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PROGRAMATIK REKLAMCILIK:
KAVRAM, iSLEYiS VE POTANSIYELi ACISINDAN DEGERLENDIRMESIi*
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0z

Internet milyarlarca insan tarafindan, iletisim igin, yogun olarak, tercih edildikge dijital pazarlama ve gevrimigi
reklamcilik, isletmelerin pazarlama iletisiminde kullandiklari en 6nemli stratejiler haline gelmeye baslamustir.
Programatik reklamcilik, isletme enformasyon sistemlerinde, yapay zekd ve veri madenciligi alanlarinda
yasanan gelismelerin bir yansimasi olarak internette gelisimini siirdiiren, grafik teknolojilerle biiyiik veri
islenerek uygulanan giincel bir pazarlama teknigidir. Temelde, yayincilar ve reklam verenler tarafindan sunulan
verileri, dijital ticareti platformlarda bulusturarak, taraflarin otomatik, daha hizli ve ¢ok daha etkili bir sekilde
¢evrimigi reklam alim satimi yapmasina yarayan bir teknolojidir. Geleneksel reklamciliga yeni boyutlar
kazandiran teknik, gercek zamanli veriyi isleyerek, satin alma veya reklama tiklama aninda gercek zamanl
tiketici ilgisine gore anlik reklam teklifleri olusturabilmeye imkan saglamaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
oncelikli amaci, isletmelere ve tiiketicilerin ¢evrimigi deneyimlerine katki saglayan bu teknigin kavramsal
olarak agiklanmasini saglayarak, heniiz baslangic asamasindaki yazina teorik katki saglamaktir. Bu amagla bu
calismada programatik reklameciligin tanim, terim, isleyis ve temel kavramlari isleyis agisindan ve teorik agidan
incelemistir. Bu ¢alismada programatik reklamcilik reklam verenler agisindan, yaymncilar agisindan ve
tiketiciler agisindan ele alarak degerlendirmektedir. Ayrica programatik reklamecilik siirecine, ekosistemine ve
heniiz baglangi¢ asamasinda olan ilgili yazinin taranmasina yer verilerek gelecege yonelik uygulama ve ¢alisma
diizlemlerine dogru bir adim atilmasina ¢aligilmaktadir.
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PROGRAMMATIC ADVERTISING: CONCEPT,
SYSTEMATIC AND EVALUATION IN TERMS OF ITS POTENTIAL

ABSTRACT

Since the Internet is heavily preferred by millions of people around the world for communication, digital
marketing and online advertising have become the most important strategies used by businesses in marketing
communications. Programmatic advertising is an up-to-date marketing technique applied by using big data and
graphic technologies that are developing in the internet as a reflection of the developments in business
information systems, artificial intelligence and data mining. Mainly, it is a technology that enables parties to
trade online advertising faster, more effectively, by bringing together data presented by publishers and
advertisers on digital trading platforms. The technique, which adds new dimensions to traditional advertising,
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processes real-time data and enables the creation of instant ad offers based on real-time consumer interest at the
time of purchase or ad click. Therefore, the primary purpose of this study is to make a theoretical contribution
to the literature at the beginning stage by providing a conceptual explanation of this technique which contributes
to the online experiences of businesses and consumers. For this purpose, this study focuses on the definitions,
related terms, operation and basic concepts of programmatic advertising. In this context, programmatic
advertising is evaluated in terms of advertisers, publishers and consumers. In addition, this study includes
programmatic advertising process, ecosystem and related literature which is still in the beginning stage and tries
to take a step towards future application and working planes.

Keywords: Programmatic Advertising, Digital Advertising, Online Advertising

Giris

Icinde bulundugumuz yiizyil, bir éncekine gore, alisageldigimiz siireclerin degisim
gecirdigi ve yeni formlara doniistiigli bir donemdir. Bu siiregte {irlin ya da hizmetlerin
iiretim ve tliketim yontemleri degismis, dagitim, tutundurma ve iletisim kanallar
farklilasmistir. internet, teknolojik gelismeler, otomasyon ve son olarak yapay zekanin
stireglere dahil oldugu bir sistemde, tiretim ve titkketimin hizinin artmasi diger siiregleri de
hizlandirmistir. Her isletmenin kendi dinamikleri olsa da, ortak noktalar1 doniisiime,
degisime ve bu siireglere adapte olma mecburiyetleridir. Mevcut konumlari ne olursa
olsun hizlanmakta olan bu yeni Diinya diizenine ayak uyduramayan isletmelerin, ayak
uydurabilen igletmeler karsisinda rekabet avantajlarini kaybederek modern diinyanin
gerceklerinden uzaklagmalart kaginilmaz hale gelecektir. Bu noktada, degisime hizli bir
sekilde adapte olabilmenin anahtari, yeniliklerden haberdar olmak ve bu yenilikleri kendi
giinliik aliskanliklarimiz ¢ercevesinde uygulanabilir kilabilmektir.

Internetin her gecen giin giinliik hayatin i¢indeki kullanim alanlarinin artmasi
kiiresellesen diinya ekonomisinde reklam endiistrisinin giin gectik¢ce daha da biiyiimesi
anlamma gelmektedir (IAB, 2018a). Ozellikle iginde bulundugumuz yiizyilin son
¢eyreginde, internet diinyasinda meydana gelen degisimlerin, reklamciligt ve reklamlari
da onemli bir degisimle kars1 karsiya getirdigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu alanda
gerceklesen teknolojik degisimler varligini siirdiirmek, rekabet avantajini korumak ve
gelisen, biiyiiyen firsatlar aginda kendine yer edinmek isteyen bireyler i¢in biiyliik 6nem
arz etmektedir. Dijitallesen reklam ortami beraberinde yeni kavramlari beraberinde
getirmektedir. Programatik reklamecilik da bu kavramlardan biridir.

IAB Tirkiye (Interactive Advertising Bureau- Interaktif Reklamcilik Dernegi)
arastirmasina gore 2018 yilinda programatik reklamcilik harcamalari yillik 46,55 milyon
dolardir ve mobil display reklamcilik da dahil tim reklameiligin %82,5’1uk bir kismin
temsil etmektedir (IAB, 2018b). IAB her yil yiiriittiigii arastirmanin sonuglarina gore
programatik reklamecilik yatirimlarimin Tiirkiye’de 2017 yilinda 2016 yilina kiyasla %42
arttig1, 2018 yilinda ise 2017 yilina kiyasla %16 oranda arttig1 goriilmiisttir. 2016 yilinda
993,79 milyon Tiirk Lirast olan programatik reklamcilik yatirimlarinin 2018 yilinda
1638,25 milyon Tiirk Lirasina ulastig1 goriilmektedir (iplik¢i ve Batu, 2018; 1AB, 2018c).
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Mobil Pazarlama Birliginin Nielsen Tiirkiye ile birlikte yiiriittiigii ¢alismada programatik
iizerinden sunulan mobil reklamlar i¢in yapilan yatirimlarin toplaminin 509,3 milyon
Tiirk Liras1 oldugu goriilmiistiir. Yerel yayincilardaki programatik reklam yatirimlarina
geldiginde ise 70,3 milyon Tiirk Liras1 yatirim ile 37,3 milyar goriintiileme gergeklestigi
goriilmektedir (Perker, 2018). Bu rakamlar programatik reklamciligin ekonomi
iizerindeki olumlu etkisini de gdstermektedir.

Programatik reklamecilik, ¢evrimici tiiketicinin kendi cihazlarini kullanirken uygun ve
dogru reklamla bulusabilmesini saglama potansiyeline sahiptir. Bu durum, isletmelerin
bir reklamdan bekleyebilecegi bir potansiyele sahiptir. Programatik reklamcilik,
reklamlar1 sadece ¢evrimici platformlarda degil, sosyal aglar veya mobil uygulamalarda
da ulagilabilir hale gelmektedir. Bu teknigin en 6nemli faydasi, reklam verenlerin hedef
kitlelerini yakindan tanima, takip ve analiz ederek daha dar tanimlanmis ve amaca uygun
bir hedefleme yapabilmelerini saglamasi ve boylece en dogru hedef kitleye
ulagabilmelerini saglamaktir (Url1, Url2). Boylece dogru igerigi, dogru zamanda, dogru
kisilere ulastirabilmek miimkiin hale gelir. Ayrica programatik reklamciligin satin alim
stireclerinin gergek zamanli olarak ilerlemesi, reklam verenlere biitcelerini etkin
kullanabilme ve siire¢ esnasinda optimizasyon yapabilme esnekligi sunar. Biit¢enin etkin
kullanimi yatirnmin geri doniisiinde gozle goriiliir artis saglar. Yiiksek kampanya
performansi elde edilmesi ve maliyetin diismesiyle, karlilik artirilabilir. Diger taraftan
bakildiginda, tiiketicilerin ilgi alanlarina girmeyen, siirekli yakindiklari reklamlarla
kargilagmalarinin  6ntine  gecilerek tiiketicilerde olumsuz duygular yaratilmasi
Onlenebilecektir. Boylece tiiketiciler de istek ve ihtiyaclartyla uyumlu ¢6ziim Onerileriyle
karsilasarak, kendi begenilerine daha uygun reklam secenekleri
degerlendirebileceklerdir. Siralanan potansiyel avantajlari dolayisiyla dijital pazarlama
ve ¢evrimici reklamciligin en 6nemli stratejilerinden biri haline gelen (Jung ve dig., 2017)
programatik reklamcilik ile ilgili akademik ¢alismalar heniiz baslangig diizeyindedir (6rn.
Ning ve dig., 2013; Lee ve dig., 2013; Leal-Rodriguez ve dig., 2015; Chen ve Zahedi,
2017; Belanche ve dig., 2017; Miralles-Pechuan ve dig., 2018; Palos-Sanchez ve dig.,
2018; Huang, 2018)

Bu ¢aligmanin amaci, reklam teknolojilerinin giiniimiizdeki en modern hali olan
programatik reklamlari ele almak, tanim, terim ve isleyisine odaklanarak konu ileilgili
temel diizeyde anlayis saglamaktir. Ayrica, programatik reklamcilig: isletmeler, teori ve
tilketiciler agisindan inceleyerek, halen c¢ok kisith olan ilgili yazina oncii katki
saglamaktadir. Bu amagla tasarlanan kavramsal ¢alismada reklamciligin degisen dogasi
icinde programatik reklameciligin yeri, tanimu, ilgili terimler ve isleyisi ele alinmaktadr.
Ayrica, programatik reklamciligin yayincilar agisindan, reklam verenler agisindan,
tikketiciler agisindan degerlendirilmesine yer verilmektedir.

Reklamcili@in Degisen Dogasi ve Programatik Reklameilik

Reklamcilik pazarlari, triinleri ve tiiketicileri harekete gegiren giiglii bir pazarlama
faaliyetidir (Kumar ve Gupta, 2016). Reklamciligin gelisimi ve dogasmin degisimi
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reklamcilik mecralarinin degisimi ve gelisimiyle yakindan ilgilidir (Yilmaz, 2017). Baski
teknolojilerinin gelismesiyle yazili mecralarda yayginlasan reklamcilik faaliyetleri,
sonraki yillarda gorsel ve isitsel avantajlar1 dolayisiyla televizyona dogru kaymustir.
2000°’li yillar internet teknolojilerinin yaygimlasmaya baslamasiyla reklamcilik
faaliyetleri de tiiketicilerin kolaylikla ulasilabildigi dijital platformlarina kaydirilmaya
baglanmustir. Dijital platformlarda reklamcilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi hem reklam
performansinin olglimlenebilirligi hem de kullanicilara gore Ozellestirilebilme gibi
avantajlar1 dolayisiyla isletmeler tarafindan tercih edilmektedir (Tuzcu ve dig., 2018).
Dijital reklamecilik internette, sosyal medyada ve mobil pazarlamada yiiriitilen
reklamcilik faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu yeni medya tiiketicilerle reklam arasindan
etkilesimi arttirarak, geleneksel reklamin tanimini degistirmesinin yaninda tiiketici
davraniglarinda da daha fazla etki yaratmaktadir (Taylor, 2015). Yayincilar ve isletmeler
acisindan bakildiginda ise web sitelerinin igerikleri display reklamlarin en bilinen hali
olan banner reklamlar aracilifiyla mesajlarin1  kullanicilara ilettikleri siirecte,
reklamlarmi yaymlayan yayincilara da trafiklerinden kazang elde edebilme imkan
yaratmigtir. Bu da birgok kisi tarafindan hobi olarak baslatilmig internet sayfalarinin,
zamanla bir is niteligi kazanmaya baslamasina imkan vermistir.Kazan-kazan iliskisine
dayali bu sistem, ge¢mis teknolojilerle uyumu ve birbirini tamamlayici 6zellige de sahip
olmasiyla, giiclenen bir reklamcilik modeli ortaya koymustur. Cok degil birkac sene
oncesine kadar, internet reklamlar1 verebilmek igin yaymcilar ve reklam verenler
dogrudan iletisime gecerek, reklam yerlestirmeleri ve her bir yerlestirmenin bin gésterim
bagina maliyet degerini (CPM: Cost per Mile) kendi aralarinda gergeklestirdikleri
pazarliklar sonucu belirlemekteydiler. Gliniimiizde ise siire¢ler programatik reklamcilik
sayesinde ¢ok daha verimli ve hizli bir sekilde yonetilmektedir.

Programatik reklamcilik, otomasyon sistemlerine dayanan satin alma ve satma
stiregleri gelistirilen reklamcilik iglerini ifade etmektedir (Martinez-Martinez ve dig.,
2017). Son yillarda gelistirilmig, biiyiikk miktarda veri kullanan internette grafik
reklameilikla ilgili yeni bir yontemdir (Cui ve dig., 2011; Lee ve dig., 2013; Qin ve dig.,
2017; Shan ve dig., 2016; Kireyev, Pauwels, Gupta, 2016). Programatik reklamecilik,
yaymncilar ve reklam verenler tarafindan sunulan verileri, dijital ticareti platformlarda
bulusturarak, taraflarin otomatik, daha hizli ve ¢ok daha etkili bir sekilde ¢evrimigi
reklam alim satim1 yapmasina yarayan bir teknoloji olarak tanimlanabilir.

Internette yer satilan ve alman geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda
programatik reklamcilik, kullanici izlenimlerini, banner reklam tiklama maliyetlerini ve
yaratici reklamciligi temel alan bir yapidadir (Aslam ve Karjaluoto, 2017). Reklamcilik
endiistrisinde kokli degisiklige neden olan programatik reklamciligin en 6nemli katkisi
reklam verenlerin hedef kitlelerini yakindan takip ve analiz ederek daha iyi bir pazar
hedeflemesi yapabilmelerine, daha iyi misteri profili belirleyebilmelerine imkan
vermesidir (Stevens vd., 2016). Boylece en dogru hedef kitleye ulasabilmeleri miimkiin
olabilmektedir. Yapilacak analizler ve dogru hedeflemeyle reklam verenlerin dogru
icerigi, dogru zamanda, dogru kisilere ulastirabilmesi miimkiin hale gelir. Bu da
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pazarlama iletisiminin kalitesini de, performansimi da arttirir. Programatik satin alim
stireclerinin gergek zamanli olarak ilerlemesi, reklam verenlere biitcelerini etkin
kullanabilme ve siire¢ esnasinda optimizasyon yapabilme esnekligi sunar. Biitgenin etkin
kullanimi1 yatirimin geri doniisiinde gozle goriiliir artis saglar.

Programatik satin alma siireci bir kullanicinin belirli bir web sitesine baglanmasi
ile baslar. Boylece, servis sunuculari arasinda hem kullanicinin profiline iligkin hem de
reklam alani uygunluguna iliskin bilgi aligverisi baslar. Reklam alan1 uygunsa reklam
alan1 sunucusu yaymcinin reklam envanterini kontrol eden tedarik tarafli bir platformla
iletisime gecer. Bu platform reklam alani uygunlugu bilgisini farkli iiriin gruplart ve
potansiyel alicilarin bulundugu bir reklam pazari gibi isleyen reklam takas platformuna
iletir. Reklam takas platformu talep tarafli platform, dijital reklam aglar1 veya diger
reklam takas platformlarinin bir bulugsma noktasi gibi faaliyet gosterir. Bu platformalar
kullanicilarla ilgili detayli bilgi, ¢cok sayida satict ve igerikle agik arttirma siirecinin
etkinligini arttirir. Agik arttirmayi kazanan talep tarafli platform bilgiyi tedarik tarafli
platformlara iletecek olan reklam yayincisina gonderir. Boylece reklam dogru yerde ve
dogru anda dogru kullanici ile bulusur (Schafer&Weiss, 2016; Martinez-Martinez ve dig.,
2017).

Programatik satin alma iki teknikle gerceklesir. Bunlardan ilki dogrudan
programatik, ikincisi ise ger¢ek zamanli acik arttirmadir. Programatik reklamcilik s6z
konusu oldugunda, gercek zamanlh agik arttirma en bilinen ve programatik denilince
anlagilan kavramdir (Martinez-Martinez ve dig., 2017).

Programatik Satin Alma Ekosistemi ve Ger¢cek Zamanh A¢ik Arttirma

Giderek daha sik duymaya basladigimiz Gergek Zamanli Agik Arttirma (Real Time
Bidding, RTB) yoluyla satin alma kavrami yaganan kavram kargasasindan dolay1 genelde
programatik reklameciligi tanimlamak i¢in yanlis bir sekilde kullanilmaktadir. Yanlis
anlasilmaya neden olan gercek zamanli acik arttirma yodnteminin programatik
reklamciligin  yerine kullanabilecek bir terim degil, programatik reklamcilik
ekosisteminin bir pargasi olmasindan kaynaklanmaktadir.

Programatik reklamcilik gercek zamanli agik arttirmadan farklidir. Biitiin gergek
zamanli satin alimlar programatik satin alma olsa da, biitlin programatik reklam satin
alimlar1 gergek zamanl satin alim degildir (Rodriguez- Silgado, 2017). Programatik
ekosistemi, Ger¢cek Zamanl Teklif Verme disinda Ad Exchange, talep yonlii platformlar,
arz yonlii platformlar ve satin alma masasi 6gelerinden olusmaktadir. Ad Exchange veya
Reklam Borsalari, reklam verenlerin alim-satim i¢in bulustuklari, farkli borsalar
iizerinden satin alim yapilmasina izin verilen teknolojiye sahip pazar yerleridir. Burada
yapilan ticaretten reklam eslesmesini gergeklestiren network, her islem igin komisyon
alir. Programatik Satin Alma’ya dahil olan Adtech, AOL, App Nexus, Double Click,
Exchange Lab, Open X, Pubmatic, Rubicon, Yahoo, Yield Lab, Yield Partners gibi
binlerce Ad Exchange vardir.
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Tablo 1. Ger¢ek Zamanli Agik Arttirma ve Programatik Reklamcilik Kiyaslamasi

Gercek Zamanh Acik Arttirma

Programatik Reklamciik

Reklam gosterimlerinin alim ve satimi
sadece gergek zamanli yapilir

Gergek zamanli satin almalar1 da igerir,
fakat  gercek  zamanli  olmayan
anlagmalar da yapilabilir

Ozellikle tekliflere
¢evrimigi alim ve satim

dayali bi¢imde

Agcik arttirmaya dayali alim ve satimi ve
ya daha onceden yapilmigs anlagmalar
yoluyla satisi igerir

Alis ve satiga odaklanir.

Programatik, gercek zamanli olarak agik
artirmadan 6nce ve agik artirmada veri
islemeyi icerir. Kitle verileri, yalnizca
bir kullanict profiliyle ilgili alanlarin
teklifine aktarilir.

Acik artirmada fiyat, saniyenin binde
birinde belirlenir ve her izlenim igin
farklidir.

Fiyat, acik artirmada gergek zamanli
olarak belirlenir, ancak a¢ik artirmadan
sabit bir fiyattan da satin alinabilir.

RTB esnasinda insan miidahalesi yoktur.
Sadece teknoloji miidahele eder.

Programatik reklamciligin karar verme
asamalarinda insan etkisinin biiyiik rolii

vardir.
Kaynak: Carrillo-Duran, M. V., & Rodriguez-Silgado, A. (2018). El ecosistema programatico. La nueva
publicidad digital que conecta datos con personas. El profesional de la informacion, 27(1), 195-201.

Gergek Zamanli Agik Arttirma reklam verenlerin, reklam alani satin almak igin,
daha onceden belirlenmis sartlar altinda degil de, gercek zamanli olarak girdigi acik
arttirma seklinde yiiriitiilen ihalelerdir. Gergek zamanli agik arttirma ¢aligma seklini adim
adim incelemek isleyisini anlamamiza yardimei olacaktir.

Bir yayinct web sitesine reklam {initesi yerlestirilir. Kullanict siteyi ziyaret
ettiginde ziyaret¢inin profili ¢erezler araciligiyla tanimlanir. Kullaniciya uygun reklamin
¢ikarilmasi i¢in reklam network bu reklam gdsteriminin satigini arz yonlii platformlara
yollayarak reklam gosteriminin yapilmasi i¢in reklam satin alimi talep eder. Ad
Exchangeler ve arz yonli platformlar, yayinciya ait demografik 6zellikler gibi belirli
bilgileri de dahil ederek agik arttirmaya ¢ikarir ve reklam verenlere tekliflerini sorar.

Talep yonlii platformlar kullanarak reklam alani i¢in farkli teklifler sunan reklam
verenler arasinda en yiiksek CPM yani mil bagina gosterim degerine sahip reklam veren
acik arttirmayi kazanir. Agik arttirmayi kazanan reklam verenin reklami belirtilen reklam
alaninda web sitesini ziyaret eden kullaniciya gosterilir.

Gergek Zamanli Agik Arttirmalar, her zaman tiim reklam verenlere agik sekilde
yapilmaz. Agik arttirma (open auction) olarak adlandirilan tiim katilimcilara agik olan
acik arttirmalarin yam sira belirli kisitlamalarin ve standartlarin olusturuldugu 6zel acik
arttirma ve tercih edilen anlasma yontemleri gibi metotlar1 da mevcuttur.
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Ozel agik arttirmalar (private auction), programatik reklamciligin yayincilara
sundugu avantajlardan biridir. Ger¢ek zamanli satin alimlarda herkese agik olan agik
arttirmalar disinda yayincilarin 6zel agik arttirmalar olarak nitelendirilen filtrelenmis agik
arttirmalar yapmalari da miimkiindiir. Yayincilar istedikleri reklam verenlerden ya da
kategorik olarak belirli siniflandirmalara tabi olmus markalar arasinda agik arttirma
yaptirarak kendileri i¢in en avantajli reklamin satisini saglayabilirler. Ayrica olusturulan
bu premium acik arttirma i¢in taban fiyat belirleyerek, secili yayincilart kendi aralarinda
rekabet ettirebilir ve acik arttirmada en yiiksek fiyattan reklam satisinin gergeklesmesine
neden olabilirler.

Tercih edilen anlagma (preferred deal), reklam verenler ile yayincilar arasinda
yayinlanacak olan reklam konusunda her tiirlii anlagsmanin direkt olarak yapilabildigi bir
sistemdir (Url3). Oncelikli ya da tercihli anlagmalar olarak da adlandirabilecegimiz bu
sistemde, reklam iinitesinin ebati, web sitesinde yerlesimi ve hedef kitlesi gibi konularin
tartigilarak her iki taraf iginde uygun sartlari meydana getirilir. Sonrasinda, gdsterim
miktarint baz alarak belirledikleri bir sabit fiyat {lizerinden satigi yaparak reklam
gosterimleri  gergeklestirilir. Programatik reklamciliktan once de yapilan tercihli
anlagmalardan farki programatik reklamcilikla birlikte DSP ve SSP sistemleri {izerinden
cok daha hizli, giivenli ve efektif bir sekilde gerceklestirilmeye baglanmasidir.

Yaymncilar A¢isindan Programatik Reklameilik

Web siteleri, yayincilarin programatik ekosistemine dahil olarak kazanglarini
arttirabilmesi adina programatik ekosistemini kullanarak reklamlarini yayimlatmak
isteyen reklam verenlerin de tiiketiciye kaliteli bir mecrada ulagmasina imkan veren
fiziksel ortamlardir. Daha Once bahsedilen programatik reklamciligin avantajlarindan
faydalanmak isteyen yayincilarin diger siiregleri de tamamlayici faktor olarak gérmesi ve
stirece entegre etmesi gerekmektedir.

Optimizasyon, bir sistemde var olan isgiicli, zaman, Kkapital, siiregler,
hammaddeler, kapasite, ekipman gibi kaynaklarin en verimli sekilde kullanilarak
maliyetlerin minimize edilmesi, karm, kapasite kullaniminin ve verimliligin
maksimizasyonu gibi amaglara ulagmay1 saglayan bir teknoloji olarak diisiiniilebilir
(Gass, 2000). Internet reklamciligi ve reklam gelirlerinin optimizasyonu s6z konusu
oldugunda Gass’in taniminda da bahsedildigi gibi mevcut imkan ve araglar kullanarak
kapasitenin miimkiin olan en iist seviyeye ¢ikilmasina yarayacak ve kart maksimum
seviyede tutacak siireglerin tasarlanmasi ve uygulanmasidir. Optimizasyon siireci statik
bir yapiya degil, dinamik bir yapida siire gelen siireglerin devam ettirilmesiyle basariya
ulagir. Reklam geliri optimizasyonu teknik altyapi, sitenin igerigi ve tasarimi, Arama
Motoru Optimizasyonu (SEO), ideal yerlesim (layout) ve iriin/marka yerlestirmenin
secilmesi ve sonrasinda performans analizini de kapsayan, birbirlerini tamamlayan ve
destekleyen siireclerden olugsmaktadir.

Yayincilar tarafindan siklikla programatik kapsaminda kullanilan reklamlar
acisindan net bir ayrim bulunamamakla birlikte temelde dogal reklamlari, metin igi
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reklamlarin ve video seklindeki reklamlarin programatik reklamcilikta kullanildig:
sOylenebilmektedir. Dogal Reklamlar (Native Ads), reklam {initelerinin, igerige sonradan
eklenmis gibi degil de, icerigin bir par¢asiymig gibi estetik unsurlar gozetilerek, igerikle
uyumlu bir sekilde yerlestirilmesidir (Arslan, 2019). Bu reklamlar tiiketiciyi rahatsiz
etmeden sitenin dokusuna ve igerigine uygun sekilde tasarlanarak sundugundan birgok
yaymcinin tercih ettigi, trend haline déniigmiis bir reklam modeli haline gelmistir. Metin
Ici Reklamlar, anahtar kelime kullanilarak baglant: kurulmasi saglanan reklamlardir
(Erdem, 2017). Tiketici ilgilendigi baglantili anahtar kelimenin iizerine geldiginde
reklam kutularinin agilmasiyla reklam gosterimi gergeklestirilir. Ozellikle iiriin satisina
yonlendirme yapilmak istenen e-ticaret sitelerinde kullanilir. Video Reklamlar1, Youtube,
sosyal medyada en ilgi goren araglardan biri haline gelince yayginlasan video reklamlari
bir icerigi izlemeden Once, sirasinda ve sonrasinda agilan atlanabilen veya atlanamayan
tiirleri bulunan reklam igerikleridir. Siiresi 5 saniyeden 30 saniyeye kadar ¢ikabilmekte
ve reklam gosterilirken tiklama yapilarak ilgili siteye gidilebilmektedir. Banner
reklamlara kiyasla gorsel ve isitsel agidan zengin igerige sahip video reklamlari etkili bir
reklam araci olarak goriilmektedir. Genel olarak, icerik Oncesi gosterilen reklamlar,
gosterim sirasinda kullanilan reklamlar, gosterim sonrasi reklamlar, bannerlara eklenen
video reklamlar, sayfalara eklenen video reklamlar, metin i¢i video reklamlar ve oyun igi
video reklamlar seklinde uygulanir.

Belirli bir takipgi kitlesine hitap eden ve programatik reklam cesitlerini kullanan
yayincilar gelir ederler ancak sadece reklam yerlestirmeleri yapmis olmak basarili bir
yayinci olarak kabul edilmek i¢in yeterli degildir. Takipgi trafiginin gelire doniistiiriilmesi
kadar mevcut trafigin verimli kullanimiyla potansiyelinin altinda gelir getirmemesinin
garantilenmesi de 6nemlidir.

Reklam Verenler Acisindan Programatik Reklamcilik
Programatik reklameciligin ekosistemi agiklandiktan sonra reklam verenlerin neden
programatik reklam yapmalarinin gerektigi sorusuna odaklanilarak, programatik
reklameciligin reklam verenler agisindan faydalarini anlamak gerekir. Programatik
reklamlarin reklam verenler agisindan avantajlar1 seffaflik, ulasilabilirlik, maliyet ve
verimlilik, giivenilirlik ve tutarlilik saglar (Busch, 2016).

Manuel reklam satin alimlarinda kabul edilmis statik veriler lizerinden analizler
yapilmaktayken programatik reklamcilik reklam verenlere satin alim yaptiklari kampanya
hakkinda ayrintili ve seffaf bilgiye ulasabilmenin yolunu a¢mustir. Tiiketicinin
tercihlerinin anlik giincellemelerle takip edilmesi, reklam verenlerin biitgelerinin her bir
kurusunu nerede ve nasil harcandiginin cevabini kolayca bulabilmesini saglamistir
(Stevens ve dig., 2016). Bilgide seffaflik basarinin 6l¢iimlenmesini ve rasyonel olarak
degerlendirilmesini kolaylastirmaktadir. Dogru degerlendirme ise elbette bagarili
kampanyalarin olusumuna ve reklam verenlerin basarili tutundurma faaliyetlerini
yiiriitmesi adina programatik reklamciligin sagladigi 6nemli bir avantajdir.
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Ulasilabilirlik, programatik agina dahil olan yayincilarin giderek artmasiyla
reklam verenlerin ulagim alaninin artmasi anlamina gelir. Diinyanin herhangi bir yerine
reklamlarmi ulagtirmak isteyen bir markanin somut verilere ulasarak yatirim kararlarina
sekil verebilmesi isin kapsaminin ve yaratacagi etkinin ne kadar ugsuz bucaksiz
oldugunun bir érnegidir. Reklam verenlerin ulasilabilirligi ile programatik reklamciligin
erisim ag1 arasindaki bu dogru orantili iliski reklam verenleri programatik satin alimi
konusunda en cazip avantajlardan birdir. Kisacasi programatik reklamcilik agmin
biiytimesi reklam verenler i¢in diinyanin kiigiilmesi anlamina gelmektedir.

Maliyet ve verimlilik, ger¢ek zamanl agik arttirma ve programatik reklamciligin
6nemi konusunda sikea dile getirilen, en 6nemli avantajlarindan biridir (Martinez ve dig.,
2017). Reklam verenlerin ayni, hatta daha az bir biit¢e ile ¢ok daha etkin bir reklam
kampanyas: yiiriitiiyor olmasi bu sdylemin ne kadar hakli bir yaklasim oldugunun somut
gostergesidir.

Giivenilirlik ve Tutarlilik, reklam verenlerin sikdyet¢i olmamasi agisindan
onemlidir. Reklam verenlerin sikdyet¢i oldugu konularinda biri satin alinan reklam
alanlarinin herhangi bir standarda sahip olmamasi nedeniyle, reklam yapmak isterken
zaman zaman yapilan reklamin etkisinin olumludan ziyade negatif bir marka imaji
olusturmasidir. Google ve IAB Tech birlikte yaptigi caligmalar sonucu getirdigi
standartlar ve diizenlemeler bu problemin ¢6ziimiine yonelik 6nemli adimlar atmiglardir.
Bu diizenlemeler sadece reklam verenleri degil yayincilara, kullanicilara ve sunulan
hizmetin kalitesine de olumlu etkiler yaratir.

Tiiketiciler Acisindan Programatik Reklameilik

Pazarlamanin odagint olusturan tiiketici istek ve ihtiyaglari dinamik bir yapidadir.
Kiiresellesmenin ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle tiiketicilerin bu
istek ve ihtiyaglar1 da gesitlilik gostermekte ve hizla degismektedir. Tiiketiciler agisindan
hiz, degisen zevklere ve yasam tarzina uygun mesajlarla dogru kaynakta ve dogru anda
karsilasabilme programatik reklamciligin klasik reklamciliga gore dstiin yonleri
arasindadir. Ozellikle mobil cihazlarm tiiketicilerin giinliik yasaminin en 6nemli
pargalarindan biri haline gelmesiyle konum bazli servisler kullanilarak dogru yerde,
dogru zamanda, ge¢mis aligveris istatistikleriyle, dogru {iriin potansiyel miisterilerine
7/24 miimkiin olan en kisisellestirilmis haliyle, son derece kisisel bir kaynak olan cep
telefonlar1 araciligryla ulastirilabilmektedir. Tiiketicilerin ilgilendikleri alanlardan
kisisellestirilmig tekliflerle bulusmalar1 pazarlamada istek ve ihtiyaglarini tatmin ve iliski
tesisi konusunda gelinmis en ileri noktadir.

Gilintimiizde tiim dijital reklamciligin yaklasik %65’i bir makine tarafindan satilip
bir makine tarafindan alinirken (Url4) programatik reklameciligin tiiketici davraniglari
tizerinde ve satin alma karar siireglerinde de pozitif etkilerinin olmasi beklenmesine
(Watts, 2016) karsilik konuyla ilgili bulgular oldukg¢a kisitlidir. Bunun temel sebebi
tilketicilerin heniiz programatik reklamecilik kavramiyla ilgili yeterli bilgiye sahip
olmamasidir. IAB (2015) anketinde katilimcilarin %47’si “programatik reklamciligin ne
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oldugunu bilmiyorum veya ne oldugundan tam olarak emin degilim” diyerek konu ile
ilgili bilgi diizeylerini belirtmiglerdir. Her ne kadar dogrudan programatik reklamciliga
iliskin tiiketici tutumlar1 ve/veya satin alma niyetiyle ilgili derinlemesine anlayis
saglayacak kalitatif veya kantitatif sonuglar su an i¢in mevcut olmasa da Rescek ve dig.
(2016) tiiketicilerin gegmis ¢evrimici davraniglarini boliimleme kriteri olarak kullanarak
olusturulan pazar boliimlerinin sosyal etiketler gibi rol oynadigi bulgusuna ulasmustir.
Ayrica, Watts (2016), programatik reklamcilik sektdriinden ii¢ uzmanla yaptigt
derinlemesine miilakatlarla ve 60 katilimciyla ile gerceklestirilen anket calismasindan
elde edilen verilerle yaptig1 arastirmada programatik reklamciligin ¢evrimigi tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu ve programatik reklamcilikla tutundurulan
markalara daha olumlu tutum gelistirdiklerini belirtmistir.

Programatik reklamcilik, tiiketiciler agisindan sagladig faydalar kadar iizerinde
diisiiniilmesi gereken etik problemleri de giindeme getirebilmektedir. Ornegin internet
ortaminda ¢erezler ve cografi konum kullanimlari saldirgan bir yapida hatta istilaci olarak
degerlendirilebilmektedir (Palos-Sanchez ve dig., 2019). Kullanicilarin ilgi alanlarimi
analiz eden algoritmalar kullanarak ilgili zamanlarda veya kullanicinin web sitelerini
ziyaret ettigi ge¢mis kullanimlarda kullanicilarin ilgilendikleri {iriinleri begeniye sunar.
Sonuglarin olumlu ve olumsuz ¢iktilar diisiiniilerek siireclerin tanimlanmasi, tiiketicilerin
¢ikarlarinin  korunmasi ve igletmelerle siirdiiriilebilir ve deger yaratan iliskiler
kurulabilmesi agisindan 6nemlidir. Martinez-Martinez ve dig. (2017) programatik
reklamecilign tiiketicilerin kisisel gizliligi acgisindan ele aldiklart ¢alismalarinda
profesyonellerin goriisleriyle kullanicilarin algilar1 arasindaki celiskileri belirlemislerdir.

Kisisel verilerin gizliligi ve izinli pazarlama internet, sosyal medya hesaplari ile
dnemi artan ve programatik reklamcilikla da anilan kavramlardir. Isletmeler internetten
ve mobil mecralardan tiiketicilere iliskin oldukga fazla veri toplayabilmektedir. Bu durum
zaman zaman gizlilik ihlallerine neden olabilir. Bu kisisel bilgilere ulasabilmek
dolandiricilik, gizlilik ihlali, tiiketicilerce arzu edilmeyen pazarlama iletisimi kurulmasi
ve kisilerin giinliik islerini olumsuz yonde etkileyebilecek siklikta iletisime ge¢mek gibi
olumsuzluklara neden olabilir. Temelde tiiketici istek ve ihtiyaclarini daha dogru olarak
anlayarak daha {istiin hizmet kalitesi saglamak amaciyla toplanan veriler ¢6ziim
ortaklartyla paylasilabilir, liglincii parti isletmelere analiz i¢in satilabilir veya kotii niyetli
kisi veya yazilimlarca ¢alinabilir (Zeren, 2019). Bu tiir durumlart dnleyebilmek icin
isletmeler ¢esitli yollarla kendilerini ve kullanicilarini korumaya c¢alismaktadirlar. Bu
yollardan biri de izinli pazarlamadir. Godin (1999) tarafindan ortaya atilan izinli
pazarlama, pazarlamacilarin tiiketicilere bir pazarlama mesaji iletmeden Once
tilketicilerin rizasini aldiklar1 bir pazarlama uygulamasi olarak disiiniilebilir. Ayrica
Google reklam verenlerin marka imajlarim1 koruma, yayincilarin hizmet kalitesini
arttirma ve kullanicilara zengin bir deneyim saglayabilmek adina standartlar belirlemis
ve kurallar ¢ercevesinde programatik reklam yayinciligi yiiriitilmesine destek
vermektedir.
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Sonug

Giliniimiiz rekabet¢i pazarlarinda rakiplerinden farklilagsmak, tiiketicilerinin dilinden
konusarak onlarin istek ve ihtiyaglariyla uyumlu teklifler gelistirmek isteyen isletmeler,
bu yeni rutinlere adapte olmuslardir. Bu durum isletmelerin hedef kitlelerine yalnizca
dogru mesaj1 iletmelerinin yeterli olmadiginin, ayrica dogru mecrayr kullanarak
ulasmanin da gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Pek ¢ok isletme web sitesi, mobil
uygulamasi, sosyal medya hesaplar1 ve bloglar1 ile tiiketicilerle birebir iletisim
halindedirler. Son yillarda giindeme gelen bir kavram olan programatik reklamcilik
uygulamalari ise dogru mesajin, dogru mecra araciligiyla, dogru kisiye, dogru zamanda
hatta ilgili kisiye Ozellestirilmis olarak iletilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu c¢aligsma
kullanildigr her mecranin iletisim, satis gibi performansina katki saglayan ¢iktilarinin
etkinligini arttirma potansiyeline sahip programatik reklamciligin tanim, terim, isleyis ve
temel kavramlarina odaklanarak konunun tiim agilardan ele alinarak anlasilmasi amaci
tagimaktadir. Bunu yaparken programatik reklamciligi reklam verenler agisindan,
yayincilar agisindan ve tiiketiciler agisindan ele alarak degerlendirmektedir. Bu yoniiyle
calismanin en onemli katkisi, uygulamada kullanimi hizla yayginlasan, akademik
diizlemde de yeni yeni ¢alisilan dinamik bir alan olan programatik reklamciliga 360
derece bakis acis1 saglamaya calisan oncii bir ¢aba olmasidir.

Programatik  reklamcilik  verilerin  islenmesiyle mevcut  reklamcilik
ekosistemindeki arag, yontem ve stratejilerinin etkinligini arttiran bir teknolojidir.
Gelismis Tlilke pazarlarinda dijital reklamcilik harcamalarinin en biiyiik kalemini
olusturmaktadir (Url5). Tiirkiye’de ise dijital teknolojiler ve mobil mecralara diiskiin
geng tiiketici kitlesine ragmen gelisiminin giris asamalarindadir. Diigtiniilenin aksine
programatik reklamcilik sadece web siteleri, sosyal medya ve mobil uygulamalarda degil,
cevrimigi gazeteler agisindan (Cetinkaya, 2016) ve televizyon reklamciliginda da
(Malthouse ve dig., 2018) 6nemli reklam modellerindendir. Bu nedenle gelecekte bu
mecralardaki uygulamalarina yonelik hem isleyis hem de tiiketici agisindan katki
saglayacak caligmalarin da yayginlagmasi beklenmektedir.

Reklam verenler ve yayincilar agisindan ele alindiginda programatik reklameilik,
elbette her yenilik gibi pazarin yapisinda degisiklige neden olacaktir. Bu degisiklikler,
baglarda ozellikle kiiglik ¢apli yerel isletmelerin entegrasyonunda bir takim sikintilarin
yasanmasina neden olabilir. Bu nedenle yapilmasi gereken verilerin iglenmesine odakli
akil setinin benimsenmesiyle, alanin uzmanlarinin yetistirilmesiyle miimkiin olacaktir.
Bu siireg biitce kisitlamalari, yetersiz bilgi ve yeni teknolojilere adaptasyona direng gibi
nedenlerle istenenden uzun siirebilir. Ancak, Ozellikle rekabetci pazarlarda varlik
gosterebilmek veya mevcut varligs stirdiirebilmek giiniimiizde yeni teknolojilere er ya da
gec adaptasyonla miimkiin olabilmektedir. Geng niifusa ve yenilik¢i isletmelere sahip
iilkemizde programatik reklamcilik kisa siirede yayginlasacaktir. Bu baglamda
programatik reklamciliga iliskin egitimlerin artmas1 sektdrde kalifiye elemanlarin
yetigsmesine katki saglayacaktir.
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Programatik reklamciligi tiikketici davranislari agisindan ele aldigimizda; sagladig:
pek cok avantaja karsilik kisisel bilgilerin gizliliginin ilgili yazinda da dncelikli olarak
degerlendirilmesi gereken bir konu oldugu goriilmektedir. Aslinda yapilan arastirmalar
dijital mecralarla ilgili tiim alanlarda kisisel bilgilerin gizliliginin en 6nemli hassasiyetleri
oldugunu gosterse de tiiketicilerin ¢evrimigi veya dijital platformlardaki davraniglarinin
bu hassasiyeti yansittig1 soylenememektedir. Bu nedenle gelecek ¢aligmalarin kisisel
gizlilik paradoksu, algilanan risk, algilanan fayda alanlarina odaklanarak programatik
reklamlara yonelik tutum ve niyeti anlamaya ¢aligsmasi 6nerilebilir.

Programatik reklamcilik kendi igerisindeki gelisimini ve doniisiimiinii siirdiirerek
oncelikle sektoriindeki degisimlere Onciiliik etmektedir. Bununla birlikte pazarlamanin
genelinde yasanabilecek degisikliklere 6n ayak olabilecek, yon verecek potansiyeli de
sahiptir. Yarattig1 yenilikler ve programatik dncesi doneme gore sagladigi avantajlar1 goz
Oniine alindiginda programatik reklameciligin  yaymcilar ve reklam verenler
perspektifinden isleyis seklinin anlasilmasi son derece kritik Snem arz etmektedir. Ilgili
yazin agisindan heniiz yeni bir arastirma konusu olan programatik reklamcilik reklam
harcamalarindaki artigim siirdiirerek akademik alanda da daha fazla ilgi gérecektir. Bu
artis beklentisinin nedeni temelde mobil reklamlarin yildan yila artigi, Programatik TV
reklameciligl gibi yeni hizmetlerle kendi igerisindeki alternatifleri zenginlestirmesi
olabilir. Ayrica teknolojiyi kullanabilmek i¢in yeterli biitcelere sahip medya devlerinin
yapay zekayir programatik reklamcilia her gegen giin biraz daha dahil edisiyle
programatik reklamlarin diinyadaki toplam reklamlar miktart igerisinde kapsadigi pay
artmaktadir. Ayrica 6zellikle son 2 yil icerisinde reklam sahteciligine kars: atilan yasal
adimlarla edinilen pozitif geribildirimler bundan sonraki donemlerde de benzeri
uygulamalarin artarak devam edeceginin ve programatik reklamcilik ekosisteminin tiim
paydaslar1 lizerinde giliven insa edecek bir ortam saglanacaginin géstergelerindendir. Tim
bu gerekgelerle ilgili yazinin da konuya ilgisiz kalmast miimkiin olmayacaktir. Ampirik
ve kavramsal galismalarla desteklenecek yazin; bu alandaki tiiketici davraniglarinin
anlasilmasindan, kisisel gizliligin korunmasina, isletmelerin daha etkin reklam
stratejilerine ulasmasindan, programatik reklam harcamalarinda yatirimin geri doniigiine,
karliliga ve miisteri iligkilerine katkist gibi pek ¢ok konuda daha zengin bir anlayisa sahip
olunmasia imkan saglayabilecektir.
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