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Ozet

Galismanin konusu, internet reklamlari olarak Google reklamlarinin ince-
lenmesidir. Calismanin literatlir kisminda internet reklamlar kategorize edilmis, in-
ternette reklam yapim strecleri tanimlanmis, bu strecte yer alan bireylerin internet
reklamlari yapiminda hangi gérevleri Ustlendigi ve internet reklamlarinin tsttnlukle-
ri ve zayifliklari incelenmistir. Calismanin arastirma boélimuinde Google Ads reklam
modelleri, hedef kitle ile iliskiler, fiyatlama stratejileri, reklam yapim surecleri ve
teknik &zellikleri aciklanmistir. internet reklam yapim stireclerinin tanimlanmasi icin
katiimar gdzlem teknigi kullanilarak arastirmacilar bir dijital ajansta ¢alismistir.

Anahtar kelimeler: internet reklamlari, banner reklamlari, metin reklamlari, ara-
ma agi reklamlari, Google Adwords, Google Ads, yapim sureci.

Abstract

The subject of the study is the review of Google ads as internet ads. In
the literature part of the study, internet ads were categorized, internet advertising
processes were defined, the tasks of the individuals involved in internet advertising
and the strengths and weaknesses of internet ads were examined. In the research
section of the study, Google Ads advertising models, relationship with the target
audience, pricing strategies, advertising construction processes and technical cha-
racteristics were explained. Researchers worked in a digital agency and they used
the participatory observation technique to identify Internet advertising production
processes.

Keywords: Internet advertising, banner advertising, text advertising, search adver-
tising, Google Adwords, Google Ads, production process.
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GiRiS

Bilisim teknolojilerinde yasanan yuksek deg@isim markalarin dijital dtinya ile
tanismalarini saglamistir. internette Web 4.0 teknolojisinin gelismesi ve reklamcilik
alaninda uygulanmasi ile birlikte; hedef kitle ile etkilesimselligin artisi, hedef kitle-
nin ilgi alanlarinin tanimlanmasi, dogru hedef kitlenin tespiti ve reklam g&steriminin
yazilimsal altyapisinin olusmasi kurum ve markalari internetteki mecralarda yerlerini
almaya zorlamistir.

internetin iletisim etkinligi acisindan geleneksel medyadan olan farklari
dort temel noktada aciklanabilir (Peters, 1998: 22-30):

iletisim Tarzi: internet kaynak ile hedef arasindaki iletisimi eszamanli
(senkronize) olarak gerceklestirir. Senkronize iletisim tarzlari, taraflar arasinda ileti-
simin verilmesi, alinmasi ve yanitlanmasi yonleri arasinda cok az vakit gecirme veya
hi¢c zaman kaybetmeme egilimindedir.

Sosyal Gériiniim: iletisim alisverisinin sosyal, sicak, kisisel, hassas ve ak-
tif oldugu duygusudur. Sosyal gérinim kanal &zelliklerinden etkilenir; yani, ytz
ifadesi, bakis ve durus gibi sézel olmayan bilgileri ileten kanallar, genellikle sosyal
gériinim acisindan daha ytiksek puan alir ve Web gibi gérsel ipuclarinda ytksek
olan medyayi icerebilir.

Tiiketicinin iletisim kontrolii: Fiziksel (rintn (telesekreter) bilgi tabanli
bir hizmetle degistirilmesi, tlketicilerin ses depolama alanlarina erismelerini ve her-
hangi bir konumdan erismelerini, gelecekteki teslimatlar icin iletileri saklamasini ve
diger kullanicilara bilgileri yayinlamasini saglar.

Giiclii Hafiza: internet yolu ile yollanan mesajlarin kayitlarda kalmasindan
Otuird, mevcut ve potansiyel tuketicilerin istedikleri zaman, ilgili web sitesine ulasa-
rak ayni bilgiye geri dénebilmeleri internetin dnemli ézelliklerinden birisidir.

internet diger kitle iletisim araclarindan pek cok yénden sttin 6zellikler ta-
simaktadir. Clinku gorsel, isitsel ve basili tiim reklamlar internette yayinlanabilmek-
te; bunlara ek olarak internetin kendine has ¢zelliklerine ve sahip oldugu teknolojik
olanaklara uygun etkileyici formatlar olusturulabilmektedir. Bu &zellikleri interneti
kisa stire icerisinde etkin ve zengin bir reklam mecrasi haline getirmistir. Ozellikle
2000’li yillar bu surecin alabildigine hizli gerceklestigi zaman dilimidir. 1994'Uin basit
banneri kisa sure icerisinde ayri, etkin ve alt kategorilere ayrilan bir reklam tiru ol-
mustur. Bunda internet bant genisliginin ADSL ile artmasi ve hizlanmasi, ayrica web
teknolojisinin gorsel, isitsel yaratici calismalara interaktif boyutlar katarak ortaya
cikmasi etkin bir rol oynamistir. Fakat internetin bir reklam mecrasi olarak kesfi ve
kisa stire icerisinde gtictinlin anlasilmasi da dnemlidir (Aktas, 2010:151).
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internette yaratilan dijital verilerin hacmi katlanarak artmaktadir. Dijital
evrenin 2010 ve 2020 arasinda 50 kat buylmesi tahmin edilmektedir. Bu buyuk
hacimli veriler, daha fazla reklam etkinligi saglamak icin gerekli ham maddeleri olus-
turmaktadir (IAB internet Advertising Revenue Report, 2017).

internetteki blylime pazarlamacilarin, reklamaclarin ve halkla iliskiler
uzmanlarinin ilgisini cekmektedir. Son on yilda internet reklamlari reklam pasta-
sindan blytyen oranlarda pay almaktadir. Geleneksel mecralardaki reklamlarin
yerini internet reklamlari almaktadir. internet reklamciligi cesitli tir ve tekniklerle
cogalmaktadir. internet reklamciligi; reklam yapim stireclerini, reklam fiyatlandirma
stratejilerini, reklamveren profilini ve alanda calisan profesyonellerin niteliklerini de
degistirmektedir. Reklam endistrisi internet reklamlari nedeniyle buyuk bir degisim
ve doénlstim yasamaktadir.

Bu calismanin literattir taramasi bélimunde internet reklam tdrleri, mo-
delleri, yapim surecleri, yapim ekibinin gérev tanimlari, geleneksel reklamlara gére
internet reklamlarinin Gstiinlik ve zayifliklarina yer verilmistir. internet reklamlari
gelirlerinde lider konumda olmasi nedeni ile Google reklamlari arastirma konusu
olarak belirlenmistir. Arastirmacilar bir reklam ajansinda calisarak reklam yapim su-
recine dahil olmus, reklam yapma pratiklerini yerinde gézlemlemistir.

1. KURAMSAL LiTERATUR
1.1. internet Reklamlar Tanimi

internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses, gortintd, animas-
yon gibi teknolojilerin kullanildigi online pazarlama icerisinde yer alan reklamlara
internet reklamlari denilmektedir (Ozen ve Sari, 2008:15). internet reklamlari ola-
rak banner reklamlari, arama motoru reklamlari, metin reklamlari, video reklamlar,
pop-up reklamlar, rich medya reklamlari, icerik sponsorluklari ve affiliate reklamlari
sayilabilir.

internet reklamlarini geleneksel reklam ttrlerinden Usttin tutan ozellikleri;
donusltim olglimleme, hizli gdsterim, distk maliyet, konum hedefli gésterim, za-
man hedefli gosterim, ilgi alani hedefli gésterim, anahtar kelime hedefli gésterim,
konu hedefli gésterim ve etkilesimselliktir.

internet reklamciligi élctimlenebilen tek reklam mecrasidir. internet rek-
lamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yéneticisine net bir sekilde
sunabilen, reklam gdsterim sirecine aninda mudahale edilebilen, kisilerin bireysel
secimleri hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok
daha ucuz, kaliteli, hizli ve kitleyle birebir 6rttisen bu mecrada, tliketim hizi, sekli ve
geri déntisler degerlendirilerek aninda muisteri ile paylasilabilmektedir (Ozen ve Sari,
2008:16).
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internet reklamlarinin amaclari su sekilde siralanmaktadir:
- Satislarr arttirmasi,

- Potansiyel musterilere ulasmasi,

- Web sitesi trafigini yénetmesi,

- Urtin ve marka (izerinde diistinmeyi saglamasi

- Marka bilinirligi ve erisimini saglamasi ve

- Uygulama tanitimini yapmasidir.

. 13
Internet lzerinde reklam 27 Ekim 1994 tarihinde baslamistir. Bu tarihte, -

Wired Magazine'nin online versiyonu olan Hotwired, WWW!'ye ilk reklam getiren
site olarak bilinmektedir. Derginin yoneticileri bile Hotwired'in online olarak ilk bas-
langici esnasinda 14 reklamcinin siteye tye olmasiyla yapmis olduklari biytk etkiyi
asla hayal etmemislerdir. ilerleyen zamanda video, audio ve blytik boyutlu grafik
dosyalarinin uzun indirme stirelerinden dolayi kullanimindan kacinan dergi yénetici-
leri banner ad adini verdikleri yeni bir uygulamayi kesfetmislerdir.

Banner reklamlarda yer alan medyanin boyutu ve ttrd, éncelikle teknolo-
jik gelismelerle birlikte gelismistir. Sunulduktan kisa bir slire sonra, afis reklamlar
her yerde goriinmeye baslamistir. interaktif Reklamailik Blirosu 1996 yilinda kurul-
mus ve bu gelisen sektdrde dizeni korumak icin afis reklam yerlestirmede standart
boyutlar ve formatlar gelistirmistir. Bu standartlar birka¢ yil boyunca korunmasina
ragmen, bircok reklamveren, reklamlarini daha dikkat ¢ekici hale getirmek icin stan-
dart disi cevrimici reklamcilik gelistirmeye baslamistir (Kozlen, 2006:1-2). Sekil 1'de
webte yayinlanan ilk bannner reklam yer almaktadir.

Sekil 1: ilk Banner Reklam

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — Will

Kaynak: https://www.theguardian.com

ilk reklamlar olan bannerlar daha sonralari cesitlenerek boyut ve islev agi-
sindan farklilasmistir. Arama motorlarinin gelismesi ve kullanici aginin artmasiyla
birlikte arama motoru reklamlari da popdilerligini arttirmistir. Video aglari da yogun
izlenme ve kullanici potansiyeline ulasinca video reklamlar da markalar icin kullanil-
maya baslanmis ve 6nemini glinlimtze kadar strdGrmdstur.
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ilk banner reklamlari Web 1.0 teknolojisinin yarattigi belge odakli yayin
sagladigindan tek yonli etkilesimi saglamis; Web 2.0'in gelismesiyle reklam model-
lerinde karsilikli etkilesim s6z konusu olmus ve internet reklamlari markalarin oda-
g1 haline gelmistir. Web 3.0 teknolojisi veri yonetimini gelistirmis, mobil internetin
erisilebilirligini desteklemis, musterilerin memnuniyetini artirmis ve sosyal web’de
isbirligini organize etmeye yardimci olmustur. Web 3.0, web sitesi veya web sayfa-
si kavraminin ortadan kalktigi, verilerin ait olmadigi ancak paylasildigi, hizmetlerin
ayni web veya ayni veriler icin farkl gériintiimler gésterdigi bir teknolojidir. Web 3.0
ile kisisellestirilen web teknolojisi hedef kitlenin ihtiyaclar dogrultusunda reklamla-
rin gosterilmesine ve dontisim odakli bir internet reklamciligina olanak saglamistir.

GUnumtzde Web 4.0 teknolojisi kullaniimaktadir. Web 4.0 bir Ultra-Akilli
Elektronik Ajan, simbiyotik web ve Ubiquitous web olarak kabul edilebilir. insanlar
ve makineler arasindaki etkilesim Simbiyoz, simbiyotik agin arkasinda sebep olmus-
tur. Basit bir ifadeyle, makineler web icerigini okumakta akillica davranarak, web
sitelerini hizli ve kaliteli bir sekilde ytiklemek ve daha fazla komut veren araytizler
olusturmak icin ilk dnce neyin calistirilacagina karar vermek icin gerekenleri yerine
getirip tepki vermektedir (Choudhury, 2014: 8096-8100).

Arttinlmis gerceklik ve yapay zekanin én planda oldugu ve gelistirmelerinin
stirdtgu bu teknoloji internet reklam ve pazarlamasi alaninda da buytik yenilikler
getirmektedir. Kisisellesmis ve kimliklesmis internet kullanimi insan ihtiyaclarini belir-
leyen bir konuma gelmistir. Makinelerin karsilikli etkilesimine dayanan bu teknoloji
yeniden pazarlama olanaklarini beraberinde getirmektedir. Web 4.0 rich media rek-
lamlarinin daha etkili ve efektif sekilde internette yerini almasina neden olmaktadir.
Sanal gergekei (VR) uygulamalar da hem sosyal medyada hem gercek zamanli pa-
zarlama olarak markalarin kullanimina sunulmus ve reklam ttrlerine yeni bir soluk
getirmistir.

Tdrkiye'de internet reklamciliginin yayginlasmasi bu alanda faaliyet goste-
ren yeni mesleklerin ve dijital reklam ajanslarinin yayginlasmasini saglamistir. inter-
netin bilgi saglama ve yayma 6zelligi Social Media Marketing, Digital Marketing ve
Search Engine Marketing kavramlarini ortaya cikarmistir.

2018 itibariyla tlkemizde yaklasik 190 dijital ajans faaliyet gostermektedir.
Dijital pazarlama sektdru 6zellikle kendi icinde uzmanlik alanlarina gére ¢ok fazla
béltimlere ayrilmistir. Ayni sekilde dijital ajanslar da bu uzmanliklara gére boltmlere
ayrilarak markalara hizmet vermektedir veya tam hizmet ajansi olarak kendilerini
konumlamaktadir. Ajanslar markalara web tasarim, dijital reklam (performans rek-
lamciligi, medya planlama vb), SEO, sosyal medya pazarlama, icerik pazarlamasi,
mobil pazarlama, e-mail pazarlama, dénusiim optimizasyonu gibi uzmanlik alanlari
secip hizmet vermektedir.
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GUliniimtzde geleneksel hizmet ajanslarindan belki de daha fazla degere
sahip olan dijital ajanslar internet tzerinde kullanilabilen ttim online dijital mecralar-
da pazarlama faaliyetlerini stirdtirmektedir (https://dijitalmaden.com).

internet reklamlarinin geleneksel reklamlardan farkli ézelliklere sahip ol-
masi internetin kullanicilar tizerinde satin alma kararini etkilemesine neden olmak-
ta ve bu alana olan yatirimar ilgisini arttirmaktadir. Reklamcilar Dernegdi Ttirkiye'de
medya yatirimlarinin 2017 yilinda 8,02 milyar TL (2,203 milyar dolar) olarak gercek-
lestigini belirtmistir. Bunun yani sira toplam yatirimlarin %25’ini olusturan reklam
yatirimlarinin ise 2,673 milyar TL (734 milyon dolar) oldugu gérdlmustir. Reklam
yatirnimlarini; yaratici isler, yapim, baski, BTL, sponsorluk ve reklam veren hizmet
bedelleri icermektedir. Dijital mecralarin reklam harcamalarindan aldigi pay ytizde
25,9'a yukselmistir (http://rd.org.tr/medya-yatirimlari).

Tdrkiye'de son yillarda internet reklamlari alaninda yatirmlar artmakta-
dir. 1AB Tdrkiye'nin yaptigi aciklamaya gore display (gdruntuli) reklam yatirmlari
2017'de % 16 buytyerek 1.228 milyon TL olmustur. Display reklamlar kategorisinde
en buylk payr 879,7 milyon TL ile gdsterim ya da tiklama bazli reklam yatirimlari
almistir. Video reklam yatirimlari %50’lik blytimeyle 269,5 milyon TL olarak gercek-
lesirken, native (dogal reklam) 78,6 milyon TL'ye ulasmistir. Arama motoru reklam
yatirimlarinin buyukItigd 815 milyon TL olurken, ilan sayfalari reklam yatirimlari 103
milyon TL'ye ¢ikmistir. E-posta yatirmlari, toplamda 5,2 milyon TL olmustur. Buna
karsilik oyun ici reklamlar 13 milyon TL'lik blyUklige erismistir. 2.163 milyon TL'lik
toplam dijital reklam yatirimlarinin 1.093 milyon TL'si display reklam, arama moto-
ru, ilan sayfalari, e-posta ve oyun ici reklam dahil olmak lizere mobil platformlar-
da gerceklesmistir. 340 milyon TL'lik buytiklige ulasan sosyal medya reklamlarinin
%76's mobil cihazlarda yer almistir (www.iabturkiye.org).

1.2. internet Reklam Tiirleri

Bireylerin satin alma kararlarini etkilemek icin kurum, marka veya kisilerin
cesitli yollarla internet reklami yolunu sectiklerini ve internet reklamciliginin ajanslar,
yazilim firmalari ve hatta freelance (serbest) calisanlar icin yeni bir sektérel kazang
oldugu gortlmektedir. Fakat dogru reklam modelini belirlemek icin markanin veya
Urinun hedef kitlesi ile en uygun reklam tdrind ve modelini belirlemesi etkili bir
dijital pazarlama stratejisinden gecmektedir.

1.2.1. Tiirlerine Gére internet Reklamlari

Tdrlerine gore internet reklamlari; banner (display) reklamlari, arama mo-
toru reklamlari, metin reklamlari, video reklamlar ve pop-up reklamlardir.
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Banner (Display) Reklamlari: Ttirkce karsiligi afis, manset” olan reklam-
lardir. Web sitelerinde hareketli (gif) veya hareketsiz olarak yer alirlar. Web siteleri
siparis odakli banner reklamlari da alabilir. Diger arama motoru ve reklam mecralari
da banner reklami saglayicisidir. Dijital reklam piyasasinin tiim reklam modellerinde
oldugu gibi banner reklamlarda da Google lider durumdadir. Google indexli web
sitelerinin Adsense alanlarina gére Google Ads (Adwords) panelinden verilen rek-
lamlar ile gosterim saglanir. Béylece reklam veren Google Ads yaparken reklam alan
web sitesi ise Adsense yapmis olur. Banner tlrleri; standart banner (468x60, 234
x 60, 88 x 31, 120 x 90, 120 x 60, 120 x 240, 125 x 125, 728 x 90), dikey banner
(120x600), floating banner (10 saniye icerisinde kaybolur), rollover banner (468x60
boyutta klasik banner gériiniimtinde iken fare (zerine geldiginde asagi acilir ve
468x240 boyuta ulasir), showcase banner (300x250) ve top roll banner (70x25)
seklindedir.

Metin Reklamlari: Metin reklamlari, reklamverenlerin dr(nlerini veya hiz-
metlerini arama motorlarinda tanitmak icin kullanabildikleri bir pazarlama iletisimi
bicimidir. Bu reklamlar cesitli arama motorlarinda anahtar kelime hedeflemeli olarak
yapilmaktadir. Secilen anahtar kelimede arama motorunda (st sirada ya da verilen
TBM oranina gére arama sayfasinin kisimlarinda web sitesi ve jenerik metinlerin
gordlmesi amaclanir.

Video Reklamlar: Gérsel olarak diger reklamlara gére daha ilgi ¢ekici olan
reklam turdddr. Atlanabilir yayin ici reklamlara iliskin herhangi bir zaman sinirlamasi
yoktur; ancak uzunlugu 3 dakikadan az olan video ideal reklam suresidir. Genellikle
15-30 saniye arasi videolara rastlanmaktadir. Fakat klip ve tanitim filmleri daha
uzun olabilmektedir. En belirgin video reklam ttrl atlanabilir video reklamlardir.
Bu reklam modelinde genellikle izleyici videonuzun 30 saniyesini (30 saniyeden
kisa videolarda ise tamamini) izlediginde ya da video ile etkilesimde bulundugunda
(hangisi 6nce gerceklesirse) 6deme yapilmaktadir. Reklam verenler gdsterim basina
maliyet (GBM) ya da bin g&sterim basina maliyet (BGBM) ile 6deme yapmaktadir.
Marka bilinirligi ve erisim icin hedef kitle, konu ve anahtar kelime odaklayarak rek-
lam ¢ikilabilmektedir. Daha ¢ok Youtube'de ve video izleme platformlarinda gértlen
video reklamlar Google Ads panelinden yayinlanabilecegi gibi web sitelerinin kendi-
leri tarafindan da kullanilabilir. Ornegin bir dizide trtin yerlestirme yapilacagi gibi bir
viral video da olusturulabilir.

Pop-Up Reklamlar: Banner olarak kullanilabilirken kutu icerisinde metin-
ler, formlar, login dosyasi gibi varyasyonlarda kullanici karsisina ¢ikabilmektedir. Pop
up reklamlar sayfada kullanici kontrolli olmaksizin kendiliginden agilanlar (intersti-
tial) ve kullanicinin tiklamasi ile yiklenen pop up’lar olarak ayrilmaktadir. Agilan ve
genisleyen kutucuklar olan pop up reklamlar sayfada kendiliginden agilanlar (inters-
titial) ve fare Ustline gelince veya tiklayinca ytiklenen pop uplar (superstitials) olarak
iki cesittir.
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Superstitials pop up hassas reklamlardir. Superstitials pop up, nazik (polite)
reklamlar olarak da adlandirnimaktadir (Adams, 2003: 64). izleyicileri zorla maruz
kalma moduna soktuklari icin mtdahaleci reklam olarak algilanir. Bu tir her ne
kadar internet reklam gelirlerinin nispeten kiictik bir bélimdni olustursa da, ge-
cis reklamlari, pop-up ve pop-under, internet reklamciliginin en tartismali bicimi-
dir (Cho, 2000). Kullanici web sitesine girdiginde karsisina bu tir reklamlar cikar.
Bu tarz reklamlar kullanici deneyimi agisindan olumsuzdur. Tam anlamiyla reklama
maruz birakma séz konusu oldugu icin verimliligi tartismalidir. Pop up reklamlarin
dezavantaji engellenebilir olmasidir.

1.2.2. Modellerine Gore internet Reklamlari

Bu grup altinda rich medya reklamlari, icerik sponsorluklari ve affiliate rek-
lamlari yer almaktadir.

Rich Medya Reklamlari: Aslinda buttn gortintili reklam modellerinin
gelistirilmis hali olarak ortaya ¢ikan Richmedia, izleyenleri icerikle etkilesimde bulun-
maya tesvik eden video, ses gibi gelismis &zellikler ya da baska 6geler iceren rek-
lamlar icin kullanilan bir dijital reklamailik terimidir. icerisinde banner, kayan banner,
genisleyen reklam, gecis reklami, lightbox reklamlar, asagi calan reklamlar, yayin ici
video, VPAID gibi reklam tirlerini icerir.

Metin reklamlar tanitim yapmak icin kelimeleri, géruntdli reklamlar resim-
leri kullanirken, Rich Media reklamlari bir kitleyi bir reklama dahil etmenin daha faz-
la yolunu sunar. Bu tir reklam genisleyebilir, kayabilir ve benzeri bicimlerde olabilir.
Reklamveren, kampanyasinin basarisiyla ilgili ayrintili veriler elde etmek igin genislet-
me eylemlerinin sayisi, birden fazla cikis ve videonun tamamini izleme gibi durumlar
dahil olmak Uzere kitlenin davranisi hakkinda toplanan metriklere erisebilir.

Rich Media, ajanslarin guicld bir kullanici tepkisi saglayabilen karmasik rek-
lamlar olusturmasina olanak verir. HTML5 teknolojisi kullanildiginda, reklamlar tek
bir yerlesim icinde cesitli dlizeylerde icerikler barindirabilir. Bunlar, videolar, oyunlar,
bir reklamdan tweet’ler vb. sekillerde olabilir. Reklamin tiklanmasini saglamak gibi
basit bir amag varsa veya marka bilinirligi saglamak gibi daha bdytk bir amag be-
lirlenmisse en uygun internet reklami tird, Rich Media’dir (https://support.google.
com).

icerik Sponsorluklari: Urlintin dogrudan reklamini yapmak yerine (rtin
Ozellikleri ile tuketici arasinda bagd kurmak icin markayr tanitmayi esas alan reklam
modelidir. Reklamveren belli bir stire icin internette belli bir alani satin alir. Reklam-
veren bu alanda Urtlin ya da hizmetini tanitmak icin hedef kitlesine istenilen mesaji
aktarmada 6zel kurgulanmis icerikleri yayinlar. Sayfa, icerik, sosyal medya mecralari,
blog ve haber grubu sponsorluklari kullanilarak yapilan reklamlardir.
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Affiliate Reklamlan (Satis Ortakligi): Online satis yapan buylik maga-
zalarin, kuicuk site operatdrlerinin islettigi sitelere ya da kisiye 6zel sayfalara linkler
koyarak satis yapmalari sayesinde olusan reklam uygulamasidir. Bu uygulamayi kulla-
nan siteler satin almayi yapan kisinin hangi siteden geldigini kolayca belirleyebildikle-
ri icin, reklami yayinlayan site sahibine de satislar tizerinden komisyon vermektedir.
Bu sayede sadece satis basina komisyon 6deyen reklamverenler binlerce sitede rek-
lamini diistik maliyetlerle yapma firsatini bulmaktadir.

1.3. internet Reklamlari Yapim Siireci

internet reklamlari web site ziyaretcilerinin karsisina ckmadan 6nce kre-
atif (metin, fikir, gdrsel) ve dijital bir Uretim stirecinden ge¢cmektedir. Bu stire¢ ku-
rumlarin ajanslari, iclerindeki reklam departmanlari veya kurum disi ¢céztim ortaklari
tarafindan gerceklestirilebilir. Bu baslik altinda en ¢ok kullanilan internet reklamlari-
nin yapim sureci kisaca yer almaktadir.

Banner (Display) Reklamlari: Banner reklami ¢oklu islemlerden gectikten
sonra ziyaretcilerin karsisina ¢lkmaktadir. Bu islemler dncelikle gérsel ve yazinsal an-
lamda bannerin tasarimi ve olusturulmasi ile baslar. Bannerlar html, gif, png, jpeg,
jpg olarak tretilmektedir. Genellikle Google'da 150 Kb boyutunu ge¢mez ve hare-
kete gecirici olarak tasarlanmaktadir. Banner tasarimi sonuglandiktan sonra yayina
hazir bannerlar, Yandex ve Google gibi reklam veren mecralarin reklam araglarinda
yayinlanmaya hazirlanmaktadir. Banner reklamlar display reklam olarak da adlan-
dirlmaktadir. Web site trafigi yuksek olan siteler banner alani kiralayabildikleri gibi
Google, Yandex gibi reklam mecralari tarafindan adsense reklam da alabilirler.

Video Reklamlari: Bu reklam modelinde banner reklamlarda oldugu gibi
bir offline hazirlik stireci sé6z konusudur. Reklam materyalini (video) olusturmak icin
prodtiksiyon ve post produksiyon calismalari yapilmaktadir. Reklam verenler belirli
hikayelerle ideali 15 - 30 saniyelik masaustu veya cast ile reklam videolari cekmekte
ve mecralarda yayinlamaktadir. Reklamlar genellikle Youtube gibi video platformla-
rinda yayinlanmaktadir.

Metin Reklamlari: Metin reklam, reklamverenlerin Urtnlerini veya hiz-
metlerini arama motorlarinda tanitmak icin kullanabildikleri bir pazarlama iletisimi
bicimidir. Anahtar kelimeler (keywords) lizerinden arama motorlarinin reklam pa-
nellerinde tasarlanmaktadir. Hedef kitlenin marka/trun ile ilgili anahtar kelimenin
kullanici tarafindan girilmesi olasi kelimeler arama motoru reklam panellerinde op-
timize edilerek reklami tetikler hale getirilir. Kullanici son asamada anahtar kelimeyi
girdiginde blitce, plan, anahtar kelime, zaman kriterleri dahilinde reklam arama
motorunda gdésterilir.
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Sadece kelime tabanli reklam vermek agisindan degil, en gtivenilir bilgi ka-
bul edilen orta alan listesinde de Ust siralarda yer alabilmek icin Google optimizasyo-
nu adi verilen bir stire¢ gerceklestiriimektedir. Boylece acilan milyonlarca site arasin-
da ilk gérlinenlerden olmak mumkun hale gelmektedir. Google arama motorunda
kullanici, arama yapilan kelimeyi girdiginde hem onunla ilgili internet sayfalarinin
listesine; hem de sayfanin sag kenarinda o kelimeyle bagintili reklam metinlerine
ulasir. Ornegin kullanici cicek yazildiginda cicek ile ilgili internet sayfalarinin listesi
yaninda o kelimeyle iliskilendirilmis cicekgi, turizm sitesi, tatil paketi, hediyelik esya
vb. firmalarin reklam iletilerine de ulasilabilir (Aktas:2010:162).

Pop up Reklamlari: Popup, agirlikli olarak 600X800 pixel él¢clilerinde olan
ve cagrildiginda sayfa acilirken bagl kodlar sayesinde fazladan agilan ktictik pence-
relerdir (Aktas: 2011:34). Oncelikle bir tasarim stirecinden gecen pop-up reklamlar
son olarak yazilimai tarafindan html formatina getirilir ve web sitesine yerlestirilir.

icerik Sponsorluklari: Bu reklam tlrl geleneksel medyada da kullani-
maktadir. Reklamveren marka, Urtn ve hizmeti ile ilgili icerikler hazirlayarak dijital
mecralarda yayinlar. Bu reklam modeli daha ¢ok internet haber siteleri, bloglar, inf-
luencerlar tarafindan yayinlanmaktadir.

Affiliate Reklamlan: Kisaca satis ortakligi anlamina gelmektedir. Reklam-
verenler genellikle satis basina, doldurulan form basina, tyelik basina yayincilara ve
affiliate aglarina komisyon &derler. Yayincilar reklamverenlerin reklamlarini mecra-
larinda yayinlayan internet siteleridir. Affiliate aglari, cogunlukla affiliate network
olarak anilir. Bu firmalar reklamverenler ile yayincilari bir araya getirerek arada bir
kdprd roli oynar ve gerekli teknolojik alt yapiyr saglar. Bu aglarin yayinci ve reklam-
veren panelleri birbirinden farkhdir.

Yayinci panelinde reklamverenin bilgileri seffaf olarak gdrtlebilmektedir.
Web sitesinin ziyaretci kitlesi ile rtlisen reklamverenlerin yine ayni kitleye hitap
eden reklam modeli ve web sitelerini kullanarak kazanabilmekte; satislar ve Uye-
likler anlik olarak panele yansiyarak kazancini takip edebilmektedir. Baslica affiliate
yayinci modelleri ve teknikleri; Cash Back, Coupon, Blog, Forum, Content Website,
E-mail, Google Ads ( Adwords), Facebook Ads, Sosyal Medya, Aggregator siteler,
Incentive, Retargeting’dir.

Rich Medya Reklamlari: Musteri Double Click Studio, Google Ads (Adwor-
ds), Google Web Designer‘de rich media reklamlari olusturup hemen reklama ¢ikila-
bilir. Rich Media reklamlari icin HTML5 teknolojisi s6z konusudur. Tasarimcilar tara-
findan olusturulan zengin tasarimlarin yazilmcilar tarafindan html5’e cevrilmesiyle
reklam panelleri tizerinden (genellikle Google ads) yayinlanmaktadir.
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Rich media, ajanslarin gliclt bir kullanici tepkisi saglayabilen karmasik rek-
lamlar olusturmasini olanakli kilmistir. HTML5 teknolojisi kullanildiginda, reklamlar
tek bir yerlesim icinde cesitli diizeylerde icerikler barindirabilir; videolar, oyunlar, bir
reklamdan tweet'ler gibi. Tiklama olusturmak gibi basit bir amacla veya marka bili-
nirligi saglamak gibi daha zor bir amac belirlendiginde aranan bicim Rich Media'dr.

1.4. internet Reklamlari Yapim Ekibi

internet reklam Cretiminde metin yazarlari, tasarimcilar, dijital reklam veya
pazarlama uzmanlari, dijital medya planlama uzmanlarindan olusan bir ekip bir is-
bolimu ve uyum icinde calismaktadir.

Metin yazarlari: Reklamlari olusturan fikir ve metinleri Uretirler. Video fik-
rinin olusturulup, senaryoya déktlmesini, banner gérsel ve metninin fikir tasarimini
yapmaktadir.

Tasarimcilar: Fikirleri photoshop, illistratér gibi tasarim programlariyla
olusturmaktadir. Tasarlanan fikirler tizerinden reklam formatina en uygun tasarimi
yapmakla gorevli kisilerdir. Tasarimcilar, metin yazarlarindan gelen fikirler dogrultu-
sunda gdrsellerin tretim asamasini gerceklestirir.

Prodiiksiyon Ekibi: Yonetmen, kameraman, reji gibi video Uretim stire-
cinde yer alacak ve videonun ham halini meydana getirecek ¢ekimleri yapmak igin
calisirlar. Ajanslar ¢6zim ortadi olarak produksiyon sirketleriyle anlasabilmektedir.
Post ProdUksiyon Gorevlisi (Motion designer): Videonun ham halinden reklam for-
matina gegmesi icin gereken islemleri yapan gdrevlidir. Videoyu ilgi gekici ve izlene-
bilir yapmak icin videoyu edite etmektedir.

Yazilimcailar: Olusturulan reklam rich reklam materyallerini html5’e cevire-
rek servis edilmeye hazir hale getirmekle gérevlidirler.

Dijital Medya Planlama Uzmanlari: Reklamlar banner alani kiralama,
mecra kiralama yontemi ile verildigi takdirde bu alanlarin fiyat—performans analizini
yapma ve mecra yetkilileri ile gérdstp, alani kiralama islemlerini yurtitmektedirler.
Reklamin servis edilecegi mecrayi bulur ve fiyat-performans analizlerini gerceklesti-
rirler. Reklamlarin yayinlanacadi mecralari bulmak ve reklamverene bildirmekle yu-
kdmidddir.

Dijital Reklam veya Dijital Pazarlama Uzmanlan: Reklami yonetim
paneli araciliglyla servis etme gorevini Ustlenirler. Reklamlara uygun hedef kitleyi
belirler ve reklam paneli stratejisini olusturarak reklamlarin gosterimini saglar. Rek-
lami yayinlamadan 6énce hedef kitleyi ve reklam btitcesini optimize eden ve reklami
servis eden kisilerdir.
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1.5. internet Reklamlarinin Ustiinliikleri ve Zayifliklan

internet reklamlari daha fazla insana ulasabilme kapasitesine sahip oldu-
gundan, geleneksel reklamlardan farklidir. internet reklamlarinin diger reklam arac-
larina gore interaktif, bireysel, dlctilebilir, ekonomik, esnek ve giderek artan tiraj
olmak tizere diger reklam ttirlerine gére avantajlar s6z konusudur (Ozen ve Sarl,
2008:16).

internet reklamailigi, geleneksel medyanin yapabileceklerinin Stesine tasi-
yacak kapasiteye sahip olmasi nedeniyle geleneksel reklamciliktan farklidir. Ornegin,
tlketiciler bir e-kitap igin bir banner reklami tiklayabilir, icindekileri kontrol edebilir
veya baskalarinin yorumlarini inceleyebilir, siparis verebilir ve e-kitabi tiim internet
lizerinden bilgisayarlarina indirebilir. Geleneksel reklam medyasinin hicbiri, bdyle bir
blttinlesik bir kanal iletisimi, islemi ve dagitim kapasitesi sunamamistir. internet
reklamciliginin genisleyen islevi, lic temel pazarlama kanali kapasitesinin (iletisim,
islem ve dagrtim) yatay entegrasyonu ve reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve
dogrudan pazarlama dahil olmak tzere pazarlama iletisiminin dikey entegrasyonun-
dan kaynaklanmaktadir (Li ve Leckenby, 2004:2).

internet reklamailigi élctimlenebilen tek reklam mecrasidir. internet rek-
lamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yéneticisine rahatlikla su-
nabilen, reklam gdésterim stirecine aninda mudahale edilebilen, kisilerin bireysel se-
cimleri hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok daha
ucuz, kaliteli, hizli ve kitleyle birebir értlisen bu mecrada, tliketim hizi, sekli ve geri
déntisler degerlendirilerek aninda mlisteri ile paylasilabilmektedir (Ozen ve Sari,
2008:16).

internet reklamlarinin Usttinltkleri arasinda; hedef kitlenin tek bir mouse
hareketi ile istedigi zaman istedigi reklam mesajina ulasarak ayrintili bilgiye eris-
mesi, Urlnl ekran basinda satin alabilmesi, mesajda cevabini bulamadigi sorular
icin derhal iletisime gecebilmesi, reklam veren kurumun hedef kitle ile ilgili ayrintili
bilgiye reklamlar araciligi ile ulasarak veri bankasi olusturmasi ve bdylece kisiye 6zel
mesajlarin hazirlanabilmesi sayilabilir (Tosun, 2004: 161).

internet reklamaligini geleneksel reklamciliktan farkli kilan bir ézellik de
kontrol sahipliginin farkli olusudur. internet reklamlarinda iletisim stirecinin bir bo-
[Gimd reklamcinin kontroltinde iken bir bdlimu de tuketicinin kontroltindedir (Li ve
Leckenby, 2004:9).
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internet reklamlari geleneksel reklamlara gére pek cok sttinlige sahip
olmasina ragmen, asiri yogunlukta reklama maruz kalmasi nedeniyle tiketicinin
bu reklamlara olan tutumunu olumsuz etkilemektedir. Ozellikle mobil reklamlarda
tlketici izni olmadan yapilan reklamlar tiketicinin sinirini bozmakta, okumadan sil-
mesine neden olmaktadir.

internet rekamlarinin diger zayif yénleri ise AdBlock gibi reklam engelleme
programlari ile pop up reklamlarin engellenmesi, e-mail reklamlarinin spam olarak
isaretlenebilmesi ve internet reklami lizerinden web sitesine giren kullanicinin he-
men baska bir siteye gecmesi ya da ¢ikmasi Bounce Rate (Hemen Cikma) durumunu
arttiran bir sonuca yol acmasidir. Bu durum web sitesinin Google Trust puaninin
azalmasina neden olmaktadir.

2. GOOGLE REKLAMLARI UZERINE BiR iINCELEME
2.1. Google ve Google Ads (Adwords) Hakkinda

Google'in kurulus stireci 1996 Ocak ayinda Kaliforniya'daki Stanford Uni-
versitesi'nde doktora égrencileri olan Larry Page ve Sergey Brin'in arastirma proje-
siyle baslamistir. 4 Eyltl 1998'de Kaliforniya'da kurulan Google; bir internet aramasi,
cevrim ici bilgi dagitimi, reklam teknolojileri ve arama motorlari icin yatirimlar yapan
cokuluslu Amerikan kékenli anonim sirketidir. Firma web tabanli Grtinler gelistirir ve
kaynak saglar. Google 19 Adustos 2004 tarihinde halka arz edilmistir.

Google arama motoru, 27 Eylul 2005 tarihinde rekor bir indeks sayisina
ulasmistir. Bu rekordan sonra firma, bunu bir déniim noktasi olarak kabul ederek
yil déndmunu de bu tarihte kutlamaya baslamistir. Firmanin kurulusundan itibaren
tam ve resmi olarak misyonu “Dtinyadaki bilgiyi organize etmek, bunu evrensel ola-
rak erisilebilir ve kullanilabilir hale getirmek™tir. Resmi olmayan slogani ise cok elestiri
alip, sagma bulunsa da “"Don’t be evil! (K&t olmal)”dir (https://www.brandingtur-
kiye.com).

Google Ads eski adiyla AdWords Google'in farkli reklam model ve turleri
ile sundugu reklamailik servisidir. Agik arttirma ydntemi ile mdsterilerinin reklamla-
rini yayinlar. Cesitli reklam modelleri ile isletmelere web sitelerinde, Google arama
motorunda, Youtube'de ve internet uygulamalarinda reklama ¢ikma olanagi saglar.
Bes adet reklam kampanyasi modeli vardir. Bunlar arama agi reklamlari, gérintdld
reklam agi (display), alisveris reklamlari, video reklamlari ve evrensel uygulama rek-
lamlaridir. Bu reklam modelleri ile ilintili olarak Gcretlendirme stratejileri de kullani-
clya ve modele gore degisiklikler gostermektedir. Bu reklamlar belirlenebilen zaman
araliginda anahtar kelime, hedef kitle, konu, web sitesi hedefleme (Display igin),
demografi, yeniden pazarlama listeleri ve ilgi alani &zellikleri ile ilgili kisilere servis
edilmektedir.
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Dunyada internet reklam gelirlerinde Google liderligini stirdtiirmektedir. Go-
ogle'in cati sirketi olan Alphabet, 2017 yilina iliskin finansal sonuclarini agiklamis-
tir. Buna gore sirketin gelirleri 110 milyar dolara ulasmistir. Google'in gelirlerindeki
artisin en énemli bolimu dijital reklam pazarinin genislemesi sayesinde olmustur.
Google ve Facebook, eMarketer'in verilerine gére ABD'deki toplam dijital reklam
pazarinin ytizde 60'ini elinde tutmaktadir (https://www.bloomberght.com).

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, Google reklam uygulamalarini, reklam tasariminda he-
def kitleyle iliskisini ve reklamlarinda kullandidi fiyat stratejilerini belirlemektir. Calis-
ma internet reklam tdrlerinin yapim strecinin kuramsal olarak anlasilmasi; reklam-
larin turlere ve modellere gére kategorize edilmesi acisindan énem tasimaktadir.
internet reklamailiginin ve dijital pazarlamanin markalarin odaginda oldugu gtinti-
mtizde kuramsal ve teknik olarak modellerin aciklanmasi; alandaki profesyoneller ve
akademisyenler icin 6nemli bir veri kaynagi olmasi beklenmektedir.

2.3. Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini internet reklamlari olusturmaktadir. Diinyada inter-
net reklamlari gelirleri icinde en buiytik payi aldidi icin arastirmanin érneklemi olarak
Google Ads (Adwords) reklamlari belirlenmistir.

2.4. Arastirma Yontemi

Calismada nitel arastirma yontemiyle veriler toplanmistir. Nitel arastirma
yontemleri icinde yer alan katilimci gézlem tekni@i kullanilarak arastirmacilar, bir
dijital reklam ajansinda internet reklam yapimi stirecinde gérev almistir. Calismada
su sorulara yanit aranmaktadir;

- Google reklam uygulamalari (model ve turleri) nelerdir ?

- Google reklamlari yapim streci nasildir?

- Google reklamlarinda hedef kitle nasil belirlenir?

- Google reklamlarinda uygulanan fiyatlama stratejileri nelerdir?

2.5. Arastirmanin Bulgulan

Bu baslik altinda Google reklam uygulamalari, hedef kitle ile iliskisi ve Go-
ogle reklamlari fiyat stratejileri ayrintili bir sekilde incelenmektedir.
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2.5.1. Google Reklam Uygulamalari

Bu baslik altinda arama agi reklamlari, gériintdld (display) reklam agi, alis-
veris reklamlari, video reklamlar ve evrensel uygulama reklamlari incelenmektedir.

Arama Agi Reklamlari: Genellikle metin reklami turlerinde kullanilan bir
reklam modelidir. Yeni Google ads deneyiminde gértintdill reklam ve metin rekla-
mini icerisinde barindirabilen bu reklam tlirl anahtar kelime tetikleme yéntemi ile
calismaktadir. Belirlenen anahtar kelimeler hedeflenerek marka-trtintin pazarlandig
web sitesine trafik saglamak ve satis yapmak amaclanir. Yer, dil, ilgi alani hedefle-
yebilir, gosterilecek zaman araligi belirlenebilir ve bdylelikle daha verimli sonuclar
elde edilebilir. Reklam kampanyasi icerisine olusturulan reklam gruplarindaki anah-
tar kelimelerin Grtin/marka ile ilgili anahtar kelimelerin panele girilmesiyle arama
motorunun Ust kisimlarinda veya diger kisimlarinda gértlen reklam bigimidir. Bu
reklamlar t¢ kisimdan olusur. Bunlar; baslik, gortinen URL ve agiklama metnidir. Bu
reklam bicimine telefon uzantisi ve yer hedefleme eklenerek déntstimt ve etkilesi-
mi arttirmak istenir. Sekil 2'de bir arama agi reklam 6rnegdi yer almaktadir.

Sekil 2. Ornek Arama Agi (Metin) Reklami Ornegi

Kapsaml Sigona | Bitgenize Uygun Koruma | Ucretsiz Tekhfinizi Hemen Alin

Kaynak: https://support.google.com

Arama agi reklamlarinin bitdn dillerde ayni karakter sinirlamasi séz konu-
sudur. Tablo 1'de metin reklamlari uzunluk sinirlari yer almaktadir.

Tablo 1: Metin Reklamlari Karakter Uzunluk Sinirlari

Uzunluk sirurlar

Alan Maks. Uzunluk
Baslik 1 30 karakter

Baghk 2 30 karakler

Bashk 3 30 karakter
Aciklama 1 90 karakter
Aciklama 2 0 karakiers

Yol (2) Her biri 15 karakter

Kaynak: https://support.google.com
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Anahtar kelime belirlerken dikkat edilmesi gereken taktikler séz konusu-
dur. Yanlis eslenmis anahtar kelimeler kullanildiginda alakasiz tiklamalar séz konusu
olabilir ve blitce gereksiz harcanmis olur. Dort cesit anahtar kelime esleme yontemi
vardir. Bunlar tam esleme, genis esleme, sirali esleme ve negatif eslemedir.

Tam Esleme: Reklamlari yalnizca anahtar kelimeyi ya da anahtar kelimeye
yakin varyasyonu girdiginde gosteren esleme tuirldur. Yazim hatalari, tekil ve ¢cogul
sekiller, ayni kéke sahip kelimeler, kisaltmalar, aksanlar, anlami ayni sirasi degisik
kelimeler ([kadin ayakkabi] [ayakkabi kadin]), aradaki baglaclari ile reklami tetikler.
[ ] kGseli parantezle yazilir. Reklami yalnizca anahtar kelimenin ya da yakin varyas-
yonlarini girilerek gértinttlenebilir; béylelikle en ilgili kitleye ulasiimasi saglanir. Tablo
2'de tam eslemeli anahtar kelimeler icin bir 6érnek yer almaktadir.

Tablo 2: Tam Eslemeli Anahtar Kelimelerin Uygunluk Durumlari

Tam esglemeli anahtar Reklamlar asagidaki aramalarda Reklamlar agagidaki aramalarda

kelime gosterilebilir gosterilmez

[erkek ayakkabilan] avakkabi erkek erkekler igin kirmizi ayakkabilar
erkek ayakkabilar erkek ayakkabilan satin al

erkek ayakkabisi
erkek icin ayakkabi

Kaynak: https://support.google.com

Genis Esleme: Anahtar kelimelerin ilgili varyasyonlari anahtar kelime lis-
tesinde yer almasa bile otomatik olarak yayinlanmaktadir. Daha ¢ok trafik cekmek
icin kullanilan esleme tirldLir. ilgisiz anahtar kelimelerin de reklami tetikledigi bu
model dikkatli kullanilmadigi takdirde ilgisiz hedef kitleye gésterilebilmektedir. Or-
negin dis cephe kaplama anahtar kelimesi, dis kaplama anahtar kelimesinde gdsteri-
lebilmektedir. Daha kontrollti bir genis esleme stratejisinde genis esleme dtizenleyici
kullanilabilir. Burada (+) ifadesi kelimelerin basina konularak yakin varyasyonlarin ve
tetikleyen kelimenin kontroll saglanabilmektedir; ya da negatif anahtar kelimeler
belirlenerek ilgisiz gériintlilenmeler dnlenebilmektedir. Tablo 3'de genis eslemel
anahtar kelime 6érnegi yer almaktadir.
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Tablo 3: Reklami Gosterilen Genis Eslemeli Anahtar Kelimelerin Varyasyon

Ornekleri
Genig eslemeli anahtar kelime: Reklamlar agagidaki aramalarda gosterilebilir
diusuk karbonhidrath :!l:_.'-el plam karbonhidratsiz |;||-:I.3I.3|

dilgiik karbonhidrath diyetler

diigiik kalorili tarifler

Akdeniz mutfad diyet planlan
diglk karbonhidrath diyet program

Kaynak: https://support.google.com

Sirali Esleme: Anahtar kelimelerin basina ve sonuna tirnak isareti (“ “)
konularak olusturulur. Tam olarak anahtar kelimeyi ve basinda sonunda baska keli-
meleri bulunan yakin varyasyonlari aratildiginda reklamlarin gésterilmesini saglayan
esleme tdrudur. Genis eslemeden daha kesin hedefli, ancak tam eslemeden daha
esnektir. Daha ilgili ve daha ulasilabilir bir esleme ttirdiddr. Reklamin gdsterilmesi igin
anahtar kelimenin hedef kitlenin aramasiyla ne kadar yakindan eslesmesi durumu-
nu daha ayrintili kontrol altinda tutmayi kolaylastirir. Hatali kelimeler, tekil ve ¢o-
gul anlamlar, bas harflerle olusturulmus kisaltmalar, kékten turetilmis varyasyonlar
(ayakkabi, ayakkabilik gibi), kisaltmalar ve aksan isareti iceren kelimeler yakin var-
yasyonlardir. Sirali eslemede kelime sirasi kritiktir; yani anahtar kelimelerin ortasina
bir kelime geldiginde reklam tetiklenmez. Tablo 4'de sirali esleme anahtar kelime
ornegdi yer almaktadir.

Tablo 4: Sirali Esleme Anahtar Kelimelerin Uygunluk Ornekleri

Sirali eglemeli anahtar Reklamlar agagidaki aramalarda Reklamlar agagidaki aramalarda
kelime: gasterilebilir: gosteriimez:
tenis ayakkabilan kirmizi deri tenis ayakkabilan tenis icin ayakkabilar

indirimli tenis ayakkabilan al tenis ayakkabisi bagciklan

kirmizi tenis ayakkabilar
Kaynak: https://support.google.com

Negatif Esleme: istenmeyen kelimelerde reklamlarin gériinmemesi icin
kullanilan esleme ttirlidir. Gereksiz blitce harcanmasi ve basarili bir déntistim icin
gereksiz tiklamalardan kacinilmasini saglar. istenmeyen kelimeye (-) isareti koyularak
ya da bir negatif anahtar kelime listesi olusturularak hedeflenebilir. Genis eslemeli,
sirali eslemeli, tam eslemeli olarak kullanilabilmektedir. Eger genis eslemeli kullanilir-
sa girilen anahtar kelimenin varyasyonlarinda gértilmeyecedi icin etkili bir strateji ile
olusturulmasi gereklidir. Tablo 5'de negatif eslemeli anahtar kelimelerin gésterilme-
sinde bir érnek yer almaktadir.
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Tablo 5: Negatif Eslemeli Anahtar Kelimelerin Gésterilme Durumlari

Megatid genis eshemeli snahtar kelime: kegy syakikabilan
Arnma Reklam gosteriletilir miz
ayakkabalan a
looga gerecler g
(=)

na ko ayakkabilan

ayakkabilar kosu {‘_;_)
kaju spakkabilan :ﬂ
welimie: "Kedu ayakkabilan
Arama Reklam gésterilebiir mi?
aysidabilan @)
kogu gereclen a
vl kogu ayaidcatulan @
ayaldcabilar kogu [
wosy ayakikabalar E}
Hegatif 1am egher wriahta & e [kogu oy aiabale|
Arama Feklam gosienletdir miv
aysikabelary @)
R gerecher a
T kgl ayskiabelan Q
ayakkabilar kogu a
kg ayakkabilan i\-:l

Kaynak: https://support.google.com

Ucretlendirme stratejisi déntistimler, tiklamalar ve gésterim payi metrikle-
rine gore belirlenmektedir. Genel olarak tiklama basina maliyet teknigi kullaniimak-
tadir. Genellikle agik arttirma usulti calisan bu sistemde en cok teklifi verenin Ust
sirada cikmasi hedeflenir.

Goruntulii (Display) Reklam Agi: Gorlintuli reklam agi, milyonlarca
web sitesi, haber sayfasi ve blog, Gmail ve YouTube gibi mecralara erismekte ve in-
ternetteki en genis kitlelere ulasmakta kolaylik saglamaktadir. Gériintdld reklamlar;
icerige, konuya, hedef kitleye ve yeniden pazarlamaya gére hedeflenebilmektedir.
Tasarimsal agidan bannerlar tamamlaninca Google ads panelinde yeni bir gortintu-
[i reklam kampanyasi olusturulur. Kampanya adi, konum hedefleme, diller, teklik
stratejisi, hedef kitle, guinliik maliyet ve reklam grubu teklifi belirlendikten sonra
bannerlarin ytiklenmesi asamasina gegcilir ve ardindan web sitesi url'si hedeflenir.
Bir stire sonra reklamlar onaylanir ve reklam yayinlanmaya baslar. Reklamin nerede
ciktigr yerlesimler kismindan gérlebilmektedir.
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Google Ads'de banner reklam kampanyalari web site trafik, satis, potan-
siyel musteri, Urlin ve markay! dikkate alma, marka bilinirligi ve erisim secenekleri
altinda olusturulabilir. Demografi, hedef kitle, konum, konu gibi hedeflemeler belir-
lenerek reklamlar tetiklenir. Maliyetler hedeflemeye, banner boyutuna ve kullanilan
fiyat tekniklerine gore degisiklik géstermektedir.

Duyarli gdruintili reklamlar, Google Goruintili Reklam Agi'nda reklam
olusturma islemi, duyarli reklamlar sayesinde kismen otomatik hale getirilmistir.
Bunlari olusturmak icin reklam metnini girmek, ardindan resimlerini ve logoyu ek-
lemek yeterlidir. Google, reklamlarini optimize ederek performansi artirir. Hem yeni
hem ileri diizey kullanicilar, “yerel” reklamlar gGsteren ve yayinci sitesinin yazi tipiyle
genel havasina uyum saglayan duyarl reklamlardan yararlanabilir.

Duyarli géruntiild reklamlar, Gordntult Reklam Agi icin yeni varsayilan rek-
lam tuird olarak duyarli reklamlarin yerine gececektir.

Reklamlarin Gizerinde daha fazla kontrol sahibi olmak icin resim reklamlar
olusturup yuklenebilir. Reklamlar, farkli boyutlarda resimler ya da HTML5 olarak
yUklenebilir (https://support.google.com).

Tablo 6'da Google Ads tarafindan desteklenen banner boyutlari yer almak-
tadir. Bu tabloya gére boyutlar ve bicimler dort tuire ayrilmaktadir.

Tablo 6: Google Ads Tarafindan Desteklenen Banner Boyutlari

Desteklenen boyutlar ve bigimler

Kaynak: https://ads.google.com

Sonuglart ve raporlari gérmek icin paneldeki raporlar béltimtinden verileri
cekilebilir, bannerlarin g&sterildigi web siteleri, en fazla tiklanan reklamlarin hangile-

lebilir.
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Alisveris Reklamlari: Satilan UGrtinlerle ilgili ayrintili bilgileri sunan bir rek-
lam modelidir. Reklamin Uretim ve hazirlik stirecinde Google arama aginda yapilan
sorgularda urtinlerin gdrselleri, basliklari, fiyatlari, Grtin ve marka bilgileri listelenir.
Alisveris reklamlari kampanyasini aktif hale getirebilmek icin Google Merchant he-
sabinin olmasi Urtinlerin Google Merchant bilgileri ve gorselleriyle birlikte yiklenme-
si gerekmektedir.

Google Merchant Google ads'e baglayarak Urtn bilgilerinin Google arayU-
zline servis edilmesini saglayan bir araytizddr. Reklamlarin aktif hale getirilmesi igin
Urun bilgilerinin (feed) Google standartlarini karsilayacak sekilde sisteme yliklenmesi
gerekmektedir. Yeni kampanya olusturulur, kampanya tercihleri secilir, kampanya
adi olusturulur; ardindan Merchant hesabi secilir, teklif stratejisi belirlenir, kampan-
ya 6nceligi ve aglar belirlenir, cihazlar ve konumlar hedeflenir, reklam grubu tiru
secilir (Urdn alisveris reklami veya vitrin alisveris reklami), teklif verilir ardindan rek-
lamlar yayina alinir.

Alisveris reklamlari diger reklam modellerine gére ytiksek déntisim oranla-
r saglamaktadir. Urtinlerin fiyat ve gérsel bilgilerini arama sonuclarina gére géster-
mek, kelime hedeflemesi ile ilgilenmek zorunda kalmamak ve glincellemeleri oto-
matiklestirmek bu reklam modelini kullanicilarin géztinde cazip kilmaktadir.
Kampanyalari performanslarina gére él¢limlenebilir, metriklerini ve déndistiim oran-
lari rapor haline getirilebilmektedir. Bu sirada UrtnUn takibi yapilirken rekabet oran-
lari, fiyat performanslarini, tiklama oranlarinizi takip edilebilmekte ve reklam strate-
jisini etkileyebilmektedir. Avantajlar arasinda daha fazla trafik saglayabilmesi, daha
nitelikli satis imkani sunmasi, perakende satis odakli kampanya yonetimi imkani,
daha genis gorlinurltik saglamasi, gliclti raporlama ve rekabet verileri yer almakta-
dir.

Bu reklam modelinde yeniden pazarlama listesi kullanarak web sitesine
girmis kullanicilara reklami daha sonra da gdsterebilir.

Alisveris reklamlari, tipki diger Google ads reklam bicimlerinde oldugu gibi
bir reklam agik artirmasina katilir. Ancak, yalnizca bir kullanici reklama ydnelik web
sitesinin aclilis sayfasina yonlendiren bir reklami tikladiginda ya da yerel envanterin
Google tarafindan barindirilan agilis sayfasina yonlendirilen bir reklami tikladiginda,
lcretlendirme gerceklesir. TBM ydntemi ile ddeme gergeklestiren bu modelde kam-
panya olustururken her tiklama icin ne kadar édeme yapacagina kullanici kendisi
karar vermektedir. Fakat Google harcama yaparken farkli metrikleri devreye sokabil-
mekte ve belirlenen miktarlardan farkli miktarlar tizerinden tcretlendirebilmektedir.




kllad e Kocaeli Universitesi iletisim Fakultesi Arastirma Dergisi

Web'de alisveris reklamlarinin gérdldigu yerler sunlardir:

- Google Alisveris (belirli tilkelerde)

- Google Arama, metin reklamlardan ayri sekilde arama sonuclarinin ya-
ninda

- Google Arama Agi is Ortagi web siteleri, bazi llkelerde YouTube ve
Gorsel Arama dahil (kampanyaya arama agi is ortaklarini dahil edecek sekilde ayar-
lanirsa)

- Google Géruntlld Reklam Agi (yalnizca yerel katalog reklamlar igin)
Alisveris yapan kullanicilarin, aramalariyla eslesen Urln cesitlerinin tamamina eri-
simini saglamak icin alisveris reklamlari metin reklamlarla ayni anda gésterilebilir
(https://support.google.com).

Video Reklamlar: Google Ads'in Youtube'da ya da video is ortad sitele-
rinde kullanicilariyla farkli reklam modelleriyle etkilesim sundugu reklam modelidir.
Reklam &ncesinde produksiyon ve post prodtksiyon disiplinleriyle tamamlanir; ar-
dindan reklamin servis edilmesi asamasina gecilir. En dogru kitleye ulasmak icin dog-
ru bir strateji izlemek gerekmektedir. Oncelikle yeni kampanya olusturulup video
kampanyasi secilir, ardindan kampanya adi yazilir ve blitce belirlenir (gunlik mda,
kampanya boyunca mi blitce). istege gére baslangic ve bitis tarihi belirlenir. Teklif
stratejisi belirlenir (GBM, BGBM). Adlar, diller ve konumlar belirlenir; ardindan harig
tutulacak mecralar ve durumlar belirlenir; reklam grubu adi verilir; anahtar kelime,
konu veya yerlesime gére hedefleme yapilir; teklif verilir ve video ytiklenir.Boylelikle
video reklam hazir hale gelmektedir.

Potansiyel musterilerle etkilesim kurmak, bilinirlik saglamak, web sitesi tra-
figi saglamak, video izlenme arttirma amaclariyla kullanilir. Uretilen videolar mecra
ve hedef kitle secilerek yayinlanmaya hazir hale getirilir. Bu reklam tarzi TV reklam-
larina benzemektedir; fakat TV reklamlarindan cok daha az maliyetlidir; ayrica TV
reklamlarinda alinamayan dénustm orani, élcimleme ve hedef kitle belirleme gibi
metriklere video reklamlarda kolaylikla ulasilabilir. Hedefleme yéntemleri oldukca
detaylidir; konuya gobre, ilgi alanina gére, demografik &zelliklere gdre, anahtar ke-
limeye gdére hedefleme gerceklestirilebilir. Video reklamlar, Youtube videolarindan
hemen 6nce, YouTube arama sonuglarinda, video panelinin kenarinda ve Google
goriintdli reklam aglarinda gordntdlenir.

Bumper reklamlar, daha fazla msteriye ulasmayi saglamak ve markayla
ilgili farkindaligr artirmak icin tasarlanmis olan kisa video bicimleridir. Bumper rek-
lam 6 saniye ya da daha kisa stirer ve baska bir video oynatiimadan 6nce, video
oynatilirken ya da video oynatildiktan sonra gésterilir. izleyicilerin reklami atlama
secenedi yoktur. BGBM (bin gdsterim basina maliyet) teklifini kullanir, yani reklamin
gosterildigi her 1.000 sefer icin 6deme yapilmaktadir.
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Yayin disi reklamlar, is ortadi web sitelerinde ve uygulamalarinda oynatilan
ve yalnizca mobil cihazlarda (telefonlar ve tablet cihazlar) gosterilen video reklam-
lardir. Bin gdsterim basina maliyet (BGBM) temelinde (cretlendirilir. Bu nedenle,
yalnizca bir kullanicr videoyu iki saniye veya daha uzun stre izlediginde 6deme alinir.
En cok kullanilan video reklam modellerinin fiyat stratejileri ve bicimleri tablo 7'de
yer almaktadir. Buna gdre g adet teklif tiru vardir.

Tablo 7: Google Ads Video Reklam Fiyat Strateji.

Teklif tlirl Kullamlabilir bicimler
Maksimum BGBEM (BGBM) Bumiper

Maksimum GBM (GBM) Yayin I¢i (In-stream) TrueView
Hedef BGBM (hBGBEM) Yayin igi, Bumper veya ikisi de

Kaynak: https://support.google.com

Etkilesim orani yuksek olan diziler, influencerlar, oyunlar ve programlar
yerlestirilerek ya da hedeflenerek kullanicilarin karsisina ¢ikarilmaktadir. Yayin igi
(In-stream) reklamlar, eslik edici (companion) reklamlar, banner ici video reklamlar,
sayfa ici video reklamlar, metin ici video reklamlar, video cevresi reklamlar, oyun ici
video reklamlar olarak ayrilmaktadir.

Evrensel Uygulama Reklamlan: Uygulamalarinin tanitimini yapmak is-
teyenler icin olusturulmus bir kampanya modelidir. Bu model Android ve iOS uy-
gulamalarr arama agi, goruintill reklam, youtube ve Google Play’de gdsterilmesini
saglar. Hedefleme yapilmaksizin en ¢ok kullaniciya reklam g&stermek istenir. Temel
amacg bilinirliktir. Uygulamanin indirilmesi icin reklamlar otomatik olarak doéntstmld
sekilde yayinlanir ve performans odakli fiyat stratejileri otomatik olarak Google Ads
tarafindan dtzenlenir. Raporlama ve dénustimler icin Play Store hesabini Google
Ads'e baglanmasi gerekmektedir. 10S icin reklam él¢limlerinde cesitli araytiz araglari
mevcuttur (Ornek Firebase gibi).

Reklami olusturmak icin yeni kampanya olusturulup evrensel reklamlar se-
cili. Uygulama platformu secildikten sonra listeden uygulama bulunur. Kampanya
adi ve reklam metinleri girilir. Video, Gorsel, HTML5 olarak reklam yuklenir. Y(ikleme
hacmine veya uygulama ici islemlere gére kampanya optimize edilir. Hedef kitle
belirlenir ve reklam yayinlanir.

Bu reklam modelinde maksimum uygulama indirilmesine odaklandigindan
hedef ylkleme basina maliyet (Hedef YBM) teklif teknigi yogunlukla kullanilmak-
tadir. Bu deger, uygulama icin yeni bir kullanici edinmek amaciyla ne kadar édene-
cegini secmeyi saglamaktadir. Diger reklam modellerinde bu teknik EBM (edinme
basina maliyet) olarak adlandirilir.
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Sekil 3: Uygulama Reklamlari Ornegi

G Py
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Kaynak: https://support.google.com
2.5.2 Google Reklamlari ve Hedef Kitle iliskisi

Geleneksel reklam mecralarindan farkl olarak internet reklamlarinda he-
def kitle belirleme &zelligi s6z konusudur. Google Ads bunun en gelismis 6zelliklerini
sunar. Reklamlari olustururken kampanya genelinde ya da reklam grubu &zelinde
hedef kitle belirleyip reklamlari sadece bu kitlelere gdsterebilir ve blitce-performans
dengesi saglanabilir.

Kisilerin ilgi alanlari ve aliskanliklarina, etkin sekilde arastirdiklari ya da plan-
ladiklar konulara, kitlelerin isletme ile etkilesimde bulunma bicimlerine (yeniden pa-
zarlama bu bélimuin icerisindedir), konumlara, demografik 6zelliklere gére farklilik
gosterebilmektedir.

Yeniden pazarlama stratejisiyle Urtin-markanin web sitesine gelen ziyaret-
cinin tarayicisina cerezler (cokie) yerlestirilerek reklamlarin tekrar gdsterilmesi séz
konusudur. Bu durum kiside reklama maruz kalma durumunu ortaya cikarmaktadir.
Reklama maruz kalan hedef kitle bir stire sonra ilgilendigi Urtine reklam vasitasiyla
tekrar donus saglayabilmekte ve satin alma islemi gerceklestirebilmektedir. Ayrica
yogun sekilde reklam gésterilen kullanicilar bir stire sonra reklam 6nleyici eklentiler
kullanarak banner ve pop-up reklamlarini engelleyebilmektedir.

2.5.3. Google Reklamlari Fiyat Stratejileri

Reklam modellerine gére degisen fiyat stratejileri séz konusudur. Arama
agi reklamlarinda; agik arttirma usuld fiyatlandirma vardir ve standart bir fiyatlandir-
ma s6z konusu degildir. Sektére, anahtar kelimenin aranma hacmine, kalite puanina
gore TBM degisiklik gdsterebilmektedir. Goriintdld reklamlarda reklamin gosteril-
mesi, reklamdan elde edilen déntisim ve tiklama CGzerine fiyatlandirma stratejileri
s6z konusudur ve maliyetler banner boyutuna, web sitesi trafik oranina, reklama
olan ilgiye, kullanilan fiyat stratejisine gére farklilik gésterebilmektedir.

Google Ads (Adwords)'de tiim reklam modelleri icin fiyatlandirma sekilleri;
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- Hedef EBM (Edinme Basina Maliyet): Dontisim elde etmek amaciyla
optimizasyon yapmak isteniyorsa belirli bir edinme basina maliyet (EBM) hedefiyle
dondstimleri artirmaya yardimci olmast icin Hedef EBM stratejisi kullanilabilir.

+ Hedef ROAS (Reklam Harcamalarindan Elde Edilen Gelir): Dondstim de-
geri elde etmek amaciyla optimizasyon yapmak isteniyorsa belirli reklam harcama-
larindan elde edilen gelir (ROAS) hedefiyle déntisim dederini artirmaya yardimci
olmasi icin Hedef ROAS stratejisi kullanilabilir.

- Déntistim Sayisini En Ust Dtizeye Cikar: Dontistim elde etmek amaciyla
optimizasyon yapmak isteniyor; ancak belirli bir EBM hedefi belirlemek yerine blit-
¢enin tamamini harcamak isteniyorsa dontisim sayisini en Ust dlizeye cikar stratejisi
kullanilabilir.

- Gelistirilmis Tiklama Basina Maliyet (GTBM): En fazla dontsimu elde
etmek amaciyla manuel tekliflerin otomatik olarak ayarlanmasi isteniyorsa GTBM
stratejisi kullanilabilir. Bu strateji, manuel TBM teklifi verme ile birlikte kullanilabilen
istege bagli bir secenektir.

- Tiklama Basina Maliyet (TBM): Teklifi verildiginde, reklamlara yapilan her
tiklama icin 6deme yapilir.

- Bin GOsterim Basina Maliyet (BGBM): Bu teklif stratejisiyle, YouTube'da
veya Google Gorlintdld Reklam Agdi'nda alinan gésterimlerin sayisina (reklamlarin
gosterilme sayisi) gére 6deme yapilmaktadir.

- Gorlntdlenebilir Bin Gosterim Basina Maliyet (gBGBM): Reklamlara tik-
lama almak veya trafik cekmek icin degil marka bilinirligini artirmak amaciyla tasar-
landiysa kullanilacak manuel teklif verme stratejisidir. Google Goriintdli Reklam
Agi'nda her 1.000 gdrlinttlenebilir reklam gosterimi icin ddemek istenen en yuksek
tutari belirlemeye olanak tanir (https://support.google.com).

Alisveris reklamlarinda TBM yéntemi ile ddeme gerceklestirilir ve kampanya
olustururken her tiklama icin ne kadar 6deme yapmak istenildigi belirlenebilir. Fakat
Google harcama yaparken farkli metrikleri devreye sokabilmekte ve belirlenen mik-
tarlardan farkli miktarlarla Ucretlendirebilmektedir.

Video reklamlarda da fiyat stratejileri farkliik gosterebilmektedir. True-
View reklamlarda, izleyici videonun 30 saniyesini (30 saniyeden kisa ise tamamini)
izlediginde veya etkilesimde bulundugunda (hangisi dnceyse) ddeme gerceklesir.
izleyiciler reklami 5 saniye sonra atlayabilir. Gortintilti (In-display) TrueView reklam-
larda ise kisi video izlemek icin reklami tikladiginda 6deme yapilmaktadir. Yayin ici
reklamlarda yalnizca izleyiciler videonun kictik resmini tiklayip videoyu izlediginde
lcretlendirme séz konusudur. Bumper reklamlarda gdsterimlere bagl olarak Ulicret
alinir. Bumper reklamlar BGBM (bin gdsterim basina maliyet) teklifini kullanir, yani
reklamin 1000 goésterimi igin Ucret alinmaktadir. Yayin disi reklamlarda gdrtinttile-
nebilir bin gdsterim basina maliyet (gBGBM) stratejisi ile ticretlendirilir. Yalnizca bir
kullanici videoyu iki saniye veya daha uzun stre izlediginde ddeme gerceklestirilir.
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Evrensel Uygulama Reklamlarinda; amac uygulamayi indirtmek oldugu icin
hedef ylkleme basina maliyet (Hedef YBM) yodunlukla kullanilmaktadir. Kisi be-
lirledigi YBM kadar Ucretlendirir. Google Ads biitiin reklam modellerinde reklama
olan ilgiye gore blitceyi iki katina ¢ikarma opsiyonunu kendisinde tutar.

SONUC

internet teknolojisindeki gelismeler internet reklamciliginda da gelismelere
sebep olmustur. internet teknolojisi Web 1.0'dan Web 4.0’a dogru evrimlesmistir.
Web 1.0 tek yonlu iletisim ile ilk reklamlarin web’e tasinmasina aracilik etmisken
Web 2.0 ile karsilikli etkilesim 6n plana ¢ikmis ve geri bildirim olanagini reklamvere-
ne saglanmistir. Web 3.0 teknolojisi ile kisisellestirilmis reklamlar ile internet kullani-
clarina ulasilmaya calisiimistir. Web 4.0 ile etkilesimselligin artisi, reklamlarin gérsel
ve isitsel yénden zenginlesmesi, cookie kullanimiyla kullanicilarin ilgi alanlarina ulas-
ma, reklam kampanyasinin tim yonleriyle dlcimlenmesi, hedef kitlenin kolay tani-
mi ve reklam gésteriminin yazilimsal altyapisinin olusmasi internet reklamciliginda
blytk yatirimlarin yapilmasina neden olmustur.

Calismanin amaci, Google reklam uygulamalarini, reklam tasariminda he-
def kitleyle iliskisini ve reklamlarinda kullandidi fiyat stratejilerini belirlemektir. Aras-
tirmacilar katiimar gézlem teknigi ile bir dijital ajansta calisarak internet reklam
yapim suirecini yerinde gézlemlemis ve veri toplamistir.

Calisma internet reklam ttrlerinin yapim stirecinin kuramsal olarak anla-
silmasi; reklamlarin tlrlere ve modellere gére kategorize edilmesi agisindan énem
tasimaktadir. internet reklamciliginin ve dijital pazarlamanin markalarin odaginda
oldugu gliniimtizde kuramsal ve teknik olarak modellerin agiklanmasi; alandaki pro-
fesyoneller ve akademisyenler icin énemli bir veri kaynagi olmasi beklenmektedir.

Google reklamlari Gérunttild (Display-Banner) Reklamlar, Secenekli Arama
Agl, Yalnizca Arama AgJi (Arama Motoru) Reklamlari, Yalnizca Gérdntll Reklam
Agi, Alisveris Reklamlari, Yayin ici video ve Evrensel uygulama reklamlari gibi en ¢ok
tercih edilen trleri icinde barindirmasi ve raporlama, élctimleme, cabuk geri bildi-
rim saglama, ucuzluk ve en uygun hedef kitleye ulasma agisindan avantaj saglamasi
sebebiyle ve internet reklamciliginda lider konumda olmasi nedeniyle bu calismanin
orneklemi olarak secilmistir.

En uygun hedef kitleye ulasmak igin genis hedef kitle agi bulunan Google
Ads yeniden pazarlama 6zelligi ile reklamlar destekleyerek hedef kitleye reklamlari
gostermektedir. Konum, yas, lokasyon, anahtar kelime ve konu ayarlamalariyla da
hedef kitle ilgi alanlarini yakalamak icin reklamlari desteklemektedir.
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Google reklamlari yapim surecinde; reklam materyalleri sekillendirildikten
sonra Google Ads panelindeki hesapta reklam kampanyasi olusturulur. Bu kam-
panyalar reklam modellerine gore farkli teknik &zellikler tasimaktadir. Olusturulan
kampanyanin icerisinde reklam gruplari vardir. Anahtar kelimeler reklam gruplarinin
icerisine yerlestirilir, hedef kitle, konum, zaman, demografik 6zellikler belirlenerek
reklam tetiklenmektedir. Gorlntdild, video, alisveris ve mobil uygulama reklamlari
icin farkli reklam tetikleme yéntemleri mevcuttur. Bu reklamlar anahtar kelime ile
tetiklenebilir; konu, ilgi alani, yeniden pazarlama kitleleri, web sitesi hedefleme, yas,
cinsiyet, konum ve zamana gére hedeflenebilir.

Google reklamlar fiyatlandirirken acik arttirma sistemini kullanmaktadir.
Reklamlar rakiplerin verdigi TBM'lere oranla fiyat olarak artmakta ya da azalmakta-
dir. Banner ve diger reklam modellerinde banner boyutu, video izlenme ya da etkile-
sim durumu, Urtin edinme ya da dénlstim Uzerinden fiyatlandirma yapabilmektedir.

internet reklamlari incelenirken farkli 6zelliklere sahip reklam tir ve model-
lerinin markalarin ihtiyaclari dogrultusunda secilmesi ve reklamlarin marka-ttiketici
arasinda anahtar kelimeye olan ilgiden kaynaklanan cok yonli etkilesimsellik kurul-
masi reklamlarin tiklanma oranlarini da dogrudan etkilemektedir. Maliyet, hedef
kitle iliskisi, reklam model ve tuirleri arasindaki teknik farklliklar, raporlama teknik-
leri, kampanya metriklerinin anlamlari, kullaniciyla etkilesim gibi 6zellikle internet
reklamlari tizerine calisma yapilmasi durumunda géz dntine alinmalidir.
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