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ABSTRACT

Purpose- Nowadays, digitalism has changed consumers’ a lot consumption habits. Advertising has also evolved from conventional advertising
to digital advertising depending on the developments. Consumers’ attitude and behavior are followed in digital area. Digital advertising
agencies can use different channles when interpreting consumer behaviour. Aim of this research is to evaluate digital advertising practices
and explore the way digital agencies interpret the consumers’ behaviors and how to take action in accordance.

Methodology- In this research, qualitative research method was adopted. With co-founder of Profaj Digital Marketing and Advertisement
Agency, semi-structured and in-depth interviews were conducted. Data gathered from in-depth interviews were converted into codes and
afterwards themes were created.

Findings- Findings, in context of targeting, digital advertisement ecosystem and types of social media advertising are the themes created in
this research. Target audience selection gains value in terms of which channels advertising agencies can apply to reach consumers. Digital
advertising ecosystem exists in across application and has impact on marketplace and competition directly. Types of social media advertising
bring producers and consumers together and is crucial for advertising agencies to determine consumer segment.

Conclusion- Digital footprints of consumers, search engine optimization techniques and several methods applied in social media advertising,
are the most important factors used to understand consumers’ behaviors and target accordingly. Targeting by digital footprint and showing
the advertisement that may be getting attention from consumers, who are segmented due to their behavior, are provided through different
channels in marketplace.

Keywords: Digital marketing, digital advertising, digitalism, targeting, qualitative research methods
JEL Codes: M31, M37, N3

DIJITAL REKLAMCILIK UYGULAMALARI: REKLAM AJANSI PERPEKTIFi

OzET

Amag- Gunumuzde dijitallesme, tiiketicilerin pek gok tiiketim aliskanhklarini degistirmistir. Reklamcilik da gelismelere bagli olarak geleneksel
reklamciliktan dijital reklamciliga evrilmistir. Geleneksel reklamcilikta sinirlar belirli iken dijital reklamcilikta sinirlar anlamini yitirmistir.
Tuketicilerin tutum ve davraniglar, dijital ortamda takip edilebilmektedir. Dijital reklam ajanslari, tiiketici davranislarini yorumlarken farkli
kanallar kullanabilmektedir. Bu arastirmanin amaci, dijital reklamcilik uygulamalarini degerlendirmek ve dijital ajanslarin, tlketicilerin
davraniglarini nasil yorumladigini ve buna gore nasil hareket ettigini kesfetmektir.

Yéntem- Bu arastirmada nitel arastirma yontemi uygulanmistir. Profaj Dijital Pazarlama ve Reklam Ajansi kurucu ortagi ile yari yapilandiriimis
gorisme teknigi ile derinlemesine gérisme yapilmistir. Derinlemesine gorismeden gikan veriler kodlara donusturiimis ve sonrasinda
temalar olusturulmustur.

Bulgular- Hedefleme baglaminda bulgular, dijital reklamcilik ekosistemi ve sosyal medya reklamcilik gesitleri bu arastirmada elde edilen
temalardir. Hedef kitle segimi, reklam ajanslarinin tiiketicilere ulasmada hangi kanallari uygulayabilecegi konusunda deger kazanmaktadir.
Dijital reklamcilik ekosistemi, uygulamalar arasi gerceklesmekte olup pazar yerine ve rekabete dogrudan etki etmektedir. Sosyal medya
reklam turleri, Ureticiler ile tiketicileri bir araya getirmekte olup reklam ajanslarinin, tiiketici segmentini belirlemesinde olduk¢a 6nemlidir.
Sonug- Tiketicilerin dijital ayak izleri, arama motoru optimizasyon teknikleri ve sosyal medya reklamciliginda uygulanan cesitli yontemler,
tiiketicilerin davranislarini anlamak ve buna gére hedefleme yapmak igin kullanilan en 6nemli faktérlerdir. Dijital ayak izi Gzerinden hedefleme
yapilmasi ve davraniglarina gore segmentlere ayrilan tuketicilere ilgilerini gekebilecek reklamlarin gosterilmesi, pazar yerindeki farkli kanallar
araciligiyla saglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, dijital reklamcilik, dijitallesme, hedefleme, nitel arastirma yontemleri
JEL Kodlari: M31, M37, N3
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1. GiRiS

Pazarlamanin unsurlarindan olan reklamcihgin dijitallesme sirecinde tiketicilere farkli kanallardan ulagmasi reklam ajanslarinin da
farklilasmasina neden olmustur. internetin icadina dek “reklamcilik” olarak tanimlanan standart reklamciligin dijitallesme sonrasi “geleneksel
reklamcilik” adini almasi, dijitallesmenin getirdigi donlsimi yansitabilmektedir. Dijitallesmede de kiiresellesmede oldugu gibi sinirlar
eriyebilmektedir. Reklamlarin, dijitallesme ile birlikte diinyanin pek ¢ok yerindeki tiiketicilere dogrudan erigsebilmesi, reklamciligin da kendi
icinde gesitlenmesini saglamistir. Geleneksel reklamcilikta pazar yeri fiziksel olarak degerlendirilebilirken dijital reklamcilikta pazar yeri sanal
olarak degerlendirilmektedir. Mekan ve zaman geleneksel reklamcilikta 6ne gikabiliyorken dijital reklamcilikta mekan ve zaman kavrami
olmak zorunda degildir.

Reklam ajanslari, tiiketici davraniglarini, tuketicilerin arama motorlarinda gergeklestirdikleri aramalardan tiketicilerin internet gerezlerine
dek pek ¢ok veriyi gesitli sekillerde hedefleme igin kullanilabilmektedir. Dijital reklamcilik ekosistemi icinde birgok farkli katalizor yer
alabilmektedir. Uriin ya da hizmetin Uretiminden tiketiminin sonucuna kadar her bir asama dijital reklamcilik ekosistemi icinde
bulunabilmektedir. Sosyal medya araciligiyla tiiketicilerin dogrudan uretimin icerisinde yer alabilmesi, deger yaratimi agisindan da 6nem
tasimaktadir. Ureticinin Urettigi Griiniin ya da hizmetin tiiketiminden, tiiketicinin de iretici ile birlikte iretime katki saglayabilecegi dénem,
sosyal medya ile iyice goruintrlik kazanmustir. Dijital reklamciligin en dnemli unsurlarindan olan sosyal medya reklamciligi, Uretici ile tlketiciyi
yan yana getirebilmistir. Yeni dUrlinler ve hizmetlerde gerektiginde ortak yaratimla birlikte paydaglar ve mdsteriler, dijitallesmenin
firsatlarindan yararlanabilmektedir (Antikainen, Uusitalo ve Kivikyto-Reponen, 2018: 48). Dijital reklamcilikta, reklamci ile reklamveren
arasindaki iliski, tiiketicilerin de dogrudan reklam Gretiminde yer alabilmesiyle baskalasim gegirmeye baslamistir.

Bu calisma, dijital reklam ajanslarinin, pazar yerindeki tiiketici davraniglarini, dijital ayak izleri Gizerinden nasil degerlendirdigini incelemek
amaciyla yapiimistir.

2. DiJiTAL REKLAMCILIK

Geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gegis, pazar yapisini da dogrudan etkilemeye baglamistir. internetin gelismesi ile birlikte dijital
medya platformlari, geleneksel medya platformlarinin yerini almaya baglamistir. Dijital pazarlamanin unsuru olarak dijital reklamcilik,
isletmelerin tlketiciye ulasmasi agisindan farkli kanallarin kullanimina olanak tanimigtir. Dijital pazarlama, pazarlamacilarin, kitleleriyle
baglantida olmasinin yaninda uriinlerinin daha etkili yéntemlerle etkilesimde kalmasi igin diger iletisim yontemlerine kiyasla zorunluluk ve
gerekliliktir (Anand, 2020: 131). Tiketicilere kullanigh bilgiler sundugunda reklamlar, tutum ve davraniglari sekillendirerek basarili olabilir
(Tanyel, Stuart ve Griffin, 2013: 654). Dijital ortamda tiiketicilerin davraniglar Gzerinden hedeflemenin gergeklestirilmesi reklam ajanslari
acisindan da yeni yontemlerin dogmasina olanak tanimaktadir. Geleneksel reklamciliktan farkh olarak dijital reklamciligin varoldugu ortam
sanal bir diinyadir. Dijital ortamda yayina verilen bir reklam, diinyanin pek ¢ok yerindeki tiiketicilere ulagsabilmektedir.

Birgok dijital reklamcilik gesidi vardir ve bunlar tiketici tercihlerine odaklanmaktadir; boylece hedeflenen reklam, dijital reklam
platformlariyla baglantida olabilmektedir (Alamsyah, Ratnapuri ve Aryanto, 2021: 8). Dijital medya igeriklerine 6rnek olarak internet
sitelerinin sayfalari, sosyal medya forumlar Uzerindeki iletisimler, dijital formattaki oyunlar, videolar, sesler ve gorseller gosterilebilir
(Nystrom ve Mickelsson, 2019: 397). Dijital reklamcilik, pazarlama unsuru olup internet araciligiyla igerik ve mesajlari “banner” reklamcilik,
“pre-rolls” ve “mid-rolls” videolar, arama motoru reklamciligi, gevrim igi ilan ve sosyal medya reklamciligi gibi formatlarla dagitir (Soegoto ve
Simbolon, 2018: 2). Dijital ortamda reklam gesitliliginin artmasi, tuketiciler ile baglanti kurmada farkli kanallarin da dogmasina neden
olmaktadir. Farkh kanallarin varligi, reklamcilarin, gesitli tuketici segmentlerine erismesine olanak saglamaktadir; ¢tinkti tuketiciler farkl
kanallardan reklam izleyebilmektedir.

Ag calismalari ve ortak yaratim, dijital birliktelik platformlari ile birlikte gorsel teknolojiler 5nemli bir role sahiptir (Antikainen vd., 2018: 48).
Goruntuleme reklamciliginin sosyal medyada biiylime gostermesi, dijital reklamcilik gesitleri arasinda sosyal medya reklamciligini da 6ne
cikarmistir. Sosyal medya pazarlamasi, markalar ve tiketiciler arasinda anlam ve iletisim saglamakta olup kisisel kanal ve para akisiyla kisi
merkezli ag ve sosyal etkilesim sunmaktadir (Chi, 2011: 46). Bu baglamda, dijital reklamcilik, isletmelerin, tlketicilere ulagsmasi igin kaginilimaz
bir pazarlama unsuru olabilmektedir. Ornegin; sponsorlu reklamlar (izerinden markalar arasindaki rekabet iliskisi, 6n planda yer
alabilmektedir. Sponsorlu video reklamlari, dijital medya temelli reklam yariglarina yanit olarak kamuyu olusturan siradan insanlar tarafindan
olusturulmaktadir (Martinez-Navarro ve Bigne, 2022: 628). Sosyal medya reklamciligi ile birlikte reklamciliktaki sinir kavrami yok olmaya
baslamistir.

Arama motoru optimazasyonu, ingilizce literatiirde “Search engine optimization” olarak kullanilmakta olup “SEQ” olarak kisaltilmaktadir.
Arama motoru uygulamalarinda arama yapildiginda isletmelerin 6n sirada ¢ikmasi rekabet stratejisi agisindan avantaj saglayabilmektedir.
Arama moturu optimizasyonu (SEQ), internet pazarlamasi tekniklerinde sik¢a kullaniimaktadir (MatoSevié, Dobsa ve Mladeni¢, 2021: 3). SEO,
uzun doénemli bir strateji olup arama sonuglari sayfasinda en 6ne ¢itkmayi ve bir siteye daha yogun trafik akisi saglamalidir (Zilincan, 2015:
509). Arama sonuglarinda da igletmelerin en 6n sirada olmasi igin reklamcilar agisindan duizenli bilgi akisi saglanmaktadir. Gindemdeki bir
konu lzerinden markalar 6ne cikabilecegi igin arama motorlarina da bu durum yansiyabilmektedir. Arama motorundaki gelismeler,
tiiketicilere ulasmada 6nemlidir.

Arama motoru, kendi sonuglarini iki sekilde sunmaktadir: organik sonuglar ve 6demeli sonuglar (Matosevi¢ vd., 2021: 3). Organik SEO, arama
motorunda yiksek tiklanma ile 6ne ¢ikarak 6demesiz gerceklesmektedir (Truong ve Simmons, 2010: 241). Tuketicilerin gerceklestirdigi
aramalara bagli olarak ytikek tiklanma alan internet siteleri, arama motorunda ilk siralarda gikabilmektedir. Organik arama motoru, internet
server’larindaki aramaya gore diizenlenmistir (Shanahan ve Kurra, 2011: 214). Gdemeli SEO, arama motoru reklamciligi (SEA) ile Google
Adwords arasinda tanimlidir (Truong ve Simmons, 2010: 241). isletmeler/markalar, organik ya da édemeli SEO gesidine gére arama
motorlarinda 6n siralarda yer edinebilmektedir.
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3. DIJITAL REKLAMCILIKTA ZORLUKLAR VE ENGELLER

Dijitallesme ile birlikte etik degerler de glindeme gelmistir. Dijitallesmenin gittikge gelismesi glivenli alan olusumuna da duyulan gereksinimi
On plana gikarmaya baslamistir. Guvenli bir yer, bireyin gelisimi ile haklarini elde etmesi pratiginde 6nemli bir rol oynamaktadir (McKenna ve
Chughtai, 2020: 1). Dijitallesme ile birlikte uygulamalar arasi ekosistem de olugmustur. Dijital ekosistem, dijital pazarlardaki bilginin,
kullanicinin eylemi sonucuna gore diizenlendigi, verilerin bir arada tutuldugu yerlerin birlesimidir (Saura, Ribeiro-Soriano ve Palacios-
Marqués, 2021: 1). Dijital reklamciligin var olmasindan beri, dijital reklamcilik ekosisteminin fonksiyonu ve gelisimi gesitli zorlukla spam,
dolandiricilik ve siber glivenlik konularla bas etmektedir (Wielki ve Grabara, 2018: 11). Cesitli dijital saldirilarin artmasi sonucu reklamlarin
tiiketicilere ulagsmasinda da aksamalar olabilmektedir. Ayni zamanda, hedef kitle igin uygun olmayan reklamlarin artmasi, tiiketicileri reklam
engelleyici kullanmaya yoénlendirebilmektedir. Reklam engelleyicilerin 6niine gegebilmede hedefleme, deger kazanabilmektedir.

Bilgisayar korsanlari, hassasiyetler temelinde 21. yuzyil kiltiir ve toplumunda etik konular agisinda 6nemli konular da agmistir (Jordan, 2008:
15). Milyonlarca internet kullanicisi, gizliliklerini korumak ve “browsing” deneyimlerini gelistirmek igin filtreleme listelerine glivenmektedir
(Soltysik-Piorunkiewicz, Strzelecki ve Abramek, 2019: 53). Dijitallesme ile birlikte ttketicilerin birtakim guivenlik sorunu kaygisinin yaninda
otomasyon agisindan da gelecek igin kaygi tasiyabilmektedir. Endiseler ise yapay zekd ve otomasyonun, bazi endustrilerdeki (finans
hizmetleri, profesyonel/isletme hizmetleri) meslekleri yok edecegi yoniindedir (Carlsson, 2018: 425). Yapay zek3, tiketiciler agisindan farkl
tepkilere neden olabilmektedir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Aragtirmanin Amaci ve Kisiti

Bu ¢alisma, dijital reklam ajanslarinin, tiketici hedeflemesinde pazar yerindeki hangi kanallari kullandigini incelemek amaciyla
gergeklestirilmistir. Aragstirmanin kisiti, konunun, sadece reklam ajansi perspektifinden degerlendirilmesidir.

4.2. Arastirma Modeli ve Orneklem Segimi

Bu galismada, nitel arastirma yontemlerinin bir ¢esidi olan 6rnek olay incelemesi yapilmistir; amagh 6érneklem gesitlerinden tipik durum
drneklemesi uygulanmistir. Orneklem olarak, Profaj Dijital Pazarlama ve Reklam Ajansi secilmistir. Bu kurumun kurucu ortagi ve is gelistirme
midird Armagan Bengi ile derinlemesine goriisme yapilmigtir.

4.3. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Derinlemesine gorisme teknigi uygulanmadan 6nce katilimciya, ses kayit aygiti kullanilacagi belirtilmistir. Arastirma, yar yapilandiriimig
gorisme tekniginde uygulanmis olup dijital reklamciligin, pazar yerindeki konumu degerlendirilmeye ¢alisiimistir. Arastirmada betimsel analiz
teknigi kullaniimistir. “Dijital reklamciligin, pazar yerindeki tiiketiciye ulasmasi, reklamcilar tarafindan nasil belirlenmektedir?” arastirma
sorusuyla bu galisma gergeklestirilmistir. Arastirma sorusunun ayrintili olmasi ile kavramsal gergevenin kullanimi, veri toplanmasina ve
analizin uygunsuz olarak degerlendiriimemesine rehberlik eder (Sofaer, 2002: 334).

Derinlemesine gorisme sonrasi ses kaydinin transkripsiyonu yapilmistir. Nitel veri analizinde en ¢ok kullanilan yéntemlerden olan
transkripsiyon, sirecin merkezinde yer almaktadir (Parameswaran, Ozawa-Kirk ve Latendresse, 2020: 632). Gérlismenin yaziya dokilme
islemi bittikten sonra arastirmaci, gérismenin yazili halini katiimciya géndermistir. Stireg su sekilde ilerlemistir; derinlemesine gériismenin
bitimi, ses kaydina alinan gériismenin yaziya dokilme islemi, kodlama ve kodlarin birlestiriimesi sonucu temalarin elde edilmesi.

5. BULGULAR
Derinlemesine gériismeden gikarilan sonuglar kodlanmistir. Kodlamalarin isaret ettigi noktalar temalarda birlestirilmistir.

Dijital Reklamcilik Ekosistemi: Pazar iginde dijital kanallar artirildikga tiketiciler, reklami yapilan driinlerin arasgtirilmasi igin pek ¢ok farklh
seceneklere sahip olabilmektedir (Stewart vd., 2018: 233). GunlUmiiz ¢evrim i¢i aglarinda pek ¢ok unsur birbiri ile butlnlesik halde
ilerlemektedir ve kendi ekosistemini yaratabilmektedir. Bu baglamda, dijital reklamcilik ekosistemi temasi, katiimcinin asagida belirtmis
oldugu ifadelerin birlestirilmesi ile elde edilmistir.

“ [...] Dijital reklamcilik ekosisteminin ¢ok bacagdi var; birinci bacagi aslinda tiiketici. Tiiketici hem dijital reklamcilikta artik bir bilgi tiiketen
aslinda hem de iireten hdline geldi. iste bu “influencer marketing”lerle gériiyoruz ki aslhinda tiiketicinin birey olarak cok fazla bir seyleri
degistirme giicii var. Ikinci bacadginda firmalar var, éte yandan hani mallarini, hizmetlerini son tiiketiciye satmaya ¢alisan ya da iste B2B olarak
miisterisine satmaya calisan firmalar.” (Profaj, is Gelistirme Miidiirii)

Dijital teknoloji, reklam mesajinin tastyiciligini yaparken ayni zamanda onun engellenmesi durumuna da neden olabilmektedir ve bu durum
da dijital ayak izinin olusmasini saglamaktadir (Malthouse ve Li, 2017: 232). Sosyal medya platformlarindan, tiretim tesislerine kadar birgok
unsur, dijital reklamcilik ekosisteminin bir pargasi olarak yer alabilmektedir.

“[...] Mesela; Tiktok’un basarili bir ¢ikis yapmasi, Instagram’in kendini gelistirmesine sebep oluyor. Mesela; Instagram, Reels diye bir sey
¢cikartiyor. Youtube da Shorts diye bir sey ¢ikartiyor. Bir kere bir, dijital pazarlamadaki rekabeti var olan oyuncular tetikliyor ve burada aslinda
son tliketiciye yeni tirlinlerin gelmesi, yeni hizmetlerin gelmesi, yeni mecralarin gelmesini sagliyorlar. [...] O yiizden ekosistemin reklam araglari
agisindan faydasi birbirine rekabet ve aslinda ortaklasa pazari biiyiitmek.” (Profaj, is Gelistirme Miidiirii)

Sosyal Medya Reklam Tiirleri: GUnlimiz sosyal medya platformlarindan Instagram, TikTok, Facebook, Twitter sosyal medya reklamciliginin
varoldugu alanlardir ve bu platformlarda, tuketiciler ayni zamanda Uretici de olup isletmelerle ortak yaratim gerceklestirebilmektedir.
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Sponsorlu sosyal medya gonderileri, geleneksel reklamlardan daha etkilidir; ¢linkd tiketiciler begeni, yorum ve paylagim yapabilmektedir (Li
vd., 2020: 496). Sosyal medya reklamcilik gesitleri temasi, katiimcinin asagidaki ifadeleri tizerinden olusturulmustur.

“[...] Linkedin reklamlari B2B hedeflemeli islerde ya da hitap ettigimiz kitlenin belli yas, cinsiyet ve sey grubu varsa daha ¢ok béyle mesleki
hedefleme yapmamiz gereken yakin zamanda bir meslekle ilgili kullandik, bir takim elbise markasi icin beyaz yakali hedefleyen ya da iste CEO,
CFO, CMO ya da iste genel miidiir diizeyi kitle hedefleyen bir reklam yaptik. [...] Twitter’i genis hedeflemeli ve daha béyle kitlesel erisim elde
etmemiz gereken kampanyalarda kullaniyoruz. Bu kullandigimiz tiim araglari markanin reklam verme amacina gére énceliklendiriyoruz.”
(Profaj, Is Gelistirme Miidiirii)

Dijital reklamcilik, alanini gérsel banner”larin 6tesine tasiylp arama temelli yazisma reklamlari (Google Ads gibi), arama motoru
optimizasyonu, sosyal medya reklamlari (Facebook’un etkin reklamlari, sponsorlu haber kaynaklari ve trendler), ilgi temelli davranissal olarak
hedeflenen reklamlar, eposta reklamlari ve dahasini kendi alanina dahil etmistir (Kim, 2016: 471). Cesitli sosyal medya platformlari Gzerinden
reklamlar siniflandirilabilmektedir.

“[...] Fotograflar olarak baktigimizda Instagram’daki reklamlar ya da Google’in gériintiilii reklam agi GDN video reklamcilikta Youtube
Instagram, Instagram Reels ve Tiktok reklam tipine gdre ya da iste kreatif tipine gére sinifladigimiz zaman bir daha ayni siniflandirmayi biz
reklam verme amacina gére yapabiliriz.” (Profaj, is Gelistirme Miidiirti)

Hedef Kitle: Stratejik pazarlama planlari, segilen hedef pazarlarin misyon ve vizyonundan baslayip 6zgiin pazarlama karmalari ile her bir
tiriinlin ya da hizmetin konumlandiriimasina dek érgiitlerin belirleyecegi bicimde planlanmaktadir (Nadube ve Didia, 2018). Uriin ya da
hizmetin konumlandiriimasinda hedef kitlenin belirlenmesi 6nemlidir; ¢linkii markanin ya da isletmenin gelecegi, hedef kitlenin segimine
bagh olabilmektedir. Hedef kitle temasi, katilimcinin asagida belirtmis oldugu ifadelere gore olusturulmustur.

“[...] Google arka tarafta bizim web sitemizdeki kelimelerden, yapay zekd, bizim web sitemizi siniflandiriyor. [...] Bir de burada tiiketici
davranislari var; bazi tiiketiciler, bilgi amagh arama yapiyorlar. Baz tiiketiciler ise satin almaya yénelik arastirmalar yapiyorlar.” (Profaj, is
Gelistirme Mdid(iri)

Reklamcilarin bakis agisiyla tim reklam pazari ve internet kullanicilari gevre olarak degerlendirilmektedir (Cai vd., 2017: 662). Tuketicilerin,
tutum ve davranislarini anlamlama ile algoritmalarin okunabilmesi igin davranigsal pazarlama 6ne ¢ikabilmektedir. Reklamcilar, internet
kullanicilarinin gerezlerinden yola gikarak hedefleme yapabilmektedir.

“[...] Pazar o kadar bliyiik ki bu bile bize ¢ok yeterli bir sey olusturuyor, data olusturuyor. [...] Siz, web sitenizi, sepetinden ge¢cmis insanlarin
cookie’lerine benzer davranis sergileyen insanlari hedefleyebiliyorsunuz ya da bir araba markasi oldugunuzu varsayalim; servis sayfasina kim
girer? Sizin arabanizi kullananlar girer. Sizin servis sayfaniza giren insanlarin kitlesini liret ve bunun benzerlerini reklam géster; ¢ilinkii onun
benzerleri de aslinda ayni segment arabaya hitap edebilir diye varsayabiliriz.” (Profaj, is Gelistirme Miidirii)

6. SONUG

Dijital reklamcilik, glinimiizde, pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan bir tanesi olup tiiketicinin tutum ve davranislarini belirlemede oldukga
onemlidir. Tuketicinin dijital ortamda aradigini bulmasini saglamada arama motoru optimizasyonu o6ne g¢ikabilmektedir. Arama
motorlarindaki organik ya da 6demeli islemler araciligiyla isletmelerin, tiketicilerin karsisina dogrudan g¢ikabilmesi dijital diinyada deger
yaratabilmektedir. Reklamci ile reklamveren arasindaki iliski dijitallesme ile birlikte tlketicilerin de dahil oldugu bir yapida ilerlemeye
baslamistir ve tuketicilerin dijital ayak izi izerinden dijital reklam ajanslari gesitli sekillerde hedefleme yapabilmektedir. Sosyal medya
reklamciliginin gelismesi, tiketicilerin dogrudan Ureticilerle etkilesime gecip ortak yaratimda bulunabilmesi, dijital reklamciligi, geleneksel
reklamciliktan ayiran énemli unsurlardandir. Dijital reklamcilik pazari, geleneksel reklamciliga gore genis Olgekte inovasyon énermektedir
(Gordon vd., 2021: 20).

Derinlemesine goriisme teknigi ile verilerin elde edildigi bu ¢alismada kodlara bagh olarak temalar olusturulmustur. Temalar; hedef kitle,
dijital reklamcilik ekosistemi, sosyal medya reklamcilik gesitleri olarak belirlenmistir. Hedef kitle, reklam ajanslarinin, dogrudan ulagmak
istedikleri tiketiciler igin bilgi toplama havuzudur. Hedef kitleye ulasma agisindan dijital reklamcilik ekosistemi ve sosyal medya reklamciligi
on plana g¢ikmaktadir. Dijital reklamcilik ekosistemi, dijital uygulamalar arasindaki baglantiyla varolmaktadir; birbiri ile baglantida olan
uygulamalar etkilesim saglayarak pazar yerini ve rekabeti biiyitmektedir. Sosyal medya reklamciligi, treticiler ile tuketicileri dogrudan karsi
karsiya getirmektedir. Sosyal medya uygulamalar Uzerindeki algoritmalar araciligiyla reklamcilar, segmente ayirdiklari tlketicilere,
tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek reklamlari sunabilmektedir. Bu baglamda, reklam ajanslari, tuketicilerin dijital ayak izi ile onlarin
davraniglarina gore uygun reklamlari belirleyerek hedefleme yapmakta ve pazar yerinde gesitli kanallar araciligiyla kendini géstermektedir.
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