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SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL AG SITELERINDE YER ALAN ONLINE REKLAM
UYGULAMALARININ iNCELENMESI

Sami Sonat OZDEMIR?, Meltem GZDEMIR?, Eray POLAT?, Ramazan AKSOY*

OZET
Dinya genelinde, sosyal medya sitelerinin ziyaretgi sayilarini artirmalari ve yogun ilgi gormeleri, iletisimi 6n
planda tutan kurulus amaglarinin aksine, sosyal ag sitelerinin markalar tarafindan reklam ortami olarak
kesfedilmeleri sonucunu dogurmustur Bu g¢alisma, glin gegtikge artan kullanici sayilariyla, insanlarin sosyal
iletisim algilarinin degismesine ve internet tabanh paylasim olanaklarinin artmasina yol agan sosyal ag siteleri ve
sosyal medya ortamlari bunyesinde gergeklestirilen online reklamlarin etkinliginin gozler 6niine serilmesini
amaglamaktadir
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SOCIAL MEDIA CONCEPT AND ONLINE ADVERTISING APPLICATIONS ON
SOCIAL NETWORKING SITES

ABSTRACT
Increasing number of social media visitors and their great interest in social networking all around the world,
have caused the social networks become into a kind of advertising media when the original purpose were
improving communication. This study aims to clarify the social media applications resulting changes in the
perception of social communication by increasing the internet-based sharing opportunities and reveal the
efficiency of online advertisements via social networking sites.
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Giris

Tutundurma uygulamalarinin geleneksel medya ortamlarindan yeni nesil medya uygulamalarina dogru
hizli bir gegcis sergiledigi ginimizde gerek internet gerekse gliclu iletisim 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan sosyal
medya ve sosyal aglar vasitasiyla gergeklestirilen reklamlarin etkinligi giderek artmaktadir.

Tutundurma faaliyetleri genel baslgl altinda, geleneksel uygulamalardan, iletisimi 6n planda tutarak
marka bagliligi yaratmayi hedefleyen online reklam uygulamalarina gegiste meydana gelen gelismelerin takip
edilmesi, markalar diizeyinde oldugu kadar kisisel pazarlama seviyesinde de yasamsal dneme sahiptir.

Bu ¢alismada arastirma konusuna paralel olarak, sosyal medya, sosyal ag siteleri, tutundurma kavramlari
aciklanarak, sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen birtakim online reklam uygulamalari 6zetlenmis, sosyal ag
sitelerinin ziyaret sayilari ve reklam gelirlerine dair glincel veriler 1siginda, yeni nesil reklamlarin etkinligi
actklanmaya galisilmistir.

Sosyal Medya Kavrami ve Sosyal Ag Siteleri

ilk olarak sosyolog Stanley Milgram (1967) tarafindan ortaya atilan kiigiik diinya (small world) fenomeni,
insanlarin internet ortaminda baglantilar olusturarak iletisime gegmeye baslamalariyla gliclenmistir (Onant ve
Alikilig, 2008).

Sosyal medya en basit ifadeyle internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢cevrimigi iletisim kurmalarina olanak
veren, icerik paylasimi ve kisisel yorumlar gibi aktivitelere dayali sosyal ag siteleri olarak tanimlanabilir (Kirtis ve
Karahan, 2011).

Sosyal medya baska bir tanima gore, kullanicilara enformasyon, dislince, ilgi ve bilgi paylasim imkani
taniyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri icin ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer,
2009).

iyiler (2009) sosyal medyayi tanimlarken, temel amacinin insanlar, icerik ve veri arasindaki etkilesimi
kolaylastirmak oldugunu, ve bu etkilesim sayesinde yeni is bigimleri, sosyal yapilar ve teknolojik sunumlarin
tesvikinin hedeflendigini belirtmektedir.

Sosyal medya ortamlari, temel olarak yedi grupta toplanabilir (Onant ve Alikilig, 2008).

Bunlar;

e E-posta gruplari

e Bloglar

e Forumlar

e  Kurumsal intranet

e Extranet

e Hizli mesaj servisleri

e Sosyal ag siteleri
olarak sayilabilir.

Sosyal medya genelinde sosyal aglar, Pempek, Yermolayeva ve Calvert (2008) tarafindan kullanicilara
profil bilgilerini paylasma, 6zel veya cevrimici mesajlar gonderme, fotograf ve video paylasimi gibi yollarla diger
kullanicilarla iletisim kurma izni veren internet topluluklari olarak tanimlanmistir.

Ayrica sosyal ag siteleri literatlirde sosyal iletisim agi (Cetin, 2009), informal 6grenme ortami (Mitchell,
2009) gibi tanimlamalarla nitelendirilmis ve sosyal ag sitesi katilimcilarinin temel amacinin, uzun zamandir
goriisemedikleri kisilere ulasma istekleri olduguna deginilmistir. (Boyd ve Ellison, 2008).

Hagel (1997)'in galismasinda ise sosyal ag kullanicilari bir araya gelme amaglarina gére bes grup altinda
incelenmektedir. Bunlar;

e islem/Bilgi paylasim topluluklari; karsilikli bilgi degisimi amaciyla bir araya gelme temeline dayanir.

e llgi topluluklari; profesyonel veya amatérlerin katildiklari 6zel ilgi alanlari sebebiyle bir araya
gelmeleriyle olusur.

e Fantezi topluluklari; bir araya gelme amaci eglence ve fantezi deneyimleri yasamak olarak
belirtiimektedir.

e lliski topluluklari; duygularin paylasilmasi amaciyla bir araya gelme olarak agiklanir.

e Tartisma topluluklari; herhangi bir konu hakkinda yapilan tartismaya katilma veya tartismay! izleme
amaciyla bir araya gelen insanlardan olusur.

Sosyal aglara dair birey, orgit ve isletmeleri ve bunlarin birbirleriyle iliskilerini temsil eden link
baglantilari tanimi ise (Pozo, Manuel, Gonzalez-Arangliena, Owen, 2011), sosyal aglarin sadece aile, arkadaslar
ve ortak ilgi topluluklarindan degil, ayni zamanda is arkadaslari ve c¢alisanlar gibi profesyonel baglantilardan da
olusabilecegini ortaya koymaktadir. (rrtcpbs.fmhi.usf.edu).
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Bu degerlendirmelerin 6tesinde sosyal aglarin reklam ve halkla iliskiler ortami (Onat ve Alikilig, 2008)
olarak da tanimlanmasi, bu sitelerinin isletmelere kitlesel iletisim glici kazandirabilme yetenegini ortaya
koymak agisindan son derece 6nemli bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ote yandan Stephanson (2002)’un alti farkl sosyal ag tiriinii tanimladigi ¢alismasinda, sosyal yasam,
yenilik, uzman bilgisi, kariyer ve 6grenme aglarinin yaninda is aglarina da yer verilmesi, sosyal aglarin
profesyonel kullanim potansiyeline sahip olduguna dair diger bir 6rnek olarak gosterilebilir.

En popiler internet siteleri olarak anilan sosyal ag sitelerinin (Nielsen ve Wire, 2010), biiylime hizlarini
kanitlar nitelikte, Dinya’da en c¢ok aktif Uyeye sahip sosyal ag sitesi Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg,
2005’te 5 buguk milyon olan kullanici sayisinin, 2010 yilinda diinya ¢apinda 500 milyonu astigini belirtmistir.
(blogs.facebook.com).

Facebook’a olan ilginin siiratle artmasinin baslica nedenleri olarak, Nielsen (2009) bazi tespitlerde
bulunmustur. Bunlar;

e Kolay ve basit dizayn

e  Genis demografik katilimlar

e  Aktivite odaklilik (fotograf paylasma vb.)

e Yaratici 6zelliklerle iletisimin kolaylastiriimasi.
olarak siralanabilir.

Tirkiye ise Facebook kullanici sayisina gére Diinya’da besinci sirada yer almakta ve 30 milyonu asan
kullanicinin yaklasik 3’te 1’inin Universite 6grencisi olmasi, sosyal paylasim siteleri kullaniminin daha da
artabilecegine isaret etmektedir (Kalafat ve Goktas, 2011).

Bu denli hizli bir gelisim gosteren sosyal ag sitelerinin kullanim teknik ve 6zelliklerine hakim bir neslin
yetismesi, isletmelerin gelecek faaliyet planlarini gergeklestirirken sanal ortam uygulamalarini da géz onilinde
bulundurmalari igin tesvik edici bir neden olarak goérulebilir.

Tutundurma Kavrami ve Online Reklamlarin Geligimi

Tutundurmanin Latince kokenli karsiligi olan promosyon, 6ne siirmek, ilerlemek, ylikseltmek anlamlarini
tasimaktadir (Tek, 1999).

Tutundurmay bir arag veya bir siire¢ olarak géren birgok farkli tanim mevcuttur. Mucuk (1997)
tutundurmayi isletmenin yasamini devam ettirmesi ve gelismesini ve bunu yaparken de isletmenin trettigi mal
ve hizmetlerin tiketiciye duyurulmasi gérevini yerine getiren bir pazarlama araci olarak tanimlamaktadir.

Tutundurmayi bir arag¢ olarak goren baska bir tanimda ise, iletisim yoluyla isletme amaglarina ilgi
uyandirmaya ve bunlari daha ileriye tasimaya yonelik hedefler olarak agiklanmaktadir (Tek, 1999).

Tutundurmanin bir slire¢ olarak tanimlandigl baska bir yaklasima gore, tutundurma siireci, bir isletme,
kurum veya kisinin, kendisi veya urettikleri hakkindaki bilgileri hedef pazarlara ulastirma faaliyetlerini
kapsamaktadir (islamoglu, 1993).

Bahsi gecen tiim bu faaliyetlerin yani sira tutundurma, yeni yayin araglarini kullanma, yerel medya ile
iliski kurma, periyodik e-postalar génderme, web sitesi olusturma ve tim bu faaliyetlerin gelistirilmesini de
icerir (selfhelpnetwork.wichita.edu).

Bircok arastirmaciya gore tutundurma faaliyetlerinin amaclari genel olarak su sekilde ifade edilmektedir.

e  Bilgi vermek,

e  Yeni Uriin veya hizmet gelisimini tesvik etmek ve bunlara dair farkindalik gelistirmek,

e Talebi uyarmak ve istek olusturarak satislari artirmak,

e Rekabette gbze carpmak ve rakiplere Ustlinlik saglamak,

e  Mevcut Urlnler hakkinda hatirlatmalar yaparak halihazirdaki misterilerin marka veya Urilin ve hizmete
dair algilarini canlandirmak (Dogan, 1998), (Dikici, 2001), (Herrera, Lopez ve Rodriguez, 2002).

Herrera, Lopez ve Rodrigez (2002) tarafindan bir karar olarak tanimlanan tutundurma metotlarinin
secimi, tiiketici davranislarinin analizinden itibaren son derece 6nemli bir uygulama olarak goriilmektedir.

Tutundurma metotlarinin tarihsel gelisimine bakildiginda sirasiyla kisisel satis, reklamlar ve halkla
iliskilerden bahsetmek mimkiindir. Bu metotlara eklenen satis gelistirme usullerinin ardindan dogrudan
pazarlama geleneksel dortli ayrima besinci unsur olarak katiimistir (Mucuk, 1997).

Dinyada internet kullanim alanlarinin gelismesi, baglanti hizlarinin yiikselmesi ve internetin
pazarlamada tutundurma araglari igerisindeki dnemini hizla artirmasi sonucunda Belch ve Belch (2002)'in
calismasinda, tutundurma elemanlarin igine internet de dahil edilmis ve tutundurma karmasinin alti bilesenden
olusmasi geregi 6ne suridlmdastir.

60



Electronic Journal of Vocational Colleges-December/Aralik 2014

Boylece pazarlama iletisim araclari olarak da adlandirilan tutundurma karmasi elemanlarinin, reklam,
satis tutundurma, kisisel satis, halkla iliskiler ve dogrudan satis ve internette satis olmak lizere alti bilesenden
meydana geldigi soylenebilir.

Tutundurma karmasi elemanlarindan ve pazarlamanin en etkili ve en ¢ok kullanilan iletisim yollarindan
biri olan reklam, buyik kitlelere seslenme 6zelliginden dolayi “kitlesel satis” olarak da adlandirilir (Tek, 1999).

M.O 4. yy.da Babil’de tiiccarlarin diikkanlarinin éniine koyduklari tabelalar reklama dair ilk drnekler
olarak kabul edilmekte (Tikves, 2005), benzer 6rneklere eski Misir, Yunan ve Roma’da da rastlanabilmektedir
(Babacan, 2005).

Reklamciligin gelisiminde matbaanin icadiyla basilan kitaplarin pazarlanmasi sorununun belirmesi ve
ortacag esnaf localarinin kalite kontrol esaslarini kullanmalari sonucu markalasmanin 6neminin artmasi 6nemli
adimlar olarak degerlendirilmektedir. (Kocabas ve Elden, 2006).

Reklamlarda iletilmek istenen mesajlarin hedef kitleye tasinmasi, basili reklam ortamlari ve yayin yapan
reklam ortamlari gibi bazi iletisim olanaklari vasitasiyla gergeklestirilebilirken (Arpaci ve digerleri, 1992), s6z
konusu mesajlar internet ortaminda da online reklamlar vasitasiyla iletilmekte ve geleneksel reklam araglariyla
ayni amaci tasimaktadir (Aksoy, 2009).

internetin bir reklam araci veya ortami olarak kullaniimasindaki artis ancak 1990’ yillardan itibaren
internet kullanici sayisinda yasanan yikselise bagli olarak gerceklesmistir (belgeler.com).

Reklam verenlerin geleneksel medya disindaki mecralari kullanmaya hevesli olmalari, elektronik
ortamda gergeklestirilen reklam uygulamalari ve harcamalarinda bulylik bir ivme yaratmaktadir
(mesgulsinyali.com). Buna 6rnek olarak emarketer.com isimli sitenin 2001-2011 yillarini kapsayan arastirmasi
gosterilebilir. S6z konusu ¢alisma sonuglarina gére A.B.D.”de 2001 yilinda 7.1 milyar dolar olan online reklam
harcamalarinin 2011 yilina gelindiginde 42 milyar dolar seviyesine ylkseldigi gorilmektedir.

IAB ve PWC (2011) tarafindan hazirlanan rapora gore ise yakin gegmisteki ekonomik krizlere ragmen
A.B.D. online reklam harcamalarinda 2010 yilinda yiizde 15 oraninda bir biiylime oldugu ve online reklamin,
televizyon araciligiyla yapilan reklam harcamalarinin ardindan en ¢ok harcama yapilan ikinci alan oldugu
belirtilmektedir.

Reklam uygulamalarinda geleneksel medyanin tercih edilmesi, kontroliin kesin olarak sirket, pazarlamaci
ya da reklam ajansinin elinde olmasini gerektirirken, giderek kisisel reklamlara daha cok ilgi gésteren tiketici
tipinin yayginlagmasi, sosyal medya kanallarindan bloglar, sosyal aglar, paylasim topluluklar, vikiler ve forumlar
araciligiyla iletilen mesajlarin etkisinin artmasi sonucunu dogurmaktadir (mesgulsinyali.com).

Sosyal Medya ve Sosyal Ag Sitelerinde Online Reklam Uygulamalari

Sosyal medya kapsamindaki internet sitelerine gosterilen ilgi, dolayli olarak reklam uygulamalarinin
geleneksel ortamlardan yeni nesil elektronik ortamlara kaymasina neden olmakta ve sozli gecen yeni nesil
uygulamalar gerek kiiguk olgekli gerekse buyik 6lgekli sirketler tarafindan tercih edilerek kullaniimaktadir.

internet reklamciliginin gesitli sekillerinden en ¢ok kullanilani banner reklamlari iken, ikinci sirada site
sponsorluklar gelmektedir. Ancak bu iki yontemden farkh olarak kullanilan spam, blog, pop-up ve arama
motorlari, forumlar ve sosyal ag siteleri v.b. araciligiyla da reklamlar gergeklestiriimektedir (Wells ve digerleri,
2000), (Kutsal, 2006), (Babacan, 2005), (Kirbas, 2007).

internet billboardlari olarak da adlandirilabilen bannerlara érnek olarak Visa veya Mastercard’in online
alisveris sitelerindeki reklamlari gosterilebilir (Wells ve digerleri, 2006).

Blog reklamlarina dair ilk 6rnek ise Marqui firmasinin popdiler blog sitelerine reklamlarinin gosterilmesi
karsihiginda licret 6demeyi vaat etmesiyle gerceklesmistir (Kirbas, 2007).

Dell firmasinin @DellOutlet adi altinda olusturdugu forumlar, ve facebook ve twitter gibi sosyal ag
siteleri aracihgiyla takipgileri icin gelistirdigi 6zel kampanyalar sayesinde iki yil gibi kisa bir siirede bilgisayar ve
bilgisayar ekipmanlarinda 6,5 milyon dolar civarinda satis hacmine erismesi, sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilen reklam uygulamalarinin etkinligini ortaya koymasi acgisindan onemli bir 6rnektir
(community.dell.com).

Bununla beraber Starbucks ve Toyota firmalarinin ¢ok az kisi calistirarak ve bircok sosyal medya
kanalinda faaliyet gostererek elde ettikleri satis basarilari, musterilerle kurduklari iyi iletisim ve miusteri
beklentilerine cevap verebilme konularindaki basarilariyla iliskilendirilmistir (engagementdb.com).

Unli moda firmasi Chanel ise piyasaya sundugu yeni iriiniiniin reklamini yeni medya ydntemleri araciligiyla
su sekilde gergeklestirmistir (Wniner, 2009).

e nytimes.com ve nymag.com araciligiyla web sitesi reklamlari,

e Google ve Yahoo araciligiyla arama motoru reklamlari,

e Yeni Urlniin ismiyle olusturulmus bir web sitesi araciligiyla reklam,

e beautyaddict.blogspot.com ve blogdorfgoodman.blogspot.com araciligiyla bloglar tGzerinden reklam,
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e VIP misterilere gonderilen 6zel maillerle 6zel etkinliklerden haberdar edilmesi.
Company (2009)'nin ¢alismasinda reklamcilarin sosyal ag sitelerine dair muhtemel degerledirmeleri su
sekildedir.
e Sosyal aglarla daha fazla musteriye ulasihp daha etkin iletisim kurma imkanina sahip olunabilir.
e  Yenireklam uygulamalari degisimi kaginilmaz kilar.
e Tek tarafli reklam anlayisindansa site lyelerinin katiimin saglandigi iletisim temelli bir reklam modeli
saglanmasi, reklamlarin etkinligini artirir.
e Genelde yerel tonda reklamlar benimsenmelidir.
e Sosyal medyada reklamlarin agizdan agza yayilma orani yiiksek oldugundan, muitevazi, sempatik ve
dikkat gekici mesajlar gerektirir.
e Reklamlar deger katma odakli olmalidir.
e Sosyal aglarin kisisel iletisim agisindan gigli yonleri reklamlarla desteklenmeli, boylece reklamlarin
etkili iletisimden payini almasi saglanmalidir.
dreamgrow.com sitesinin yaptigl arastirmada 2011 yilinda Amerika pazarinda en ¢ok ziyaret edilen
sosyal paylasim sitelerinden ilki ylizde 65,15’lik pay ile Facebook olmus ve bu alanda daha 6nce UstUnluga
elinde bulunduran Myspace’i geride birakmistir. Ayrica Facebook’un A.B.D.’deki ziyaret trafigi Google’in da
Gzerinde yer almakla birlikte (Alabay, 2010), 2011 yilinda elde ettigi gelirlerin yaklasik %85’ini reklam gelirleri
olusturmaktadir (marmaraweb.com). En ¢ok ziyaret edilen ve kuruluslu itibariyle reklam uygulamalarina yer
vermeyen bir sosyal ag sitesi olarak Twitter da, blylyen reklam pastasindan pay alabilmek i¢cin 2010 yilinda
reklam uygulamalarina yer vermeye baslamistir (blog.twitter.com).

i Ziyaretci Sayilari (1000)
Facebook

66,007
Twitter

Linkedin

Myspace

Sekil 1: A.B.D' de En Cok Ziyaret Edilen Sosyal Ag Siteleri

Sekil 1’de 2011 yili itibariyle baslica sosyal aglarin A.B.D’deki ziyaret trafigi gosterilmistir. En ¢ok ziyaret
edilen sosyal ag olan Facebook’un ardindan ikinci sirayr Twitter almakta, is ve profesyonel yasam odakli
aglardan Linkedin ise 6nemli bir ziyaretgi kitlesiyle G¢lnci sirada yer almaktadir (webrazzi.com).

Facebook reklam uygulamalarina dair; NY Times ve Coca Cola’nin marka isminin Uyeler araciligiyla
Facebook kanallarinda dolagimini saglayarak, markalarin siirekli gz oniinde kalmasini hedefleyen cesitli
uygulamalari, Diesel’in interaktif uygulamalar, videolar, mini oyunlar ve gesitli stirprizlerden olusan bir cazibe
alani olusturmasi (facebook.com) isve¢ merkezli mobilya Ureticisi Ikea’nin yeni agilan magazalarinin tanitimi igin
Facebook tabanli uygulamalar gelistirmesi (elmaaltshift.com) érnekleri verilebilir.

is diinyasina ve profesyonellere yonelik olarak faaliyette bulunan aglardan, en cok ziyaretci sayisina
sahip olan Linkedin’de ise, banner kullanimi, 6zel uygulamalar, marka sayfalari, anketler, kullanicilara dogrudan
mesaj gonderimi gibi pek ¢ok reklam modeli, kullanicilarin dahil olduklar sektérler, ¢cahlstiklari pozisyonlar ve
icinde bulunduklari sirketlerin 6zellikleri goz 6niine alinarak kullanilmaktadir (sosyalmedya.com).

Facebook, Twitter, Myspace vb. sosyal ag sitelerinde yer alan uygulamalarin ¢ogunlugunun demografik
ve ilgi seviyesine gore boélliimlendirilmis olmasi, bu sitelerde yer alan reklamlarin isletmeden tiketiciye (B2C)
hedef kitlesine ulasmada oldukca etkili olmasi sonucunu dogurmaktadir (blog.klinik.com.tr).

Profesyonel yasam ve is hayati ile ilgili uygulamalarla 6n plana c¢ikan sosyal aglar olarak, reklam
faaliyetlerini kullanicilara dair sektorel ve kurumsal bilgiler 1s1ginda gergeklestirdiginden; Linkedin vb. aglar ise,
isletmeden isletmeye (B2B) reklamlar icin oldukca etkili platformlar olarak tanimlanabilir (blog.klinik.com.tr).

Haciefendioglu (2011), sosyal paylasim sitelerinin reklam ortami olarak kullaniimasiyla ilgili
arastirmasinda, sosyal paylasim siteleri Gyelerinin yayinlanan reklamlarin igerigine yizde 75,8 oraninda
baktiklari ve ylizde 59,2 oraninda reklama konu olan Uriinleri baskalarina tavsiye ettikleri gérilmustir.

62



Electronic Journal of Vocational Colleges-December/Aralik 2014

Sosyal paylasim sitelerinin geneli dogrultusunda elde edilen bu sonug, gerek kisisel gerekse profesyonel
katiima dayall sosyal paylagim siteleri araciligiyla gergeklestirilen reklam uygulamalarinin etkinligini bir kez
daha gozler oniine sermektedir (Haciefendioglu, 2011).

Sonuglar

internetin ve baglh ortamlarin hizla geliserek cesitlendigi giinimiizde bilgi sermayesindeki biiyiime
ekonomik anlamda bir degisim yasanmasini kaginilmaz kilmaktadir. Gelisen ve degisen bu yeni medya ortamlari
pazarlama faaliyetleri agisindan da yenilenmesi gereken birgcok uygulamayi beraberinde getirmektedir.

Geleneksel tutundurma faaliyetlerinin yapisindan kaynaklanan esnek olmayan reklam ortamlar ve
gincellenmesi zaman alan uygulamalara sahip olan reklamcilar, online reklamin olusturulmasi ve iletisime
dayali sosyal aglarin gelistirilerek reklam araci olarak kullanilmaya baslanmasiyla son derece esnek ve
gincellenmesi kolay reklam ortamlarina sahip olmuslardir.

Bununla birlikte kiresellesme, degisen diinya diizeni, degisen beklentiler ve durmaksizin ilerleyen
teknolojiye ayak uydurmak, isletmeler igin son derece 6nemli duruma gelmis ve potansiyel miisterilerin giderek
kisisellesen beklentilerine ulasmada kullanabilecekleri yeni kanallar béylece 6nemini artirmistir.

Son yillardaki online reklam uygulamalarina dair 6érneklere bakildiginda markalarin da yeni diizene ayak
uydurma konusundaki bu gerekliligi benimsedikleri ve gerek sosyal ag siteleri gerekse de diger sosyal medya
uygulamalari dogrultusundaki gelismelere uyum saglamaya calistiklari gorilmektedir.
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