik sonucu tanimlayici sorulardan
olusturulmustur. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 arastirmasinin temel
problemi “Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari’min Kullanim Nedenleri ve
Genel Amaglart Nelerdir? ” olarak tanimlanmistir. Arastirmanin ¢ikis noktasi olan bu
problem, konunun kavramsal olarak ortaya cikartilmasi ve Tiirkiye’de yapilan
bilimsel caligmalarda daha Once sorgulanmamasi ve incelenmemesi agisindan
orijinal, ilk ve yeni olma o6zelliklerini tasimaktadir. Arastirmada, “Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklam Kampanya Stratejisi Nasil Olmali?”, “Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklamilarinin Satin Almaya Etkisi Nedir?”, “Sosyal Medyada
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Arama Motoru Reklamlarimin Kullanim Yayginlhigi ve Farkindaligi Nasildw?” alt

problemler olarak belirlenmistir.

4.3.2. Arastirma Yontemi

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar isimli ¢alisma, nitel arastirma yontemi
kapsaminda betimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Veri toplama yontemi olarak,
dijital reklam uzmanlar1 ve yetkin kisilerle yapilandirilmis miilakat (goriisme)
saglanmistir. Oldukga genis bir alan olan dijital reklamda oncelikle Google sirketinde
Adwords Uzmanlarmi ve Remarketing - Retargeting alanlarinda faaliyet gosteren
reklam uygulayicilarini, arama motorlar1 ve LinkedIn araciligiyla belirlenmeye ve
iletisim bilgilerine ulasilmaya calisilmistir. Bu calismada yasanan kisitliliklardan
sonra, alan genisletilerek Sosyal Medya Uzmanlari, Dijital Reklam Stratejistleri ve
Dijital Reklam Uzmanlarina yine ayni siireglerle ulasilmaya ¢aligilmistir. Sonrasinda

ise belirlenen kisilerle yiizyiize miilakat ve ¢evrimig¢i miilakat saglanmaistir.

Miilakat sorulari, aragtirma problemlerini ¢ozerek kaynak kisitliliginda eksik
detaylar1 tamamlama amaciyla titizlikle hazirlanarak, sistematik bir sekilde genelden
Ozele seklinde siralanarak biitiin katilimcilara ayni sekilde uygulanmistir. Goriisme
Formu, toplamda 12 tane agik uglu sorulardan olusmaktadir. Goriisme sirasinda elde
edilen bilgiler, cep telefonu araciligiyla video-ses formatinda ve not tutularak kayit

altina alinmistir. Agik ug¢lu sorularin analizi kavramsal olarak incelenmistir.

4.3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Genel anlamda orneklem se¢iminin dogrulugu, arastirmanin gegerliligi tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Nitel arastirma kapsaminda se¢ilecek 6rneklem tizerinde,
arastirmanin konusu ve konuya iligkin arastirmacinin edindigi ve ulasabilecegi
kaynaklar belirleyici 6zellige sahiptir. Veri toplama yontemi segildikten sonra goz
onilinde bulundurulmas1 gereken nokta orneklemin biiyiikliigli yani verinin derinligi
ve genisligi ile ilgilidir. Verinin derinligi ve genisligi Orneklem biytikligi ile
genellikle ters orantilidir. Buna goére toplanacak veri miktari arttik¢a 6rnekleme dahil
edilecek Ggelerin sayisi azalmaktadir (Yildinm & Simsek, 2006, s. 115). Buradan
yola cikilarak, 6rneklem cergevesi simirl tutulmaya dzen gosterilmistir. Orneklem

hacminin kii¢iik olmasi, daha detayli analiz yapmay1 olanakli kilmustir.
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Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de bulunan dijital reklam uzman ve uygulayicilari ile
dijital reklamla ilgili bilgi birikimine sahip yetkin kisiler olusturmaktadir. Konuyla
ilgili bilgi sahibi ve uygulayicilara ulasilmaya c¢alisildiginda, arastirma evren
hacminin kii¢iik olmasiyla karsilasiimistir. Orneklem olarak ise, toplam 36 kisiye
ulasilmis, bu 36 kisiden 18’1 olumlu geri doniis saglayarak goriigiilmiistiir. Fakat bu
18 kisiden de sadece 10 kisinin verdigi yanitlar kabul edilmis ve arastirmanin
orneklemi 36 kisi olarak belirlenmistir. Gorlisme sorulari, problemleri ¢ozerek
hipotezleri destekleme ve literatiir kaynaklarmin kisitliligr nedeniyle eksik gelen
detaylar1 tamamlama amaciyla biiyiik bir titizlikle hazirlanmistir. Sorular sistematik
bir sekilde genelden O6zele seklinde siralanarak biitiin katilimcilara ayni sira ve

sekilde sorulmustur.

Yapilan goriismelerle ve problem dogrultusunda konuyla ilgili yapilan literaratiir
aragtirmasiyla veriler mantikli dizgelerle toplanmistir. Konuyla ilgili elde edilen
verilerle, tiimevarim yontemiyle problem ciimleleri c¢ergevesinde igerik

olusturulmustur.

Nitel veri analizi, uygulama ve yorumlama agisindan Miles — Huberman modelinden
faydalanilmistir. Bu modele gore yapilan analiz, verilerin diizeltilmesi ve ya
azaltilmasi, verilerin sergilenmesi, sonuglarin tasvir edilmesi ve dogrulanmasi olarak

tasarlanan tli¢ temel asamay1 igermektedir (Baltaci, 2017).

Venlenn Venler Sonuclann
Azaltilmasi Sunulmasi Bigimlendinlmes:

Sekil 4.1: Miles- Huberman Veri Analiz Modeli (Baltaci, 2017)

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 arastirma konusu kiiresellesme,
reklamcilik, pazarlama, tiiketim, dijital reklama gecis, internet reklamciligr gibi
birgok konuyu kapsamakla birlikte nitel veri olarak hacimce oldukc¢a biiyiiktiir. Bu

nedenle literatlir kaynaklarindan toplanan veriler, ¢esitli diizenleme ve azaltmalara
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giderek yalinlastirilmaya ¢alisilmistir. Veriler her diizenlemeden sonra tekrar
incelenerek analiz siirecince devam etmistir. Veri analiz siirecinde verileri azaltma,
somut verilerden soyut kavramlara ulasmayir daha miimkiin kilarak somut nitel
arastirma verilerden daha soyut genellemelere gidilerek, tlimevarimci bir
soyutlamaya ulagilmasi agisindan oldukca fayda saglamistir. Verilerin sunulmasi
asamasinda, bir 6nceki asamada azaltilan veriler iliskilendirilerek, birlestirilmektedir.
Azaltilmamis nitel veriler lizerinde c¢alisma yapmak olduk¢a zor oldugu igin,
asamada azaltilan verilerin c¢esitli sunum yontemleriyle sistematik bir bicime
dontistiiriilmeye ¢aligilmistir. Sunumu kolaylastirmak igin literatiir verileriyle ¢esitli
sekil ve semalardan yararlanilmis, bdylelikle veriler daha goriinlir kilinarak
kavramsallastirmaya calisilmistir. Sonuclarin bicimlendirilmesi ve dogrulanmasi
asamasinda, nitel analiz sonuclar1 ilk asamalardan itibaren Onerme seklinde
olusturulmus fakat analiz derinlestikce kavramsal perspektifleri degiserek,
derinlesmistir. Sonuglar belirlenerek, kavramlara iliskin analiz diizenlemesi ve
biitiinlestirilmesi, somut kavramlardan soyut kavramlara iligskin analiz diizenlemeleri

gerceklestirilmistir.

4.4. Arastirma Bulgulan

Calismanin  bu boliimiinde dijjital reklam wuzmanlariyla yapilan miilakatlar
degerlendirilerek; sosyal medyada arama motoru reklamlarinin genel durumu ele
alimmistir. Ancak Tiirkiye’de oldukca yeni bir uygulama alani olmasindan otiiri,
konuyla ilgili uzman ve uygulayici sayist oldukga yetersiz oldugu i¢in, bilirkisilerden

geri doniisler de bu dogrultuda kisith olmustur.

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de bulunan dijital reklam uzman ve uygulayicilar
ile, dijital reklamla ilgili bilgi birikimine sahip yetkin kisiler saptanmaya
calistlmigtir. Konuyla ilgili bilgi sahibi ve uygulayicilara e-posta ve telefon
araciligiyla ulasilmaya ¢alisildiginda, toplam 36 kisiye ulasilmis, bu 36 kisiden 18’1
olumlu geri doniis saglayarak goriismeyi kabul etmislerdir. Goriigmeler, birebir ve
cevrimici olmak tizere gergeklesmistir. Goriisme saglanilan 18 kisinin verileri biiyiik
bir titizlikle toplanarak degerlendirilmeye calisildiginda, bilgi eksikligine baglh
yanitsiz sorular gibi nedenlerden o6tiirti 10 kisinin vermis oldugu bilgiler incelemeye
almmustir. Arastirma kapsaminda Sosyal Medyada Arama Reklamlarinin kullanim

nedenleri ve genel amaglari, kampanya stratejisi olusturma, satin almaya etkisi ve
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farkindalig1 olarak dort tema belirlenmis, konuyla ilgili literatiirde yer almayan
bilgiler ve kisisel perspektifleri yansitmasi agisindan da bir takim cesitli sorular
sorulmustur. Aragtirma problem ve amacina yonelik katilimcilara agik uglu soru

formatinda sorulan sorular su sekildedir:

1-) Sosyal Medya ya da Arama Motoru Reklamlariyla ilgili yetkinliginizi agiklar

misiniz?

2-) Arama Motoru Reklamlarinin 6n planda olmasinin nedeni ve 6nemi nedir?

3-) Arama Motoru Reklamlarinin avantaj ve dezavantajlar1 nelerdir?

4-) Arama Motoru Reklamlarmin Internet Reklamciligindaki yeri ve dnemi nasildir?

5-) Arama Motoru Reklamlarinda yeni trendler nelerdir ve nasil etkilere sahip

olacaktir?

6-) Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amaci ve kullanim

nedenleri nelerdir?

7-) Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin kullanimi yaygin mudir,

farkindalig1 nasildir?
8-) Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin biitgelendirmesi nasildir?

9-) Sosyal Medyada Arama Motoru Reklam Kampanyalari ve stratejisi nasil

olmalidir?

10-) Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin satin almaya etkisi nedir?
11-) Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari sizce etkili ve bagarili midir?
12-) Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin gelecegi sizce nasildir?

Yapilan goriismeler cercevesinde, arastirma verileri kullanilacak 10 kisiden 5’iyle
yiizylize miilakat gergelestirilirken, diger 5 kisiyle sehir disinda bulunmalar1 ve
benzeri sebeplerden Otiirii ¢evrimi¢i miilakat gerceklestirilmistir. Cevrimigi
miilakatlar Google Form araciligiyla goriigme saglanacak kisilere ulastirilmis olup,
yanitlarin diizenlenemeyecegi ve e-posta adresleri kayit alinarak ve bu e-posta
adreslerine tekrardan doldurulan formun gonderilmesi agisindan giivenirlik
saglanarak gerceklestirilmistir. Google Form iizerinden gerceklestirilen goriismeler

ekler kisminda yer almaktadir. Miilakat Goriismelerinin I, II, III, IV ve V boliimlerini
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birebir gerceklestirilen miilakatlar olusturulurken VI, VII, VII, IX ve X boliimlerini

¢evrimi¢i miilakatlar olusturmaktadir.

Yiizyilize gerceklestirilen miilakatlarda biitiin goriismecilere sorular aym tarzda ve
ayni kelimelerle sorularak verilerin icerik ve niteliklerinin stabil kalabilmesine 6zen
gosterilmistir. GoOrlismeler mobil cihazlara ses kayit yoluyla kaydedilerek,
birbirlerine yakin zamanda biiyiik bir titizlilikle yaziya dokiilmesi saglanmistir. Elde
edilen veriler, c¢esitli kategorilere ayrilarak ozellikle problem sorular1 {lizerinden
kodlamalar yapilarak analizler gerceklestirilmistir. Cevrimi¢i gerceklestirilen
miilakatlarda da, yazili olan dokiimanlarin ayrilmasi ve yalinlagtirilmasi basamaklari
gerceklestirilerek yine ayni sekilde kodlamalarla analizler biiylik bir titizlikle
gerceklestirilmistir. Bu nedenle arastirma yontemi giivenilir ve gegerli olarak kendini

nitelendirebilmektedir.
Miilakat I.

Mustafa Mert Aydmn Selcuk Universitesi Reklamcilik béliimii mezunu, Proje
Yoneticisi ve Dijital Reklam Stratejisti olarak, Mephea isimli dijital reklam ajansinda
calismaktadir. Arama reklamlar1 ve sosyal medya reklamlariyla da yakindan
ilgilenen Mustafa Mert Aydin, arastirma sorularini biiyiik bir 6zenle cevaplayarak,

arastirmaya 151k tutmustur.

Bilgi ve yetkinlik birikimini, otomotiv, saglik, turizm, eglence ve egitim gibi farkli
sektorlerde yonettigi sosyal medya hesaplari ve Google reklamlarint yoneten ekipte
caligmasina ve bir ¢ok farkli reklam modeliyle bir ¢ok farkli ama¢ dogrultusunda
ilgili panelleri kullanarak pazarlama ve reklam planlamalarina hizmet etmesiyle
sagladigin1 sdylemektedir. Arama motoru reklamlarinin 6n planda olma nedeni ve
onemini ise, Tirkiye’de toplam niifusun %60’1nin internet kullanicist oldugunu bu
oranin da yaklasik 48 Milyon kisiye denk geldigini ve bu saymin 42 Milyonunun
internet ortamina mobil ve bilgisayarlar lizerinden siirekli olarak erisebilir durumda
oldugunu belirterek baslamaktadir. Kullanicilarin genel olarak ulagmak istedikleri
bilgiye ya da giris yapmak istedikleri sosyal medya platformuna ilk olarak arama
motorlar1 iizerinden aratarak ilerleme gibi kullanici davranislari olduguna dikkat
¢ekmektedir. Arama motorlarinda sorgulatilan aramalarin, donemsel olarak trend
listesine giren anahtar kelimeler mevcut olmakla birlikte bu kelimeleri dnceden

tahmin ederek trendlerin belirleyici roliinii iistlenmenin miimkiin oldugunu ifade
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etmektedir. Ayn1 zamanda kullanicilarin arama motoru davranislarini yerinde ve
zamaninda yakalamak tiim pazarlama planlarina 6nemli derecede etki gosterir

durumda oldugunu belirtmektedir.

Arama Motoru Reklamlarinin sagladig1 avantajlarini, dogru kisilere dogru zamanda
ve dogru yerde reklam gosterebilmek oldugunu sdyleyebilmektedir. Bunun yaninda
data toplama ve raporlamalarin eksiksiz bir bigimde yapilmasi hedef kitle analizi
acisindan uygun sonuglar vermekte ve bu 0lciilebilirligin verdigi zaman tasarrufu bir
cok maliyeti ortadan kaldirmakta oldugunu soOylemektedir. Arama motoru
reklamciliginda dezavantaj ise siirekli takip gerekliligidir. Trendlerin dinamik yapisi
nedeniyle siirekli degisebilir oldugunu, rakipler ayni anahtar kelimelere yiiksek teklif
verebilmesi durumunda reklam sonuclarini diisiirebilecegine deginmektedir. Bu
durumda geleneksel mecralarda oldugu gibi reklamlart medya planlamaya teslim
ederek sonu¢ beklenemeyerek siirekli takip ve gelistirme yapmak icin stratejik

diistinmenin 6nemini vurgulamaktadir.

Internet reklamciliginin belirli pazarlama hedefleri dogrultusunda ¢ok cesitli
modelleri mevcut olmakla birlikte bu modellerin belirleyicisi olarak markalarin
hizmet ettigi alan, is modeli, satis yeri ve zamani, kullanicilara yaptirmak istedigi
eylem gibi ¢ok c¢esitli faktorler sayilabilecegini belirten Aydin, Arama Motoru
Reklamlarini diger reklam tiirlerine kiyasla daha genis bir yelpaze sundugunu
belirtmektedir. Kullanicilarin arama istatistikleri verilere dayanarak yapay zeka
yardimiyla bir kullanici haritasi ¢ikardigini ve goriintiilii ya da lokasyon bazl
reklamlarin1 bu istatistik sonuglarina gore kullanicilarin  karsisina sundugunu

belirtmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amaglarini ve gorislerini
sordugumda oncelikle 6zellikle reklam verenler igin satiglart arttirict bir fonksiyon
oldugunu belirtmekte. Ozellikle mobil cihazlarda sosyal aglar1 uygulama olarak
kullanan kullanicilar, araci olarak bir arama motoru kullanmadan direkt sosyal ag
uygulamasina baglandiklarindan daha Onceden yaptiklari aramalar1 ve web site
ziyaretlerini baz alarak reklam gostermek miimkiin olmakla birlikte bu sayede satin

alma ihtimali yiiksek kullanicilara erisim saglandigini ifade etmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin kullanim nedenlerini, sosyal medyada

arama motoru reklamlarinin birbirine optimize edilerek satin alma ihtimali en yiiksek
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kullaniciya ulagsmak en Onemli sebeplerinden birisi olarak gdrmektedir. Bunun
yaninda reklamverenle etkilesime ge¢mis olan kullanicilara ulasarak miisteri sadakati
yaratilabilmenin de miimkiin oldugunu belirtmektedir. Kullanicilara arama yaptiklar,
diger web sitelerini ziyaret ettikleri ve baska mobil uygulamalar1 kullandiklar1 sirada
reklam gosterilebiliyor ve ek olarak arama motorunda {iriin ya da hizmet aratmadan,
yalnizca sosyal medyada cevrimigi olan bir kullaniciya ulagsmanin yer ve zaman

bakimindan da sagladig1 avantajlar olarak belirtmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin reklamverenler tarafindan kullanim
yaygmhigmi ve farkindaliginin nasil olduguyla ilgili ise, son donemlerde
reklamverenler dijital reklamciligin ve kurumsal sosyal medya giiciiniin farkina
varmalariyla, firmalar1 alaninda uzman kurum ve ajanslarla calismaya itmekte
oldugunu ve bu ajanslarin misterilerini yeniden pazarlama konusunda
bilgilendirecek ve uygulayacak yetkinlikte olduklarindan, yeniden pazarlama giin

gectikce daha ¢ok firma tarafindan kullanilmaya baglandigini belirtmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklam ¢alismalarmin biitgelendirilmesiyle ilgili
olarak, Reklam panelleri genel olarak ‘’sizden ne zaman {icret alinsin’’ sorusunu
reklam uygulayicisina sormakta ve tiklanildiginda, form dolduruldugunda, etkilesim
alindiginda ya da agik arttirma yontemi gibi bir¢cok degisken barindirmakta oldugunu
belirtmektedir. Bu degiskenlerin satig siireci tasarimina bagli olarak segebiliyor
olmak biiyiik avantajdir; Ornegin bir tath reklamini gok kisi tarafindan gériilmesi igin
goriiniimden biitce harcamasini saglayabilir ama o tatliyr satmak gibi bir amac varsa,

form dolduruldugunda olarak degistirmenin gerekli oldugunu diistinmektedir.

Sosyal medya {lizerinde arama motoru kampanyasi olustururken belirlenecek
stratejileri ise, isletme yapisi ve satig etkinliklerinin siire¢ tasarimi belirleyici rol
iistlenmekte oldugunu belirterek hedef kitle analizinin 1iyi yapilmis olmasi
gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Ornegin bir e ticaret sitesi iizerinden kiiciik ev
aletleri satan bir modeliniz varsa; kullanicilarin web sitenizde veya uygulamanizda
goriintiiledikleri tirlin veya hizmetleri sergileyen reklamlar gostererek yeniden
pazarlamay1 bir ist seviyeye c¢ikaran dinamik yeniden pazarlama modeliyle

ilerlemenin daha dogru olacagini vurgulamaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin, tiiketici tarafindan satin almaya olan

etkisinin nasil oldugu ve bunun dlglimlenmesinin miimkiinliigiiyle ilgili, geleneksel

138



toplumlarda bir remarketing iletisiyle karsilasanlar kisa bir “’big brother’’ etkisinde
olsa da; satin alma kararlarinda %?2’lik bir egilim s6z konusu durumda oldugunu
belirtmektedir. Sosyal Medya iizerinden yayinlanan bir reklamin yeniden hedefleme
paradigmalariyla birlestirildiginde reklama ulasanlarin hangi uzantidan reklama
eristigini Olgiimleyerek bu %?2’lik paydan ne kadar satis yapildigina ulagmanin

miimkiin oldugunu ifade etmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin reklamverenler ve tiiketiciler
acisindan etki ve basaris1 hakkinda ise, pazarlama ve reklam faaliyetlerinde her
zaman satiglart arttirmak amach faliyetler yiiriitiilmedigi ve imaj séz konusu
oldugunda kullanicilarin her yerde, sik araliklarla karsisina ¢ikmanin imaj
problemleri yaratabilecegine deginmektedir. Fakat konu satis oldugunda, dogru yer,
zaman ve araliklarda kullaniciya ileti gostermek, satis penetrasyonu acisinda etkili

olacagini belirtmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarin1 gelecekte neler bekledigiyle ilgili ise,
mecralarin  birbirine optimizasyonunu hizlandiracak yapay zeka ve diger
gelistirmeler hiz kaybetmeden faaliyetlerini siirekli gelistirmekte olduklarini fakat
bunun yaninda kullanic1 dostu olan uygulamalarin reklam engelleme ya da reklam
sikligin1 kontrol etme gibi faliyetler de yiiriitiilmekte oldugunu, 6rnegin genellikle
Apple lirlinlerinde kullanilan Safari’nin remarketing reklamlarina sinirlandirma
getirerek kullanicilarin reklam bombardimanma maruz kalmalarint dnlemek ve
boylelikle kullanici dostu imajini desteklemeye ¢alistigini belirtmektedir. Bu ylizden
yeniden pazarlama ve internet reklamciliginin bu rekabetin igerisinde Gnemini
korumasi i¢in reklamlarin denetleyici roliinii reklamveren degil, kullanic taleplerinin
belirlemesi  gerektigini ve bu sayede organik biiylime ve gelisimin

gerceklesebilecegini ifade etmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlariyla ilgili son olarak eklemek istedikleri
ise, artik her mecranin reach medya oldugu ve bu sayede reklam vermeden sosyal
medyada bulunmanin hi¢ bir manasi olmadigini belirtmektedir. Arama motorlarinda
reklam harcamasi yapmadan tiriin ve hizmetlerin hi¢ bir mahiyeti olmadigini, dijital
caga ayak uydurmak isteniyorsa tiim bu paradigmalarin birlikte uygulanmasini ve
bunun i¢in sirket giderlerinden 6nemli bir pay vererek biitgelenmesinin saglanmak
durumunda oldugunu belirtmistir. Kurum hedeflerine ulasmak, satis gelirlerini

arttirmak isteyen her isletmenin, internet reklamlarina 6nemli bir biitce ayirmasi
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gerektiginin yaninda, bnun i¢in profesyonel, stratejik olarak reklam planlamasi
yapabilen uzman ajans ve kisilerle ¢alisilmasinin da son derecede 6nemli oldugunu
soylemektedir. Internet reklam sektdriine ilginin ¢ok biiyiilk olmasinin, bu alanda
uzmanlara ihtiya¢ duyulmasi bazi kot niyetli kisilerin kendilerini uzman olarak
tanitarak yanlis planlamayla bagar1 yerine zarar getirebilecegini ve bu nedenle
calisilacak kisilerin uzmanliklarinin iyi arastirilmasi gerektigini, ekibe sahip olan
Ozellikle sadece internet reklamlarina yonelen uzman ajanslarla ¢alismanin, reklam
kampanyalarinda 6nemli geri doniisler getirecegini  belirterek  goriisme

sonlandirilmistir.

Cizelge 4.1: Mustafa Mert Aydin Miilakat Bulgulari

Mustafa Mert Aydin,
Dijital Pazarlama Stratejisti / Sosyal Medya Uzmam

Arama Motoru Internet kullanicilari, ulagmak istedikleri bilgiye arama motorlart
Reklamlariin Onemi | tizerinden ulagsmaktadirlar. Kullanicilarin arama davraniglarini yerinde
ve Avantajlari ve zamaninda yakalamak tiim reklam planlamalarini 6nemli derecede

etkilemektedir.Dogru zamanda dogru kisilere mesaj aktarmak.

Arama Motoru Siirekli takip gerektirmektedir. Trendler her an degisebilir, rakipler

Reklamlarinin ayni anahtar kelimelere yiiksek teklifler vererek reklam sonuglarini

Dezavantajlar: diisiirebilir.

Arama Motoru Diger reklam tiirlerine kiyasla, daha genis bir yelpaze sunarak

Reklamlarinin kullanicilarin arama istatistikleri verilerine dayanarak yapay zeka

Internet yardimiyla kullanict haritasi ¢ikarmaktadir.

Reklamlarindaki Yeri

Sosyal Medyada Satiglart arttirict fonksiyonla karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma

Arama Reklamlarimin | ihtimali en yiiksek olan kullanicilara ulagsma imkamn

Genel Amaci saglamaktadir.Reklamverenle etkilesime gegmis kullaniciya ulasarak
sadakat yaratilabilir.

Sosyal Medyada Arama motorlarinda iiriin arattirmadan, sosyal aglarda kullaniciya

Arama Reklamlarinin | ulagmak yer ve zaman bakimindan avantaj saglamaktadir.
Kullanim Nedenleri

Sosyal Medyada Reklamverenler, dijital reklamin giiciiniin farkindalar ve bu
Arama Reklamlarimin | farkindalik kurumlart alaninda uzman ajanslarla ¢alismaya itmektedir.
Farkindahg Bu ajanslar da yeniden pazarlamayi miisterilerine anlatarak

uygulayacak niteliktedirler.

Sosyal Medyada Reklam panelleri genel olarak‘* sizden ne zaman iicret almsin‘
Arama Reklamlarinin | sorusununu reklam uygulayicisina sunar.Bunlar tiklandiginda, form
Biitcelendirilmesi dolduruldugunda, etkilesim alindiginda yada agik arttirma gibi bir gok

degiskeni barmdirmaktadir.
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Sosyal Medyada Belirlenecek strateji, isletmelerin yapisi ve satis etkinliklerinin siireg

Arama Reklamlari tasarimu belirleyici rol istlenmektedir. Hedef kitle analizi iyi
Kampanya Stratejisi yapilmalidir.

Sosyal Medyada Satin alma kararlarinda %20°lik bir egilim s6z konusu olmaktadir.
Arama Reklamlarinin

Satin Almaya Etkisi

Sosyal Medyada Satig arttirmada dogru yer dogru zaman araliklarinda kullaniciya

Arama Reklamlarimin | ulagmak satis penetrasyonu agisindan etkili olmaktadir.
Etkinliligi ve Basarisi

Sosyal Medyada Yapay zeka ve diger faaliyetler durmaksizin devam ederek
Arama Reklamlarmin | gelismektedir.Kullanici talep odakli ¢alismalar ilerleyerek organik
Gelecegi biliylimeler gergeklesebilir.

Miilakat I1.

Samet Yilmaz, Anadolu Universitesi Bilgisayar Programcilign ve Isletme béliimleri
mezunu ve Proses T.I.M. sirketinde Dijital Pazarlama Uzmam olarak ¢alismaktadir.
Kendine ait bir web sitesi de bulunan Yilmaz’in dijital pazarlama ve arama motoru

optimizasyon olarak bir ¢ok projeye imza atmistir.

Arama Motoru Reklamlarinin 6n planda olma nedenini ve Onemini, insanlarin
ihtiyaglarin1 gidermek ve sorularina cevap bulmak i¢in giiniimiizde yiliksek oranda
arama motorlarin1 tercih etmekte ve bu sebeple ihtiyaglarina yonelik anahtar
kelimelere dair arama motoru optimizasyonu ve reklam c¢aligmalar1 yapildiginda
kisilerin dijital adreslere yonlendirilmeleri ve bu yonlendirme sonras1 yapabilecekleri
aligveris olasiligt Arama Motoru Reklamlarini 6ne ¢ikaran faktorler olarak

gormektedir.

Arama Motoru Reklamlarimin avantajlar1 olarak, yapilan reklamlarda saniyeler
igerisinde plan degisikligi gergeklestirebilenecegine ve fonetik hatalar gibi durumlar
yasansa bile dakikalar icerisinde diizeltilebilir olmasimi goriirken dezavantajlar
olarak ise rakip firmalarinda muhtemelen sizinle ayni pazarda yer almak i¢in bu
reklam tiiriinii tercih ederek anahtar kelime maliyetinin oldukga yiikselmesi oldugunu

distinmektedir.

Arama Motoru Reklamlarinmn Internet Reklamciligindaki diger tiirlere gére dnemini
ise, direkt ihtiya¢ dogrultusunda yapilan aramalar web sayfalarinda yer alan banner

seklindeki ilgi alanina gore yansitilan reklamlara gore ¢ok daha fazla sonug getirici
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olabilecegini belirtmektedir. Ornek olarak ise, siirekli oyun oynayan birisi olarak
sayfalarda sik¢a karsilastigim oyun reklamlarindan ziyade farkli bir ihtiyag
dogrultusunda satin alma egilimi ile yapacagim arama daha amaca uygun sonuglar

getirmekte oldugunu ifade etmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amaglar1 ve kullanim nedenleri
olarak, bu reklamlarin ilgi alanlarina gore kullanicilara gosterilerek herhangi bir
firsat, kampanya goze carptiginda kullanicinin satin alma giidiistinii harekete gecirme
olarak gostermektedir. Boylelikle hedef kitle kullanicilarina ulagarak karlilig1 artirma

reklamverenlerin birincil amaci oldugunu belirtmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin kampanya stratejisi olarak, hangi
anahtar kelimenin ne kadar tercih edildigi, bu anahtar kelimelerdeki rekabet boyutu,
tiklama birim maliyeti, gosterim birim maliyeti gibi reklam biitcesinde belirleyici
Ogelerin, kampanya stirecinde dikkat edilmesi gereken noktalar oldugunu ve anahtar
kelime aranma sayisinin ¢oklugu da basar1 getirebilecek 6gelerden oldugu

goriisiindedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlariin etkili ve basarili olmasini ise, iyi bir
sekilde gorsellendirilmis bir kampanya c¢aligmasi bazen ihtiya¢ olmasa bile satin
alma istegini tetikleyebilecegini belirtmektedir. Kisa vadede bu reklamcilig
vazgecilmez olarak goriirken uzun vadede ise su an ¢ok fazla rakibi olmadigindan
uzun yillar boyunca Onemli halde kalacagimi diisiinmektedir. Sosyal medya
glinlimiiziin vazge¢ilmeziyken, daha cok miisteriye basarili bir sekilde ulagmak
isteyen sirketlerin bu alanda reklam c¢alismas1 yapmamasini olanaksiz géormektedir.
Basarili bir sosyal medya reklam c¢aligmasimin elde edilen geliri kat be kat

arttiracagina da olduk¢a emindir.

Cizelge 4.2: Samet Y1lmaz Miilakat Bulgular

Samet Yilmaz,

Dijital Pazarlama Uzmani / Seo Danismani

Arama Motoru Ihtiyaglarina ydnelik anahtar kelimelerle kullanicilar dijital adreslere
Reklamlarmin Onemi yonlendirelerek, aligveris yapma olasiginin yiiksek olmasi agisindan
ve Avantajlari oldukg¢a 6nemlidir. Yapilan reklamlarin saniyeler iginde degistirilebilir

olmasi da olduk¢a 6nemli bir avantajdir.

Arama Motoru Rakip firmalarin da arama motorlarinda yer almak isteyecek olmalar1 ve
Reklamlarinin bu nedenle anahtar kelimelerin maliyetlerinin yiiksek olmasi.
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Dezavantajlari

Arama Motoru-
Reklamlarinin Internet
Reklamlarindaki Yeri

Direkt ihtiya¢ dogrultusunda yapilan aramalar, banner reklamlara gore
oldukga fazla sonug getirici olabilir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Genel
Amaci

Kullanicinin satin alma giidiisiinii harekete ge¢irme amaci tagimaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Kullamim Nedenleri

Hedef kitleye ulasarak, satin almayi etkileme ve karlilig1 arttirmak.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Farkindahg

Sosyal medya giiniimiiziin vazgegilmeziyken, daha ¢ok miisteriye
basaril1 bir sekilde ulasmak isteyen Sirketlerin bu alanda reklam
¢alismas1 yapmamasi olanaksizdir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Biitcelendirilmesi

Biitgelendirmeyle ilgilenmedigim i¢in cevaplamam dogru olmaz.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Anahtar kelimelerin tercihine bagli olarak bu kelimelerin rekabet
boyutuna dikkat edilmelidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Satin
Almaya Etkisi

Kisiden kisiye sektorden sektore gore degismektedir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Tabi ki oldukea etkili. Tyi bir sekilde gorsellendirilmis bir kampanya
calismasi bazen ihtiya¢ olmasa bile satin alma istegini tetikleyebilir.
Basarili bir reklam ¢alismasinin elde edilen geliri kat be kat
arttiracagina son derece eminim.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlariin Gelecegi

Kisa vadede vazgecilmez, uzun vadede ise fazla rakibi olmadigi i¢in
uzun yillar 6nemli kalacagini diisiiniiyorum. Video icerikler daha da
onem kazanacaktir.

Miilakat 111.

Berat Balki, Anadolu Universitesi Isletme bdliimii mezunu, kendini sektdrel anlamda

gelistirmeye adayarak kisisel blog yonetimi, dijital pazarlama stratejileri, sosyal

medya pazarlamasi ve dijital iletisim alanlarinda bir¢ok projeye imza atmistir. Cesitli

pazarlama zirvelerinde de katilimci olan Balki’nin

13

Kobiler I¢in Sosyal Medya

Stratejileri” isimli bir e-kitab1 da bulunmaktadir.

Arama Motoru Reklamlarinin 6n planda olma nedeni ve Onemini, tamamen

kullanicinin o anki aramalarina ve ilgi alanina yonelik olmasi olarak goérmektedir.
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Dezavantaj olarak, aranilan {iriinii ya da hizmeti daha sonra gezinilen her sitede
karsilasilmasini sikilmaya yol acabilecegini ifade etmektedir. Avantaj olarak ise,
arama motorunda aranilan satin alinacak {iriin ya da hizmeti, en ucuza bulunmasini
saglamasi en onemli avantaj olarak gdrmektedir. Internet Reklamciligindaki diger
tiirlere goére 6nemini ise, o an ki ilgiye yonelik olmasi, ilgi ve alaka disinda gereksiz
seylerin reklamlariyla bogmamak bunu digerler tiirlere gore hedefi onikiden

vurduran bir strateji haline gelmesini sagladigini belirtmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amaglart ve kullanim
nedenlerini, tiiketicileri gereksiz reklamlarla, reklamverenleri ise gereksiz reklam
harcamalarindan korumanin genel amag oldugunu, daha fazla tiiketiciye / kullanictya
ulagsmanin da kullanim nedenlerinden biri oldugunu belirtmektedir. Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklamlarinin yaygmlhig: ve farkindaligini ise, simdilik daha biiyiik
markalarin  kullandig1  bir reklamcilik oldugunu fakat ilerleyen zamanlarda
kobilerinde bu tarz reklamlarda daha ¢ok varlik gosterecegine inanmaktadir. Yerel ve
kiigiik markalarin bunu daha iyi kullanarak yerel isletmelerin kazancini arttiracagini
diisiinmektedir. Reklam kampanya stratejisinde ise once hangi tiiketici gruba hitap
edilmesi gerektigi belirlenerek, gereksiz harcamalardan kaginilmasi gerektigini ifade
etmektedir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin basarist hakkinda ise,
zaman icerisinde daha da giizel yerlerde olacagini dngorerek, basarili bir emekleme
stirecinde oldugunu belirtmektedir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarimin
gelisimi ve gelecegi ile ilgili ilerleyen zamanlarda noro-pazarlama ile birlikte

calisarak daha spesifik reklam stratejilerinin ortaya ¢ikacagini ongérmektedir.

Cizelge 4.3: Berat Balki Miilakat Bulgular

Berat Balki

Dijital fletisim Uzmani / Adwords Uzmam
Arama Motoru Tamamen kullanicinin anlik aramalarina ve ilgi alanina yonelik olmasi
Reklamlarimin Onemi bunu 6nemli kilmaktadir. Satin alinacak iiriiniin en ucuzunu bulma
ve Avantajlar kolaylig1 saglamaktadir.
Arama Motoru Aranilan {irlin ya da hizmetle sonrasinda web site ve sosyal medyada sik
Reklamlarinin sik karsimiza ¢ikmasi sikilganlik yaratabilir.
Dezavantajlan
Arama Motoru O an ki ilgiye yonelik olmasi, ilgi ve alaka disinda gereksiz seylerin
Reklamlarmin internet | reklamlariyla bogulmamak, diger tiirlere gore hedefi onikiden vuran
Reklamlarmdaki Yeri strateji haline getirmistir.
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Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Genel
Amaci

Tiketiciyi gereksiz reklamlardan, reklamverenleri ise gereksiz reklam
harcamalarindan koruyarak dogru hedefleme yapmak.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Kullamim Nedenleri

Dogru zamanda daha fazla kullanicrya ulagmak.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Farkindahg

Yerel kiigiik markalar heniiz ¢ok farkinda degillerdir, ilerleyen
zamanlarda kobilerin de bu reklamlarda daha ¢ok varlik gostererek yerel
isletmelerin kazanglar1 artacaktir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Biitcelendirilmesi

Paray1 daha dikkatli harcamay1 6nermektedir.Paray1 dogru hedef kitleye
dogru zamanda reklam ile harcamamiz i¢in mesaj vermektedir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Kilit nokta hedef kitle uygulamasidir. Kesinlikle 6nce hangi tiiketici
grubuna hitap edilecegi belirlenmeli ve gereksiz harcamalardan
kaginilmalidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Satin
Almaya Etkisi

Google sayesinde ¢esitli araglarla bunu 6lgiimleyebiliyoruz. Kullanicilar
genellikle reklamlara tiklama konusunda bir adim geri dururlar fakat
ilgilendikleri iiriinler hakkinda indirim gordiiklerinde tiklama orani
artmaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Oldukga etkilidir, zaman icerisinde daha da giizel yerlerde olacagini
distiniiyorum.Basarili bir emekleme siirecinde diyebiliriz.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Gelecegi

flerleyen zamanlarda néro pazarlama ile birlikte galisarak daha spesifik
reklam stratejileri olacagina inantyorum.

Miilakat IV.

Yasin Nar, Marmara Universitesi Elektronik ve Bilgisayar Egitimi boliimii mezunu
ve University Campus Suffolk’ta MBA kapsaminda Apple iizerine projeler
hazirlamis, Gebze Ileri teknoloji Enstitiisii'nde Satis Arttirict Pazarlama Stratejiler
tizerine yiiksek lisans tezi hazirlamistir. Pazarlama ve Satis Uzmani olarak g¢alisan
Nar, yurtdist merkezli bir yazilim tiriinii Tiirkiye’ye getirerek is ve akademi hayatina

devam etmektedir.

Arama Motoru Reklamlarinin 6n planda olma nedeni ve énemini satin alma amaclh
kisilerin bir {iriin ya da hizmeti aratmasi ve dolayisiyla reklamverenler i¢in miisteriye
satts yapmaya en yakin olunan reklam tiirii olarak gorerek diger internet reklam
tirlerinin arasindan da farklilagma nedeninin bu oldugunu belirtmektedir. Arama

motoru reklamlarinin stratejik olarak yapilmasiyla iyi gelir elde etmenin ve g¢abuk
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bliyiimenin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Arama motoru reklamlarinin
avantaj1 olarak satiga en yakin miisteri kitlesine reklam gosterielcegi i¢in satigin daha
kolay oldugunu, dezavantaj olarak sektérde bu isi profosyonel yapmayan insanlarin
olmas1 ve reklamverenlerin bilingli olmamasi nedeniyle aldatilmanin kolay oldugunu

sOylemektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amag¢ ve kullanim nedenleri
olarak bir firmanin miisteri nerede ise orada olmak zorunda oldugu gercekliginden
bahsetmektedir. Gliniimiizde miisterilerin gezmekten daha c¢ok sosyal medya
ortamlarinda vakit gecirmeleri ve bu nedenle firmalarin da olarak orada oldugu
belirterek bu reklamciligin uygulanmasinin zorunda olunduguna, hedef kitleye
ulasmanin daha kolay olmasina deginmektedir. Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklam kampanyalari yaratilirken strateji olusturmanin 6énemine de deginerek, sosyal
medyada insanlarin, yas cinsiyet egitim gibi demografik bilgilerinin oldugundan ve
hedef kitleyi temelde bunun {iizerinden segmente etmenin gerekli oldugunu
belirtmektedir. Dogru yapildiginda bu reklameciligi gayet basarili ve etkili bulan Nar,
dijitallesme ve sosyal medya kullanimi daha artacagi i¢in sosyal medyada arama
reklamlarinin da gittikge daha fazla 6nem kazanacagini ve bu konuda uzman ve

calisanlara ihtiyacin dogacagini diistinmektedir.

Cizelge 4.4: Yasin Nar Miilakat Bulgulari

Yasin Nar,

Dijital Pazarlama Uzmam

Arama Motoru
Reklamlarinin Onemi
ve Avantajlari

Hedefleme ve reklamlar iyi yapildigi takdirde miisteriye ulasmanin ve
satls yapmanin en kolay yolu olmaktadir. Satin almaya hazir miisterileri
hedeflediginden ne kadar iyi yapilirsa o kadar iyi gelirler elde
edilmektedir.

Arama Motoru Cok bilinmedigi i¢in sektdrde bu isi yapamayan insanlarin,

Reklamlarimin
Dezavantajlar

reklamverenleri aldatmasinin kolay olmasi.

Arama Motoru
Reklamlarmin Internet
Reklamlarindaki Yeri

Firmalar i¢in satis yapmaya en yakin ve en kolay olan reklamcilik

Sosyal Medyada Arama
Reklamlariin Genel
Amaci

Satig yapmay1 hatirlatmak igin oldukga etkilidir.
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Sosyal Medyada Arama | Hedefleme ve hedef kitleye ulagim daha kolay olmaktadir.Bugiin
Reklamlarinin miisteri neredeyse orda olunmali, gliniimiizde gezmekten ¢ok sosyal
Kullanim Nedenleri medyada vakit gecirilmektedir ve bu nedenle orda olunmasi
gerekmektedir.

Sosyal Medyada Arama | Su an piyasada hala istenilen bilyiikliikte degildir.Biiyiik firmalar
Reklamlarimin kesinlikle farkindalar, kobiler de her gecen giin bilinglenerek farkina
Farkindahg varmaktadirlar.

Sosyal Medyada Arama | Tiklama basina iicretlendirilme yapilmaktadir.Bu da paraniz 6lgiisiinde
Reklamlarimin reklam verebilme olanagi sunmaktadir. Bu da her gelir grubundaki
Biitcelendirilmesi reklamverenlerin kullanmasina olanak saglamaktadir.

Sosyal Medyada Arama | Sosyal medyada hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim profilleri belli
Reklamlar1 Kampanya | oldugu i¢in hedef kitle mutlaka segmente edilmelidir.
Stratejisi

Sosyal Medyada Arama | Satin almaya yonelik olumlu bir davranis oldugunu sdylemek
Reklamlarimin Satin miimkiindiir. Satin almaya tesvik bulunmaktadir.
Almaya Etkisi

Sosyal Medyada Arama | Uygun kullanildiginda gayet etkili ve basarili buluyorum.
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Sosyal Medyada Arama | Google gibi biiyiik platformlar aslinda trendleri ve gelecegi
Reklamlarimin Gelecegi | sekillendirmektedir. Gorselligin gittikge Onem kazanacagini, video
iceriklerinin daha fazla dnem kazanacagini, 6neminin daha da artarak
daha fazla ¢alisana ihtiya¢ duyulacagini diisiiniiyorum.

Miilakat V.

Serkan Kor, Plato Meslek Yiiksekokulu Grafik Tasarim boliimii mezunu olarak Mobi
Wan Digital Agency sirketinde reklam uzmani olarak calismaktadir. Asil yetkinligi
sanat yonetmenligi ve reklam tasarim lzerine olmakla birlikte, sosyal medya ve

dijital reklam iizerine ¢aligmalar1 uzmanliklar1 bulunmaktadir.

Arama Motoru Reklamlarinin 6n planda olma nedeni ve 6nemini dijital ortamlarda
kolay bilinirlik ve pazarlamada daha fazla kitleye ulasarak daha fazla satis yapmak
olarak belirtmektedir. Dogru anahtar kelimeler ile istenilen sonuglarda hedef kitleye
ulagsmanin biiylik bir avantak olduguna deginirken yanlis hedef kitle secimleri ve

yanlis strateji ile olumsuz sonuglar da elde edebilecegine dikkat cekmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amag ve kullanim nedenlerinin
temelinde hatirlatmaci islevi yer alirken ayni zamanda sosyal medyada da
bulunabilirligine bilyiik bir etkisi oldugundan bahsetmektedir. Reklamverenlerin bu

reklam anlayisinin farkindaligiyla ilgili olarak ise kurumsal firmalarin farkinda

147



olduklarindan ve bunun i¢in ¢aligmalarini siirekli yiiriittiiklerinden, fakat kiigiik

isletmeler bunun bilincinde olmayarak yayginligimin olmadigimi belirtmektedir.

Kampanya stratejisi i¢in hedef kitle analizinin iyi yapilmasi ve anahtar kelime

se¢iminin 6neminden bahsetmektedir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarini,

aranilan bir seyi unutuldugunda ya da satin almadan ¢ikildiginda bir hatirlatmaci

islevi gdrmesinden dolay1 gayet etkili bir yontem oldugunu diistinmektedir.

Cizelge 4.5: Serkan Kor Miilakat Bulgular

Serkan Kor,

Dijital Pazarlama Uzmam / Reklam Tasarim Uzman

Arama Motoru
Reklamlarmin Onemi
ve Avantajlari

Dijital mekanda kolay bilinirlik saglayarak daha fazla satis
saglamaktadir. Dogru anahtar kelimelerle dogru hedef kitleye ulagsmak
kolaydir.

Arama Motoru
Reklamlarinin
Dezavantajlar:

Yanlis hedef kitle ve yanlis strateji ile olumsuz sonuglar elde edilmesi.

Arama Motoru-
Reklamlarinin Internet
Reklamlarindaki Yeri

Yapilan arama sonuglari kelimesiz olmadig i¢in ilk 6nce kelimelere
sonra goriintiilere ulagiriz. Arama sonuglariyla 6nce bilinirlik olusturup,
sonra diger reklam tiirleri uygulanmasi gerekmektedir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Genel
Amaci

Hatirlatmaci olarak goriiyorum.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Kullanim Nedenleri

Arama ag1 reklamlar sirketleri hem sosyal medyada bulunabilirlige
hemde sosyal medyada reklamlar1 yeniden hatirlatilmasini
saglamaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Farkindahg

Kurumsal firmalar farkindalar ve bunun i¢in ¢calismaktadir fakat kii¢iik
isletmeler bunun bilincinde degillerdir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Biitcelendirilmesi

Sosyal Medyada Arama
Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Hedef kitle se¢imi ve dogru anahtar kelime se¢imi yapilmalidir. Gorsel
kalite ve iyi bir metin se¢imi olmalidir. Daha dogru ve soft yapilmalidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Satin
Almaya Etkisi

Aradiginiz bir seyi unutabilir ya da o an dnemsemeyebilirsiniz.Sonradan
hatirlatmaci islevi gorerek satin almaya etkisi vardir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Gayet etkili ve basarilidir.
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Sosyal Medyada Arama | Her zaman daha dogru sonuglar almak i¢in ugrasilacaktir.
Reklamlarinin Gelecegi

Miilakat VI.

Erhan Yilmaz, Anadolu Universite Uluslaras: Iliskiler mezunu olarak cesitli
sirketlerde uzun yillar Arama Motoru Pazarlama Hesap Y oneticisi, Dijital Pazarlama
Uzmani olarak gorev yapmistir. Konuyla ilgili yetkinligi tist diizeyde olan Yilmaz su
anda Perfomics isimli sirkette Arama Motoru Pazarlama Uzmani olarak gorev

almaktadir.

Arama Motoru Reklamlarinin 6nemini ve 6n planda olma nedenini Google
arastirmalarina baglayarak, kullanicilarin telefonlarin1 giinde en diisiik ihtimalle 150
defa kullandigini ve bu kullanimlariin yaklasik %45 oraninda bir arama motorunda
tiriin ve hizmetlere dair arama gergeklestirmesine dikkat ¢cekmektedir. Bu kadar
yiiksek talebe cevap verebilmek i¢cin markalar arama motorunu kullanarak {iriin ve
hizmetlerini 6ne ¢ikarmak istemekte ve sonug olarak arama motorunun énemi ortaya
¢tkmakta oldugunu belirtmektedir. Uriin / hizmeti birgok arama teriminde 6n plana
¢ikararak tanitiminin yapilmasi agisindan avantajli gorerek yine detayli hedefleme,
aninda sonug ve biitce kontrolii gibi faktorleri de avantajlar arasinda gormektedir.
Dezavantajlar1 arasinda ise rekabet ve yanlis yonetime dikkat ¢ekerek, her giin artan
rekabet karsisinda kullanicilara daha etkili sonuglar ve tanmitimlar yapmanin
gerekliliginden, rekabetten geride kalindig1 anda anda rakiplere firsat gececeginden
ve yanlis yonetimde ise ¢ok sayida Uriinli ve hizmeti ayni anda kisitli biit¢eyle
hedeflemelerle yonetmenin avantaj yerine dezavantaja doniisecegine dikkat

cekmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amag ve kullanim nedenleriyle
ilgili olarak, bu reklam modeli sayesinde reklamverenlerin arama motorlarinda
triinlerini aratan kullanicilar, ziyaret ettikleri tim sosyal mecralarda da
hedefleyebilmeleri olarak goérmektedir. Bu sayede iriin ve hizmetlerinden tiim
mecralarda haberdar olmasimi ve akilda kaliciligi hedefleyerek olduk¢a basarili ve
etkili oldugunu belirtmektedir. En biiylik kullanim nedenleri arasinda daha diisiik
fiyatlar, detayli hedefme ve insanlarin zamanimin ¢ogunu gegirdigi Facebook ve
Instagram gibi mecralarda bulunulmas1 gerekliliginden s6z etmektedir. Bu
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reklamlarin yayginligi ve farkindalig: ile ilgili olarak, satinalma siirecinde oldukca
bliylikk 6neme sahip olan bu reklam modelinin neredeyse c¢ogu reklamverenler
arasinda kullanilmakta oldugunu, sosyal medya mecralarinin en biiyiigli olan
Facebook’un Tiirkiye'de 40+ milyon kullaniciya sahip olmasi nedeniyle kiigiik biiyiik
tim isletmelerin kullanmasi gereken bir mecra oldugunu savunmaktadir. Fakat
Tiirkiye'de malesef sosyal medya reklamlari1 sadece "Like ve follower" reklamlari
arasinda sikigmis duruma ve 2015 itibariyle kendisini sadece sosyal medya degil
performans mecrasi olarak da konumlandiran Facebook'un iilkemizde bu tanitimini
etkili yapamamasi1 da reklamverenlerin farkinda olmamalarma sebep oldugunu
diistinmektedir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinda kampanya stratejileri
olarak, bircok farkli reklam modeli oldugu i¢in her modeli kendi ig¢inde
konumlandirmak ve stratejisini ona gore kurmak gerektigini belirtmektedir. Fakat
temel faktorlerin hedef kitleyi dogru belirleyerek, yayin sikligin1 dogru ayarlayarak
ve stirekli optimizasyonlarla metin ve gorsellerin gilincellenmesi gerektigini ifade
etmektedir. Satin almaya olan etkisini, kitle ve sektorlere gore farklilik gosterdigini
ve frekansi asirtya kagirmamak kaydiyla oldukea etkili oldugunu ve bu satin almalar
Olcimlemeye yardimc1 olan birgok farkli ara¢ sayesinde detaylt olarak
Olctimlenebildigini belirtmektedir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin
gelecegi ve gelisimiyle ilgili, Yapay Zeka'nin tiim alanlara uygulanmasiyla,
hedeflemelerden optimizasyonlara bircok sey makine Ogrenimine bagli olarak

gelisecegini ongormektedir.

Cizelge 4.6: Erhan Yilmaz Miilakat Bulgulari

Erhan Yilmaz,

Arama Motoru Pazarlama Uzmani-Hesap Yoneticisi

Arama Motoru Kullanicilar giinde minimum 150 defa cep telefonlarini kullaniyorlar ve
Reklamlarmin Onemi kullanimlarinin %45’ini arama motorlarinda {iriin ve hizmete dair arama
ve Avantajlari olusturmaktadir. Bu da arama reklamlarmin Gnemini ortaya

koymaktadir.Detayli hedefleme, aninda sonug¢ ve biitge kontrolii de
avantajlar1 arasindadir.

Arama Motoru Rekabet ve yanlis yonetim. Rekabetten geri kalindiginda rakipler 6ne
Reklamlarinin gecebilir, yanls yonetimde ¢ok sayida {irlin veya hizmeti diisiik biitceyle
Dezavantajlan ayni1 anda hedeflemelerle dezavantaja doniisebilir.

Arama Motoru En yiiksek 6neme sahip reklam tiirii diyebiliriz. Markalarin iiriin ve

Reklamlarmin internet | hizmetlerini aninda tanitarak sonug alabilecekleri bir model olmasi
Reklamlarmdaki Yeri oldukc¢a 6nemli kilmaktadir.
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Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Genel
Amaci

Oldukga etkili olan bu reklam modeli sayesinde reklam verenler arama
motorunda iiriinlerini aratan kullanicilar1 ziyaret ettikleri tiim sosyal
mecralarda da hedefleyebiliyor. Bu sayede iiriin ve hizmetlerinden tiim

mecralarda haberdar olmasini ve akilda kaliciligi hedefliyor ve oldukca
da basarili oluyorlar.

Daha diistik fiyatlar, detayli hedefleme ve insanlarin zamaninin ¢gogunu
gecirdigi Facebook ve Instagram gibi mecralarda bulunmaktir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlariin
Kullanim Nedenleri

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Farkindahg

2015 itibariyle kendisini sadece sosyal medya degil performans mecrasi
olarak tanitan Facebook’un bu tanitimim Tirkiye’de etkili
yapamamasindan dolayi reklamverenler pek farkinda degillerdir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Biitcelendirilmesi

Tirkiye’de bir cok marka dijital pazarlamay1 ayr1 biitcelendirmeyle ele
almayarak, geleneksel reklam ¢aligmalarinin yaninda biitgcelendirme
uygulamaktadirlar.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Hedef kitleyi dogru belirleyerek, yayin sikligint dogru ayarlamali ve
stirekli optimizasyonlarla metin ve gorselleri giincellemeli.

Kitle ve sektore gore farklilik gosterse de, frekansi asiriya kagmamak
kaydiyla oldukea etkili olmaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Satin
Almaya Etkisi

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Tamamlayici rol tistlenmede oldukga etkili ve basarilidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Gelecegi

Yapay zekanin her alanda hayatimiza girisinden bu alanda faydalanarak
bir ¢cok yenilik buna bagl olarak gelisecektir.

Miilakat VII.

Yasar Universitesinde Ogretim Uyesi Dog. Dr. Ebru Gokaliler, 2010 yilinda
Internet Reklamciliginda Yeni Bir Mecra: Arama Motoru Reklamciligr” isimli
doktora tez ¢alismasiyla, konuyla ilgili ilk bilimsel ¢alisma literatiire ge¢mistir.
Ayrica konuyla ilgili ¢esitli yayinlar1 da mevcuttur. Kendisiyle e-posta araciligiyla
goriisme saglanmis, sorulara Google Form {izerinden e-posta adres teyidiyle ulasarak

biiyiik bir titizlilikle cevaplandirmugtir.

Arama Motoru Reklamciliginin 6n planda olmasinin nedenini ve 6nemini, gilinliik
yasamda bireylerin internet acilis sayfasi olarak 6zellikle Google" tercih etmeleri ve
her giin karsilastiklar1 bir mecra oldugu i¢in bu reklam tiiriine reklam gibi

degerlendirmemekte ve reklam cok daha rahat hedef kitlenin dikkatini g¢ekigini

151



belirtmektedir. Ayrica anahtar kelimeler ile eslesen reklamlarin gosterilmesi de ilgiyi

arttirdigini diistinmekedir.

Arama motoru reklamlarinin avantaji olarak diisiik maliyetlere, hedef kitlenin ilgi
alanina gore veya aradigi konuya gore reklam gosterimi iken, dezavantaji dogru
kelime secimi yapilmadiginda ilgisiz reklamlarin ortaya c¢ikma ihtimali olarak

gormektedir.

Arama Motoru Reklamlarinin diger internet reklamcilik tiirlerine gére onemini ise,
arama motorlarindaki reklamlar1 goren tiiketicinin reklami okumaya meyilli oldugu
¢linkii aradigint bulmak i¢in motivasyonu oldugundan s6z etmektedir. Bu nedenle
diger internet reklamlarinda kullanicilar reklama karsi 6n yargiliyken arama motoru

reklamlarina kars1 6n yargili olmadiklarini belirtmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amaglari ve kullanim
nedenleriyle ilgili, ilk olarak hatirlaticilik agisindan fark yaratmakta oldugunu
belirtmektedir. Ozellikle tiiketicilerin aklinda soru isareti olup emin olmadig1 ya da
zamani kalmadigi i¢in bakmadigi / satin almadigi / incelemedigi siteleri hatirlatmasi

tiikketiciler i¢cin de olumlu alg1 yaratarak hatirlaticilik tizerine vurgu yapmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarini markalarin hatirlaticiligi, tiiketicinin
ilgi alanina gore reklam gosterilmesi bakisacisini olumlu yonde etkileyecegini
diistiniirken, kampanya stratejisi olarak tliketiciyi rahatsiz etmeden, ilgiyi giiglii

tutacak kampanyalar yapilmasi gerektigini belirtmektedir.

Cizelge 4.7: Ebru Gokaliler Miilakat Bulgulari

Dog. Dr. Ebru Goékaliler,

Arama Motoru Reklamcilig1 Bilimsel Arastirmaci

Arama Motoru Cogu bireyin agilis sayfasi Google olmakla birlikte, her giin
Reklamlarinin Onemi karsilastiklari mecra oldugu i¢in reklam ¢ok daha rahat hedef kitlenin
ve Avantajlari dikkatini ¢ekmektedir. Diisiik maliyetlere, hedef kitlenin ilgi alanina

gore ve aradigl konuya gore reklam gosterimi oldukga avantajlidir.

Arama Motoru Dogru kelime se¢imi yapilmazsa ilgisiz reklamlar ortaya ¢ikabilir.
Reklamlarinin

Dezavantajlan

Arama Motoru Arama motorlarindaki reklamlar1 goren tiiketici zaten reklami okumaya

Reklamlarinin Internet | meyillidir ¢iinkii aradigim bulmak igin motivasyonu vardir. Bu nedenle
Reklamlarindaki Yeri diger reklamlara kullanicilar daha 6n yargili yaklagmaktadirlar.
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Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Genel
Amaci

Hatirlaticilik agisindan fark yaratmaktadirlar. Ozellikle tiiketicilerin
aklinda soru isareti olup emin olmadig1 ya da zamani kalmadig1 icin
bakmadig1, satin almadigi siteleri hatirlatmasi tiiketiciler i¢in de olumlu
alg1 yaratmaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlariin
Kullamim Nedenleri

Hatirlatic1 olmasidir. Markalarin hatirlaticiligy, tiiketicinin ilgi alanlarina
gore reklam gosterilmesi bakis agisini olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Farkindahg

Biiyiik markalar farkinda fakat kiigiik isletmeler gok
yonelmemektedirler.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Biitcelendirilmesi

Medya planlamacilarinin daha net cevaplayacagi bir sorudur.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Tiiketiciyi rahatsiz etmeden, ilgiyi giiclii tutarak caligmalar yapilmalidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Satin
Almaya Etkisi

Etkilidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Basaril1 bir reklam oldugunu diistiniiyorum.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlariin Gelecegi

Su anda ¢ok yeni bir mecra. O nedenle belki artirilmis gerceklik destekli
iceriklerin gelistirilerek ya da tiiketicinin diger ilgi alanlarinin
tartigilarak daha dogru reklamlar sunulma 6zelliklerinin arttirabilecegini
distiniiyorum. Video igerikli arama reklamlarinin 6nem kazanacagini
distiniiyorum.

Miilakat VIII.

Naim Cetintiirk, Istanbul Universitesi Pazarlama Yiiksek Lisans ve Marmara

Universitesi Reklamcilik ve iletisim Doktora mezunu, hem konuyla ilgili bilimsel

arastirmalart hem de sektorel yetkinligi bulunmaktadir. Dijital Pazarlama Uzman ve

Reklam Metin yazari olan Cetintiirk’iin, Google Sertifalar1 ve Adwords iizerine

doktora tezi bulunmaktadir.

Arama Motoru Reklamlarinin 6n planda olma nedeni ve Onemini, bireylerin
dogrudan kendi iradeleri ile bir konu hakkinda bilgi arastirmalar1 ve kurumlarin bu
ilgiye sahip kisilere, yaptiklari aramayla ilgili iirtin/hizmetlerinin reklamini yapmak
istemesi olarak belirmektedir. Arama Motoru Reklamlarinin avantajini ilgisiz kisilere

gereksiz reklam gosterimi yapmayarak zaman ve maliyetten tasarruf saglarken,
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reklam1 yapilan iriinii bilmeyen fakat reklam sonrasinda satin almak isteyecek
potansiyel miisterilerin 1skalanmig olacagini dezavantaj olarak gérmektedir. Arama
Motoru Reklamlarinin internet reklam tiirleri arasindaki yerini Ozellikle nis
pazarlarda ve miisteri kitlesi spesifik {iriin ve hizmetlerin reklam1 amaciyla oldukca
etkindir oldugunu fakat bilinirlik saglamak agisindan genel amagli reklam modeline
uygunluk gdstermedigini belirtmektedir. Kampanya stratejisi olarak kisilerin ilgi
alanlarina dikkat edilmesi gerektigi, sunulan {iriinlin dagitim kanallar ile reklami
gorecek bireylerin ikamet ettigi konumun ayni olmasi gerektiginden bahsetmektedir.
Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin dogru ve uygun kullanim sonucunda
etkili olabilecegi ancak frekans limitini belirli seviyede tutmak gerekliliginden aksi

takdirde hedef kitlenin markaya yonelik algisinin olumsuz olacagini belirtmektedir.

Cizelge 4.8: Naim Cetintiirk Miilakat Bulgular

Dr. Naim Cetintiirk,

Adwords Uzmani / Dijital Pazarlama Yoneticisi

Arama Motoru
Reklamlarinin Onemi
ve Avantajlari

Bireylerin dogrudan kendi iradeleri ile bir konu hakkinda bilgi
arastirmalari ve bu kurumlarin bu ilgiye sahip kisilere, yaptiklari
aramayla ilgili {irin/hizmetlerin reklamini yapmak istemesi. Ilgisiz
kisilere gereksiz reklam gosterimi yapmayarak zaman ve maliyet
tasarrufu saglar.

Arama Motoru
Reklamlarinin
Dezavantajlar:

Reklami yapilan iiriinii bilmeyen fakat reklam sonrasi satin almak
isteyen tiiketicileri 1skalamis olmaktadir.

Arama Motoru
Reklamlarmin Internet
Reklamlarindaki Yeri

Nis pazarda ve miisteri kitlesi spesifik irtin ve hizmetlerin reklami
amaciyla oldukga etkindir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Genel
Amaci

Uriin hakkinda zaten bilgisi olan kisilere ayn iiriiniin reklamim farkli
mecrada da olsa tekrar gostermek.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Kullanim Nedenleri

Arama reklamlarinin genel kullanim amaglariyla aynidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Farkindahg

Dijital pazarlamayi belirli bir profesyonellikte kullanan sirketler
yeterince farkindadir.

154




Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Biitcelendirilmesi

Biitcelendirme sektor, mecra ve tiriine gore degiskenlik gosterir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Kisilerin ilgi alanlarina dikkat edilmeli, sunulan {irliniin dagitim
kanallar1 ile reklam1 goérecek bireylerin ikamet ettigi konum ayn
olmalidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Satin
Almaya Etkisi

Arama yapilan bir {iriin ya da hizmetle ilgili olarak mecra spesifik
indirim, avantaj, kampanya kurgusu amacryla miisteri gekme odakli
olarak kullanilmasi etki saglayabilir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Dogru ve uygun kullanim sonucu etkili olabilir ancak frekans limitini
belirli seviyede tutmak gerekir aksi takdirde hedef kitlenin markaya
yonelik algist olumsuz etkilenebilir.

Sosyal Medyada Arama

Destekleyici fonksiyonu oldugu i¢in daha genis anlamlar yiiklemek

Reklamlarimin Gelecegi | dogru olmayacaktir. Bununla birlikte ¢esitli uzantilar da eklenebilir.

Miilakat IX.

Aliye Ferdis, Anadolu Universitesi Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iligkileri
bolimiinii, is hayatina katki saglamayacagi diisiincesiyle yarida birakip, kendi
blogunu olustururarak reklamcilarin da dikkatini ¢ekmis ve sosyal medya alaninda
egitimlerle panellere katilarak kendini gelistirmistir. ikies Pr sirketinde, sosyal

medya ve dijital reklamlar1 tasarlayip yonetmektedir.

Arama Motoru Reklamlarinin 6nemini, internet kullanicilar: tarafindan giinden giine
kullaniminin ve aligkanliklarinin artmasi olarak géren Ferdis, direkt web sitesi ya da
iirline yonlendirmesi ve yeniden pazarlama imkanlarinin daha genis olmas1 agisindan
olduk¢a avantajli bulurken, her sektére uygun olmayisin1 dezavantaj olarak
gormektedir. Arama Motoru Reklamlarin1 da diger internet reklamcilipr tiirleri
arasinda yakalanmak istenilen hedef kitleye gore degismekle birlikte, arama motoru
reklamlari ile {iriinler ya da hizmetleri dogru hedef kitlesine, dogru yerde ve dogru

zamanda tanitma sansi elde edebilecegi lizerinde durmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin amag¢ ve kullanim nedenleriyle ilgili
olarak sosyal medyanin giiniimiiziin en etkili kitle iletisim araci oldugundan,
buradaki reklamlarin 6lgiimlenebiliyor olmasinin ve miisteri yorum- begenilerinin
direkt reklamverene ulagmasi, gercek bir etkilesim yakalanabilmesinin marka ve

reklamverenler icin olduk¢a cezbedici oldugunu belirtmektedir. Biitcelendirmeyle
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ilgili olarakta, reklamverenlerin kontoriiliinde ilerlediginden siiprizler yasanmadigini
ve reklamlar i¢in tercih edilen anahtar kelime hacmine gore ( bu potansiyel gosterim
sayisini ifade eder) giinliik biitce 6nerilerinin sunulmasinin ayrica aylik bazda biitge
asim1 yasanmiyor olmasimi da baska bir avantaj olarak degerlendirmektedir.
Kampanya olusturma stratejisi olarak hedef kitlenin ¢ok iyi analiz edilmesi
gerektiginden, iirlin ve hizmetlerin 6ne ¢ikan ayirict 6zellikleri vurgulanarak net,
akilda kalan sOylemler kullanilmasi gerektigini belirtmektedir. Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklamlarmmin satin alma {izerinde de oldukca etkili oldugunu
deneyimleme firsati bulan Ferdis, dogru dil ve biit¢eyle tasarlandiginda basarisizlik
ihtimalinin  olmayacagint  belirtmektedir. Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarinin gelecegi ve gelisimiyle ilgili de ileride ¢ok daha etkili bir sekilde
kullanilabilecegini, 6zellikle de hedef kitle ve kullanici profillerinin analiz edilmesi
noktasinda arama motorlarmin reklamcilara inanilmaz veriler sunacagma olan
inancinin giinden giine giiclendigini de ifade etmektedir. Son olarak ise dogrudan son
kullanictya seslenmek isteyen marka ve iiriinler i¢in ¢ok avantajli, 6l¢iimlenebilir ve

esneklik saglayan bir reklam modeli olmas1 sebebiyle firmalar i¢in olmazsa olmazlar

arasinda yer aldigin1 ve almaya da devam edecegini belirtmektedir.

Cizelge 4.9: Aliye Ferdis Miilakat Bulgusu

Aliye Ferdis

Dijital Pazarlama — Sosyal Medya Uzmani

Arama Motoru
Reklamlarmin Onemi
ve Avantajlar

Dogrudan kullanicilara seslenmek isteyen marka ve iriinler i¢in ¢ok
avantajli bir reklam modelidir. Direkt web sitesi ya da {iriine
yonlendirmesi, yeniden pazarlama imkanlarinin daha genis olmasi
acisindan oldukga avantajlidir.

Arama Motoru
Reklamlarimin
Dezavantajlari

Her sektore uygun olmayisi, miisteri i¢ goriisiinii yakalamak sosyal
medya reklamciligina gore daha zor.

Arama Motoru
Reklamlarmin internet
Reklamlarindaki Yeri

Yakalanmak istenilen hedef kitleye gore durum degisiklik gosterirken,
arama ag1 reklamciligiyla tiriin ya da hizmetler dogru hedef kitlesine,
dogru yerde ve zamanda tanitma sansi elde edilmektedir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin Genel
Amaci

Satin alma kararl iizerinde etkili olmaya ¢alismak.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Kullanim Nedenleri

Sosyal medya giintimiiziin en etkili kitle iletisim araci. Buradaki
reklamlari miisteriye direkt ulagmasi gercek bir etkilesim
yaratabilmektedir.
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Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Farkindahg

Bence gayet farkindalar. Anadolu reklamciliginda dahi bu reklam
anlayisini pazarlamak isini iyi yapan ajanslar i¢in eskisi kadar zor degil.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Biitcelendirilmesi

Biitcelendirme reklamverenlerin kontroliinde ilerlediginden siirprizlerle
karsilagilmaz. Reklam i¢in tercih edilen arama hacmine gore glinliik
biitce onerilerinin sunulmasi ciddi bir avantaj.Aylik bazda biit¢e asimi
yasanmamaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlar:1 Kampanya
Stratejisi

Hedef kitle cok iyi analiz edilmelidir. Uriin ve hizmetlerin 6ne ¢ikan
ayiric dzellikleri vurgulanmali.Net, akilda kalan soylemler
uygulanmalidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Satin
Almaya Etkisi

Teknik olarak olmasa da, hem bir internet kullanicis1 hemde reklamci
olarak satin almaya olan etkisinin biiyiik oldugunu
6l¢timleyebilmekteyim.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Kesinlikle dogru dil ve dogru biitgeyle tasarlandiginda oldukga etkili ve
basarili buluyorum.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Gelecegi

Ileride ok daha etkili bir sekilde kullanabilecegimizi, 6zellikle de hedef
kitle ve kullanici profillerinin analiz edilmesi noktasinda inanilmaz
veriler sunacaktir.

Miilakat X.

Kazim Akyildiz, Karadeniz Teknik Universitesi Elektik, Elektronik ve Iletisim
Miihendisligi Teknolojisi mezunu olarak satis ve dijital pazarlamaya yonelerek
Google Adwords, Analiytics, Arama Motoru Pazarlamasi gibi bir¢cok alanda

uzmanlasarak Google Partner ve Uzmani olmustur.

Arama Motoru Reklamlarinin énemini ve 6n planda olma nedenini hedeflemenin
kolay yapilmast ve geri doniisiin hizli olmast ve hizli geri doniislerin 6nemli bir
avantaj oldugunu belirtirken, olumsuz rekabetin fazla olmasini1 da dezavantaj olarak
yorumlamaktadir. Diger internet reklam tiirlerine gbre Onemini ise, birinci sirada
uygulanmasi ve zorunlu olarak yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklamlarinin genel ama¢ ve kullanim nedenlerini, web sitelerini
ziyaret etmis kullanicilart elde tutarak miisteri donilistimiinii hizlandirmak seklinde
aciklamaktadir. Kampanya olusturma stratejisi olarak hedef kitleye dikkat c¢ekerek,
dogru kitleye dogru mesaji iletebilmenin 6nemini vurgulamaktadir. Kii¢iik 6lcekli
isletmelerin ise heniiz bu reklam modelinin farkinda olmadiklarin1 belirterek, bu

reklam modelinin farkli olmasina ve kullaniminin daha da artacagini belirtmektedir.
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Kazim Akyildiz, arastirma konusunun ilgi ¢ekici oldugunu ve kullanim sikliginin
uzman ajans ve yetkin kisilerce uygulanmasinin bir an once artarak gelismesi

gerektigi, boylelikle kiigiik isletmelerin de satis ve kurum hedeflerine ulasmasinin

daha kolay olacagini belirtmektedir.

Cizelge 4.10: Kazim Akyildiz Miilakat Bulgulari

Kazim Akyildiz,

AdWords Uzmani / Performans Pazarlama Uzmani

Arama Motoru )
Reklamlarimin Onemi
ve Avantajlar

Hedeflemenin kolay yapilmasi, geri doniislerin hizli olmasi.

Arama Motoru
Reklamlarinin
Dezavantajlar:

Olumsuz rekabetin kolay olmasi.

Arama Motoru
Reklamlarmin Internet
Reklamlarindaki Yeri

Basart i¢in yapilmasi zorunlu olan, diger dijital reklam tiirlerine gore
1.siradadr.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarmin Genel
Amaci

Web sitelerini ziyaret eden kullanicilar: elde tutmaktir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Kullanim Nedenleri

Gergek miisterilerin geri doniisiimiinii hizlandirmak.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Farkindahg

Biiyiik marka ve sirketler farkindalar ve uygulamakta fakat kiigiik
Olcekli isletmeler farkinda degillerdir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Biitcelendirilmesi

Tiklama maliyetleri daha distiktiir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Dogru hedeflemeyle, dogru hedef kitleye dogru mesaji dogru zamanda
iletmek.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimmin Satin
Almaya Etkisi

Tutum Glgen bir analitik arag bulunmamaktadir fakat satin almaya
etkisinin onemli oldugu tahmin edilmektedir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Etkinliligi ve Basarisi

Etkili ve basarilidir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Gelecegi

Bir ¢ok alana daha uygulanabilir olacak, farkli yontemler ¢ikarak
kullanimi zamanla artacaktir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, literatiir eksikligine destek olacak ve
problemleri yanitlayacak sekilde diizenlenmistir. Arastirmanin temel problemleri
olan, Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari’’nin genel amag¢ ve kullanim
nedenleri, kampanya stratejisi, satin almaya etkisi ve farkindaligi olan dort temel
problem icin de bulgular genellenerek tekrar diizenlenmistir. Boylelikle elde edilen
bulgularin Miles- Huberman modeli ¢ergevesinde veri sunum ve analizi daha net bir

sekilde gerceklesmistir.

Asagida yer alan ¢izelgede, toplam on goriismecinin dort tane arastirma problemine
verdigi yanitlar, ilk ve en Onemli sOylemlerini ele alarak karsilagtirmanin kolay
olmast ve verilerin yalinlagtirllarak daha kolay analiz edilmesi adina
sadelestirilmistir. Cizelge, arastirma problemlerinde elde edilen bulgularin kavramsal

olarak analiz edilmesi amaciyla hazirlanmistir.

Cizelge 4.11: Arastirma Bulgularinin Genel Analizi

Amac,Kullanim Kampanya Satin Almaya | Farkindahg:
Nedenleri Stratejisi Etkisi
Miilakat I | Satin almaya etkisi Yer, | Isletme Satin alma Reklamverenler
zaman avantaji yapisina gore kararlarim %20 farkindalardir.
hedef kitle. etkilemekte
Miilakat Satin alma gidisiini Anahtar kelime | Sektorden sektore | Farkindalik
1 harekete gecirme secimi ve hedef | degismektedir. yiiksektir.
kitle.
Miilakat | Dogru zamanda dogru Hedef kitle Indirim Yerel ve kiiciik
i kullanicya ulagma analizinin iyi goriintiilendiginde | isletmeler farknda
yapilmasi oldukea etkilidir. degillerdir
Miilakat Satin almay1 Hedef kitle ¢ok | Satin almaya tesvik | Kiiciik isletmeler
v hatirlatmak,hedeflemenin | iyi segmente ederek olumlu farkinda degil ama
kolay olmast edilmeli etkisi vardir. bilinglenmektelerdir
Miilakat Hatirlatici fonksiyonu Hedef kitle ve | Hatirlatmasi satin Kurumsal sirketler
\V/ vardir gorsel kalite almay1 farkinda fakat
etkilemektedir kobiler degil.
Miilakat Akilda kalicilig1 olmasi ve | Hedef kitle, Sektorden sektére | Farkindalik heniiz
VI detayli hedefleme yayin sikligir ve | degigir ama geneli | olusmamuistir.
sik glincelleme | etkilidir.
Miilakat Hatirlatict olmasi Tiiketiciyi Ilgi alanlarina gore | Biiyiik firmalar
VII rahatsiz gosterimle olumlu | farkinda, kiigiik
etmeden ilgiyi | etkisi firmalar degil
giiclii tutarak
Miilakat Tlgili kisilere ilgili Kisilerin ilgi Spesifik indirim- Profesyonel sirket,
gosterimin tekrar olmast alanlarina gore | avantajlar reklamverenler
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VIl etkilemekte farkinda

Miilakat Satin alma kararini Hedef Kitle, Etkisi ¢ok Farkindalardir
1X etkileme ve etkilesim ozellikler biiyiiktiir
yaratma vurgulanmali,

net sdylemler.

Miilakat Ziyaretgileri elde tutma, Dogru hedef Satin almaya etkisi | Biiyiik markalar
X miigteri geri doniisiinii kitle, dogru onemlidir farkinda, kii¢iik
hizlandirma mesaj-zaman isletmeler degil.

Aragtirma bulgularinin genel analizinden yola ¢ikilarak, genel amag¢ ve kullanim
nedenlerini, kampanya stratejilerini, satin almaya etkisi ve farkindalik problemlerinin

detayl1 analizleri de grafiklerle yorumlanmaya calisilmistir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel amag¢ ve kullanim nedenleri
problemiyle ilgili kapsamli veriler elde edilmis olup, bu verilerin kavramsal
analizinden satin almayi arttirma bulgusu elde edilmistir. Satin almayr arttirma
etkisinin genel amag¢ ve kullanim nedeni olarak goriilmesiyle birlikte, reklami zaten
incelemis olan tiiketicilerin detayli sekilde hedeflenerek iirlin ve markanin tekrar
hatirlatilmas1 diger bulgular olarak saptanmistir. Cizelgede yer aldigi iizere,
aragtirmaya katilan 10 kisinin yanitlar1 bu fonksiyonlarin birden fazlasini da
icermesine karsin ilk belirtilen bulgular ele alindiginda 5 kisi satin almayi arttirma, 3

kisi hedefleme ve 2 kisi de hatirlatma islevlerini belirtmektedir.

M Satin
Almayi
Arttirma

B Hedefleme

Sekil 4.2: Genel Amag ve Kullanim Nedenleri

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinda kampanya stratejisi olusturma,
birbirleriyle baglantili bir ¢ok asamadan olusmakla birlikte dikkat edilmesi gereken

en onemli etkenin hedef kitle analizinin oldugu saptanmistir. 7 kisi hedef kitle
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analizinin iyi yapilmasinin kampanya stratejisinin temelini olusturdugunu belirtirken,
2 kisi ilgiyi giliclii tutmak i¢in yayin sikliginin dengelenmesine ve 1 kisi de gorsel k

kalitenin ve metin se¢iminin iyi olusturulmasi gerektigini belirtmistir.

W Hedef Kitle
Analizi

m ilgiyi Guicli
Tutmak

Gorsel
Kalite

Sekil 4.3: Kampanya Stratejisi Olusturma

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlariin satin alma davranigina olan etkisi
elde edilen bulgularda genel anlamda olumlu diizeyde oldugu yoniindedir. Satin alma
etkisi ayn1 zamanda bu reklam modelinin genel amaglarinin sonuglarinda rastlanilan
degisken olmakla birlikte, goriismeciler etkili olma durumunu da , biiyiik, ¢ok, ¢cok
biiyiik gibi kistastlarla da belirtmis bulunmaktadirlar. 7 kisi genel olarak satin almaya
etkisinin olumlu oldugunu belirtirken 3 kisi ise satin almaya olan etkisinin ise

sektorden sektdre ve markadan markaya degisebilecegini belirtmislerdir.

MW Sektore Gore
Degismektedir

B Olumlu
Etkilemektedir

Sekil 4.4: Satin Almaya Etkisi

Arastirmanin bir diger problemi, reklam modelinin isletme ve markalar tarafindan

farkindaligiyla ilgilidir ve elde edilen bulgularda 6 kisinin profesyonel reklam
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destegi alan biiylik 6l¢ekli marka ve isletmelerin oldukga farkinda oldugu ve kiigiik
Olcekli yerel isletmelerin ise heniiz farkinda olmadiklarini belirtirken, 3 kisinin genel
olarak farkindalik diizeyinin yiiksek oldugunu 1 kisinin ise farkindaligin

olusmadigini belirtmistir.

W Farkindalik

Yiksektir
‘ MW Farkindalik

3. 6 Diisiktir
d Blyuk Sirketler
Farkinda
|

Sekil 4.5: Isletmeler Agisindan Farkindalik Diizeyi

Arastirma bulgulari, goriismecilerin problemlere ve literatiire destek amaclh verdigi
yanitlar1 hem tekil olarak net bir sekilde analiz edilmeye calisilmis hem de
goriigmecilerin cevaplar1 problem sorgular1 ¢ercevesinde karsilastirilmistir. Bununla
birlikte problemlere verilen yanitlar orant1 ¢ergevesinde kodlanarak agilimlart ifade

edilmeye ¢alisilmistir.
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5. SONUC

Reklamcilik, basit olarak bir {iriin ya da hizmetin tiiketicilerle bulugsmasini saglayan
bir iletisim modelidir. Globallesmeyle birlikte ekonomi ve sektorlerde biiylime
yasanmasi, bir iiriin yada hizmetin farkli pek ¢ok alternatifinin de sunulmasini
saglamistir. Marka ve isletmeler giderek ¢ogalarak tiriin ve hizmet yelpazesi stirekli
geliserek renklenmektedir. Iste tam da bu noktada reklam, marka ve sirketler igin
farklilasmay1 ve tliketici zihninde olumlu algi yaratma agisindan devreye

girmektedir.

Internet kullanici sayisinin dnlenemez artistyla birlikte, internette gecirilen siirelerin
de uzamasi postmodern toplumlarda cesitli sosyo kiiltiirel degisiklikleri de
beraberinde getirmistir. Yeni medyanin ortaya ¢ikmasiyla, insanlar bilgiye ulasmak
icin arama motorlarini, bilgi tiretmek, interaktif paylasimda bulunma ve sosyallesme
gibi bir takim ihtiyac ve istekler i¢in ise sosyal medya platformlarini tercih etmeye
baslamislardir. Insanlarin yeni medyada gegirdikleri siirenin gittikce artmasi, marka
ve igletmelerin de bu ortamda bulunmasini zorunlu kilmaya baslamistir.
Reklamciligin  dijitalleserek biiylimesi, internet reklamlarinin da ¢esitlenerek
gelismesine olanak saglamistir. Marka ve isletmeler, hedef kitlelerine en ¢ok zaman
gecirdikleri alandan, glinlimiize dek hi¢ olmadig: kadar etkili bir sekilde ulasmanin
onemini kavramislar ve hedefleri dogrultusunda cesitli internet reklamcilig tiirleriyle

internet kullanicilarinin kargisina ¢ikmaktadir.

Internetin hizli gelisimi ve herkesin ulasabilirligi sayesinde kullanicilarda cesitli
davranig degisiklikleri meydana gelmeye baslamistir. Bilgiye, lirline, markaya, kisiye
kisacas1 arama ihtiyact hissetigi ve akla gelebilecek her seye arama motorlar
tizerinden ulasmaya baslamistir. Yeni medyanin insanlarin hayatlarinda odak noktasi
haline gelmesiyle, tiiketim aligkanliklarinda da degisimler yasanarak marka, {iriin ve
hizmet reklamlariyla internet iizerinden karsilasan kullanicilar, kolay ulasim, zaman
tasarrufu ve en ucuz olani1 bulma kolayliklariyla tiiketim aliskanliklarin1 degistirerek
internet iizerinden satin alma davranislarinda bulunmaya baslamiglardir. Arama
motorlar1 da bu noktalarda devreye girerek, kullanicilarin sorguladigi anahtar

kelimelere es olabilecek iirlin ve ya hizmetleri karsilarina c¢ikararak, potansiyel
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tilkketiciyi gercek bir tiiketiciye doniistirmeye baslamistir. Arama motorlarinin
giiciinii farkeden isletme ve markalar reklam faaliyetlerinde degisiklikler yaratarak,
internet kullanicilarinin  en sik kullandigi ortamda ilgili anahtar kelimelerle
karsilarina ¢ikarak satin alma davramisini etkilemeye baslamislardir. Reklam
faaliyetlerinde yeri geldigi zaman geleneksel reklam biitcesinden kisitlanmis, fakat
arama motorlarina iicretli reklam vermekten vazgegmemislerdir. Ciinkii arama
motoru reklamlarinin temelinde, satin almaya hazir olan miisterilere ulasarak, satis
oranlarimi arttirip kar elde etmek vardir. Biiyiik ve kiiciik isletme farketmeksizin
arama motoru reklamlari sayesinde tiiketicilere dogru zaman ve dogru yerde ulasarak

satin alma davranislarini etkilemeyi basarmislardir.

Yeni medyanin sahip oldugu dinamik yapisi, hem biiyilk hem kiiciik Olcekli
isletmelerin yaninda sahislarin dahi reklamveren oldugu ve bireylerin tiiketim odakli
yasama sekilleri irlin, marka ve isletme alternatiflerinde sayisiz bir boyuta
ulagmasiyla degisim ve devinim gostermeye her gegen giin devam etmektedir. Fakat
iriin ve marka cesitlenmesinin artmasi, potansiyel tiiketicilerde tercih yapma
konusunda kararsizliklara yol agmaya Dbaslamigtir. Arama motorlarinda
sorgulattiklar1 {irtin-hizmet- markaya karsi hemen satin alma davraniginda
bulunmasindan O6nce zamana, bilgiye ve diislinmeye ihtiyag duymaya baslamistir.
Tam da bu noktada, en ¢ok vakit gecirdikleri sosyal medya platformlarinda, daha
onceden inceledikleri reklamlarla karsilasarak {iiriin ve markalarin hatirlanmasi
saglanmaktadir. Vakit gecirmek i¢in bulunduklar1 sosyal medya platformlarinda bu
reklamlarla karsilagsmalari, reklami direkt reklam yerine daha dogal bir sekilde
okumalarma firsat tanirken, tiiketicilere dogru zamanda ve dogru yerde ulagsmaya

caligarak reklamlarin yinelenmesini saglamaktadir.

Bu ¢alisma heniiz yeni uygulanmaya baglanilan ve arama motoru reklamlarina destek
saglama etkisi bulunan, literatiirde yeniden pazarlama ya da yeniden hedefleme
olarak yer alan fakat tam olarak bu kavramlarin da karsiligi olmamasi agisindan
iletisim ve reklam acisindan yeni bir anlam kazandirilarak yaratilmistir. Yeni bir
reklam modeli olmasi nedeniyle literatliir ve veri toplama kaynaklarinda da
kisitliliklar ortaya ¢ikarak, reklam modelinin temel taglarinin oturtulmasi hedef
alinarak hazirlanmistir. Bu agidan ¢alismanin asil amacinin Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklamlarinin ne oldugu ve nasil gergeklestigini acgiklayarak, genel

amaglariin ve kullanim nedenlerini, reklamverenler tarafindan farkindaligi, satin
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almaya olan etkisi ve basar1 diizeylerinin nasil oldugu problemleri iizerinde
durulmaktadir. Yapilan literatiir taramasi1 ve veri toplama yontemi olarak reklam
uzmanlariyla gergeklestirilen goriismeler kapsaminda, Arama Motoru Reklamlar1 ve
Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar ile ilgili problem ve alt problemlere
yanit olacak nitelikle birlikte, calismaya g¢erceve olusturacak ve yeni bakis agisi
kazanilmasina yardimec1 olacak veriler aragtirma kapsaminda elde edilmeye

calisiimustir.

Literatiir taramasi ve veri toplama yoOntemi kapsaminda, Arama Motoru
Reklamlarinin 6n planda olma nedeni ve 6nemi temel olarak tiiketicilere ulasarak
satig saglamanin kolay olmasi olarak goriilmektedir. Satin almaya hazir miisteriler,
ilgili anahtar kelimelere gore hedeflenerek basarili bir sekilde yapildig: takdirde gelir
elde etmenin daha kolay oldugu bir yontemdir. Kullanicilar1 dogrudan hedeflemesi
ve direkt olarak aradiklari {irtine yonlendirmesi, geri dontislerin hizli olmast ve
Olclimlenebilmesi, reklam harcamalarinin  tamamen reklamverenin elinde
olmasi,ilgili reklam hedeflemesinden dolayr zaman ve biitce tasarrufu saglamasi,
daha fazla bilinirlik saglayarak ozellikle kiiciik isletmelerin de tiiketiciye ulagmasi
acisindan da birgok avantaja sahip olmaktadir. Bu avantajlart aslinda Arama Motoru
Reklamlarini, internet reklamciliginda uygulanan diger yontemlere gore de oldukca

farkli ve dnemli kilmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, internet kullanicilarinin arama
motorlarinda inceledikleri liriin veya hizmete tekrar geri donmelerini saglamalari i¢in
yine ayni kullanicilar1 hedefleyerek yapilan bir reklam modelidir. Arama
motorlarinda sorgulattiklart kelimelerle ilgili karsilarma ¢ikan iirlin veya markalar
ziyaret eden kullanicilari, sosyal medya hesaplarinda goriintiilii olarak tekrar
karsilarna  ¢ikmasimi  saglayarak  uygulanmaktadir. Internet  kullanicilarin
inceledikleri Uiriin veya hizmete tekrar geri donmelerini saglamalari i¢in yine aym
kullanicilar1  hedefleyerek tiiketicileri satin alma davranisina yoneltmeye
caligmaktadir. Uygulama siirecini basitce, arama motorunda ilgili anahtar
kelimeyle yer alan web sitelerini daha dnce ziyaret etmis kisilere ulagsmak igin

yapilan yeniden hedefleme siireci olarak goriilmektedir.

Literatiir taramas1 ve arastirma bulgularinda elde edilen verilere gore, arastirma
problemleri ¢ercevesinde elde edilen dort temel sonugtan bahsedilmesi gerekirse,

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin genel ama¢ ve kullanim
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nedenlerinin temelini satig arttirmaya yonelik olmasi olusturmaktadir. Dogru
zamanda, dogru yerde ve dogru kisiye ulasmanin en ¢ok uyum sagladigi bu
reklam modelinde, satin alma ihtimali yiiksek olan kullanicilara, en ¢ok vakit
gecirdikleri sosyal medya platformlarinda, belirli periyotlarla reklamlari
ulagtirarak satin alma gilidiislinii harekete gecirme amacglanmaktadir. Temel
kullanim nedeninde elde edilen verilerde ortak varilan yarginin ise “Hatirlatici®
oldugu anlasilmaktadir. Tiiketicilerin akillarinda soru isareti olup, emin
olmadigi, zamani kalmadigi ya da baska bir zaman bakacagi gibi durumlarda
satin alma eylemi gostermeden ayrildigi {iriin veya markalarin hatirlatilmasi,
tilketicilerin algilarina direkt olarak yonelerek satin alma davranisini olumlu
diizeyde etkilemektedir. Reklamlari ziyaret eden, inceleyen, sepete atan ya da
satin almaktan vazgecen internet kullanicilarini elde tutmaya yonelik olan bu
reklam c¢aligmasiyla, potansiyel tiiketicilerin gercek bir tiiketiciye donlismesini
saglamak ve reklamlara satin alma amaciyla yeniden donmeleri saglamaya

calisilmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin yeni uygulanmaya baslanilan bir
model olmasindan dolayi, her marka ve isletme tarafindan kullanilip
kullanilmadigi, reklamverenlerin bu yeni reklam modelinin farkinda olup
olmamalar1 arastirmanin bir diger problemini olusturmaktadir. Elde edilen
bulgularda, bu yeni reklam modelinin kurumsal marka ve reklamverenler
tarafindan  olduk¢a farkinda olduklarini, dijital reklam calismalarini
profesyonelce yoneten biiyiikk isletmelerin yeterince farkinda olarak, sik
kullandig1 bir reklam anlayist oldugu saptanmustir. Fakat biiyiik o6lcekli
isletmelerin aksine kiigiik Olgekli isletmelerin arama motoru reklamlarini sik
kullanmalarina karsin, arama motoru reklamlarin1 destekleyecek bu reklam
modeliyle ilgili daha az bilingli olarak farkindaliginin olmadigina kanaat
getirilmistir. Henliz bu reklam modeliyle tanismamis yerel ve kiiciik 6lcekli
isletmelerin zaman igerisinde kullanmaya baslamalariyla bu reklamlarda daha
fazla varlik gostererek kazanglarini arttirirken, marka bilinirligi ve farkindalig:
da olusturacaklardir. Yerel ve kiiciik isletmelerin arama motorlar1 reklamlarinda
yer almasinin satis ve kar olarak distiin geri doniis almalari1 arastirmalarda

kanitlanmis olup, sosyal medyada arama motoru reklamlariyla sadece satis ve
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kar olarak degil hedef kitlesiyle de etkilesime girerek, marka farkindaligini,

marka algisin1 ve marka sadakatini arttirmaya yonelikte yararlar saglamaktadir.

Sosyal Medyada arama Motoru Reklam Kampanyas1 olusturma siirecinde, dikkat
edilecek en 6nemli strateji ve noktanin “Hedefleme® oldugu yine elde edilen
bulgularla saptanmistir. Yeniden hedeflemeyi temel alan sosyal medyada arama
motoru reklam kampanyalarinda hedef kitle analizi ¢ok iyi bir sekilde yapilarak,
yas-cinsiyet-egitim-gelir-  gibi  ¢esitli  demografik  ozelliklere — gore
segmentasyonun saglanmasi gerekmektedir. Demografik ozelliklerle birlikte
sosyal medyanin giiciinden yararlanilarak, hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve
etkilesimlerine de ulasilarak hedefleme yapmak, reklam kampanyasinin temelini
olusturacaktir. Sosyal medyada arama motoru reklamlarinin da temel sdylemi
olan “Dogru yerde Dogru Kisiye Dogru Zamanda Ulasmak®, kampanyanin da
temelini olusturacak stratejileri belirtmektedir. Dogru hedef kitleyi belirledikten
sonra, dogru yer olarak hedef kitlenin en ¢ok vakit gecirdigi sosyal medya
kanallarinin kullanilmasi gerekmektedir. LinkedIn daha resmi ve is odakli bir
hedef kitleye hitap ederken Instagramin daha geng bir kitleye hitap etmesi gibi
oldukea kritik farkliliklar mevcut olup bu se¢imlerin de iyi bir sekilde yapilmasi
gereklidir. Dogru zaman kisminda ise, markalarin hedef kitlenin karsisina ¢ok
¢tkmasinin, hedef kitlede sikilma duygularina yol acabilecegi ihtimaline karsin,
zamanlama periyotlarinin iyi dengelenmesi gerekmektedir. Bu zamanlama
periyotunun genel uygunlugu ii¢ dongii olarak kabul edilmistir. Hedef Kitleyi
rahats1z etmeden ilgiyi gliclii tutmak oldukca onemlidir aksi takdirde kampanya
marka degerini diistirecek ¢esitli riskleri de tasimaktadir. Kampanya stratejisi bu
noktalarla temellendirildikten sonra, reklamlarin gorsel ve igeriklerinin 6nemi de
ortaya c¢ikmaktadir. Reklamin gorsel kalitesinin yiiksek, net ve yumusak
olmasiyla birlikte igerik metnin net ve akilda kalic1 olmas1 hedef kitlenin algisina
daha etkili bir sekilde hitab etmeyi kolastiracaktir. Siirekli optimizasyon
saglanilarak reklam igerigi giincellenmelidir, aksi takdirde hep ayni reklam
igerigiyle hedef kitlenin karsisina ¢ikmak yine olumsuz sonuglar

dogurabilmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin satin alma kararina olan etkisi
arastirma bulgularindan yola g¢ikilarak olduk¢a olumlu diizeyde oldugu

goriilmektedir. Temel olarak satin alma kararlarini etkilemek i¢in gelistirilen bir
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model olmasi1 sebebiyle de satin alma egilimlerini %20 oraninda arttirdigi
saptanmaktadir. Reklam igeriginde cesitli spesifik indirimlerin, avantajlarin ve
kampanyalarin yer almasi yine satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan etkileme
yapmaktadir. Heniiz direkt olarak sosyal medyada arama motoru reklamlarinin
satin almaya olan etkisini dl¢iimleyebilecek bir ara¢ olmamasina ragmen, arama
motoru reklamlarinin tiklanma zamani ve satin alma zamanlar1 gibi cesitli
istatiksel verilerle sagladigi geri donlis raporlarindan konuyla ilgili
anlamlandirmalar c¢ikarilabilmektedir. Hem reklam uzmanlarinin
uygulamalarindan hem de kendi tiiketim aligkanliklarindan da yola ¢ikarak bu
reklam modelinin satin almayr hatirlatarak satin alma giidiisinii harekete
gecirdigini belirtmektedirler. Bu baglamda, basarili bir hedef kitle se¢imi,
dengeli bir yayinlanma sikligi, dogru platform secimi, kaliteli bir icerikle
stratejik olarak hazirlanan sosyal medyada arama motoru reklamlarinin etkili ve
basarili olmalarinin yiiksek olasilikta oldugunu ve bu sekilde marka ve
isletmelerin satis penetrasyonlarinda da artis goriilecektir. Yapilan literatiir
taramalar1 ve arastirma bulgularindan yola ¢ikilarak, Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklamlarinin oldukga etkili ve basarili bir reklam modeli oldugunu

soylemek miimkiin olmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarini gelecekte bekleyen firsatlar
ongoriildiigiinde, gelisen teknolojik gelismelere bagli olarak kullaniminin biiyiik
ve kiiciik isletmeler, hatta kisiler tarafindan kullanim yayginliginin artacagini ve
yeni sekil degisiklikleri yasanacagi distiniilmektedir. Hedef kitle analizlerinin
daha detayli yapilacagi ve kullanici profillerinin analizlendirilmesinde oldukg¢a
iistiin 6zelliklerin eklenecegi, sadece goriintiilii olarak degil video igeriklerle de
desteklenebilecek hatta video igeriklerin goriintiilii olanlara daha dstiinliik
saglayacagi, artirilmis gerceklik destekli i¢eriklerin daha da onemli hale gelerek
biiylik bir avantaja donilisecegi Ongoriilen diisiinceler arasindadir. Bu reklam
modelinde 6zellikle yapay zeka teknolojisiyle daha spesifik reklam stratejileri
gelistirelerek, kullanicilarin taleplerine odaklanan stratejiler yaratilacaktir.
Ozellikle arama motorlarinda yasanilan teknolojik devrimler, reklamlarin daha
da kisisellesmesini saglayacaktir. Arama motorlar1 kullanicilarin  dijital
diinyadaki ayak izlerini takip ederek, neyi satin aldigi, hangi konsere gittigi,

nerede yemek yedigi, hangi gazete ve dergiyi okudugu, 06zel gilinlerinin
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tarihlerini, evcil hayvanlarinin ihtiyaglarina varincaya kadar bircok bilgiye
ulagsarak ileride kisisel asistan haline doniismeleri kaginilmaz olacaktir.
Boylelikle  reklam diinyas1 devinim gosterek, kullanicilara nerede yemek
yiyecegini ve kahve i¢ecegini, hangi magazalardan hangi {iriinleri satin alacagini,
nereye tatile gidecegini otel rezervasyonlar1 ve ugak biletlerini nereden alacagini,
Ozel giinlerde hediye se¢imi ve gonderimi, market alisverisi gibi detaylarla ilgili
reklamlar1 otomatik olarak kullaniciya sunarak robotik sekilde gerceklestirilecegi
disiintilmektedir. Boylelikle gelecekte sosyal medyada arama reklamlariyla,
organik ve spesifik olarak olarak karsilasilacak olunmasiyla birlikte cogu zaman
kullanicilar karsilagsmadan reklamlarla otomatik yonlendirilecegi

ongorilmektedir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, teknolojik gelisme ve yeniliklerle
birlikte kullanim nedenlerinin de ¢esitlenerek daha fazla marka tarafindan tercih
ederek kullanilacagi on goriilmektedir. Bu gelismelere paralel olarak reklam
modelinde de gelismeler ve yenilikler gerceklesece§i, marka farkindaligi, satis
hedeflerini gergeklestirme, kurumsal web trafigi saglama, hedef kitlenin algisinda yer
alma gibi nedenlerden dolayr Onlimiizdeki yillarda tercih edilirligini arttirarak

gelisime agik bir reklam modeli olma 6zelligini siirdiirecektir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin temel olarak ne oldugu ve nasil
uygulandigi, genel amaglart ve kullanim nedenlerini, kampanya olusturma
stratejilerini, satin almaya olan etkisi ve farkindaligi problemleri c¢alisma
cercevesinde agiklanmaya ¢alisilarak, internet reklamcili§inin arama motoru reklam
tiriine yeni bir anlam ve model kazandirilmaya c¢alisilmistir. Bu dogrultuda bu
calisma, bilgi ve teoriye orjinal bir katki saglayarak ilerleme gosterilmesi i¢in temel
olusturulma cabasinda bulunmaktadir. Ileride gergeklestirilecek arastirmalarda,
kullanicilara yonelik arastirma yapilmasinin bu konudaki bilgileri daha destekleyici
bir bakis acis1 getirecegi diislintilmektedir. Gerek reklam uygulayicilari, gerek biiyiik
ve kiiglik isletmelere, gerekse konuyla ilgili bilimsel ¢aligmalar yiiriitmek isteyen
aragtirmacilara bir 151k kaynagi olma amagclartyla ileriye doniik arastirma ve

uygulamalari da isaret etmektedir.
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Yanitlar dizenlsnemez

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari

Bu sorulara verecediniz yantiar, stanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Halkla liskiler ve Tantim
Anabilim Dalinin, * Sosyal Medyada Arama Maotoru Reklamlan” isimli Yiksek Lisans Tez calismasinin aragtirma
paliami igin kullamlacaktr.

Sosyal Medyada Arama Matoru Reklamlan, internet kullamcilannin Google, Bing, Yahoo! gibi arama adlannda
aranilan kelimelerle 1igill gikan Geretli reklamlarla, sosyal medya hesaplannda tekrar karsilagarak reklamiann
venilenmesi ve hatirlatmasi olarak tammilanabilmektedir. Bu yeni reklam maodelinin genel amag ve kullamim
nedenleri, kampanya stratejiler, satin almaya etkisi ve farkindaldr problemierinden yola cikilarak bu cerceve
hazirlanan sorulann iz uzman ve yetkinler tarafindan cevaplanmast ve dederlendiriimesi amaciyla yapimaktadie,
Toplam 15 sorudan olusan bu arastirma, agik uclu soru formatinda hazirlanarak, sizlerin verecedi uzun aciklamal
metin cevaplan sayesinde ilerleyecektin

Tegekkrler,
Dilara Irem Akyol.

E-posta adresi *

erhan.yilmaz@performics.com
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SORULAR vanrLar  [[KER

1. Arama Motoru Reklamcih@n ya da Sosyal Medyayla ilgili olan uzmanlk,
yvetkinlik ya da iliskinizi agiklar misiniz ? *

4 yildir ajans ve marka taraflarinda hem Arama Motoru Reklamciigi hem de Sosyal Medya
yonetimi alanlannda galisiyorum.

2. Arama Motoru Reklamcih@inin én planda oclmasinin nedeni ve dnemi
sizce nedir 7 *

Google arastirmalanna gore kullanicilar telefonlanin ginde min. 150 defa kullaniyor ve bu
kullammmlanmin yaklagik %45 oraminda bir arama motorunda Grin ve hizmetlere dair arama
gergeklestirivor. Bu da arama adi reklamcih@imin &nemini ortaya koyuyor. Bu kadar ylksek
talebe cevap verebilmek icin markalar arama agimi kullanarak Grin ve hizmetlerini 6ne
cikkarmal istiyor ve sonug clarak arama adimin Snemi crtaya gilkayor.

3. Arama Motoru Reklamcih@inin avantaj ve dezavantajlan nelerdir ? *

Uriin / Hizmetinizi birgok arama teriminde on plana gikararak tantiimim yapabilirsiniz.
Detayh hedefleme, aninda sonug ve bitge kontroll gibi falktdrler avantajlan arasinda.
Dezavantajlan arasinda ise rekabet ve yanhsg yonetim diyebiliriz.

Her gin artan rekabet karsisinda kullanicilara daha etkili sonuglar ve tanthimlar yapmamz
gerekir. Rekabetten geride kaldidiniz anda rakipleriniz énunize gecebilirler.

Yanhs yonetimde ise gok sayida Urini ve hizmeti ayni anda kasith bitce ve hedeflemelerle
yonetmek avantaj yerine dezavantaja dontsebilir.

4. Arama Motoru Reklamciliginin, internet Reklameiliginda diger tirlere
gire yeri ve dnemi nasildir 7 *

Su anda tlkemizde en yiksek Sneme sahip olan arama tdrlerinden biri diyebiliriz. Markalanin
lrin ve hizmetlerini aninda tanitarak sonug alabilecekleri bir model clmasi nedeniyle
oldukga bilyiik dneme sahip.

5. Arama Motoru Reklameili@inda, yeni trendler nelerdir ve nasil etkilere
sahip olacaktir 7 *

Her giin geligen bir sektdr olmasi nedeniyle trendler sdrekli olarak degismelde ve
gelismekte. Tirkiye'de en yiksek oranda kullamlan arama motoru Google tarafinda dedisen
trendler arasina Arama adi reklamlanna demografik ve satinalma aliskanhklarimn
hedeflenmesi ve tabi ki en dnemlisi olan Yapay Zeka geliyor. Tekliflendirme, daha detayl
hedefleme vb birgok konuda yapay zeka arama aginda da hayatimizda.

6. Yeniden Pazarlama ve Yeniden Hedefleme reklam modellerinden yola
cikilarak yapilan bu reklam anlayisinin genel amaci ve sizin genel
gérisgleriniz nelerdir? *

Oldukga etkili olan bu reklam modeli sayesinde reklam verenler arama adinda driinlerini
aratan kullamcilan ziyaret ettikleri tiim sosyal mecralarda da hedefleyebiliyor. Bu sayede
rin ve hizmetlerinden tim mecralarda haberdar olmasim ve akilda kalicihd hedefliyor ve
cldukga da basanh cluyorlar. Satinalma sirecinde oldukga biyik Sneme sahip olan bu
reklam modeli neredeyse tim reklamverenler arasinda kullamilmakta.
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7. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin kullanim nedenleri
nelerdir ? *

Sosyal Medya mecralanmin en blyigi facebook Turkiye'de 40+ milyon kullamciya sahip
olmasi nedeniyle kiiglk blydk tim isletmelerin kullanmasi gereken bir mecra durumuna
geldi. En biylk nedenleri arasinda daha dusik fiyatlar, detayh hedefme ve insanlarnn
zamaninin godunu gegirdigi facebook ve instagram gibi mecralarda bulunma geliyor.

8. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarninin, isletme ve markalar
acisindan kullanmim yayginhdi ve farkindahé nasildir? =

Turkiye'de malesef sosyal medya reklamlan sadece "Like ve follower" reklamlan arasinda
sikismis durumda. 2015 itibariyle kendisini sadece sosyal medya dedil performans mecras
olarak da konumlandiran facebook'un dlkemizde bu tarmitimim etkili yapamamasi da
reklarmverenlerin farkinda olmamalanna sebep oluyor. Turkiye'de takipgi ve etkilesim
reklamlan disinda diger modellerin yaygin olarak kullamildigimi disinmiyorum.

9. Sosyal Medyada Arama Motoru reklam kampanyasi olustururken dikkat
edilmesi gereken noktalar ve stratejiler nelerdir? =

Birgok farkh reklam modeli oldugu icin her modeli kendi iginde konumlandirmal ve
stratejisini ona gore kurmali. Fakat temel faktorler hedef kitleyi dogru belirlemeli, yayin
sikhidin dogru ayarlamall ve strekli optimizasycnlarla metin ve garselleri guncellemeli.

1U. S0syal Meayaaa Arama MoToru Heklamiarnnin putgelenairmesi
nasildir 7 Reklamverenlere ne gibi avantajlar saglamaktadir 2 *

Butgcelendirme oldukca genis bir konu fakat malesef Turkiye'de birgok marka dijital
pazarlamay ayrica ele almiyor. Geleneksel pazarlama birimlerinin yaninda dislk butcelerle
yer almak istemektedir.

11. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlannin satin almaya etkisi
nedir, bunu dlgumleyebiliyor musunuz 7 *

Kitle ve sektdrlere gore farkhhk gdsterse de frekansi asinya kagirmamak kaydiyla oldukga
etkili oluyor. Olgiimleme yapmaya yardimei olan bir cok farkl tool var ve evet satinalmaya
clan etkisi detayl olarak dlgimlenebiliyor.

12. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlanna sizin bakis aginiz ve
degerlendirmeniz nasildir? Etkili ve basanh buluyor musunuz 7 *

Bircok farkh sektdrde kullandi@imiz sosyal medya reklamlan oldukga etkili ve baganl. Arama
af reklamlanna gére codunlukla daha ucuz trafik yaratarak tamamilayici rol de
dstlenmektedir.

13. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlanmn gelecedi ve gelisimi
hakkinda ne dusunlyorsunuz ? *

Yapay Zeka'nin tim alanlarda hayatimiza girisine tabiki Scsyal Medya da katildi ve
hedeflemelerden cptimizasycnlara birgok sey makine &drenimine badh clarak gelisecek.

183



14, Arama Motoru Reklamlarini destekleyici nitelikte olan bu reklam
modelini geliserek yeni bir internet reklam tirt olarak kabul edilebilir mi? *

Tabi ki. Her giin geligen reklam modelleri ve makine 6drenimine badh olarak bu tir bir reklam
oldukea etkili olurdu.

15. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlaryla ilgili son olarak eklemek
istedikleriniz nelerdir 7 *

Her gin geligen sosyal medya reklamlan hayatimiza daha fazla etki edecek. Facebook
simdiden Amerikada facebook igerisinde yemek siparigleri almaya bagladi ve Job Listing
sayfast Ureterek Linkedin'e rakip olmaya bagladi. Video drlnleriyle de YouTubea rakip
olmaya aday olan facebook ve diger sosyal mecralar da oldukga biyiik Gneme sahip olacak.

AP A A

m e e B4
LaNderme Zamani

Ek (b): Ebru Gokaliler ile Cevrimici Miilakat

Wanitlar dizenlensmez

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari

Bu sorulara verecediniz yamtlar. Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Halkla iligkiler ve Tamitim
Arnabilim Dalmn, * Sesyal Medyada Arama Metoru Reklamlan™ isimli Yiksek Lizsans Tez gahgmasinm aragtirma
bélumi igin kullamilacaktir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarn. internet kullameilanimin Goeogle, Bing, Yahoo! gibi arama ajlannda
aramilan kelimelerls ilgili sikan dcretli reklamlarla, sosyal medya hesaplannda tekrar kargilagarak reklamlann
yenilenmesi ve hatirlazmasi elarak tarumlanabilmektedir. Bu yeni reklam modelinin genel amag ve kullamm
nedenleri, kampzanya stratejileri. satin almaya etkisi ve farkindalidi problemlerinden yola gikilarak bu gergeve
hazirlanan sorularnn siz uzman ve yetkinler tarafindan cevaplanmas: ve dederlendirilmesi amaciyla yapilmakiadir.
Teplam 15 sorudan olugan bu aragurma, agik uglu seru formatnda hazirlanarak. sizlerin verecedi uzun agiklamalh
metin cevaplan sayesinde ilerleyecekin.

Tegekkiirler,
Dilara irem Akycl.

E-posta adresi *

ebrugokaliler@gmail .com

1. Arama Motoru Reklamcihidl ya da Sosyal Medyayla ilgili olan uzmanlik,
yetkinlik ya da iliskinizi aciklar misiniz ? *

doktora tezimi bu konuda hazirladim. Aynica bu konularda cesitli yayinlar yaptim.
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2. Arama Motoru Reklamcihdimin én planda olmasinin nedeni ve dnemi
sizce nedir 7 *

Gunlik yagamda bireyler zaten internet acihs sayfasi olarak dzellikle Google' tercih
etmektedirler. Zaten her giin karsilagtiklan bir mecra oldugu igin bu reklam tiriine reklam
gibi dederlendirmemekte ve reklam gok daha rahat hedef kitlenin dikkatini cekmektedir.
Ayrica kelimeler ile eglegen reklamlann gosterilmesi de ilgiyi artirmalktadir.

3. Arama Motoru Reklamcihdimin avantaj ve dezavantajlarn nelerdir 7 *

Avantaj: DOsik maliyetlere, hedef kitlenin ilgi alanina gére veya aradi) kenuya gére reklam
gosterimi.
Dezavantaj: Dodru kelime secimi yapiimazsa ilgisiz reklamlar da ortaya gikabilir.

4. Arama Motoru Reklamciliginin, internet Reklamcilidinda diger tiirlere
gore yeri ve onemi nasildir ? *

Arama motorlanndaki reklamlan goren tiketici zaten reklami okumaya meyillidir gtinki
aradigini bulmak igin motivasyonu vardir. Bu nedenle diger internet reklamlannda kullamicilar
reklama karsi dn yargihyken arama motoru reklamlarina karsi n yargih degillerdir.

5. Arama Motoru Reklamcihdinda, yeni trendler nelerdir ve nasil etkilere
sahip olacaktr ? *

Video igerikli arama motoru reklamlanmin énem kazanacagini diglntyorum. Artik sadece
metin destekli reklamlar yeterli degildir.
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6. Yeniden Pazarlama ve Yeniden Hedefleme reklam modellerinden yola
cikilarak yapilan bu reklam anlayisinin genel amaci ve sizin genel
gorusleriniz nelerdir? *

remarketing reklamlar hatirlaticilik agisindan fark yaratmaktadir. Gzellikle tiketicilerin
aklinda soru igareti olup emin clmadig ya da zamam kalmadidi igin bakmadii / satin
almadi / incelemedidi siteleri hatirlatmasi tiketiciler icin de olumlu algr yaratmaktadir. Bu
nedenle remarketing reklamlanm olumlu olarak degerlendirmeldteyim.

7. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarninin kullamm nedenleri
nelerdir 7 *

Hatirlatici clmasi

8. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlaninin, igletme ve markalar
acisindan kullanmim yayginh@ ve farkindaligi nasildir? *

Remarketing reklamlan mi? Eger remarketing reklamlanyla biiyik markalann bu reklam
tirinin farkinda clduklanm ama kiigik igletmelerin bu tire cok yénelmedigini belirtebilirim.

9. Sosyal Medyada Arama Motoru reklam kampanyasi olustururken dikkat
edilmesi gereken noktalar ve stratejiler nelerdir? *

tiiketiciyi rahatsiz etmeden, ilgiyi glicll tutarak calismalar yapilmalidir

10. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarninin bitgelendirmesi
nasildir ? Reklamverenlere ne gibi avantajlar saglamaktadir 7 *

Bu soruyu da medya planlamacilarla gdrismek daha dodru

11. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlannin satin almaya etkisi
nedir, bunu dlgumleyebiliyor musunuz ? *

Bunu marka yoneticileriyle tartismak daha dodru

12. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlarina sizin bakis aciniz ve
degerlendirmeniz nasildir? Etkili ve baganh buluyor musunuz ? *

ben basanh bir reklam tird oldugunu disindyorum. Markalann hatirlaticihd, tiketicinin ilgi
alamna gare reklam gosterilmesi bakisacisim olumlu yonde etkileyecegini dusinUyorum.

13. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlarinin gelecegi ve gelisimi
hakkinda ne disUniiyorsunuz ? *

su anda gok yeni bir mecra. O nedenle belki augmented reality destekli igeriklerin
gelistirilerek ya da tiiketicinin diger ilgi alanlanmin tartisilarak daha dogru reklamlar sunulma
tzelliklerinin arttinlabilecedini dUgUndyorum.
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14, Arama Motoru Reklamlarini destekleyici nitelikte olan bu reklam
modelini geliserek yeni bir internet reklam tiri olarak kabul edilebilir mi? *

sosyal arama adi reklamlan adi kulada biraz garip geliyor bence. Oncelikle adinin revize
edilmesi gerekir. Ancak isimden bagimsiz olarak markalann dikkatini ceken, tiketicileri de
rahatsiz etmeyen hatta hatirlaticr olmasiyla olumiu duygular hissettiren biri reklam tard
olmasi nedeniyle bilimsel aragtirmalar yapilabilir

15. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarnyla ilgili son olarak eklemek
istedikleriniz nelerdir 7 *
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Ek (c): Naim Cetintiirk Cevrimici Miilakat

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari

Bu sorulzra vereceginiz yanitlar, istanbul Aydin (niversitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Halkla iligkiler ve Tantim
Anabilim Dalimin, " Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlan” isimli Yiksek Lisans Tez cahgmasinin aragtirma
bélimi igin kullanilacaktr,

Sozyal Medyada Arama Motoru Reklamlar, internet kullamcilannin Google, Bing, Yahoo! gibi zrama aglannda
zranilan kelimelerlz ilgili ikan Geretli reklamlarlz, sosyal medyz heszplannda tekrar karsilazarak reklamlznn
yenilenmesi ve hatirlatmasi clarak tamimlanabilmektedir. Bu yeni reklam modelinin genel amag ve kullarm
nedenleri, kampanya stratejileri, satin almaya etkisi ve farkindahd problemlerinden yola gikilarak bu gergeve
hazirlanan sorulann siz uzman ve yetkinler tarzfindan cevaplanmas ve dederlendiriimesi amaciyla yapilmakiadir,
Toplam 15 sorudan alusan bu aragtirma, agik uglu soru formatinda hazirlznarak, sizlerin verecedi uzun agiklamal
metin cevaplan sayesinde ilerleyeceksir.

Tezekkiirler,
Dilara irem Akyol.

E-posta adresi *

naimcetinturk@gmail.com

1. Arama Motoru Reklameihidi ya da Sosyal Medyayla ilgili olan uzmanlk,
yetkinlik ya da iliskinizi aciklar misiniz 7 *

Google Sertifikasina sahip olma diizeyinde uzmanligim bulunmaktadr.
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2. Arama Motoru Reklamcilidinin én planda olmasinin nedeni ve énemi
sizce nedir 7 *

Bireylerin dogrudan kendi iradeleri ile bir konu hakkinda bilgi arastirmalan ve kurumlann bu
ilgiye sahip kisilere, yaptiklan aramayla ilgili Grin/hizmetlerinin reklamini yapmalk: istemesi.

3. Arama Motoru Reklamcilifinin avantaj ve dezavantajlar nelerdir 7 *

ilgisiz kigilere gereksiz reklam gésterimi yapmayarak zaman ve maliyetten tasarruf saglar.
Ancak reklarm yapilan Urind bilmeyen fakat reklam sonrasinda satin almak isteyecek
potansiyel migteriler iskalanmig olur.

4. Arama Moteoru Reklamecihi@inin, internet Reklameilifinda diger tirlere
gore yeri ve onemi nasildir 7 *

Ozellikle nis pazarlarda ve musteri kitlesi spesifik Urtin ve hizmetlerin reklami amaciyla
oldukca etkindir. Fakat bilinirlik saglamak agisindan genel amach reklam modeline uygunluk
gdstermez.

5. Arama Motoru Reklamcih@inda, yeni trendler nelerdir ve nasil etkilere
sahip oclacaktr ? *

Gasterim basgi maliyetten once tiklama, ardindan dondsam basi maliyete yonelik olarak
dedigen performans odakh Ucretlendirme ve kampanyalarin buna goére kurgulanmasi dnemili
bir trenddir. Bununla birlikte gesitli uzantilarin (arama, konum, telefon vb.) yer almasi
isletmelerin reklamlara harcadidi paranin daha verimli colmasim saglayacaktir.

6. Yeniden Pazarlama ve Yeniden Hedefleme reklam modellerinden yola
cikilarak yapilan bu reklam anlayvisinin genel amaci ve sizin genel
gorusleriniz nelerdir? =

Bu konuda doktora tez ¢aligmanmm inceleyebilirsiniz. Urlin hakkinda zaten bilgisi olan / bilgi
almus kisilere aym Grandn reklarmim farkli mecrada da olsa tekrar gostermek, baz sektarler
adina markaya kars clumsuz etkiler yaratabilmektedir.

7. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarnimin kullamim nedenleri
nelerdir 7 *

Arama reklamlanmn genel kullamm amaciyla ayridir.

8. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlannin, isletme ve markalar
acisindan kullamm yvayginhd ve farkindahd nasildir? *

Dijital pazarlamay belirli bir profesyonellilte kullanan sirketler yeterince farlandadir.

9. Sosyal Medyada Arama Motoru reklam kampanyasi olustururken dikkat
edilmesi gereken noktalar ve stratejiler nelerdir? =

Kigilerin ilgi alanlarina dikkat edilmeli, sunulan Grindn dagmm kanzallan ile reklam garecek
bireylerin ikamet ettigi konum aym olmalbidir.
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10. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin bitgelendirmesi
nasildir 7 Reklamverenlere ne gibi avantajlar saglamaktadir 7 *

Bitcelendirme mecra, sektdr ve Uriine gére degdiskenlik gésterir. Bu nedenle sorunuza
genelleme yapilarak bir yanit vermek saglhikh clmaz.

11. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin satin almaya etkisi
nedir, bunu dlgimleyebiliyor musunuz 7 *

11. sorudaki yanrtimi baz alabilirsiniz. Satin almaya etkisi de belirli noktada dlgimlenebilir,
‘fine burada tez galigmami incelemeniz faydal olacaktr

12. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlarina sizin bakis aciniz ve
degerlendirmeniz nasildir? Etkili ve basanl buluyor musunuz ?

Dadru ve uygun kullanim sonucunda etkili olabilir ancak frekans limitini belirli seviyade
tutumak gerekir aksi takdirde hedef kitlenin markaya yénelik algizi olumsuz etkilenebilir.

13. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlarinin geleceqi ve gelisimi
hakkinda ne distiniyorsunuz ? *

Bireyin zaten arama motorunda arzu ettigi Griin veya hizmeti arayacak olmasindan dolayi,
destekleyici bir fonksiyondan dteye gegecek anlamlar yliklenmesi ¢ok dodru olmayacakdrr.
Ozellikle arama yapilan bir triin ya da hizmetle ilgili olarak mecra-spesifik indirim, avantaj,
kampanya kurgusu amaciyla misteri cekme odakh olarak kullanilmasi etki sadlayabilir.

14. Arama Motoru Reklamlarini destekleyici nitelikte olan bu reklam
modelini geliserek yeni bir internet reklam tlrd olarak kabul edilebilir mi? *

Kabul edilemez.

15. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlariyla ilgili son olarak eklemek
istedikleriniz nelerdir 7 *

Gerekli kullanldiginda dnemli bir destek vazifesi gorebilir.
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Ek 4: Aliye Ferdis ile Cevrimici Miilakat

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari

Bu sorulara vereceginiz yamitlar, istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler ve Tanrtim
Anzbilim Dahmim, * Sesyal Medyada Arama Motoru Reklamlan isimli Yoksek Lisans Tez caligmaszimin aragtirma
bélimi igin kullamilacaktir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamilan, internet kullamcilanimin Google, Bing, Yahoo! gibi arama aglannda
aramlan kelimelerlz ilgili gikan Goretli reklamlarla, sosyal medya hesaplannda tekrar kargilagarak reklamlanin
yenilenmesi ve hatirlatmaszi clarak tammilanabilmektedin. Bu yeni reklam modelinin genel amag ve kullanm
nedenler, kampanya stratejiler. satin almayz etkisi ve farkindaligi preblemlerinden yolz aikilarak bu gergeve
hzzirlanan sorulann siz uzman ve yetkinler tarafindan cevaplanmasi ve degerlendirilmesi amaciyla yapilmakiadin,
Toplam 15 sorudan alugan bu aragurma, agik uglu soru farmatinda hazirlanarak. sizlerin verecedi uzun agiklamal
metin cevaplan sayesinds ilerleyecskiin

Tegekkiirlar,
Dilara irem &kyel.

E-posta adresi ®

aliyeferdis@ikiespr.com

1. Arama Motoru Reklamcilign ya da Sosyal Medyayla ilgili olan uzmanhk,
yetkinlik ya da iligkinizi agiklar misiniz 7 *

Sosyal Medya ve dijital mecralara ait reklamlan tasarlama ve yonetme

2. Arama Motoru Reklamcih@imin on planda olmasinin nedeni ve dnemi
sizce nedir 7 *

insanlarin arama motoru kullanma ahskanhklanmn giinden gine yerlesiyor clmasi

3. Arama Motoru Reklamcih@inin avantaj ve dezavantajlan nelerdir 7 *

Her seltdre uygun olmayisi bana gdre handikap. Bir de misgteri ic gérdsind yakalamalk
sosyal medya reklamcihdina gore gok daha zor. Direkt web sitesi ya da Uriine yonlendirmesi
ve yeniden pazarlama imkanlannin daha genis olmasi agisindan ise oldukga avantajh.

4. Arama Motoru Reklamcihi@inin, internet Reklamecih@inda diger tiirlere
gore yeri ve dnemi nasildir 7 *

¥ine bu durum yakalanmalk istenilen hedef kitleye gdre degismekle birlikte, arama ad
reklamcihdn ile Grinler ya da hizmetleri dogru hedef kitlesine, dogru yerde ve dogru zamanda
tanitma sansi elde edersiniz.

5. Arama Motoru Reklamcih@inda, yveni trendler nelerdir ve nasil etkilere
sahip olacaktir 7 =

Satin alma karanm dodrudan etkileyen hamleler bence ylkselen trend. Artik rekabet daha
zorlu, hedef kitle daha secgici ve temkinli. Dolayisiyla reklamlan tasarlarken bunlara dikkat
etmek trendden cok mecburiyet halini aldi.
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6. Yeniden Pazarlama ve Yeniden Hedefleme reklam modellerinden yola
cikilarak yvapilan bu reklam anlayisinin genel amaci ve sizin genel
gorusleriniz nelerdir? =

Remarketingin satin alma kararlan dzerinde oldukga etkili cldugunu deneyimleme firsatim
oldu.

7. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin kullanim nedenleri
nelerdir 7 *

Sosyal medya ginumdzin en etkili kitle iletisim araci. Ayrica buradaki reklamlann
Slcumlenebiliyor olmasi, misteri yorum ve begdenilerinin direkt reklamverens ulasmasi,
gergek bir etkilesim yakalanabilmesi markalar igin oldukga cezbedici.

8. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin, isletme ve markalar
acgisindan kullanim yayginhd ve farkindaligr nasildir? =

Bence gayet farkundalar. Anadolu reklamcih@inda dahi artik bu reklam modelini pazarlamak
isini iyi yapan ajanslar igin eskisi kadar zor dedgil.

9. Sosyal Medyada Arama Motoru reklam kampanyasi olustururken dikkat
edilmesi gereken noktalar ve stratejiler nelerdir? *

Hedef kitle cok iyi analiz edilmeli. Uriin ve hizmetlerin dne cikan ayinc dzellikleri
vurgulanmali. Net, akilda kalan sgylemler kullarmilmal.
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10. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin butcelendirmesi
nasildir 7 Reklamverenlere ne gibi avantajlar saglamaktadir 7 *

Biitgelendirme reklamverenlerin kontordliinde ilerlediginden stiprizler yasanmaz. Reklamlar
icin tercih edilen anahtar kelime hacmine gére ( bu potansiyel gdsterim sayisini ifade eder)
glinlik biitge dnerilerinin sunulmasi ciddi bir avantaj. Aylik bazda bitce agimi yasanmiyor
olusu da baska bir avantaj.

11. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin satin almaya etkisi
nedir, bunu dlgumleyebiliyor musunuz ? *

Hem iyi bir internet kullaniciz hem de reklame olarak kesinlikle dlgimleyebildigimi
diigtiniiyorum ve gok etkili buluyorum.

12. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlanina sizin bakis aginiz ve
degerlendirmeniz nasildir? Etkili ve basanl buluyor musunuz ?

Kesinlikle gok etkili ve baganh buluyerum. Yeter ki dogru biitge ve dogru dille tasarlanmig
olsun.

13. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlarinin gelecegi ve gelisimi
hakkinda ne distndyorsunuz 7 *

ileride cok daha etkili bir sekilde kullanabilecedimizi diginiyorum. Ozellikle de hedef kitle ve
kullanier profillerinin analiz edilmesi noktasinda arama motorlznnin biz reklameilara
inaniimaz veriler sunacaginz clan inancim glinden gline gligleniyor.
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14. Arama Motoru Reklamlarini destekleyici nitelikte olan bu reklam
maodelini geliserek yeni bir internet reklam tiril olarak kabul edilebilir mi? *

Bu haliyle bence hepsini dijital reklamailik baghd) altnda irdelemek mimikiin olsa da reklam
modellerinin hemen hepsi tek bagina farkl birer organizma. Bu agidan bu soruyu hem evet,
hem de hayir olarak cevaplayabilirim.

15. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlanyla ilgili son olarak eklemek
istedikleriniz nelerdir 7 *

Bence dzellikle dofrudan son kullaniciya seslenmek isteyen marka ve driinler igin cok
avantajl, dl¢tmlenebilir ve esneklik sadlayan bir reklam modeli olmasi sebebiyle arama ag)
reklamlan firmalar icin olmazsa olmazlar arasinda yer aliyor. Almaya da devam edeceldtir.

banderme Zaman. . 1.2y
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Ek (d): Kazim Akyildiz ile Cevrimici Miilakat

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari

Bu sorulara vereceginiz yamtlar, istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Halkla iligkiler ve Tanitim
Anabilim Dalimin, ® Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlan® isimli Yiksek Lizsans Tez gahsmazinin aragtirma
b&limd icin kullamlacakur.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlan, internet kullamicilanmin Google, Bing, Yahoo! gibi arama aglannda
aranilan kelimelerlz ilgili gikan Geretli reklamlarla, sesyzl medya hesaplannda tekrar kargsilagsarak reklamlann
yenilenmesi ve hatirlatmas olarak tasamilanabilmektedir. Bu yeni reklam modelinin genel amag ve kullanim
nedenleri, kampanya stratejileri, satn almays etkizi ve farkindalhd preblemlerinden yola gikilarak bu gergeve
hazirlanan sarulanin siz uzman ve yetkinler tarafindan cevaplanmas ve degerlendiriimesi amaciyvla yapilmakiadir,
Toplam 15 sorudan alugan bu aragurma, agik uglu seru formatinda hazirlanarak, sizlerin verecedi uzun agiklamah
metin cavaplan sayesinde ilerleyecsksir.

Tegekkirlar,
Dilara iremn Akyol.

E-posta adresi *

kazim@kazimakyildiz.com

1. Arama Motoru Reklamcihidi ya da Sosyal Medyayla ilgili olan uzmanlik,
yetkinlik ya da iliskinizi agiklar misimz 7 *

performans pazarlmas) uzmani

2. Arama Motoru Reklamcih@inin &on planda elmasinin nedeni ve énemi
sizce nedir 7 *

2. Arama Motoru Reklamcih@inin 8n planda clmasinin nedeni ve dnemi
sizce nedir 7 *

kolay hedefleme geri dontstmdan hizh almas

3. Arama Motoru Reklamcihgimin avantaj ve dezavantajlan nelerdir ? *

clumsuz rekabetin kolay clmasi hizl -geri donis

4. Arama Motoru Reklamecihd@inin, internet Reklamecilifinda diger tiirlere
gore yeri ve onemi nasildir 7 *

siralama olarak 1. zorunlu reklam turd

5. Arama Motoru Reklamcihginda, yeni trendler nelerdir ve nasil etkilere
sahip olacaktr 7 *

reklam uzamtilan reklarm blyitdyor

6. Yeniden Pazarlama ve Yeniden Hedefleme reklam modellerinden yola
cikilarak yapilan bu reklam anlayisinin genel amaci ve sizin genel
gorusleriniz nelerdir? *

siteyi ziyaret etmig kullamiciyi elde tutma
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7. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlannin kullanim nedenleri
nelerdir 7 *

misgteriyi dénisimind hizlandirma

8. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarnnin, isletme ve markalar
acisindan kullamm yayginhd ve farkindahd nasildir? *

yeniden pazarlamay kucuk dlgek girketler farkinda degil

9, Sosyal Medyada Arama Motoru reklam kampanyasi olustururken dikkat
edilmesi gereken noktalar ve stratejiler nelerdir? =

dogru kitleye degru mesaji vermek

10. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlannin butgelendirmesi
nasildir ? Reklamverenlere ne gibi avantajlar saglamaktadir 7 *

tiklama maliyeti daha digUktir

11. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlannin satin almaya etkisi
nedir, bunu dlcumleyebilivor musunuz ? *

tutum Slcen bir analitik tool yok suanda yeniden pazarlama dénisim maliyeti disiktir
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12. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlarna sizin bakis aciniz ve
degerlendirmeniz nasildir? Etkili ve basanh buluyor musunuz ? *

yeniden pazarlamayi bircok acidan kullamlabilir farkl buda farkl yéntemi

13. Sosyal Medyada Arama Motoru reklamlarinin gelecedi ve gelisimi
hakkinda ne distniyorsunuz ? *

kullammi artacaktir

14. Arama Motoru Reklamlarini destekleyici nitelikte olan bu reklam
modelini geliserek yeni bir internet reklam turu olarak kabul edilebilir mi? *

yeniden pazarlama olarak adlandinlacaktr

15. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlaryla ilgili son olarak eklemek
istedikleriniz nelerdir 7 *

yok

14. Arama Motoru Reklamlarini destekleyici nitelikte olan bu reklam
maodelini geliserek yeni bir internet reklam tiri olarak kabul edilebilir mi? *

Bu haliyle bence hepsini dijital reklamailik baghd) altnda irdelemek miimikiin olsa da reklam
modellerinin hemen hepsi tek bagina farkl birer organizma. Bu agidan bu soruyu hem evet,
hem de hayir olarak cevaplayabilirim.

15. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarnyla ilgili son olarak eklemek
istedikleriniz nelerdir 7 *

Bence dzellikle dogrudan son kullaniciya seslenmek isteyen marka ve Grlinler iin cok
avantajl, dlgimlenebilir ve esneklik sadlayan bir reklam modeli olmasi sebebiyle arama ag)
reklamlan firmalar icin olmazsa olmazlar arasinda yer aliyor. Almaya da devam edeceldtir.
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Telefon: 05305550641

Adres: Senlikkoy mh. Koru sk. 4/4 Florya/ Istanbul
Dogum Tarihi ve Yeri: 07.01.1994/ Yalova

Egitim Bilgileri

Yiiksek Lisans :  Istanbul Aydin Universitesi — Halkla Iliskiler ve Tanitim (2015-
)

Lisans . Istanbul Aydm Universitesi — Halkla iliskiler ve Tanitim (2015 -
2011)

Lise :  Yalova Lisesi — Sosyal Bilimler (2011-2007)

Mesleki Deneyimler
Mavi Diinya Damismanhk / Insan Kaynaklari / Stajyer (2017.06.01- 2017.05.08)

Iki aylik staj siiresinde, damismanlik hizmeti verilen sirketlerin eleman alim
stireclerinde, cv taramalar1 yapilarak kriterleri saglayacak bireylere ulasilarak
gorismeye cagrilmislardir. Goriisme raporlar olusturularak, kriterlere uygun kisileri
danisan sirketlere yonlendirme yapilarak ise alim siireci takip edilmistir.

HBS Global Yatirnm A.S. / Satis Pazarlama / Stajyer (2015.02-2014.09)

Altr aylik staj siiresinde yerli ve yabanci miisterilerle baglant1 kurularak, finansal
yatirimlar1 hakkinda giincel bilgi alig verisi saglandi. Trade, finans ve gayrimenkul
alanlarinda yeni baglantilar kurularak portfoye eklenmesi saglandi. Toplant1 ve yiiz
yiize goriismeler icin miisteriler ile zaman ve mekan planlamasi yapilarak ofisin
biitce planlamasi yapildi.

Tarla Pazarlama ve Reklam / Dijital Medya Uzman Asistani / Stajyer (2014.06-
2014.02)

Bes aylik staj siiresinde mevcut miisterilerin sosyal medya hesaplar1 takip edilerek,
yeni igerikler ve gonderiler olusturuldu. Sosyal medya hesaplari daha aktif hale
getirilerek daha genis kitleye ulasim saglandi. Mevcut miisterilerin basili reklamlari
icin gorsel analiz yapildi. Yeni ve potansiyel misteriler i¢in ise swot analizleri
yapilarak pazarlama ve reklam stratejisi olusturuldu ve miisterilere sunum yapilarak
aktarildi.
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Tiirk Ekonomi Bankas1 / Operasyon Yardimecisi / Stajyer (01.2014-09.2013)

Bes aylik staj siiresinde banka sisteminin ve kodlarinin belirli bir kism1 6grenilerek
operasyona destek saglanmistir. Miisterilerin operasyonla ilgili sorunlar1 giderilmeye
calisilmis, telefon ve mail yogunlugunun azaltilmasina yardimci olunmustur. Yeni
misterilerin bilgileri sisteme girilerek, belgeleri taratildi. Arsiv diizenlenmesi genis
kapsamli olarak yapildi.

Bilgisayar ve Dil Becerileri

Microsoft Office — World- Excel-Power Point-Outlook- Access ( Iyi derecede)
Adobe Photoshop (Orta Diizeyde)

Ingilizce(Orta Diizeyde)

Kurs ve Sertifikalar

Bogazici Universitesi — PR Professional (2013.03)

Siirekder - Liderlik, Stres ve Zaman YoOnetimi- Takim Calismasi ve YOnetim
Becerileri- Etkili Iletisim, Beden Dili ve Imaj Yonetimi- Etkili Konusma ve
Diksiyon- Satis Pazarlama ve Ikna Teknikleri(2015.08)
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