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Sosyal Medyanin Geleneksel Reklam Araclarina Gore Hedef
Kitle Belirlemedeki Avantajlar

Arda SUAR, Kocaeli Univ., Halkla iliskiler ve Tanitim Doktora Ogrencisi, ardasuar@gmail.com

Oz Sosyal medya araglarinin gelisimi ve internet erisiminin kiiresel ¢apta artisi, reklamcilarin
sosyal ve dijital medya kullanimina yonelmelerinin temel sebepleri olarak gosterilebilir. Gerek
uluslararas1 gerekse yerel reklamcilar, pazarlamaya yonelik kaynaklarimi dijital pazarlama
uygulamalarima yonlendirmekte ve bu egilim; internet pazarlamasima ayrilan biitcenin
geleneksel medya kanallarinin kullanimina kars: giderek yiikselen pay ile ortiisen bir tablo ile
sonuclanmaktadir. Bu ¢alismamn amacy; dogru hedef kitleye ulasma noktasinda sosyal medya
reklamlarimin etkisini geleneksel reklam araclarmin etkisiyle karsilastirarak, sosyal medya
reklamlarinin avantajlarin tespit etmektir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, hedef kitle, reklamcilik, dijital, geleneksel medya

The Advantages of Social Media Marketing Against Traditional
Media Channels

Abstract Development of social media tools and increasing graphics of global internet access are
facts, creating the need for advertisers to focus on social and digital media more than
ever. Both international and local advertisers are allocating their marketing funds to
digital marketing operations and this tendency overlaps with the statistics of internet
marketing budgets’ rising share against traditional media channels. This study aims to
compare the social media advertisements with the traditional advertisement tools in
terms of achieving the right target

Keywords: Social media, target audience, advertising, digital, traditional media

GIRIS

Kitle iletisim araglarinin iirtin ve hizmet pazarlamak igin reklam yayinlar1 yapan isletmeler,
markalar ve sirketler i¢in 6nemi hayati diizeydedir. Ticari gelir elde etmek amaciyla var olan
bu yapilarin irettikleri iirtin ya da hizmetleri; potansiyel miisterilerine sunmak adina
kullandiklar1 en temel iletisim araci olarak reklamlar, kitle iletisim araglarmin gelir
modellerinde 6nemli bir yer tutmakla birlikte, reklam verenler agisindan da pazarlama
stratejilerinin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir.
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Kitle iletisim araglarmin teknolojik gelismeler sayesinde erisim kapasitelerinin artmasi,
ulastiklar1 kisi ve bolge sayisinin yayginlasmasi ve igerik tiirlerini zenginlestirebilmelerine
paralel olarak; bu mecralarda yer alan reklam igeriklerinin de aym Olgiide artan iletisim
olanaklarini kullanmak adina zenginlesmesi; reklam verenler ve reklam yayincilar1 arasinda
karsilikli bir baghlik olusturmustur.

Internet teknolojisinin gelismesi, yayginlasmasi ve mobil devrimi ile birlikte kitle iletisim
araglarinin geleneksel tanimlarinda degisiklikler olmustur. Icerik {iretebilme tekeli kitle
iletisim araglarmin kendileri ve bu mecralarda reklamlar: ile yer almak isteyenlere yonelik
hizmet sunan ajanslarin tekelinden ¢ikmis ve her kullanicinin igerik iiretebildigi bir doneme
sosyal aglar ile gecilmistir. Kullanicillarin tiim hareketlerini takip eden ve biiyiik veri
kapsaminda kaydeden sosyal aglar; elde ettikleri bu verileri tasnifleyerek mecralarinda yer
alan kullanicilara dair birgok bilgiyi isleyebilmektedirler.

Degisen kitle iletisim araglarina reklam verenler kayitsiz kalamamislar ve medya organlarinda
donemsel yer alarak pazarlama siireglerine katki sunan reklam galismalariyla esgiidiimlii
olarak, sosyal aglarda kurumsal hesaplar ile yer almaya baslamiglar ve bu sosyal aglarin
kullanicilarina yonelik reklam igerikleri {iretme yoluna gitmislerdir. Reklam verenlerin bu
egilimlerini tetikleyen sosyal aglar, ticari isletmeler tarafindan gordiikleri ilgi neticesinde
temel gelir modelleri olan reklam yayincilig1 konusunda geleneksel kitle iletisim araglarindan
ayrilabilecekleri yeteneklerini; reklam verenlere sunma yoluna giderek bu alanda biiyiik
dontisiimleri baglatmiglardir.

Bu ¢alismada, sosyal aglarin reklam verenlere sundugu hedef kitle belirleme araglar: tizerine
bir inceleme yapilmistir. Diinyanin en ¢ok aktif kullaniciya sahip sosyal ag1 olan Facebook’un
reklam veren ara yiiziinde sundugu hedef kitle belirleme ve hedef kitleyi segmentasyon
yontemi ile daraltabilmek kabiliyeti ve geleneksel kitle iletisim araglar1 karsisinda sahip
oldugu avantajlar incelenmistir.

1. KITLE ILETiSiMi, REKLAMCILIK VE HEDEF KITLE
1.1 KITLEILETiSiMi

Iletisimin kitlesel olgusunun ortaya ¢ikmast ile birlikte, mesajin hizli bir sekilde, olabildigince
¢ok Kkisiye iletilebilmesi ile kiiltiirel yapilarda biiylik doniistimleri tetikleyen zaman ve
mekansal kolayliklar ortaya ¢ikmistir. Cok genis kitlelerin birbirlerinden bagimsiz olarak,
kitlesel iletisime agik olmalari, bilgi diizeylerini, davranis ve tutumlarimi etkilemeye
baslamistir (Aziz, 1982: 5.48).

ingilizce karsilig1 “mass communication” olan kitle iletisimi kavramy, ilk etapta karsimiza
sosyal gruplarin veya bireylerin, sembolik icerikleri diger insanlara iletmeye veya ulastirmaya
calistiklar1 bir siire¢ olarak g¢ikmaktadir. Bu siirecin en onemli faktorlerinden ilki, kitleyi
olusturan diger insanlarin sembolik igerikleri olusturanlardan farkli 6zelliklere sahip olmasi,
digeri de igerigin ulastirilmasinda teknik araglarin kullanilmasidir (Gokge, 1993: 5.81).

En kisa taniminda kitle iletisimi, bir kitle iletisim araci (gazete, dergi, radyo, televizyon,
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sinema, reklam, afis, vb.) kanaliyla bir grup insana (kitle) dogru yonlendirilmis mesajlar
gondermedir (Parsa, 1993: 8). Kurumsal ve uzmanlikla olusan bu iletimde, mesaji gonderen
mekanik araglarin destegiyle hizla ve kisa zamanda mesajini hedef kitleye ulastirabilmektedir
(Isik ve Biber, 2006: s. 35).

Kitle ile iletisim kurmanin temel amaci riza imalat1 olusturabilmektir. Chomsky’nin Rizanin
Imalat1 adli eserinde ¢izdigi gerceve medyanin, kitlelerin siyasi rizasin1 olusturmak {iizere
manipiilatif bir sekilde kullanilan ve gii¢ iliskilerinden, sahiplik yapisina kadar birgok
ekonomi politik gercevede yaptig1 tespitler ve iddialar bu arastirmanin ¢alisma alanmin
disinda kalsa da kitle iletisim araglarinin habercilik disindaki her kullanim alaninda bir riza
imalati amac1 oldugu iddia edilebilir. Bu amag bir {iriiniin pazarlanmasi amaciyla reklam
icerikleri sunmaktan, bir sosyal harekete dikkat ¢ekmek adma yapilan halkla iligkiler
faaliyetine kadar uzanan genis bir skaladaki medya aksiyonlar1 olabilir.

Kitle iletisim araglarinin Ag Toplumu ya da Post-Endiistriyel toplum olarak da adlandirilan
gluniimiiz diinyasinda yasadig1 doniisiim; bu araglarin isleyis mekanizmalarinda gegmise gore
biiyiik farkhiliklar yaratmustir. Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler ve mobil
teknolojiler alaninda yasanan sigramalar neticesinde artik insanlar 24 saat boyunca g¢evrimigi
bir sekilde sosyal aglarda birbirleri ile iletisim kurabilir haldeler ve etkilesime gecebildikleri
yeni kamusal alanlarda var olmaktadirlar.

Bu teknolojik gelismelerin giinliik yasam pratiklerinde tetikledigi degisim ve doniistimler
neticesinde geleneksel kitle iletisim araclarina alternatif ya da paralel olarak gelisen yeni kitle
iletisim mecralarinin temel farks; icerik saglayicilardan bagimsiz bir sekilde tiim kullanicilar
igerik tiretebilir ve bu igerigi yayinlayabilir kapasiteye ulagsmislardir. 1940’11 yillarda kavrami
ortaya atan Laswell’in ¢izdigi kavramsal cergeve (Mutlu, 2008: s 178) 1970’li yillarda
diizenlenen akademik toplantilarda (Alemdar, Kaya, 1983: s 15) kitle iletisimine dair 6ne ¢ikan
tartisma alanlarinin  giintimiizde ortadan kalktiklar1 ya da oOnemlerini yitirdikleri
goriilmektedir. Medya araclarinin sahiplerinin kiiltiirel hegemonya kurma kapasitesinin
boyutunun tartisildigr ya da igerik tiretimi igin gerekli olan biiyiik kurumlarin varliginin
kabullenildigi donemlerden sonra giintimiizde, toplumun geneline ulasma penetrasyonu en
yliksek kitle iletisim araglarindan olan sosyal aglarda; igerigi olusturma hakki medya
sahipliklerinin tekelinden ¢ikmis ve tiim bireyler bu kapasiteye eristigi igin
demokratiklesmistir.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde inceleyecegimiz hedef kitle kriterleri belirleme
cercevesinde; kitlelere en hizli ve kolay sekilde ulasilabilen mecralar olarak 6ne ¢ikan sosyal
medya araglarinin; ticari, siyasal ya da sosyal amagclarla farkindalik ve bilinirlik yaratmak
isteyen her kisi ya da grup icin 6nemli mecralar haline geldigi goriilmektedir.

1.2 REKLAMCILIK

Latincede “cagirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden tiiremis olan reklam; genel
anlamiyla insanlarin, kurumlarin, driinlerin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilip
benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir. (Karpat, 1999: s.35). Benzer bir tanim da
Mutlu'ya aittir; Reklam: bir iiriintin veya hizmet satmak {izere tasarimlanan ikna edici
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mesajlar; daha genis tanim ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle
ilgili bilgilerin kimi araglarla (basin, film, televizyon, vb.) genis kamuya bildirilmesi siirecidir.
(Mutlu, 2008: s 243) Reklamcilik ise, bir {iriin ya da hizmet i¢in en ikna edici satis mesajini,
miimkiin olan en diisiik maliyetle potansiyel miisterilerle bulusturmaktadir. (Karpat, 1999:
s.36)

Reklam, pazarlama iletisiminin {izerinde en ¢ok tartisilan O6gesi olup, pazarlamanin
gelismesiyle birlikte iiriin, hizmet, birey ve fikirler de pazarlama kapsami iginde diisiiniilmdis,
reklamin odak alanlar1 da bu sekilde genislemistir. (Odabasi ve Oyman, 2002: 5.95) Pazarlama
siireci igerisinde reklam, iletisim yoniinden de Kkitle iletisimin parcasi olarak kabul
gormektedir. Iletisim tarafindan bakildiginda bilgi verme ve ikna etme araci olarak ele
alinmakla beraber; bir iiriin veya hizmetin genis kitlelere duyurulmasinda da
kullanilmaktadir. (Gliriiz, 1999: s.20). Boylece, {iriin ya da hizmetin para karsiliginda, kitle
iletisim araclar1 ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmas: ve istenen yonde tutum ve
davraniglarin, olusturulmasi saglanmaktadir.

Ozetlemek gerekirse, reklamin Ozelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz (Kocabas ve
Elden, 2001: 5.16-17).

1. Reklam, pazarlama iletisiminin bir pargasidir.

2. Reklam, ticret karsili1 yapilir.

3. Reklam, tiiketiciye giden iletisimin biitlintidiir.

4. Reklam, kitlesel iletisimi saglar.

5. Reklami yapan kisi, kurum ve kurulusu bellidir.

6. Reklam, tiiketiciyi bilgilendirerek ikna etmeye calisir.

7. Reklam ile verilen mesajlarinda sorunlara ¢6ziim hizmeti, vaat ve 6diil vardir.

8. Reklam, isletmenin pazarlama hedefleri ve stratejileri dogrultusunda, pazarlamanin diger
birimleriyle koordineli olarak ¢alisir. Planlanan hedeflerin gerceklesmesi igin ¢alisir.

Yukarida aktardigimiz tanimlarin tiimiiniin uzlastig1 temel noktalar reklamin ticari bir amaci
olmas: ve kitle iletisim araglari ile iletilmesidir. Uriin, hizmet ve diisiincelerin bedeli kimin
tarafindan Odendigi bilinecek sekilde farkli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla genis halk
kitlelerine aktarilmasi olarak tanimlanan reklamda analiz ve yaraticilik kavramlarinin 6nemi
tizerinde yogun olarak durulmaktadir (Peltekoglu, 2001: 25-26). Bagka bir tanima gore reklam,
biiytik kitlelere ulagsmay1 saglayacak basit mesajlar1 iletmenin ve bu yolla markaya statii
kazandirmanin, belli bir maliyete karsin faydasi en fazla olan yoludur. (Ring, 1996: s.31).

Kitle iletisim araglarinin yasadigr dontisiimler gercevesinde, reklamcilik da biiyiik bir
doniistim siirecine girmistir. Sesi kitlesel olarak iletebilen araclar oncesinde sadece basili
mecralar ile yapilabilen reklamcilik sirasiyla ses ve goriintii kabiliyetlerini kazanan kitle
iletisim araglarina paralel olarak; iletisim siirecinde bu teknik kapasiteleri kullanabilir
olmustur. Internetin bulunmasi ve kitlesel olarak yayginlagmas: ile birlikte yeni reklam
mecralar1 ortaya ¢ikmistir. Mobil teknolojiler ve internet hizinda yasanan gelismeler ile birlikte
ortaya ¢ikan yeni kitle iletisim araglar1 olan sosyal medya mecralart ile birlikte iletisimin geneli
gibi reklamciligin ve reklam igeriklerinin de 6nemli bir doniisiim yasadig1 goriilmektedir.
Heniiz tam anlamiyla kitlesel bir sekilde kullanim seviyesine gelmemis olsa da; arttirilmig
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gerceklik, sanal gergeklik gibi alanlarda yasanan hizli teknolojik gelismeler neticesinde
reklamin ve reklamciligin yasayacagi dontisiimler; yine teknik gelismelerle paralel
ilerleyecektir.

1.3 HEDEF KIiTLE

Iletisim siirecinde mesajin ulasmasi amaglanan kisi, kiime ya da kitle olarak tanimlanan hedef
(Mutlu, 2008: s 126); iletisim siirecinin temel bilesenleri arasindadir. Kitle iletisimi ile birlikte
hedefin kisiden, kitleye dogru genisletilebilmesi sayesinde; 0zgiil izleyici kesimlerini
belirleyip, onlara mevcut en etkili kanalla erisme tanimina sahip olan (Mutlu, 2008: s 126)
hedef kitle kavramini dogurmustur.

Hedef kitlenin belirlenmesi stireci, pazarlanmak istenen iiriin ya da hizmeti tiiketecek kisilerin
bir gergevesini ¢izmektir. Gelir durumu, kimlikler, lokasyon, tiiketim aligkanliklar: gibi bireye
dair birgok farkli etmenin bir araya getirilerek bir nevi kesisim kiimesi seklinde ortaya koyulan
daraltma cabalar1 neticesinde potansiyel tiiketicilerin genel bir cercevesi cizilerek ortaya
¢ikartilabilir. Bir insanin, bir {irliniin hedef kitlesinde olmasi i¢in sadece tek bir kriter yeterli
olabilirken, bazi durumlarda bir¢ok dogrulayici kritere ragmen bir baska bagimsiz kriter
devreye girerek soz konusu kisiyi hedef kitle disinda birakabilir.

Hedef kitlenin, toplumun genelinin segmente edilerek dogru bir sekilde ortaya ¢ikarilmasinin
temel gerekliligi, medya satin alma maliyetlerini korumaktir. Reklammn taniminda
bahsettigimiz “en diisiik biitge ile...” ibaresi; hedef kitlenin dogru bir sekilde belirlenmesi
neticesinde; bu hedef kitleye en verimli sekilde ulasilacak olan medya araglarinin belirlenmesi
asamasina reklamvereni tasir. Bu asama, reklam maliyetlerinin belirlendigi siire¢ olarak ticari
kaygilar temelli bir sekilde olusan bu siirecin 6nemli bir agamasidir.

2. PAZARLAMA KANALI OLARAK SOSYAL MEDYA

Yeni teknolojiler, kisilerin iletisim bigimlerinde koklii degisikliklere yol actigindan, 6zellikle
internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte ortaya yeni bir iletisim sekli ¢ikmistir. Sanal
iletisim olarak da tanimlanan bu iletisim tiirii, insanlarin internet veya dijital ortamda iletisim
kurmasin ifade etmektedir. Dolayisiyla Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile iletisim
siirecine, Web 2.0, siber alan, siber kiiltiir, dijital yasam tarzi internet odakl iletisimi igeren
kelimeler girmistir. Bu noktada yeni iletisim teknolojilerinin gelisim siirecinde internetin
gelisimi yeni iletisim teknolojilerine yon vererek etkilesim kavraminin hayatimizdaki yerini
arttirmaktadir.

Sosyal medya ve sosyal aglarin artan kullanima ile binlerce insan tek bir birey gibi birbirleri ile
iletisim saglamalar1 ¢ok kolaylasmistir. Din, dil, yas, politik diisiinceler, hobiler, ilgi alanlar:
gibi Ozelikler ile etiketleme ve smiflandirma sosyal paylasim sitelerinden yapilabilmektedir.
Sonu¢ olarak; etiketleme ve smiflandirma ile gruplar arasindaki etkilesimler
arastirabilmektedir. (Maranto ve Barton, 2010: 36). Bloglar ve Wiki gibi sosyal medya,
Facebook ve Linkedin sosyal ag siteleri, Youtube ve Flickr gibi multimedya paylagim siteleri
iletisim sitelerinde devrimci bir degisim yaratmis, sosyal medya, siradan insanlara bilgiyi

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=247



AJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology
2017 Yaz/Summer - Cilt/Vol: 8 - Sayy/Num: 28
DOI: 10.5824/1309-1581.2017.3.002.x

paylasma ve organize etme olanag1 saglamstir. (Dryer, 2010: 16)

Iletilmek istenen mesajlarin reklamlarda hedef kitleye aktarilmasi, yayin yolu, basili reklam
ve diger iletisim olanaklar1 kullanilarak gerceklestirilebilirken, internetin gelismesi
sonrasinda verilmek istenen mesajlar online reklamlar vasitasiyla iletilmektedir. Bu durumda
geleneksel reklam araclari ile ayn1 amaca hizmet etmektedir. (Aksoy, 2009)

Yapisal anlamda en biiyiik degisim ise, yaymciligin artik etkilesimli hale gelmesidir.
Televizyonda dijjital teknoloji kullanimi ile artan kanallar, ses kalitesi ve goriintii kalitesi ile
smirh degildir. Yaymahgin yapisi da ayni zamanda degismektedir. (Cakir, 2006: s.85)
Kullanicilarmin tiimiiniin yayma olabilmesi ve yayinc olmadiklar1 ve edilgen medya
tiiketicisi olduklar1 anlarda daj; iletisim siirecinin temelinde yer alan ve iletisim ¢alismasmin
basarisinin test edildigi geri bildirim stiregleri, dijital mecralarda anlik olarak islemektedir.
Sosyal medya mecralarinda kullanicilarin anlik olarak begeni ya da benzer sekilde olumlu
veya olumsuz goriis bildirdikleri ifadeleri tek bir tusla yansitabiliyor olmalari, anlik olarak
goriglerini iceren yorumlar: tiim kullanicilara agik ya da sadece mesaji yaymlayan kisiye
iletebiliyor olmalari; yeni iletisim teknolojilerinin genel iletisim siirecleri baglaminda énemli
avantajlar1 olarak one gikmaktadir.

Teknolojiye kolay erisim ve kullanim kolayligi, hedef Kkitlelerin fikirlerini sdylemesini,
iletisime daha fazla dahil olmasini ve karar almasmmi miimkiin kilmaktadir. Reklam
uzmanlarmin kendi alanlariyla ilgili yeni yazilimlar ve bu yazilimlarin is alanlarina olan
faydalarimi aktarmaya baglamalariyla birlikte yeni ufuklar ortaya ¢ikmugtir. Artik reklam ve
halkla iligkiler diinyasi, kurum kiiltiiriinii yaymak, kurum igi iletisimi gliclendirmek,
pazarlama ve satis kampanyalarini arttirmak ve hedef kitleyle daha dogrudan iletisime
gecmek icin intranet, extranet, e-posta, web siteleri ve sosyal medya gibi yeni sistemleri
kullanmaya baglamislardir. (Isik, M. & Akdag, M., 2009: 244-245).

Sosyal medya bagka bir ifadeyle; yeni is bicimlerini sosyal yapilar1 ve teknoloji sunumlarini
tesvik etmek igin insanlar, igerik ve veri arasindaki verimli etkilesimi kolaylastiran teknoloji
ve uygulamalar diizenidir ve sosyal mecralar, metin, ses ve video gibi farkl icerikteki
mesajlarin yayinlandig: ortamlar oldugu igin, bu ¢alismada, her birinin yonetimi ayr1 ayri ele
alinmistir. (Kotler, 2001, s.47-48)

Her seyden once, internette kullanilacak metin igerigi, kullanish ve faydali olmalidir. Haber
biilteni, popiiler konularla ilgili bilgi icerikleri, tiiketicilerin dikkatini cekebilecek fikralar,
komik karikatiirlerle bunlar renklendirilebilir. (Kotler, 2001: 49)

Dijital mecralarda yapilan iletisim faaliyetlerinin basarili olabilmesi icin, satis, pazarlama ve
tutundurma kalemlerinin tiimiiniin birbiriyle entegre olmasi gerekir. Bunun igin oncelikle
saglanmasi gerekenler sunlardur:

o Tiim iletisim araglarmin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi
. Teknolojinin etkin kullanilmas:
o Tiiketici ve miisteri odaklilik
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o Olciilebilen olmasi
o Interaktif iletisim siireci olusturulmas:
. Veri tabanina yonelik planlamalar ve uygulamalar yapilmasi gerekir.

Dijital platformda dogru bir iletisim saglayabilmek i¢inse su hususlara dikkat etmek gerekir:
(Er, 2015)

. Dogru alan ad1 (Marka ad1 ile dogrudan baglantili hatta ayni, kolay hatirlanir olmali)
. Dogru teknoloji (tiim iletisim araglarindan ulasim, modyiiler, sade)

d Kullanim kolaylig1 / ulasilabilirlik

d Uriin ve hizmetlerin dogru tamtiimasi

o Dogru ol¢iimleme (6l¢limleme velinimettir, olmadan olmaz)

. Bilgi bankas: ve iiyelik sistemi yonetimi

o Interaktivite (tiiketici katilimi)

. Bilgi (dijital diinya agresif bir sekilde gelisir, neredeyse her giin karsimiza yep yeni

teknolojiler ¢ikarken en biiytiik yatirim kendimizi gelistirmektir)

Dijital diinyada yer almak igin, belli bagh dijital mecralar sunlardir: (Perry, A. ve Wisnom, D.,
2003: 133-136)

. Display reklam: banner, rich media, video

. SEO, SEM

d E-posta

J Mikro siteler

. Icerik: bloglar, advertorial (blogarlarin konusmasi saglanabilir, advertorial yapilabilir)
. Seri ilanlar

. Affilite Pazarlama, 6zel aligveris, grup satin alma

J Mobil

. Sosyal Medya; wom, digital outdoor, online pr, sosyal oyun, lokasyon bazli pazarlama

Dijital medya mecralarinin kisaca tanimlarini yaparak, ne ¢ercevede reklamcilik konusunda
geleneksel araclara gore fark yaratabildiklerine yakindan bakalim.

Banner: Internet sitelerinde yer alan sabit reklam alanlaridir. Gazete reklamlarina benzer bir
mantiga sahip olan bu alanlar, yiiksek trafigi olan web sitelerinde yaygin olarak kullanilmakla
birlikte genellikle haber sitelerinin gelir modellerinin temelinde yer almaktadir. Ote yandan
takip pikselleri denilen kod dizilimleri sayesinde kullanicilar bir web sitesini ziyaret ettikleri
zaman, takip pikseli tarafindan bir kiitiiphaneye eklenirler. Bu pikseli saglayan Display
reklam saglayicilar tarafindan Remarketing uygulamalar: ile daha once iletisim kurup
etkilesime ge¢medikleri markanin {iriin veya hizmetleriyle ilgili istenen dijital etkilesime
gecene kadar siirekli olarak yeniden reklama maruz kalabilirler. Google’in sagladigr Google
Display Network reklam mecralarmin isleyis prensiplerinden biri olarak o©ne c¢ikan
Remarketing, bir kere ulasilmis olan potansiyel miisteriye siirekli olarak dokunabilme
kapasitesini saglamaktadir.
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Rich Media: Internet sitelerinde hareketsiz bannerlar yerine kullanima sunulan rich media;
video, gif ya da ses gibi, metin dis1 igerikleri tanimlamak igin kullanilan bir terimdir.
Remarketing uygulamalari gergevesinde kullanilabilmektedir.

Video: Dijital mecralarda YouTube ile baglayan video igeriklerin popiilerlesmesi neticesinde
reklam verenlerin tercih ettikleri bir diger igerik tiirii olarak one ¢itkmaktadir. Goriintii, ses ve
metin igeriklerinin bir arada oldugu bu igerik tiirleri yapisal olarak televizyon reklamlarina
benzese de; internet kullanim aliskanliklar1 neticesinde televizyon igin hazirlanan video
igeriklere gore bir ¢ok farkli prensip gercevesinde hazirlanmaktadair.

SEQ: Search Engine Optimization (Arama Motoru Optimizasyonu) bir internet sitesinin arama
motorlarinda reklam {icreti 6denmeden organik yontemlerle iist siralarda yer almasi igin
yapilan ¢alismalardir. Arama motorlarinin her birinin farkli algoritmalarina gore degiskenlik
gostermekte olmakla beraber; temel prensipleri aynidir. Arama motorunda kullanic
tarafindan yazilmis olan anahtar kelimenin ilgili sayfada ge¢me siklig1, hedef web sitesinin
ziyaretgi trafigi, bu trafigi olusturan ziyaretgilerin sitede gecirdikleri ortalama siire, siteye
giren kullanicilarin yiizdelik olarak hemen ¢ikanlarmin orani gibi temel degiskenler etrafinda
sekillenmektedir.

SEM: Search Engine Marketing (Arama Motoru Pazarlamacili1) bir internet sitesinin arama
motorunda sponsorlu yani ilgili arama motoruna ddeme yaparak kullanicinin 6niine ¢ikan
listede {ist siralarda yer almasmi saglayan reklam tiirtidiir. Arama motorlarinin temel gelir
modellerinden biri olan bu {iriin sayesinde; insanlarin bir tirtin ya da hizmeti talep ettikleri ve
hakkinda aragtirma yaptiklar: anda karsilarma ¢ikarak satis yapma hedeflemesiyle isleyen bir
sistemdir. Her anahtar kelimenin reklam verenlerin sayisina gore artan bir tiklama basi
maliyeti vardir. Kullanicilarin yaptiklar: her aramada, reklam verenler sisteme tanimladiklar:
maksimum tiklama bas1 maliyet ¢ercevesinde reklam alanlarinda siralanmaktadirlar. Arama
motorlarmin igerik kalitelerini korumak amaciyla bu reklam alanimni kullanan firmalarmn yer
alacaklar1 siralamay1 belirlemek adma maksimum tiklama bag1 maliyet, sitenin kalite puani
(ilgili arama motorunun koydugu kriterlerdir: 6r. Google icin anahtar kelimenin sitenin
adresinde ve hedef sayfasinda yer alma siklig1 6nemli bir etkendir) ve diger reklam verenlerin
biitcelerinden olusan birtakim degerlerin karmasik bir matematiksel hesaplama ile siralama
belirlenmektedir.

E-posta: Internet iletisiminin ilk unsuru olan elektronik postalar ile pazarlama yapilmasi daha
onceleri manuel bir yontem olarak kullanilsa da bu konuda yasanan hukuki gelismeler
neticesinde Izinli Veri Yonetimi kapsamina girmektedir. Bir kisi talep etmedikce ve kendisi
riza gostermedikce alacagi her tiirlii reklam igerikli elektronik posta hakkinda sikayetgi
olabilir. Bu alanda yasanan hukuki kisitlamalar neticesinde, elektronik posta reklamciliginin
ol¢timlenebilmesini ve veri taban1 iznini yoneten yazilimlar ortaya ¢ikmuistir.

Mikro Siteler: Geleneksel web sitelerinin aksine, bir firmanin sundugu iiriin ya da hizmetlerin
tiimiinii degil, igcinden bir tanesini kapsamli bir sekilde anlatan web sitesi tiirleridir. Tek bir
iirtine odaklanmis miisteriye, diger tiriinler ile mesaj kalabalig1 yaratmadan tek bir alanda
detayl bilgi vermeyi amaclamaktadir. SEO konusunda verimi arttirtyor olmasinin yanai sira,
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siteye gelen ziyaretcilerdeki markaya yonelik uzmanlik algisim1 gii¢glendirmesi dnemli bir
etkendir.

Bloglar: Web-Log kelimesinin kisaltilmasi ile tiiremis bir kelime olan blog, icerikleri yeniden
eskiye dogruya siralanmis bir web sitesi tiirtidiir. Temel Ozelligi internet sitesi insa etme
kapasitesi olmayan kullanicilar i¢in internet yayinciligimi kolaylastiriyor olmasmin yani sira,
belirli alanlarda derinlemesine bilgiler iceren yapilar1 sebebiyle detayli bilgi almak isteyen
kullanicilar tarafindan tercih edilen kaynaklardir. Ote yandan ticari isletmelerin sadece satis
ve pazarlama alaninda varlik gostermek yerine diger tiim aktivitilerini yayinladiklar1 birer
icerik mecras1 olarak tiiketicileri ile sicak ve stirdiiriilebilir bir iletisim kurmak adina tercih
ettikleri bir mecradar.

Advertorial: Reklamla verilmek istenen mesajlarin, kapsamh igerikler ile haberlestirilmis bir
formatta tiiketicilere sunuldugu igerik tiirtidiir. Yayincinin prestijinin markanin {iriin ya da
hizmeti ile bir araya getirildigi bu igerik tiirii, reklam tiiketmekten kaginan kullanicilarin
bilgilendirici bir igerik mazrufunda verilmek istenen mesajlar1 tiiketmelerini saglamay1
amaglamaktadir.

Seri Ilanlar: Geleneksel kitle iletisim araclarinda da yer alan seri ilanlar boliimlerine benzer bir
sekilde dijital mecralarda da bu ilan tiirleri yer almaktadir. Genellikle insan kaynaklar:
amaciyla kullanilan bu iletisim araci, kiiglik biitgeli isletmeler igin de bir reklam alan1 olarak
kullanilmaktadir.

Affilite Pazarlama: Internet {izerinden satis yapan e-ticaret platformlarinin reklamlarin
yayinlayan ve doniisiim takibi kod dizinleri ile, hedef sitede alisverisi tamamlay1p 6demesini
gerceklestiren kullanicilar {izerinden komisyon alma sistemine dayanan, dijital mecra
sahiplerinin gelir modellerinden birisidir.

Mobil: Akilli cihazlarin gelismesi ile birlikte ¢evrimigi olmak igin insanlarin mekansal
zorunluluklar1 ortadan kalktig: icin, siirekli olarak pazarlama yapabilme imkani1 sunan mobil
teknolojiler ile potansiyel tiiketicilere mobil aplikasyonlar yiikleterek iletisimin daimi
kilinmas: amaglanmaktadir. Mobil cihazlarda yiiklii olan aplikasyonlar sayesinde iletilen
bildirimler, konuma ve mobil cihazda gerceklesen kullanici hareketlerine gore
Ozellestirilebilmektedir.

Sosyal Medya: Kullanicilarin igerik olusturabildikleri ve birbirleri ile iletisim kurabildikleri
sosyal medya araglar1 giintimiizde yeni kamusal alanlar olarak da adlandirilmaktadirlar.
Kullanicilarin  profil bilgileri, sosyal agin igerisindeki eylemlerinin mecranin yazilimi
tarafindan takibi gibi imkanlar sayesinde hedef kitle segmentasyonu yapilirken geleneksel
mecralara gore bir¢ok farkli imkan sunmaktadir. WOM (Word Of Mouth) olarak adlandirilan
Tiirkgesi “Ses Tonu” olarak kullanilan kavram ise, bir sosyal medya mecrasinda kitle ile
iletisime gegcen markanin kullandig dilin detaylaridir. Markanin kurumsal mi1 samimi ve sicak
mi, gen¢ mi yash mu gibi bir¢ok opsiyon arasindan belirledigi ses tonu, ilettigi mesajlarin genel
cercevesini ¢izmek igin kullanilmaktadir. Mecraya, hedef kitleye ve marka imajina gore
belirlenmektedir.
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Digital Outdoor: Outdoor olarak adlandirilan dis mekan reklam mecralarmin baskili tiriinler
asillan paneller yerine dijital ekranlar seklinde uygulandig: sisteme verilen isimdir. Mecra
sahipleri i¢in birden ¢ok sirkete pazarlanabilmesi agisindan gelir modeli daha kapsaml olan
bu sistem, reklam verenler i¢in de dinamik reklam igerikleri kullanma imkan1 saglamaktadir.

Online PR: Geleneksel halkla iligkiler faaliyetlerinin dijital mecralarda yer almasi olarak
tanumlanabilir. Kesintisiz iletisim siireci sunuyor olmasi, igerik iiretme ve igerik yaymlama
maliyetlerinin geleneksel medya organlarina gore daha diisiik olmas1 ve ilgilenilen hedef
kitleyi daha kolay belirleyerek ulagilabiliyor olmas: halkla iligkiler faaliyetleri baglaminda
geleneksel yontemlere gore onemli avantajlaridir. Anlik olarak geri bildirim siireglerini
isletebilmesi de alg1 odakl1 yapilan ¢alismalar agisindan énemli bir girdidir.

Sosyal Oyun: Kullanicilarin sosyal medya hesaplari ile katildiklar: ve birbirleri ile etkilesime
gecerek gercek zamanli olarak yer aldiklar: oyun deneyimleridir. Uygulama igi satin almalara
dayanan bir gelir modeli olan bu igeriklerin, markalar tarafindan finanse edilerek kullanicilara
keyifli zaman gegirtirken, marka algisina yatirim yapmalar: bir dijital iletisim yontemi olarak
uygulanmaktadr.

Lokasyon Bazli Pazarlama: Mobil teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan bu reklam tiirii
genellikle kiiciik isletmeler, yeme — i¢me — eglence sektorii ve AVM’lerde bulunan firmalar
tarafindan tercih edilmektedir. GSM operatorii ya da sosyal aglar araciligiyla, anonim olarak
tanimlanmis olan kullanicilarin konum bilgilerine erisebilen reklam verenler; {iriin ya da
hizmetlerini fiziken yakinlarinda olan potansiyel miisterilerine ulastirmak admna bu reklam
araclarini kullanmaktadairlar.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Arastirmanin amact dijital reklam mecralar1 arasinda kullanicilarin bos zamanlarmi
degerlendirmek tizere kullandiklar1 sosyal medya mecralarinin reklam verenler agisindan
yarattig1 avantajlarin, geleneksel reklam mecralarina gore ayristig1 temel nokta olan hedef kitle
belirleme kapasitesini incelemektir. Calisma kapsaminda 2016 yih itibariyle 1 milyar 550
milyon, 2017 yili itibariyle 1 milyar 958 milyon (Statista, 2017) kullanicisi ile diinyanin en ¢ok
kullaniciya sahip olan sosyal ag1 Facebook'un (Mangukiya, 2016) reklam verenler igin
sagladig1 ara ytlizdeki hedef kitle belirleme kriterleri incelenmistir.

4.  ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma kapsaminda Facebook’un reklam verenlere sundugu ara yiizdeki kriterler detayl
bir sekilde incelenmistir. Calismanin yontemi igerik ¢oziimlemesidir. Analize tabi tutulan
hedefleme kriterlerinin, reklam veren agisindan dogru hedef kitleye ulasabilme amaciyla
hangi cercevelerde kullanilabildikleri incelenmistir. Reklam verenin temel hedefi olan dogru
hedef kitleye ulasabilmesi icin kullanabildigi degiskenlere odaklanilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE VERI ANALIZi
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5.1 BULGULAR

Konum Bilgisi: Facebook kullanicilarin yasadiklar: sehirlere dair profil bilgisi doldurmalarini
istemektedir. Bu veriyi reklam verenlere, hedef kitle belirlerken bir kriter olarak sunmaktadir
(Sekil 1 ve 2) Facebook'u mobil cihazlar ile kullanan kullanicilarin konum bilgilerine
erisebiliyor olmas: sebebiyle, hedeflenen bolgede yasayan, o bolgeye gegici olarak gelmis ve
ayrilmis olan ya da bolgede gegici olarak bulunmakta olan kullanicilar1 (Sekil 3) birbirinden
ayirt edebilme kabiliyetini reklam verene sunmaktadir.

Yas Bilgisi: Kullanicilarin Facebook profillerini olustururken bilgi olarak girmek zorunda
olduklar1 dogum tarihleri bilgisi, reklam verenler tarafindan hedef kitle belirlemede bir kriter
olarak kullanilabilmektedir. (Sekil 4)

Cinsiyet: Kullanicilarin Facebook profillerini olustururken girdikleri bilgilerden biri olan
cinsiyet, reklam verenler tarafindan hedef kitle belirlemede bir kriter olarak
kullanilabilmektedir. (Sekil 5)

Dil: Kullanicilarin Facebook’u kullanirken tercih ettikleri dil segenegi, reklam verenler
tarafindan hedef kitle belirlemede bir kriter olarak kullanilabilmektedir. (Sekil 6)

Demografik Bilgiler: Kullanicilarin Facebook profillerini olustururken girdikleri bilgiler ve
Facebook'u kullanirken biraktiklar1 dijital ayak izleri; reklam veren agisindan hedef kitle
belirlerken kriterler olarak kullanilabilmektedir. Birkag farkl: kriter tek bir parametre olarak
genis capli bir hedef kitle belirlemesi igin kullanilabilir ya da her bir demografik bilgi farkl
parametreler olarak belirlenerek olusturulacak kesisim kiimesi ile hedef kitle daraltabilme
kapasitesi arttirilabilir. Egitim Diizeyi ($ekil 7), Egitim Alani (Sekil 8), Hane Yapis: (Sekil 9),
Mensup Olunan Nesil (Sekil 10), Ebeveynlik Durumu ve Cocuk Yasi (Sekil 11), Politik
Goriigler ya da Egilimler (Sekil 12), Iliski Durumu (Sekil 13 ve 14), Calistig1 Sektor (Sekil 15 ve
16), Is Unvanlar1 (Sekil 17) reklam verenler tarafindan hedef kitle olusturmak icin
kullanilabilen kriterlerdir.

Davraniglar: Kullanicilarin Facebook’ta yaptiklar: her takip, begeni, yorum, tiklama, abonelik
gibi davraniglarmin sistem tarafindan kaydedilerek Kullanic1 S6zlesmesi kapsaminda reklam
verenlere; kullanicilarin anonim olarak kimlik bilgilerinin gizlenmesi kaydiyla, dijital ayak
izlerinin sunulmasi hedef kitle belirlerken kullanilan kriterler arasindadir (Sekil 18).
Kullanilan Mobil Cihaz Tiirii, Markas: veya Modeli ($Sekil 19, 20 ve 21), Seyahat Davranislar:
(Sekil 22), Dogum Giinii — Evlilik Yildéniimii — Mezuniyet Yildéniimii — Ise Baglama
Yildontimii (Sekil 23), Cok Kilttirliiliik (Sekil 24), Facebook'un Genel Kategorilendirmeleri
(Sekil 25), Reklam Verenin Facebook Sayfasi ile Baglanti Durumu ($Sekil 26)

llgi Alanlari: Kullanicilarin Facebook’ta begeni, yorum, ifadelerinin birakildig igerikler, takip
ettikleri yayin sayfalarmin kategorileri iizerinden biraktiklar1 dijital ayak izleridir. Belirli
sektorlere ve {iriinlere yonelik olarak secilebildigi gibi (Sekil 27, 28, 31), Ilgi Alanlar (Sekil 29),
Kurumlari (Sekil 30), Kavramlar (Sekil 32) bu kapsamda tercih edilebilir.

5.2 VERI ANALIZI
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Reklam verenler agisindan mesajin dogru kisiye ulasmasi reklam verme siirecinin en énemli
hedefidir. Facebook'un reklam verenler i¢in sundugu araglar, ulasilmak istenen kitlenin
segmentasyonu icin 6nemli kapasiteler sunmaktadir.

Lokasyon bazli hedeflemede {ilke, sehir ve ilce gibi kriterler ile reklamin yayinlanacag:
cografyanin segilebilmesi; kullanict sayisinin ¢oklugu hedef kitle belirleme konusunda sosyal
aglarin dezavantaji olabilecek bir durumu, reklam veren ve reklam yayinlayict mecranin
kendisi igin 6nemli bir avantaja ¢evirebilmektedir. Sadece miilki merkezlerle sinirli olmayarak
harita tizerinde istenilen bir noktaya koyulacak isaret ile belirlenecek olan ¢ap igerisinde kalan
kullanicilara reklam verme kabiliyeti; cografi olarak hedef kitleyi daha da daraltabilmeye
imkan saglamaktadir. Lokasyon bazli hedeflemelerde secili alan igerisinde kalan bolgede
siirekli olarak yasayan, bu alanda yasamayip kisa bir siire 6nce bu alanda bulunan ya da bu
alanda yasamay1p o anda bu alanda bulunan kullanicilarin hedeflenebilmesi farkh tiirde tiriin
ve hizmetlerin pazarlanmasi noktasinda énemli bir belirleyici unsur olarak sunulmaktadir.

Reklam verilecek hedef kitle belirlenirken kullanilabilen yas tercihi pazarlanan iiriin ya da
hizmetin dogru kitleye reklaminin yayinlanmasinda énemli bir kriter sunmaktadir. Dogrudan
yas simurhiliklar: ile driintin dogru kitleye reklamimin ulastirilmasi, geleneksel reklam
mecralarinin sunamadig1 6nemli bir belirleyicidir.

Hedef kitle belirlerken cinsiyet tercihi yapilabilmesi, belirli bir cinsiyete mensup kisilere
pazarlanmasi gereken iiriin ya da hizmetlerin reklam biitcelerinin optimize edilmesinde yas
kadar onemli bir belirleyicidir. Reklam biitcesinin verimli kullanilabilmesi baglaminda, yas ile
birlikte cinsiyet tercihi dogru hedef kitleye ulasabilmek adina ¢ok 6nemli bir eliminasyon
imkani sunmaktadir.

Kullanicilari Facebook'u kullanirken tercih ettikleri dil se¢enekleri, belirlenen cografi alanda
yasayan yabancilart dogrudan hedefleyebilme kabiliyetini reklam verenlere sunmakta ve
boylece geleneksel reklam araglarmin biiyiik kisminin yerel dilde yayin yapiyor olmalari
sebebiyle onemli bir arag olarak sunulmaktadir.

Demografik bilgiler ile hedef kitleyi kisitlayabilme, yukarida belirttigimiz hedef kitle belirleme
kriterleri ile birlikte 6nemli bir arag olarak reklam verenlere sunulmaktadir. Potansiyel
miisterisini iyi taniyan bir marka ya da isletme icin gilinliik yasam pratiklerine dair bilgilere
erigilebilen bu kriter sistemi sayesinde hedef kitlenin daraltilmasi konusunda yiiksek bir
kapasiteye sahip olan reklam verenler agisindan énemli bir kriterdir.

Kullanicilarin Facebook i¢inde ya da disinda hayata gegirdikleri eylemleri temel alarak hedef
kitleyi kisitlayabilme kapasitesi sunan davraniglar tizerinden hedef kitle kisitlayabilme
kabiliyeti sayesinde, reklam verenler kullanici davranislarindan yola ¢ikarak potansiyel
miisterilerini alim giicti, kiiltiirel aligkanliklari, giinliik rutinleri ve daha benzer birgok kriter
cercevesinde hedefleyebilmektedirler.

Kullanicilarmin ilgi alanlarii Facebook’ta yaptiklari eylemler iizerinden bir hedef kitle kriteri
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olarak belirleyebilme, reklam verenler agisindan kendi tiriinlerinin muadillerini, rakip
markalar1 ya da kendilerinin diger iriin ya da hizmetlerini kullanan potansiyel miisterileri
belirlemek agisindan onemli bir kabiliyettir. Daha once pazarlanmak istenen iiriin ya da
hizmetlerin benzerleri ile iletisim kurdugunu bildigi miisteri adaylarina ulasmak; pazarlama
eforunu azaltmakta ve potansiyel miisterilere ulagarak iiriin ya da hizmeti tanitmak yerine;
muadillerine gore avantajlarin1 anlatarak one ¢itkma sansini saglamaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Dijital mecralarin yeni nesil kitle iletisim araglar1 olarak, geleneksel araglara gore kullanicilarin
daha motive bir sekilde kullandiklar1 mecralar olmasi bu alanda reklam verenlerin varliklarini
saglamlastirmak istemelerine sebep olmaktadir. Kullanicilarin sosyal mecranin icinde ya da
mobil imkanlar sayesinde uygulamay: kullanmazken bile ¢evrimici olmalar:1 sebebiyle fiziki
hareketlerinin takip edilebiliyor olmasi; reklam verenler acisindan pazarlama konusunda
onemli veriler sunan araclar olarak sosyal medyay1 6ne ¢ikartmaktadar.

Reklamin temel amaci olan gelir elde etmek, bu geliri elde ederken reklam maliyetlerini
minimize etme olanaklarini kullanmak ve dogru hedef kitleye dogru igerik ile ulagsmaktir.
Geleneksel kitle iletisim araglar1 araciligiyla ulasilan hedef kitlelerin demografik yapilarinin
incelenmesi maliyetli ve uzun bir siirectir. Ote yandan bu kitlelerin sabit ve degismeyen
kitleler olmamalar1 da geleneksel kitle iletisim araglarinin reklam mecras: olarak tercih
edilmesi durumunda belirli donemlerde yeniden kitle analizi yapilmasini gerektirmektedir.
Ancak sosyal medya reklamlarinda, anlik olarak hedef kitleler belirlenebilmekte,
esnetilebilmekte, genisletilip daraltilabilmektedir. Hedef kitle kriterleri olusturulduklar: anda,
canli ve anlik veriler tizerinden bir hedefleme alani belirledigi igin bu baglamda geleneksel
kitle iletisim araglarina gore onemli bir tistiinliik saglamaktadir.

Dijital mecralarin ve sosyal medya 0zelinde Facebook’un biit¢eleme konusunda sundugu
avantajlardan bir digeri, reklam biitgesini belirleme kapasitesi tamamen reklam verene aittir.
Geleneksel kitle iletisim araglarinin sahipleri tarafindan belirlenen reklam ticretlerinin aksine,
Facebook’ta bir reklam veren biitgesini kendisi belirleyebilir; hedef kitlenin genisligi ya da
darlig1 ile sabit bir biitge ile erisilecek kisi sayis1 degiskenlik gostermekle birlikte; mecra
tarafindan dikte edilen bir fiyatlandirma modeli olmamas: dijital mecralara dair reklam
verenler nezdinde 6nemli bir avantajdir.
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