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CEVRIMICIi DUNYADA YUKSELEN BiR TREND: DiSPLAY
(GORUNTULU) REKLAMLAR

A RISING TREND IN THE ONLINE WORLD: DISPLAY ADVERTISEMENTS

Ramazan KAYA! - Murat BAYAT?

Oz

Bilgi teknolojisinde yasanan geligsmeler tiiketicilerin bilgi kaynaklarin ve isletmelerin ig yapma bigimlerinin
hizl1 bir sekilde doniismesine neden olmustur. Internet ve teknolojik ara¢ kullamminin yayginlasmasi isletmeleri
dijital pazarlama kanallarini kullanarak tiiketicilere ulagmaya yonlendirmistir. Dijital pazarlamada yiikselen bir
trend olarak goriintiilii reklamlar diisiik maliyetler, reklamlarin etkisini 6lgme, gelistirilmis marka bilinirligi ve
artan satislar araciliiyla igletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Ayrica, dijital reklamcilik alaninda yetersiz
internet erisimi, giivenlik ve koti niyetli kullanicilardan kaynakli birtakim zorluklar bulunmaktadir. Calismayla,
hizla biiyliyen dijital reklam tiirlerinden biri olan goérintiilii reklamcilik literatiiri hakkinda ayrmntili bilgiler
(tlirleri, ekosistemi, avantajlar1 ve dezavantajlar1) sunulmasi amaglanmaktadir. Konu ile ilgili Tiirkge literatiirde
heniiz kapsamli bir ¢alismanin olmamasi ¢alismay1 6nemli kilmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin 6zgiin bir
nitelik tasimasi sebebiyle literatiire katki saglanmasi ve yeni ¢aligmalara ilham kaynagi olmasi agisindan 6nem
arz ettigi diistiniilmektedir. Son olarak, ¢caligmada yeni arastirma alanlari i¢in dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tiiketici, Reklam, Dijital Medya, Dijital Reklamcilik, Goriintiilii Reklamlar
Abstract

Developments in information technology have caused the rapid transformation of consumers' information
sources as well as businesses to adopt new business models. The widespread use of the internet and
technological tools has led businesses to reach consumers using digital marketing channels. As a rising trend in
digital marketing, display advertisements offer significant opportunities to businesses through lower costs,
measuring the effectiveness of advertisements, improved brand awareness and increased sales. However, there
are a number of important challenges in the digital advertising field due to insufficient internet access, security
and malicious users. The objective of the study is to provide detailed information (types, ecosystem, advantages
and disadvantages) about display advertising, which is one of the rapidly growing types of digital advertising.
The fact that there is not yet a comprehensive study in the Turkish literature on the subject makes the study
important. In this context, it is thought that the study is important in terms of contributing to the literature and
being a source of inspiration for new studies due to its originality. Finally, suggestions for new research areas are
presented in the study.
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CEVRIMICI DUNYADA YUKSELEN BiR TREND: DISPLAY (GORUNTULU) REKLAMLAR

1. GIRIS

Dijitallesme alaninda yasanan gelismeler insanlarin is ve sosyal hayatlarinda 6nemli
degisiklikler meydana getirmistir. Bu gelismeler {iretim ve tiiketim bi¢imlerinin degismesi ile
birlikte yeni is modelleri gelistirilmesi ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir. Bu baglamda
isletmeler basta tiiketiciler olmak iizere tiim paydaslarla olan etkilesimlerinde dijital
medyadan yararlanmaya baslamistir. Ozellikle 1990°dan itibaren internetin hayatimiza
girmesi bilginin {retimi ve yayilmasini hizlandirarak degisim ve doniisiimii daha da
hizlandirmstir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, isletmelerin paydaslarinin
beklentilerini karsilama ve iletisim bigimlerinde koklii degisikliklere neden olmustur. Artan
teknolojik araglar tiiketimi bicimlendirerek geleneksel medya sistemlerini de degisime
zorlamistir (Baydas ve Satir, 1998; Baydas, Giiven ve Tan, 2004; Kale, 2019). Daha 6nce
gazete, radyo ve televizyon gibi sinirli kitle iletisim araglar ile isletmeden miisteriye olan tek
tarafli iletisim cift tarafli iletisime evrilmistir. Yeni teknolojik araclarla birlikte isletme ile
miisteri arasindaki etkilesim cok daha hizli ve siirekli hale gelmistir. Tiiketiciler, artik
isletmelerin {irtinlerine iligkin gonderecekleri tek yonlii mesajlar1 beklememektedir (Baydas
ve Yasar, 2019; Baydas ve Yasar, 2020). Bunun yerine isletmelerin iirin ve hizmetleri ile
ilgili gevrimigci igerikleri takip ederek devamli fikir beyan etmektedir.

Kisisellestirilmis istek ve arzular giderek daha 6nem kazandigi icin isletmelerin
istedikleri mesajlari yayma donemi sona ermis; bunun yerine tiiketicilerin istekleri
dogrultusunda sekillenen veya dogrudan onlarn {irettigi mesajlar 6n plana ¢ikmustir.
Dijitallesmenin zaman ve mekan sinirlarim1 ortadan kaldirmas: ile tiiketiciler hangi igerigi ne
zaman izleyeceklerine karar verebilmektedir. Istedigi icerige istedigi yorumu yaparak ¢ok kisa
sirede diger tiiketicileri de etkileyebilmektedir. Etkilesimli medya ile aktif hale gelen
tilkketiciler, isletmelerin igerik olusturma ve sunum siirecini de sekillendirmektedir. Diger bir
ifade ile artik tiiketiciler igerik tiiketen konumdan igerik iireten konuma yiikselmistir.

Internet ve teknolojik araclarin kullanimimin yaygimlasmasi sonucu tiiketiciler
zamanlarinin ¢ogunu ¢evrimigi ortamlarda gecirmektedir (Baydas, Bayat ve Yasar, 2019).
Yeni dijital teknolojiler, firmalarin dijital medya aracilifiyla tiiketicilerle iletisim kurma
seklini onemli dlgiide degistirmistir. Isletmeler tiiketicilere devamli ulasabilecek, onlarin
bireysel isteklerini karsilayabilecek ve onlar1 ikna edebilecek bir iletisim bicimi ve kanali
segme yoluna gitmistir. Cevrimigi iletisim araclar ile geleneksel medya platformlar1 olan
radyo, TV ve gazeteye de ulagilabildiginden dijital reklamlar ¢ok daha 6nemli hale gelmistir.
Geleneksel reklamciligin ¢ok daha gelismis sekli olan dijital reklamcilik bu noktada
isletmelerin ihtiyaglarim1 karsilamak agisindan her gecen giin daha da onem kazanmuistir.
Isletmelerin iiriin ve hizmetlerine iliskin tamitimlar1 ¢evrimici ortamlarda yapmasi anlamia
gelen dijital reklamciligin e-posta reklamlari, arama motoru reklamlari, sosyal medya
reklamlari, web sitesi reklamlari, viral reklamlar basta olmak tiizere ¢esitli tiirleri gelismistir
(Cetinkaya ve Celik, 2019: 488).

Dijitallesme bir¢ok alani etkiledigi gibi reklamcilik anlayisini da kokten degistirmis,
yayginlasan dijital reklamcilik, reklamlar1 tiiketicilerin ilgi alanlarin1 veya ihtiyaglarinm
yansitacak sekilde uyarlamak i¢in benzersiz bir firsat ortaya ¢ikarmistir. Reklamlar tiiketici
istekleri dogrultusunda sekillendiginden, dijital reklamcilik ile 7/24 hedeflenen Kitleye
ulasmak kolaylagsmistir. Ayrica bu kitlenin reklami tiklama, goriintiileme, doniis saglama
oranlara iligkin Olglimlemesi yapilarak potansiyeli tespit edilebilmektedir. Yapilan
Ol¢iimleme sayesinde isletmeler bireysel kullanicilar tanimlayarak onlarin ilgisini ¢ekecek ve
onlara deger katacak reklamlar sunma imkani elde etmektedir (Helander, 2010: 13). Dijital
reklam tiirlerinden biri olan goriintiilii reklamciligin amaci tiiketicilere marka ve iiriin bilgisi
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saglamak, onlarin en aktif oldugu zamanlarda yaklasarak yanit vermelerini tesvik etmek ve
cevrimigi satin almaya yonlendirmektir.

Gorilintiilii reklameilik pazari her gegen giin biiylimektedir. OnAudience 2020 yili
raporuna gore, diinyada goriintiilii reklam harcamalar1 2018 yilinda bir 6nceki yila gore %24
oraninda artarak toplam 138 milyar dolara, 2019 yilinda ise %17,2 oraninda artarak 161
milyar dolara ulasmistir. 2020 yilinda koronaviriis pandemisi nedeniyle diinya genelinde
pazarlama biitgelerinin diisliriilmesine karsin %9,5 biiyiiyerek 177 milyar dolara ulasan
goriintlili reklam harcamalarinin 2021 yilinda %19,3 biiyiime ile 206 milyar dolara ulagmasi
beklenmektedir. Tiirkiye nin goriintiilii reklam harcamalar1 ise 2018’de 378,5 milyon dolar,
2019°da %16,3 biiyiiyerek 440,1 milyon dolar ve 2020’de %8,6 oraninda biiyliyerek 478,1
milyon dolar olmustur. 2021 yilinda ise %17,8 oraninda biiyiiyerek 563,3 milyon dolar
seviyesine ulagsmasi beklenmektedir. Bu ¢ift haneli biiyiime oranlarinda mobil tarama, sosyal
medya faaliyetleri, video reklam formatlari ve hedefleme teknolojisindeki olumlu
gelismelerin  payr biyliktiir. Dijital goriintiili reklam harcamalari, arama agi reklam
harcamalarin1 bile geride birakarak pazar payr ve Onem acisindan hizli yiikseligini
stirdiirmektedir (Choi vd., 2020).

Son 10 yilda hizli bir biiylime gdsteren dijital mecra en énemli yatirim alanlarindan
biri olmustur. Gortintiilii reklam pazarinin ulastigi ekonomik biiyiikliik ve biliylime potansiyeli
gdz Oniine alindiginda, bu calismanin alandaki literatiire Onemli katki saglayacagi
diistiniilmektir. Zira konu ile ilgili uluslararasi literatiirde ¢cok sayida c¢alisma olsa da Tiirkce
literatiirde yapilan calismalar son derece sinirhidir. Bu baglamda calisma ile giderek daha
onemli bir konu haline gelen ve olaganiistii arastirma firsatlar1 sunan goriintiilii reklamcilik
alanina dikkat ¢ekmenin yani sira, bundan sonra farkli bakis acilariyla yapilacak calismalar
icin ek motivasyon saglanmasi umulmaktadir.

Calismanin geri kalam su sekilde diizenlenmistir. Oncelikle gériintiilii reklamciligin ne
oldugu ve tiirlerine iliskin bilgiler sunulmaktadir. Daha sonra, goriintiilii reklam ekosistemine
genel bir bakisla, goriintiilii reklamlarin avantaj ve dezavantajlarina yonelik detayli bilgiler
verilmektedir. Calismanin son bdliimiinde ise genel bir degerlendirilme yapilmistir.

2. DISPLAY (GORUNTULU) REKLAMCILIK NEDiR?

Gorintiili reklamlar, isletmelerin mesajlarinin web siteleri ve bloglar araciligiyla
tiketicilere ulastirildigi dijital reklamlarm bir tiiriidiir. Goriintiili reklamlar, isletmelerin
marka igeriklerine iligkin mesajlar1 genellikle metin, logo, animasyon, video, resim veya diger
grafikler araciligiyla iletirler (Hoi, 2020: 2). En popiiler ¢evrimici reklam bigimlerinden biri
olan goriintiilii reklamlar, reklam etkinligini artirmak icin benzersiz 6zelliklere sahip
tiiketicileri hedeflemektedir. Ik ¢evrimigi reklam, 1994 yilinda diinyada yalnizca 30 milyon
civarinda internet kullanicist varken ortaya ¢ikmisti. HotWired dergisinin web sitesinde
AT&T sirketine ait yaymlanan reklam ilk banner reklam olarak kabul edilmektedir (Wang
vd,., 2017: 300). Diinyanin ilk ticari ¢evrimici dergisi olan HotWired, c¢esitli kurumsal
sirketlere ¢ok sayida goriintiilii reklam satan ilk dergi olarak tarihi degistirmistir. Daha sonra
Maytag, United Airlenes gibi biiylik sirketler tarafindan banner reklamlari sik¢a kullanmaya
baslanmis ve giderek yayginlasmistir (Cetinkaya ve Celik, 2019).

Genellikle banner reklam olarak bilinen goriintiilii reklamlar, ¢evrimici reklamciligin
ilk tiirlerinden olup bugiine kadar 6nemli bir degisim gecirmistir. 2004 yilina kadar, goriintiilii
reklamlar yalnizca gosterim sayisina gore Olglilmekteyken bugiin izlenme, tiklanma ve
yapilan doniisiimlerin sayisina bagli olarak ol¢iiltip satilmaktadir (Jandal, 2018). Bu nedenle
goriintlili reklam platformlarinin ¢ogu 6nceden belirlenmis sayida reklam sunarken tiklama,
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donilisiim ve hatta yatirim getirisi gibi metrikleri optimize etmek ig¢in araglar sunmaktadir
(Abbassi, Bhaskara ve Misra, 2015).

Sektordeki yeni teknoloji ve gelismeler reklam verenlere daha iyi hedefleme
saglayacak sekilde ayarlanabilmektedir. Daha agik bir ifade ile reklam verenler izlenim 6ncesi
ve sonrast tiiketici tepkilerini izleyebildiginden goriintiilii reklamlar, dogru hedefleme yoluyla
isletmelerin iirlinleri ile miisterilerin zevkleri arasinda daha iyi eslesme saglamaktadir (Bayer,
Srinivasan, Riedl ve Skiera, 2020). Giinlimiizde ¢ok farkli boyutlarda ortaya ¢ikan goriintiilii
reklamlar, reklam igerigini artik kimin goriintiiledigine ve kullanicinin ilgili reklama daha
once maruz kalip kalmadigina veya geri doniis saglayip saglamadigina bagli olarak
degisebilen metinler sunmaktadir (Kingnorth, 2017: 125). Goriintili reklam igeriklerinin
esnekligi reklam verenlerin ilgisini de artirmistir. Bu durum, goriintiilii reklamcilik
paydaslarinin hepsinin yararina olmus ve goriintiilii reklam endiistrisinin hizla geliserek
bir¢ok tiirliniin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

3. DISPLAY (GORUNTULU) REKLAM TURLERI

Geleneksel kitle iletisim araglari ile yaymlanan reklamlari izleyip izlememe kullanici
tercthine bagliyken dijital medya reklamlarinda kullanicilar bir web sitesinde dolasirken
istemedikleri reklamlara da maruz kalmaktadir. Internet ve mobil araglarin kullaniminin
yayginlagmasi insanlarin ¢evrimigi ortamlarda gegirdikleri siireyi de artirmistir. Bu gelismeler
isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmak i¢in goriintiilii reklamlart siklikla kullanmasini elverigli
hale getirmistir. Goriintiilii reklamlarin isletmelere sundugu yararlarin anlasilmasi ile birlikte
alana olan ilgi daha da artmistir. Artan ilgi goriintiilii reklam endiistrisinin daha da gelismesini
saglamistir. Artik yayincilar kullanicilarin  ¢evrimigi deneyimlerinden saglanan bilgiler
dogrultusunda onlarin ilgi duyduklar1 reklam igeriklerini siirekli onlerine c¢ikarmaktadir.
Bunun yaninda kullanicilarin uzun zaman gecirdikleri ¢evrimig¢i ortamlarda onlar1 sikacak
uzun metinler yerine ses, video ve hareketli animasyon gibi dikkat ¢ekip ilgisini artiracak yeni
nesil pazarlama iletisimi tercih edilmektedir. Dijital diinyada yasanan yeniliklere bagli olarak
goriintiilii reklamlar giderek gelismekte ve yeni tiirleri ortaya ¢ikmaktadir.

3.1. Banner Reklamlar: Goriintiilii reklam tiirleri igerisinde en yaygin kullanilan
reklam tiiriidiir. Metin ve grafikten olusan banner reklamlar genellikle kullanicinin dikkatini
¢ekmek i¢in ¢evrimigi sayfanin en iistiine yerlestirilmekle beraber kenar boslugunda veya altta
da bulunabilmektedir. Siirekli gelisen banner reklamlar ses ve video igerigi de igermekte olup
cok farkli boyutlarda kullanicilarin karsisina ¢ikmaktadir (Kingnorth, 2017). Bu ¢evrimigi
reklam tiirti 6zellikle dogru kitleye ulastiginda ¢ok daha etkili olabilmektedir. Reklam
verenler banner ile marka farkindalig1 olusturmak, markanin tercih edilirligini ve satin alma
oranini artirmay1 hedeflemektedir (Innovationpei, 2012).

3.2.  Zengin Medya Reklamlari: Geleneksel banner reklamlarindan daha islevsel
olan bu reklamlar, reklami daha ilgi ¢ekici hale getirmek icin video, ses ve tiklanabilir 6geler
gibi etkilesimli Ogelerin kullanilmasini igceren daha yenilik¢i goriintiilii reklam tlirtidiir
(BasuMallick, 2020). Diger bir ifade ile zengin medya reklamlarinda, internet kullanicilarinin
reklamla etkilesimde bulunma sekline bagli olarak degisen birgok yontem kullanilmaktadir.
Etkilesimli zengin medya reklami, fareyle iizerine gelindiginde tiklama oranlarina gére daha
fazla etkilesim olusturabilir. Artan kapsamli goriniirliik 6zellikleri ile zengin medya
reklamlar1 ¢ok daha dikkat ¢ekici hale gelerek daha yiiksek tiklama oranlari, etkilesimler ve
doniigiimler saglayabilir (Mobile Marketing Association, 2011).

3.3.  Video Reklamlari: Gorselligi daha ilgi ¢ekici hale getiren video reklamlar
isletmelerin {irlin ve hizmet tanitiminda sik¢a basvurulan popiiler bir goriintiilii reklam
tiirtidiir. Video reklamlar, goriintiilii reklam aglar1 ve sosyal medya aglar1 araciligiyla hizla
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yayilarak hedef kitleyi etkilemektedir. Basta cep telefonu olmak iizere mobil arag
kullanicilarinin - artmasi bu reklam tliriintin  giderek daha c¢ok kullanic1 tarafindan
paylasilmasina neden olmaktadir. Video reklamlar diger goriintiilii reklam tiirlerine gore biraz
daha pahalidir (BasuMallick, 2020). Ancak giiniimiizde YouTube, internet'teki en biiyiik
ikinci arama motorudur ve insanlar zamanlarinin %33'ini ¢evrimigi video igerigiyle
ilgilenerek gecirmektedir (Bui, 2021). Bu baglamda YouTube ve Instagram basta olmak iizere
giderek popiilerligi artan cesitli sosyal medya platformlari, pazarlamacilar agisindan video
reklamlarin yaymlamasini ve ilgi ¢ekerek hedef kitleyle etkilesime girilmesini saglamaktadir.

3.4. Gegcis Reklamlari: Mobil teknolojinin hizli ytikselisiyle birlikte yaygin hale
gelen goriintiilii reklam tiirlerinden biridir. Gegis reklamlari, bir ana bilgisayar uygulamasinin
ara yiziini kaplayan tam ekran reklamlardir. Kullanici tarafindan talep edilmeden web
sayfalar1 arasinda yiliklenen miidahaleci bir reklam tliriidiir. Kullaniciy1 istedigi igerige
ulasabilmek i¢in bu reklamlara tiklayarak etkilesime ge¢mek zorunda birakmaktadir. Bundan
dolayr kullanicilarin dikkatini ¢eken bu reklamlar onlardan yiiksek oranda bir doniis
saglamaktadir (Avcilar vd., 2018). Gegis reklamlar1 genellikle mobil oyunlarda gosterilir. Bir
kullanict bir seviyeyi her tamamladiginda, bir sonraki seviyeye baslamadan once bir ylikleme
ekranindan geg¢melidir (Bui, 2001). Reklam, oyun uygulamalar1 gelirlerinin ana
kaynaklarindan biri haline gelmis ve Ozellikle gegis reklamlari, oyun i¢i mobil reklam
bigimleri arasinda en ¢ok kullanilan para kazanma yontemidir (Wang ve Chou, 2019: 229).

4. GORUNTULU REKLAMCILIK EKOSISTEMIi

Bu boéliimde goriintiilii reklamcilik ekosisteminin oyunculart olan reklam veren,
tiikketici, yayinci ve reklam aglarinin kisaca rolleri ile islevleri tartisilacaktir. Daha sonra satis
kanallarinin iglevleri ve tiirleri agiklanacaktir.

4.1. Oyuncular

Reklam verenler, markalarmin tanitim veya kampanyalarini potansiyel tiiketicilere
ulastirmak i¢in belli bir {icret karsiliginda yayincilarin web sitelerinde gosterimini saglarlar.
Reklam verenlerin ¢ogu reklamlarinda belirli sayida gosterim veya tiklama yapilmasini talep
ettikleri garantili yayin sdzlesmesinden veya yalnizca baslangi¢ ve bitis tarihlerini belirttikleri
ve reklamlarmin bu sabit zaman dilimi i¢in yaymlanmasmi istedikleri sdzlesmeden birini
secer. (Fridgeirsdottir ve Najafi-Asadolahi, 2018: 2).

Tiiketiciler de reklam verenler gibi goriintiilii reklamcilik ekosistemine para vererek
katki saglamaktadir. Tiiketiciler bunu, reklamlar ve reklamcilarla etkilesime girerek ve
reklamcilar1 reklama para harcamaya tesvik eden tiketim yoluyla reklama yanit vererek
gerceklestirirler (Helander, 2010: 15). Zamanlarinin ¢ogunu akilli telefon, tablet, video oyun
konsollarinda gegiren tiiketiciler bu araglardan video izlediklerinde, gazete, dergi, kitap
okuduklarinda ve dijital miizik dinlediklerinde ¢ok sayida reklama maruz kalmaktadirlar.

Goriintili yayincilik ekosisteminde yayincilar arz tarafini olusturmaktadir. Yayincilar,
reklam alanina sahip olan ve bunlar1 reklam verenlere belli iicret karsiliginda sunan web
siteleri veya mobil sitelerdir. Yayincilar, web sitelerindeki trafigin yogunluguna bagli olarak
premium ve premium olmayan yayincilar olmak ftizere iki ana gruba ayrilmaktadir
(Fridgeirsdottir ve Najafi-Asadolahi, 2018: 15). Unlii markalarin sahip oldugu ve trafigi ¢ok
olan mobil sitelere premium yayincilar denir. Premium yayincilarin fiyatlari pahalidir ve
kendi satig fiyatlarin1 6zgiirce secgebilirler. Nispeten diisiik ziyaret¢i trafigine sahip olan
premium olmayan yayincilar ise kii¢ilk ve bagimsizdir (Helander, 2010: 14). Bu yayncilar
reklam verenlerden agirlikli olarak tiklama basina maliyet (TBM) esasina gore iicret
almaktadir.
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Reklam aglari, reklamlarini ilgili web sitelerinde yayimnlatmak isteyen reklam
verenlerle web sitelerindeki reklam gdsterim alanlarini satmak isteyen yayincilar arasinda
baglant1 saglayan ¢evrimici isletmelerdir. Goriintiili reklamcilifin daha iyi ¢alismasini
saglamak i¢in Microsoft, Yahoo ve Google gibi biiyiik sirketler, tim yayincilar i¢in goriintiilii
reklamciligin kat kat biiylimesine yardimci olacak yeni teknolojilere yatirnm yapmaktadir
(Heavlin ve Radovanovic, 2012; Nehta, 2021).

4.2. Satis Kanallar

Gorlntiilii reklamcilik birgok ¢evrimici yayinci ve icerik saglayict i¢in 6nemli bir gelir
kaynagidir. Goriintiilii reklam pazarinda reklam gdsterimleri, garantili ve garantili olmayan
satis kanallart olmak {iizere iki sekilde sunulmaktadir (Choi vd., 2020). Tarihsel olarak
bakildiginda goriintiilii reklam gosterimleri, yayincilar ve reklam verenler arasinda garantili
teslimat sozlesmeleri olarak bilinen Onceden miizakere edilmis sozlesmeler yoluyla
satilmaktadir. Garantili s6zlesmeler, belli sayidaki tiklanma veya gosterimin sabit bir fiyatla
pesin satisin1 kapsamaktadir. Ancak son yillarda yayinci ve reklam verenler arasinda garantili
sOzlesmelere dayanmayan sozlesmelere olan ilgi olduk¢a artmistir (Sayedi, 2018). Bu
sozlesmelerde tiiketiciler yayincilarin web sitelerini ziyaret ettikce, reklam verenler
gosterimler i¢in ger¢cek zamanli tekliflerde bulunabilmektedir. Garantili olmayan satig
sozlesmeleri, reklam borsalar1 araciligiyla ger¢ek zamanli olarak acik arttirma usulii yapilan
satin almalar1 icermektedir.

Garantili satis kanalim1 ger¢ek zamanli teklif vermeden ayiran temel Ozellikler
sunlardir (Choi vd., 2020: 2):

e Fiyatlandirma mekanizmas: (garantilide sabit fiyat, gergek zamanl teklif vermede
acik artirma usulii),

e Gosterimler hakkinda mevcut bilgiler (bdylece hedefleme yetenegi) ve
e Dahil olan oyuncular (6zellikle aracilik seviyesi).
4.2.1. Garantili Satis Kanah

Gorintiili reklamcilik alaninda garantili satis kanali kullanimi garantili olmayandan
once kullanilmaya baglanmistir. Garantili satis kanalinda rezervasyon sozlesmeleri yayincilar
ve reklam verenler tarafindan genellikle reklam gosterimlerinden aylar Oncesinden
goriigiilmek suretiyle yapilmaktadir. Dogrudan satis olarak da adlandirilan garantili satis
sozlesmeleri belli sayidaki gosterimin sabit bir fiyatla pesin satisin1 igermektedir. Bagka bir
ifade ile garantili satis kanalinda, bir reklam veren ve bir yayinci, reklamlarin ne zaman,
nerede ve nasil gosterilecegine iliskin sabit bir fiyat lizerinde sd6zlesme yapmaktadir (Choi vd.,
2020: 2). Garantili sdzlesmelere dayanan goriintiilii reklamlarda, reklam verenler hedeflenen
kullanic1 ziyaretlerini (6rnegin, seyahat sayfalarmi ziyaret eden Istanbul'daki kadinlar),
sozlesme igin gelecekteki belli bir siireyi (6rnegin, Mayis- Temmuz 2022) ve teslim edilecek
gosterim sayisin1 (6rnegin, 20 milyon) 5.000 dolar karsiliginda belirten sozlesmeler satin
alabilir ve web yayincilari bu sdzlesmeleri teslimat tarihinden aylar 6nce garanti etmektedirler
(Bharadwaj vd., 2010: 399).

Yaymcilar genellikle reklamlarini yayinlamak i¢in reklam alani talep eden reklam
veren ve kullanicilardan gelen belirsiz ziyaret tedarikinden kaynaklanan belirsiz taleplerle
kars1 karsiya kalmaktadir. Bunun yaninda reklam verenlerde de ileride yeterli kullanici
ziyareti olmayacagi endisesi tasiyabilmektedir. Bu durum reklam verenleri ve yayincilari
belirsizlik ve riskten kacinarak garantili sozlesmelere yonlendirmektedir. Garantili
sozlesmeler belli bir siire i¢in belli sayida gosterim garantisi sunduklarindan genellikle riskten
kacan reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir. Ayrica bu sézlesmeler cogunlukla web
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trafigi yiiksek olan saygin web siteleri tarafindan sunulur. Marka giivenligini saglamaya
bliyiik 6nem veren reklam verenler, garantili sozlesmeleri segerek reklamlarmin kaliteli,
saygin web sitelerinde goriintiilenmesini tercih etmektedir (Choi vd., 2020: 4). Saygn siteler
kullanicilarin davraniglarini hedefleme i¢in 6nem arz eden farkli format ve boyutlardaki
zengin ve giivenilir icerikler sundugundan yiiksek oranda goriintiilenebilirler. Bu nedenle,
garantili stoklarin normalde spot piyasada satilanlardan daha yiiksek fiyatlarla toplu olarak
onceden satilmasi normal goriilebilir (Chen vd., 2014). Ote yandan, garantili sdzlesmeler,
reklam verenlerin yayinciyla reklam bigimlerinin 6zellestirilmesini ve fiyat pazarliklarini (6r.
Miktar indirimleri, paketleme) kolaylastiran uzun siireli bir iliskisi oldugunda genellikle tercih
edilmektedir.

4.2.2. Garantili Olmayan Satis Kanah

Reklam verenlerin marka mesajlarin1 goriintiilii reklamlar ile tiiketicilere ulagtirmada
basvurdugu bir diger kanal garantili olmayan satis kanalidir. Garantili olmayan satis kanali,
programli satin alma yoluyla tek gosterimlerin gercek zamanli olarak alinip satilmasi ile
ilgilidir. Bu kanala gergek zamanli teklif verme (real-time bidding, RTB) denilmektedir.
Garantili olmayan s6zlesmelerde reklam veren satin alma kararini kullanici web sitesine
geldikten hemen sonra vermektedir (Choi vd., 2020: 4). Bir miisteri bir yayincinin web
sitesini ziyaret ettiginde, yayinci miisterinin verilerini merkezi bir degisim platformuna
(Google'm DoubleClick veya OpenX gibi) gondermektedir. Degisim platformu gercek
zamanli verileri igleyerek, tiiketicilerin reklama tiklama aninda agik artirma usulii ile tiiketici
ilgisine gore anlik reklam teklifleri olusturmaya imkéan saglamaktadir. Acik artirma sonucu
kazanan reklam, web sitesinin igerigi ile birlikte tiiketiciye gosterilmek ilizere yayinciya geri
gonderilir. Bu asamada islem cok kisa bir siirede gerceklesmektedir. Oyle ki, tiiketicinin bir
baglantiy1 tiklamas1 veya bir URL yazdigi andan, igerik ve reklamin genel olarak kendisine
gosterilmesi arasindaki siirecin tamami 100 milisaniyeden az stirmektedir (Sayedi, 2018: 2).

Hedeflenen kullanicilardan gelen gosterimleri almak i¢in reklam verenlerin yogun bir
rekabet yasadig1 goriintiilii reklamcilik pazarinda gercek zamanh teklif verme yontemi yaygin
olarak kullanilan satis modeli haline gelmistir. Ozellikle son yillarda, RTB yontemi
kullanilarak giderek daha fazla gosterim satilmaktadir. Cilinkii bu yontem, reklam verenlere
tarayici gerez bilgilerini kullanarak tiiketicileri bireysel diizeyde hedefleme ve reklamlarin her
bir birey i¢in 6zellestirmesine olanak saglamaktadir. Ger¢ek zamanli ve agik artirma tabanl
olmasindan dolayr gercek RTB oOnemli diizeyde otomasyon, entegrasyon ve kullanici
hedefleme seviyesine ulasmistir (Chen vd., 2020). ilk olarak 2009 yilinda tanitilan RTB, kisa
siirede goriintiilii reklam satin alma ve satmanin ana yontemlerinden biri haline gelmistir.
Gilinlimiizde Amerika Birlesik Devletleri'ndeki goriintiilii reklam pazarinin iicte birinden
fazlasin1 RTB olusturmaktadir. Kiiresel RTB pazarinin, akilli telefonlarin ¢ogalmasi ve
yiiksek yatirim getirisi nedeniyle 2018'den 2024°e kadar %31,67'lik bir bilesik biiyiime orani
ile 5,79 milyar dolardan 28,69 milyar dolara ylikselmesi beklenmektedir (Business Wire,
2019).

Son yillarda yayincilar tarafindan header bidding teknolojisinin benimsenmesi ile
birlikte RTB pazarinda 6nemli bir degisiklik olmustur. Daha oOnceleri RTB, yayincilarin
garantili satis sOzlesmelerinden kalan gosterimlerini gergek zamanli olarak satmalarini
saglayan bir arta kalan agik artirma yontemiydi. Ancak, zamanla yayincilar header bidding
teknolojisini kullanarak tiim gosterimlerini RTB’de kullanima sunabilmektedir. Daha agik bir
ifade ile yayinci, her gosterim i¢in RTB’den gelen teklifler ile garantili sozlesmelerin
fiyatlarin1 karsilastirarak ytliksek teklife bagli olarak reklam alanini kime tahsis edecegine
karar verebilmektedir (Sayedi, 2018: 1).
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5. DISPLAY (GORUNTULU) REKLAMCILIK AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Dijital reklamcilik alaninda isletmelerin hedef kitleye ulasmasinda 6nemli bir rol
oynayan goriintiilii reklamlarin bir¢ok kaynakta avantaj ve dezavantajlarindan bahsedilmistir
(Vapulus, 2018); (Fanaras, 2019); Nibusinessinfo, (t.y.); (Campos, 2019):

5.1. Avantajlan
e G0z alic1 goriintiiler veya zengin medya kullanilarak hedef kitlenin dikkatini ¢eker,

e Dogru anahtar kelimeler segilerek (arama motorlarindaki reklamlar icin) reklam
kampanyalarinda dogru kitleleri hedefler,

e Yiiksek oranda goriiniirliklerinden dolayr kullanicilar reklamlara tiklamasalar bile
reklamlar marka bilinirligi olusturur ve artirir, Konu ve ilgi alanina gore hedefleme ve
yeniden pazarlama gibi belirli hedefleme secenekleri sunar,

o Genellikle kolayca takip edilir ve izlenir (6rnegin, reklami kag¢ kullanicinin tikladigin
izlenebilir),

e Kiiciik bir reklam biitgesi ile genis kitlelere ulagilir,

e Tiklama basina 6deme reklam kampanyalar1 ile yalnizca birisi reklamdaki baglantiya
tikladiginda reklam igin 6demeyi gerektirir,

e Etkili goriintiilii reklamlar aninda sonug verir,
e Mesajlar hedef kitlenin 6zel ihtiyag ve isteklerine hitap edecek sekilde tasarlanabilir,

e 7/24 bilgi kaynag1 olarak kullanilabilir, Hedeflenen miisterilerle ger¢ek zamanli olarak 766
etkilesim kurulmasina ve onlarla daha yiliksek diizeyde giiven olusturulmasina imkan
saglar,

e Goriintiilii reklam kampanyalar1 farkli 6deme segenekleri sunduklarindan isletmeler
biitgelerine ve hedeflerine en uygun olani secebilir,

e Yenilik¢i bir sekilde tasarlanmig goriintiilii reklamlar, isletmelerin marka imajmni
tyilestirebilir,

e Diger pazarlama iletisim araglarini1 tamamlar.
5.2. Dezavantajlari

e Arama ag1 reklamlarindan daha diisiik bir tiklanma orana,

e Kullanicilar iiriinleri veya hizmetleri aktif olarak aramadiklarindan daha disiik
doniisiim orant,

o [llgisiz veya kotii niyetli kullanicilar (6rnegin, rakipler) tarafindan reklamlara
tiklanarak maliyetlerin artirilmasina miisait olmasi,

e Uretilen arastirma sayilarmin giivenilirliginin olmamasina iliskin 6l¢iim sorunlar,

e Bilgi indirmenin bazen uzun zaman almasi veya ¢ok fazla ziyaret¢i nedeniyle bazi
sitelere erisilememesi,

e Yeterli internet erisimi ve bilgisayar okuryazarligi olmayan bireylere ulasamama,
e Reklamlarin sayisi arttik¢a, bazi reklamlarin fark edilmeme olasiligi,

e Reklam engelleme araglar ile gorlinlimlerinin engellenebilmesi,
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e Spam igerikli rahatsizliklar1 ile kotli bir imajmmin olmasi bir¢ok kullaniciyr bu
reklamlara bakmaktan caydirmasidir.

6. SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler iletisim bigimlerini yeniden
sekillendirmistir. Bir taraftan tabletler, akilli cep telefonlari, akilli saatler ve benzeri dijital
araglar insanlarin kullanimina sunulmus, diger taraftan web siteleri, sosyal medya
uygulamalari, elektronik posta, arama motorlari, elektronik bloglar gibi dijital iletisim
platformlar1 ortaya ¢cikmistir. Bu yeni durumda isletme ile miisteri arasindaki iletisim ¢ift
tarafli iletisime doniismiistiir. Dahast bu etkilesim ¢ok daha hizli ve siirekli hale gelmistir.
Internet ve teknolojik ara¢ kullaniminin yayginlasmasina bagl olarak tiiketicilerin ¢evrimigi
ortamlarda gecirdikleri siire her gecen giin daha da artmaktadir. Hedef kitlelere bu ¢evrimici
platformlarda dijital igerik sunarak iletisim kuran isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi
oldukga olasidir.

Goriintiilii reklamlar internet kullanicilar nezdinde marka farkindaligi olusturmakta ve
uzun vadede bu kullanicilarin miisteriye doniismesinde ©Onemli bir rol oynamaktadir.
Cevrimici reklameciligin ilk tiirlerinden biri olan goriintiili reklamlar ilk olarak marka
mesajlarin1 metin seklinde hedef kitlelere ulagtirmistir. Ancak giiniimiizde hareketli gorseller
ve eglendirici videolarin kullanilmasi bu mesajlar1 daha ilgi ¢ekici hale getirerek etkinligini
artirmistir.  Goriintiili reklamlar, reklam verenlere tarayict c¢erez bilgilerini kullanarak
tilkketicileri bireysel diizeyde hedefleme ve reklamlarin her bir birey i¢in 6zellestirmesine
olanag1 saglamaktadir. Reklam verenler izlenim Oncesi ve sonrasi tiiketici tepkilerini
izleyebildiginden dogru hedefleme yoluyla isletmelerin tirlinleri ile misterilerin zevkleri
arasinda daha i1yi eslesme saglamaktadir. Bunun yaninda goriintiilii reklamlar ile igletmeler
kiigiik bir reklam biitgesi ile ¢ok genis kitlelere 7/24 ulasabilmektedir. Bu ve benzeri faydalar
reklamcilik sektdriinde goriintiilii reklamlarin 6nem kazanarak yayginlasmasini saglamistir.

Gorlintiilii reklam pazarinin biiyiimesinde yayincilarin reklam verenlere reklam
gosterimleri i¢in farkli secenekler sunmasinin da payr biiyiiktiir. Zira reklam verenler
yayincilarin web sitelerini belli sayida tiklanma veya gosterim sartiyla onceden sabit bir
fiyatla satin alabilmektedir. Bunun yaninda reklam verenler garantili teslimat sdzlesmelerine
dayanmayan ve tiiketiciler yaymcilarin web sitelerini ziyaret ettik¢e, gercek zamanli teklif
verme yontemi ile reklam gosterimleri i¢in alan satin alma secenegine de sahiptir. Bu sekilde
reklam verenler reklam biitcelerini de kolay yonetebilmektedir.

Sayilan avantajlarin farkinda olan isletmeler son yillarda bu alana ciddi yatirimlar
yapmaktadir. Kiiresel goriintiilii reklam pazar1 2017 yilinda 111 milyar dolardan her y1l ¢ift
haneli biiyliyerek 2020 yilinda 177 milyar dolara ulasmistir. Bu donemde sadece 2020 yilinda
koronaviriis pandemisi nedeniyle pazarlama biitgelerinin diistiriilmesinden etkilenerek %9,5
biliylimiistiir. Tirkiye’de ise, 2018 yilinda 378,5 milyon dolar goriintiilii reklam pazar1 benzer
sekilde biiyliyerek 2020 yilinda 478 milyon dolara yiikselmistir. Geng ve dijital medyayi takip
eden niifus oraninin Tiirkiye’de yliksek olmasindan dolayr gelecekte pazarin daha da
biiyliyecegini tahmin etmek gii¢ degildir.

Son olarak, giderek daha popiiler bir konu haline gelen goriintiilii reklamlar ile ilgili
uluslararasi literatiirde oldukga ¢ok ¢aligma mevcuttur. Buna karsin yerli literatlirde goriintiilii
reklamlar konusunu biitiin yonleriyle kavramsal cercevede inceleyen bir c¢alismaya bu
calismanin bagladig tarih itibariyle rastlanmamistir. Bu baglamda ¢alismanin literatiire katki
saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica bundan sonra yapilacak c¢alismalarda farli
sektorlerde goriintiilii reklamlarin etkisinin incelenmesi goriintiilii reklamlar alani igin
kiymetli katkilar saglayacaktir.
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