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Pazarlama, insanligin ticarette, teknolojide, sosyal hayatta gecirdigi degisim ve doniigiimlere paralel
olarak degismekte ve kendi yolunu ¢izmektedir. Teknolojik ilerlemeler pazarlamaya yeni yonelik,
strateji gelistirme ve hedef kitleye ulagma yolunda cesitli firsatlar sunmakta ve dijital reklamlar 6ne
cikmaktadir. Dijital reklamciligin geleneksel reklamciliktan farki tiiketiciye erisim ve etkilesim
saglamada oldukca etkili olmasidir Dijital reklamcilik, pazarlamacilara benzeri goriilmemis yenilikler
sunmakta, bu sayede isletmeler artik belirli konumlarda ve zamanlarda gesitli bigimlerde 6zellestirilmis
ticari mesajlarla etkili bir sekilde hedef kitleye ulasabilmektedir. Geleneksel reklamecilikla
karsilastirildiginda, dijital reklamlar daha iyi hedefleme, yiiksek ilgilenim diizeyi, kisisellestirime,
gercek zamanl ve acik etkilesim, programatik satiglar, ¢evrimici ve ¢evrimdis1 yapay zeka yanitlama,
anlik dl¢imleme gibi benzersiz seceneklere sahiptir. Dijital pazarlamanin bahsedilen giiclii teknolojik
altyapist sayesinde hedeflere ulasmada basarili yontemler izlenmektedir. Bu ¢alismada pazarlamanin
doniisim evreleri, teknolojik gelismelerin pazarlamaya olan etkisi kapsaminda dijital reklamciligin
giincel egilimleri incelenmistir. Calisma sonucunda, dijital reklamciligin tiiketilen, degisen ve gelisen
bir stire¢ oldugu, bu siirecin de tiiketici beklentilerine gore degisim gosterdigi anlagilmistir.
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New Trends in Marketing and Post-Covid Trends of Digital Advertising

Abstract

Marketing is changing and drawing its own path in parallel with the changes and transformations that
humanity has undergone in trade, technology and social life. Technological advances offer various
opportunities for marketing, strategy development and reaching the target audience, and digital
advertisements come to the fore. Digital advertising offers marketers unprecedented innovations, so
businesses can now effectively reach their target audience with customized commercial messages in
various formats at specific locations and times. Compared to traditional advertising, digital ads have
unique options such as better targeting, high engagement, personalization, real-time and open
interaction, programmatic sales, Al responsiveness online and offline, instant metering. Thanks to the
strong technological infrastructure of digital marketing, successful methods are followed in reaching the
targets. In this study, the transformation phases of marketing and the current trends of digital advertising
are examined within the scope of the effect of technological developments on marketing. As a result of
the study, it has been understood that digital advertising is a consumed, changing and developing
process, and this process also changes according to consumer expectations.
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Giris
Pazarlama yasayan, is hayat1 ve sosyal yasamin her yerinde var olan bir siirectir. Pazarlamanin
amaci gecmiste isletmelerin karliligina hizmet etmek iken glinlimiizde bu bakis agis1 kokten
degismis; birey, toplum ve isletmelerin karsilikli fayda ve isbirligine dayali yeni bir doneme
girilmistir. Bu donemin 6ne g¢ikan temel 6zelligi tiiketicilerin isletmeleri kendi mecrasina
cekmesidir. Isletme, insan, toplum ve teknolojinin yogun etkilesimleri arasinda pazarlama da
dijitalleserek, insan, makine ve yapay zeka tgliisiiniin kullanildigi teknoloji merkezli bir
doneme ge¢mistir. Dijital pazarlama, igletmeler ve toplum i¢in sinirliliklarin (Pazarlama 1.0-
Pazarlama 3.0) asildigi; erisilebilirlik, hiz, esneklik, makine 6grenmesi, dijital igerikler vb.
(Pazarlama 4.0-Pazarlama 5.0) kullamldigi, teknolojik gelismeler {iizerinden siirdiiriilen
pazarlama ¢ozlimlerini ifade etmektedir. Uygulama siirecleri olarak da kabul edilebilecek dijital
pazarlama, rekabet avantaji elde etmek, satiglari ve marka bilinirligini artirmak, iiriinleri
tilkketicilerle bulusturmak, satin almaya motive etmek, etkilesimli iliskiler kurmak ve marka
sadakatini artirmak i¢in yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde dijital ara¢ ve kanallar1 kullanmaya

dayanan bir siirectir.

Dijital pazarlama, ¢esitli sekillerde tanimlansa da aslinda stratejik bir yaklagimi ve bakis agisini
ifade etmekte olup uygulama ayaginda cesitli araglarin kullamilmasi gerekmektedir. Bu
araglardan en 6nemlilerinden biri dijital reklamciliktir. Geleneksel reklameilik; tek yonlii, sabit,
yiiksek maliyetli, kitlesel ve standart mesajlara dayalidir. Dijital reklamcilik ise son derece
esnek, anlik dlgtime elverisli, kisisellestirilebilir, uyarlanabilir, diisiik maliyetli, cok boyutlu ve
deneyimsel ozelliklere sahiptir. Diger yandan dijital reklamcilik, hem marka yatirimlarinda
hem de isletmelerin pazarlama siire¢ ve cabalarinda “cevrimici davranigsal reklamcilik”
(Online Behavioral Advertising— OBA) adi verilen bir hareket alan1 yaratmistir. Bu yeni alanda
isletmeler hedeflemeler, tiiketici davranis ve aliskanliklar1 gibi kritik konularda hizli ve etkili

miudahalelerde bulunabilmektedir.
1.Pazarlamanin Doniisiimii Ve Donemleri

Pazarlama; bireysel olarak “insan”, topluluk olarak “sosyal” ve siire¢ olarak ‘“yonetim”
olgularinin merkezinde yer alan bir kavramdir. Insan ve sosyal boyut, deger yaratmaya
odaklanirken yonetim boyutunda isletme amaglarina hizmet etmeye odaklanmaktadir (Kotler,
2010; Odabasi, 2014). Pazarlama, iiretim oncesinden baglayip iiretim gergeklesirken ve satis
sonrasinda devam eden, meydana gelen geri doniisler ile siirekli beslenen pek ¢cok formal ve

informal siireci igerisinde barindiran bir disiplindir. (Durmaz, 2013). Pazarlama; isletmelerin
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yegane amaglarindan varliklarini siirdiirmek ve karlilik saglamak amaglarina hizmet ederken
ayn1 zamanda, ¢esitli stratejilerin kullanildig1 ¢ok boyutlu faaliyetleri igermektedir. (Odabasi
ve Baris, 2007). Pzarlamada miisteriler, isletmeler ve toplum arasinda ¢esitli araglar kullanarak
bag kurmakta ve baglari siirdiirmeye odaklanmaktadir (Barutgu, 2008). Bu kapsamda
pazarlama isletme fonksiyonlarinin ve stratejilerinin asli unsuru olup orgiitsel amaglara ulasma
yolunda; iiretim, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi kritik siiregleri listlenmektedir (Baysal ve
Aka, 2013). Dolayisiyla pazarlamanin merkezinde sadece satis gibi tekil bir anlayis yer
almamakta, isletmeden g¢evreye dogru ve paydaslara yonelik degerler yaratmak vardir. Bu
degerler arasinda satigtan pazar analizlerine, tiiketici arastirmalarindan iirlin gelistirmeye,
planlamadan yeni nesil teknolojilerden yararlanmaya, sosyal sorumluluktan siirdiiriilebilirlige
kadar pek ¢ok unsur vardir (Yiikselen, 2014). Bu ¢ergevede pazarlama, igeriginde yer alan
faaliyet alanlari, amaglari ve stratejileri baglaminda hem bir bilim hem de bir uygulama alanidir

(Mucuk, 2016).

Pazarlama, ekonomik, sosyal ve teknik ilerlemelere paralel olarak gore siirekli bir degisim
halindedir. Bu degisim bazen isletme merkezli olabildigi gibi bazen de insan ve toplum odakli
olabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013). Ana hatlartyla pazarlamanim gelisimini tarihsel siiregte
dort déoneme ayirmak miimkiindiir (Yilmazsoy, 2019). Birinci donem {iriin anlayisi dénemi
olarak ifade edilmekte olup temel mantigi, iiriiniin niteliklerin ihtiyaglar1 karsilamaya yeterli
olmasi halinde kolayca satilabilecegi diisiincesine dayanmaktadir (Kotler ve Keller, 2006).
Ikinci dénem iiretim tekniklerindeki gelismelere bagli olarak satis ile karakterize edilmekte,
iiretilen her seyin satilabilecegi diisiincesine dayanmaktadir (Yiikselen, 2014). Ugiincii donem
tilkketicilerin merkeze alindigi ve onlarin beklentilerinin dnemsenmeye baslandigi modern
anlayistir. Bu donemde iiriin ve satis anlayisi degismis tiiketicilerin beklentileri ile
beklentilerindeki degisimlere énem verilmeye baslanmistir (Odemis ve Hassan, 2019).
Dordiincii donem ise isletme ve toplum arasinda kaynak kullanimi, sosyal sorumluluk, ekolojik
hassasiyetler, tiikketici davranisi gibi dinamiklere dayanan postmodern donem olarak karakterize

edilen toplumsal pazarlama donemidir (Yiikselen, 2014).

Pazarlamanin degisim donemleri, ayn1 zamanda pazarlamanin karakteristik niteliklerini de
ortaya c¢ikarmaktadir. Ornegin iiretim tekniklerinin gelisimine paralel olarak iiriin ve satis
odakli pazarlama anlayisi doneminden soz edilirken, toplumsal degisimlerle birlikte miisteri
odaklilik doneminden s6z edilmektedir. Giiniimiiz itibariyle bakildiginda pazarlama; sosyal

medya, internet, dijitallesme, ¢oklu erisim, mobilizasyon vb. gibi ¢ok sayida girdi ve faktor

703



arasinda yeni bir degisim siirecine yonelmeye baslamistir. Bu kapsamda Pazarlama 1.0’dan

Pazarlama 5.0°a kadarki donemin 6zellikleri asagida siralanmistir.

1.1. Pazarlamal.0

Pazarlama 1.0, iiretim ve elde edilen iirlinlerin isletmelerce belirlenen politika ve stratejilere
gore sekillenmistir. Bu donem, iireticinin az, talebin yiiksek oldugu kosullarda “ne iiretirsem
satarim” felsefesine dayanmaktadir (Jara ve digerleri, 2012). Bu donemde tiiketiciler pasif
olarak goriilmiis ve isletmelerin iiretim siire¢lerine ciddi bir etkisi olmamistir (Nowacki, 2015).
Pazarlama 1.0, bir anlamda modern pazarlamanin da ortaya ¢ikisinda temel olarak kabul
edilebilir. Nitekim ekonomik gelismelerle birlikte pazardaki isletme sayilar1 da artmaya
baslamis buna bagl olarak pazardaki alternatif iiriinlerin de ¢esitlenmesi, maliyet-kalite-fayda
fonksiyonlarinin 6ne ¢ikmasi vb. is stratejilerinde iiretimden ¢ok iiriin konseptine yonelmeye

yol agmistir (Kotler ve Keller, 2006).

1.2.Pazarlama 2.0

Pazarlama 2.0, teknoloji, kiiresellesme ve ekonomideki hizli ilerleme ile birlikte is ve sosyal
yasamdaki degisimlerin etkisiyle sekillenmistir. Web 2.0 teknolojilerinin de ortaya ¢ikmasiyla
iletisim tek yonlii olmaktan ¢ikip etkilesimli hale gelmistir (Tarabasz, 2013). Bu donemde
piyasada benzer iirlinlerin bollagmasi ve internet teknolojilerinin bilgiye erisimi kolaylagtirmasi
nedeniyle tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden Once iriinleri arastirmaya, sorgulamaya ve
karsilastirmaya baglamislardir. Bu donemin tipik ozelligi isletmelerin tiiketicilerin farkli
giidiilerin etkisi altinda ge¢cmise gore daha bilingli satin aldiklarin1 fark etmeleri ve miisteri
odakli pazarlama stratejilerine yonelmesidir (Jara vd., 2012). Pazarlamanin 4P’si ({irlin, fiyat,

dagitim ve tutundurma) olarak ifade edilen unsurlar bu dénemde ortaya ¢ikmistir (Kumar vd.,
2012).

1.3.Pazarlama 3.0

Pazarlama 3.0, ilgi odagimin tiiketicilere yonelmesi ve ayn1 zamanda deger odakli pazarlama
uygulamalarinin 6ne ¢ikmasi ile karakterize edilmektedir. Pazarlama 3.0, 6nceki donemlerden
elde edilen birikimlerle sekillenmistir (Erragcha ve Romdhane, 2014; Varey ve McKie, 2010).
Zira pazarlama 1.0'da isletmeler sadece islevsel faydalara odaklanmis ve bu faydalar
miisterilerin zihnini tatmin etmek i¢in yeterli goriilmistlir. Pazarlama 2.0'da isletmeler,
fonksiyonel faydalarin yani sira, tiiketicilerin kalbine girmek igin tiriinlerini duygusal faydalarla

tanitmaya calismiglardir. Pazarlama 3.0 ise akil, kalp ve ruhu ile insani bir biitiinliigiin
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yansimast olan tiiketicilerin hazsal yeni faydalara yoneldiklerini ortaya koymustur (Erragcha
ve Romdhane, 2014; Varey ve McKie, 2010). Ayrica sosyal, ¢evresel ve ekonomik sorunlar
diinyadaki herkesi ilgilendirdigi i¢in isletmeler pazarlama siirecinde isbirlik¢i bir rol de

istlenmeye baglamislardir.

1.4. Pazarlama 4.0

Pazarlama 4.0, yogun kiiresel rekabet, yeni tiiketici tipi ve teknolojilerin hizl1 gelisimine bagl
olarak ¢ok yonlii ¢esitli degisimler sonucunda ortaya ¢ikmis, yeni bir fenomen mi yoksa mevcut
pazarlama uygulamalarinin bir modifikasyonu mu oldugu tartigmalarin1 da beraberinde
getirmistir (Jara ve digerleri, 2012; Nowacki, 2015; Tarabasz, 2013). Pazarlama 4.0’da, daha
onceki pazarlama donemlerinde oldugu gibi, miisteriler pazarlamanin merkezindedir. Ancak
farklilik piyasa kosullarindan ileri gelmektedir. Zira pazarlama 4.0, ticari islemlerin ve miisteri
faaliyetlerinin ger¢ek zamanl olarak izlenebildigi son derece sibernetik pazarlama sistemleri

altinda isletilmektedir (Dholakia, Zwick ve Denegri-Knott, 2010).

Pazarlama 4.0, ilk iki nesilde oldugu gibi miisterilerin ihtiyac ve isteklerine odaklanir, li¢lincii
nesilde oldugu gibi tiim toplum i¢in deger yaratmaya c¢alisir. Tiim bunlar1 yaparken kullandigi
ara¢ ise hem tiretim hem de pazarlama siireclerinde yiiksek teknolojidir (Jara vd., 2012).
Pazarlama 4.0, insan ve bilgisayar arasindaki etkilesime bagli ve paralel olarak gelismis, hem
pazarlamayr hem de pazarlama stratejilerini dijitallesme ile doniistiirmiistiir. Bu baglamda
tiikketici iggoriileri, veri yonetimi ve gelismis analitik, gelecekteki egilimleri tahminleme,
pazarlama-teknoloji i¢ i¢eligi pazarlama 4.0'm temel 6zellikleridir (Vassileva, 2017). Barkod
ve RFID ile baslayan teknoloji kullanimi, birbiriyle iligkili makineler, nesnelerin 6grenmesi,
makine 6grenmesi ve artiritlmis gerceklik teknolojilerine kadar biiyiik ilerlemeler kat etmis ve
giinlimiizde Pazarlama 4.0 orta ¢ikmustir. Gilinlimiiz itibariyle Pazarlama 4.0’mn en 6nemli
ozelligi, etkisi ve gelisim alan1 “Dijital Pazarlama”dir denilebilir (Durukal, 2019; Basyazicioglu

ve Karamustafa, 2018).

1.5. Pazarlama 5.0

Pazarlama 5.0, insan ve teknoloji iliskisini bir sonraki evreye tasiyan yeni bir donemi ifade
etmektedir. Bu donemin temel 6zelligi insan, makine ve yapay zeka unsurlarinin, yapay zeka
seklinde konumlanmis bir pazarlama stratejisi olmasidir. Pazarlama 4.0’dan farki, olarak
teknolojilerin ve insanlarin yeni deneyimler yaratmak igin isbirligi yapmasidir (Purcarea,
2021). Pazarlama 4.0’da 6grenen makinelerin hizmetlerinden yararlanilirken, Pazarlama 5.0’da

insan ve makine isbirligi kurulmaya baglanmistir. Pazarlama 5.0’1 kuantum sigramasi ve sonsuz
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esneklik zamani olarak yorumlayan bakis agisina goére yeni donemde pazarlama, yar1 organik
dijitallesmeye girmistir (Yagnik, Thomas ve Suggala, 2020). insan gibi diisiinen, istekleri ve
tepkileri anlayan, karar veren, tavsiyede bulunan, yorum yapan ve igbirligi kuran sistemler
Pazarlama 5.0’ en &nemli araglart olmus ya da olmaya baslamistir (Ozden, 2022). Bu
kapsamda Pazarlama 5.0; insanlarin, firmalarin ve markalarin, yasamlarinin her yerinde
teknolojisiz yasayamayacaklar1 bir alanda konumlandirilabilir (Ganesan ve Gopalsamy, 2022;
Kajale ve Joshi, 2021). Genel olarak Pazarlama 5.0’1 karakterize eden temel 6zellikler; bilgi ve
analiz temelli, i¢cinde insan bulunmayan, yapay zeka sistemlerine dayal1 ve sanal pazaryerlerine
yonelik pazarlama faaliyet ve ¢abalaridir (Zengin ve Zengin, 2022). Genel bir goriiniim ortaya

koyabilmek amaciyla pazarlama nesilleri arasindaki degisim ve farkliliklar1 Tablo 1°de

sunulmustur.
Tablo 1 Pazarlama Nesillerinin Karakteristik Ozellikleri
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama4.0  Pazarlama 4.0
1.0 (Uriin 2.0 (Miisteri 3.0 (Deger (Diji .
jjital Odakli) (Deneyim
Odakli) Odakli) Odakli) Odaklh)

Amag Uriin satmak  Miisteriyi Diinyay1 Bugiinden Insan ve
memnun daha iyi bir gelecegi makine isbirligi
etmek yer yaratmak

yapmak

Imkan Sanayi Bilgi Yeni dalga Sibernetik Yapay zekd ve

Taniyan devrimi teknolojisi teknolojisi  devrim ve Web makine

Giig 4.0 Ogrenmesi

Anahtar Uriin Farklilagtirm Degerler Miisteriye gore Deneyim  ve

Pazarlama  gelistirme a tiretim ve tam sonsuz esneklik

zamaninda

Kavrami iiretim

Deger Islevsel Islevsel ve Islevsel, Islevsel, Gelecege

Onermeleri duygusal duygusal duygusal, _ y('j'nelik,v insan

ve ruhsal ruhsal ve kendi igin deger ve
kendine yaraticilik
yaraticilik

Miisterilerl Birden Coka Bire Bir Coktan Coktan Coka Anlama, analiz

e Olan islem iliski Coka beraber yaratma etme ve

Etkilesim isbirligi ve igbirligi tavsiyede

bulunma

Kaynak: (Busa, 2021;
uyarlanmistir.

Ozden, 2021; Ertugrul ve Deniz, 2018; Purcarea, 2021)’den

Tablo 1°de goriildiigi lizere, pazarlama Once teknik, ardindan sosyal baglamda bir degisim

kazanmis ve anlam igerigi de bunlara gore sekillenmistir. Giiniimiiz itibariyle teknolojinin
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hayatin her asamasina niifuz etmesiyle birlikte hem isletmelerin hem de tiiketicilerin
yaklagimlar1 gegmise gore kokten bir sekilde degisim gostermistir (Ertugrul ve Deniz, 2018;
Purcarea, 2021). Ozellikle bilgi, dijital ve mobil teknolojiler, tiiketicilerin giinliik yasamlar1
tizerindeki biiyiik etkileri nedeniyle bilgi toplumu olarak adlandirilan yeni bir ¢agin baglaticilar
olarak kabul edilmektedir (Ozden, 2022). Bunlar hayati degistiren &geler oldugu gibi
pazarlamay1 da yeni bir doneme tasiyan unsurlardir (Ntalkos, Kambourakis ve Damopoulos,
2015). Bu tiir mobil teknolojiler, tiiketicilerin siirekli iletisim kurmasina ve kolayca bilgi
edinmesine yardimci olmakta, ayni zamanda dijital tiiketiciler yaratmakta ve bu da dijital

pazarlamay1 6nemli hale getirmektedir (Busa, 2021; Ertugrul ve Deniz, 2018).

Dijital pazarlama, isletmeler ve toplum i¢in sinirhiliklarin (Pazarlama 1.0-Pazarlama 3.0)
asildigy; erisilebilirlik, hiz, esneklik, makine 6grenmesi, dijital icerikler vb. (Pazarlama 4.0-
Pazarlama 5.0) kullanildig1, teknolojik gelismeler tizerinden siirdiiriilen pazarlama ¢éziimlerini
ifade etmektedir (Bala ve Verma, 2018; Ganesan ve Gopalsamy, 2022). Dijital pazarlama,
hakim literatiirde Pazarlama 4.0’1n es anlamlisi olarak ifade edilmekle birlikte Pazarlama 5.0’1n
giindeme gelmesinden sonra, anlam icerigi degiserek pazarlama stratejileri, karar ve
stireglerinde sahaya yonelik dijital uygulamalari ifade eden yeni bir kavrama donlismiistiir

(Herhausen, Miocevi¢, Morgan ve Kleijnen, 2020; Zengin ve Zengin, 2022).

Uygulama siiregleri olarak da kabul edilebilecek dijital pazarlama, rekabet avantaji elde etmek,
satiglar1 ve marka bilinirligini artirmak, tirtinleri tiikketicilerle bulusturmak, satin almaya motive
etmek, etkilesimli iligskiler kurmak ve marka sadakatini artirmak icin yiiriitilen pazarlama
faaliyetlerinde dijital ara¢ ve kanallar1 kullanmaya dayanan bir siiregtir (Yasmin, Tasnee ve
Fatema, 2015). Dijital pazarlama araglari ise internet, sosyal medya ve mobil platformlardan
meydana gelmektedir (Melovi¢, Jocovi¢, Dabi¢, Vuli¢ ve Dudic, 2020). Bilgi ekonomisinin
pargasi olarak dijital pazarlama; arama motorlari, web siteleri, sosyal medya, e-posta ve mobil
uygulamalar gibi dijital kanallar aracilifiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerini ifade
eder. Dijital pazarlama, pazarlamanin bir numarali kurali olan dogru teklifin dogru yer ve
zamanda yapilmasina aracilik eden teknolojik temelli bir iletisim siiregleridir. Dolayisiyla
dijital pazarlama isletmeyi ve markayi, hedef tiiketici gruplariyla aym1 kanallara yerlestirir
(Aydin ve Oguz, 2007; Yasmin, Tasnee ve Fatema, 2015).

Dijital pazarlama isletmelerin, tiiketici karar ve tercihlerini etkilemek iizere izleme, katilma,
profil olusturma ve igerik paylasma teknolojilerinin kullanilarak marka, iiriin, reklam ya da
tutundurma amacli etkilesim ve iletisim faaliyetlerinin genel ad1 olarak kabul edilebilir (Aiolfi,

vd., 2021). Dijital pazarlama, pazarlamanin 4P’si olarak bilinen iriin, fiyat, dagitim ve
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tutundurma faaliyetlerinin internet ve iletisim teknolojileriyle desteklenmesi ve bu kapsamda
hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, onlarla etkilesim kurmak i¢in bilgisayarlar, akilli telefonlar ve

tabletler gibi elektronik cihazlarin kullanildig1 bir pazarlama faaliyetidir (Alan, vd., 2018).

Dijital pazarlamay1 6nemli hale getiren temel nedene bakildiginda ise giiniimiiz tiiketicilerinin
bliylik bir kisminin ¢evrimi¢i ve mobil hale gelmis olmasidir (Goksin, 2017). Nitekim
teknolojide yasanan gelismeler sonucunda internet, bireylerin yasaminda vazgegilmez bir nokta
hale gelmistir. Ornegin 7.81 milyardan fazla insanin yasadig giiniimiizde, yaklasik 4.66
milyardan fazla internet kullanicisinin olmasi pazarlamay: dijital mecralara kaydirmaktadir
(We Are Social Digital, 2020). Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore temel
farkliliklar su sekildedir (Cetintiirk, 2019; Kemaloglu, 2017):

Dijital pazarlamanin en 6nemli 6zelligi geleneksel pazarlamaya kiyasla teknolojik gelismeler

sayesinde bir zamanlama sorununun yasanmamasidir.

Geleneksel pazarlamada isletmenin diisiincelerinin tiiketiciye aktarilmasi ve tiretilen {iriin veya
hizmetin tiiketicinin gbzlinde cazip hale getirilmesi varken dijital pazarlama bu iiriin veya

hizmet hakkinda tiiketiciye daha fazla bilgi vererek markaya dogru ¢ekmektedir.

Geleneksel pazarlamanin amaci isletme ve tiiketici arasinda bir bag kurmaktir. Bunun yani sira
dijital pazarlama, tiiketicilerin kendi aralarinda bag kurarak birbirleriyle yakinlagmalarini ve

aralarinda iletisim kurmalarint miimkiin hale getirmektedir.

Dijital pazarlama, kullandig1 arag¢ ve iletisim kanallar ile Igi uyandirma, dikkat gekme ve satin
alma gibi davranislara yon vererek cesitli pazarlama amaclarini gergeklestirir (Cetintiirk, 2019).
Mevcut ve potansiyel hedef kitlelere, rakiplere gore daha 6n planda olmak amaciyla, dijital
pazarlama sayesinde yepyeni bir is kolu olugturmak veya hali hazirda var olan bir isi gelistirmek

dijital pazarlamanin fonksiyonlarindan faydalanilabilir (Akbulut, 2014).

Dijital pazarlamanin siirekli gelismesi ve ilerleyen teknolojilerin de buna destek vermesi
tiikketicilerin tutumlarinda da degisimlere neden olmustur. Bu degisimlerin sonucunda da
“isletmeler i¢in zorlu bir rekabet alani olarak kabul edilebilecek dijital deneyime dayali
pazarlama &ne ¢ikmaya baslamistir. Isletmelerin essiz unutulmaz bir deneyim yaratarak
irlinlerini farklt hizmetlerle desteklemesi, farklilik saglamasi ve miisteri memnuniyeti

yaratmasi ka¢inilmaz olmustur” (Celtek, 2010; Konuk, 2014).

Ticari yasamda e-iletisim teknolojileri uzun siiredir kullanilsa da internet kavramimin dijital
pazarlama niyetiyle kullanilmaya baslanmasi gok eskiye dayanmamaktadir. internetin ticari

amagla kullanilmaya baslanmasiyla 6nemi artmistir. Durum bdyle olunca internetle birlikte
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isletmeler igin tiiketicilere ulasabilecekleri yeni iletisim ve etkilesim kanallar1 (sosyal medya,

web, e-posta vb.) ortaya ¢ikmistir (Akbulut, 2014).

Dijital pazarlama araglarindan baslicalari; arama motoru optimizasyonu (SEO), web sitesi, e-
posta pazarlamasi, igerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve influencer pazarlamadir.

Bunlar hakkinda agagida bilgi verilmistir.

2.Arama Motoru Optimizasyonu

Insanlarin gogu birey bilgiyi internette aramaktadir. Arama siirecinin baslangi¢ noktasi da ¢ogu
zaman arama motorlaridir. Bu noktada Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) web sitesini daha
goriiniir kilmak i¢in arama motorlarindaki siralamanin iyilestirilmesini ve tiiketicilerin siteye
girig yapmasini saglamaktadir. Bu yontem, web sitesi trafigine ve tiiketici etkilesimine olumlu
katki saglamaktadir. Genel olarak iki tiir ¢esit SEO tekniginden bahsedilmektedir. Birinci
yontem olan siyah sapka SEO sadece arama sonuglarindaki siralamayi etkilerken; ikinci yontem
olan beyaz sapka SEO ise site igerigini iyilestirerek, siteyi ziyaret eden kisilerin memnuniyetini

arttirtr (Berman ve Katona, 2013).

2.1. Web Sitesi

Kiiresellesen diinyada, rekabetin artmasi ile iirlin ve pazardaki cesitlilik de artmistir. Bu
dogrultuda giiniimiiz tiiketicileri, bir iirlinii almadan 6nce web sitesi araciligi ile alacaklart tirlin
hakkinda 6n aragtirma yaparak online aligveris gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin, isletmenin
sagladig1 hizmet veya iiriin hakkinda bilgi edinebilmesi, aligveris yapabilmesi veya isletmeyi
geri bildirimde bulunmasi i¢in tiriinlerin satildig1 web siteleri 6nemli bir pazarlama aracidir. Bu
durum, hem isletme sahiplerine hem de tiiketicilere bircok fayda saglamaktadir. Isletmeler
marka bilinirligini arttirirken; tiiketiciler, web sitelerinde zaman ve yer kisitina takilmadan
iiriinler hakkinda bilgi alabilir, alig veris yapabilir, satici ile etkilesime gecebilir ve alacaklar

irtinleri alternatifi ile karsilastirma imkanina sahip olurlar (Cagliyan ve Akkaya, 2015).

2.2. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, potansiyel miisteriye veya mevcut miisteriye e-posta yoluyla ticari veya
ticari olmayan mesaj gonderimidir. Bu mesaj1 génderen firmalarin ana amaci sunduklar iirtin
veya hizmetin tanittmin1 yapmak ve sitelerdeki trafigin olusmasini saglamaktir. Campaign

Monitor’un 2019 yilinda hazirladig1 raporda e-posta i¢in harcanan her bir dolarin getirisinin 42

709



ABD dolarina yiikseldigini agiklarken; McKinsey raporunda e-posta pazarlamasinin; 6zellikle
Facebook ve Twitter’a gore hedef Kitleye ulasmada 40 kat daha fazla etkili oldugunu
belirtmektedir. Bununla birlikte, e-posta pazarlamasinin; maillerin spam olarak algilanmasi, e-
posta yanitlarinin azalmasi, tiikketicilerin daha farkl igerik beklentisinin olmasi, kullanicilara
gelen e-posta sayilarindaki artis sebebi ile e-postalara itibar edilmemesi gibi dezavantajlarina
dikkat ¢ekilmektedir (Aten, 2019; Campaign Monitor, 2019).

2.3. Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, kar saglayan miisteri faaliyeti sonucuna ulagsmak igin pazarlama
stratejilerine uygun tasarlanan tutarl, degerli ve alakali igeriklerle saglanan bir pazarlama
faaliyetidir. Giinliik hayatta en c¢ok karsilasilan igerik pazarlama cesitleri; video, blog,
gortintiiler, haber, e-kitap, ¢evrimigi sunum, Ornek olay incelemesi, podcast ve mobil

uygulamadir (Kingsnorth, 2017).

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya; kullanicis1 tarafindan igerigin olusturulmasi ve degistirilmesine izin veren
internet uygulamasidir. Giinlimiizde Tiirkiye’de bir¢ok kisinin sosyal medya kullanicisi
oldugunu soyleyebiliriz. We are Social Digital 2020 Tiirkiye raporuna gore sosyal medyay1
Tiirkiye’deki 16-64 yas arasindaki kullanicilar ortalama gilinde 2 saat 55 dakika kullanirken, bu
stire diinya ortalamasinda 2 saat 24 dakikadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin bir
araya gelerek etkilesime gegmesini olanak saglar. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
uygulamasi ve platformlarinin basinda; Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Youtube ve
Snapchat gelmektedir (We Are Social Digital, 2020). Sosyal medya pazarlamasi ise, sosyal
medya platformu ve uygulamalari lizerinden yapilan tiim pazarlama siiregleridir. Sosyal medya
pazarlamasi, uzun soluklu miisteri iliskilerinin olusturulmast ve marka baghligim
saglamaktadir. Geleneksel pazarlamaya nazaran satin alma kararinda biiyiik rol oynayan sosyal
medya pazarlamasi; daha kisa slirede daha ¢ok kisiye ulasma imkani ve sosyal ag kanaliyla

agizdan agiza pazarlamay1 saglar (Albayrak, 2016).

2.5. Influencer Pazarlama

Insanlik tarihi boyunca insanlarin birbirinden etkilendigi bilinmektedir. Her ne konuda olursa
olsun, toplumlarda her zaman baskalarin etkileyerek yonlendiren liderler olmustur. Dijital
platform ve uygulamalar, hem isletmeler hem de tiiketiciler bircok avantajlar1 yaninda

getirmistir. Teknolojinin gelismesiyle beraber bu uygulamalar1 iyi kullanan, bir¢ok kisi
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tarafindan takip edilen ve influencer adi verilen bu kisiler dijital tiiketiciler ile etkilesim
halindedir. Bu kapsamda influencer pazarlama; isletmelerin hedef miisteriler i¢in goriiniir
olmasi, bu miisterilerle iletisime gecebilmesi i¢in kullanilan bir pazarlama aracidir. Glinlimiizde
artik bir¢ok isletme, influencerlar araciligi ile hedef miisterilerine mesajlarini iletmektedir.
Boylece tiiketicileri etkileyerek onlari satin alma davranigina yonlendirmektedirler. Tiiketiciler;

isletmelere nazaran diger tiiketicilerin yorumlarina daha fazla giivenirler (Bektas Durmus,
2019).

Tiiketicileri dijital platformlarda yakalamak isteyen igletmeler icin influencer pazarlamanin
onemi her gecen giin artmaktadir. Tiirkiye’deki influencer pazarlama faaliyetleri en ¢ok;
Facebook, Youtube ve Twitter gibi dijital platformlarda yapilmaktadir. Influencer pazarlama,
isletmelerin biiyilik pazara hitap etmesi i¢in siireclerinde kilit kisiler kullandig1 bir pazarlama
tiriidiir. Dogru kilit kisiyi segmek ise igletmeler i¢in en biiylik zorluktur. Ciinkii etkileyici
giivenilir degil ise, isletmenin giivenilirligine de zarar vermektedir. Dijital pazarlamanin
yiikselen trendi influencer pazarlamanin avantajlar1 arasinda; ¢ok fazla kisiye hizl bir sekilde
ulagsmay1 saglamak, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, marka sadakati olusturmak, verimli
etkilesimi saglamak, marka bilinirligi ve bununla dogru orantili olarak satiglar1 artirmak yer
almaktadir. Ayrica tiiketicilerin markalardan daha ¢ok etkileyici olan influencerlara glivenmesi

de isletmeye katki saglamaktadir (Bektas Durmus, 2019).

Etkileyici pazarlamanin aktorleri olan Influencerlar, markalarin ¢6ziim ortagi olmaya devam
etmektedirler. 2022'de pazarlamacilarin %68'" etkileyicilerle ¢alismaya devam edeceklerini,
%88'1 de bu tir pazarlamanin bazi zayif yanlarinin giderilerek stirdiiriilmesi gerektigi
goriisindedirler. Etkileyicilerin etkinliinde onlarin kitlelere ulasabilmesi ve temsil edebilmesi
en 6nemli kosullardan biri olarak kabul edilmektedir. Etkileyicilerden beklenenler ise; marka
bilinirligini artirmak, yeni kitlelere ulasmak, marka itibarin1 gelistirmek, gelir ve satislari
artirmak marka toplulugunu biiylitmek ve miisteri sadakatini artirmaktir. Influencer pazarlama,
ozellikle son 2-3 yildan bu yana gelisme gostermektedir. Bu kapsamda Facebook, Instagram,
TikTok ve YouTube'da influencer pazarlama cabalar1 artmakta ancak Snapchat ve Twitch'e

yapilan pazarlama ¢abalar1 ve bu sebeple de yapilan yatirnmlar azalmaktadir (HubSpot, 2022).
3. Gelenekselden Dijitale Reklam Yatirimlar:

Dijital pazarlamada, her gecen giin anlam Ve igerik yapisal olarak hem gelismekte hem de
degismektedir. Pazarlamanin gecirdigi donemlere bakildiginda teknolojik ve sosyal

degisimlerin yonlendirici oldugu ve bir sonraki doneme bu yonlendiricilerin itici etkisiyle
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gecildigi goriilmektedir. Nitekim Pazarlama 4.0 ve Pazarlama 5.0 6rneklerinde bariz olarak
gbzlendigi lizere internet, iletisim, yapay zeka ve mobilizasyon temel belirleyiciler olmustur.
Covid 19 pandemisi, tiim diinya i¢in ciddi bir krize yol agarken pazarlamaya iliskin kavramlari,
anlamlari, okumalar ve stratejileri de 6nemli dl¢lide degistirmis, baskin bir sekilde reklam
stratejilerini gelenekselden dijitale tasimistir. Pandemi doneminde dijitallesme siirecini
tamamlamis olan isletmelerin yeni tiikketim sistemi ile kolayca biitlinlestikleri goriilmiistiir.
Evde kalan bireyin internet kullanim orani arttigindan, e-ticaret sektorii de hacimsel olarak ciddi
oranda artmistir. Bu artigin temel nedenleri arasinda; dijitalde iirlin ¢esitliliginin fazla olmasi,
ortamin karsilagtirmaya imkan taniyan yapisi, kampanya ve indirimlerden yararlanma olanag:

ile zaman, mekan gibi kisitlamalarin olmayisi siralanabilir (Gengyiirek Erdogan, 2020).

Covid 19 pandemisi insanlarin ¢evrimici hareketliligini ve internette gecirdikleri zamani
artirmustir. Internet, evden calismadan uzaktan egitime, sanal toplantilardan sosyal medya
kullanimina kadar neredeyse her alanda giinliik yasamin etkin, baskin ve vazgegilmez bir
unsuru haline gelmistir. Bu durum dijital ekonomiye giicli bir ivme kazandirirken
perakendeciligin de dijitalde yeni bir versiyonunun olusmasini hizlandirmistir (Aiolfi, Bellini
ve Pellegrini, 2021). Dolayisiyla dijital doniisiim, medya iletimi bigimindeki ses veya goriintii
kalitesini iyilestiren teknolojik ilerlemeden daha fazlasi olup pazarlamada stratejik yaklasimlar

ve uygulamalari radikal bir sekilde degistirmistir (Lee ve Cho, 2020)

Dijital doniisiimiin iirtinlerinden olan dijital reklamcilik, ¢evrimici reklamcilik veya internet
reklamciligi kavramlariyla birlikte kullanilmakta olup, ¢evrimi¢i medya kuruluslar araciligiyla
tiiketicilere iletilen promosyon mesajlart olarak tanimlanmaktadir (IBISWorld, 2016). Dijital
diinyanin yapisi, hedefleme, dl¢ciimleme ve hedef kitle ile hizli etkilesime gegme agisindan
oldukca uygundur. Geleneksel medya mecralarindaki reklam uygulamalar kitleleri kiiglik
orneklemler iizerinden genellemek iizerine sekillenmektedir. Oysa giiniimiizde dijital
mecralarda kullanilan reklam uygulamalar1 6zel algoritmalarla ¢alisan yazilimsal aracglar

kullanilarak etkin hedeflemeyi amaglamaktadir (Gengyiirek Erdogan ve Akcan, 2018).

Geleneksel reklamciliga gore dijital reklamciligin Oncelikli faydalarindan bahsedecek olursak
bunlar1 su sekilde siralayabiliriz; reklam verenlerin kampanya siirecini, geri doniisleri anlik
olarak izleyebilmesi, takip ve analiz edebilmesi, verilen mesajlar1 hedef kitleye gore
degistirebilmesi, esnetebilmesi ya da yeniden tasarlayabilmesidir (Beal, 2021; Pahwa, 2021).
Dijital reklamcilik; hem marka yatinmlarinda hem de isletmelerin pazarlama siire¢ ve
cabalarinda “cevrimigi davranigsal reklamcilik” (Online Behavioral Advertising — OBA) adi

verilen bir hareket alan1 yaratmistir (Boerman, Kruikemeier ve Borgesius, 2017). OBA, veriye
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dayali pazarlama (Data-Driven Marketing) olanaklar1 sagladigindan reklam iletisiminde
oldukca 6nemli olan tiiketicilerin ¢evrimici davraniglarini izlenebilir hale getirmistir. Boylece
segmentasyon, Ol¢limleme, siniflandirma, tasarlama, zamanlama vb. miidahale ve ¢oziimler
icin anlik olarak gerceklestirilebildigi gibi ger¢eklesen gelisme ile reklam {iretiminde yapay
zeka destekli yenilikler kullanilabilir hale gelmistir (Interactive Advertising Bureau [IAB],
2022; Lee ve Cho, 2020).
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Sekil 1 Kiiresel Dijital Reklam Yatirimlar
Kaynak: IAB, 2022; Langford ve Shelley, 2022; Statista, 2022a.

Sekil 1’de goriildugii tizere kiiresel dijital reklam yatirimlarinin 2030 yilina kadar istikrarli bir
sekilde biliylimesi beklenirken geleneksel reklamciligin temsilcisi olan TV reklamciliginin
neredeyse ayni kalacagi hatta diisme egilimine girecegi tahmin edilmektedir (IAB, 2022,
Langford ve Shelley, 2022; Statista, 2022a). Diger bir yandan dijital reklamcilikta deneyime
yonelik mecralara yatirnmlarin daha c¢ok oldugu sdylenebilir. “Performans pazarlama”
grubundaki dijital kanallarda, 2022'de kiiresel reklam harcamalarindaki artis bir 6nceki yila
gore yaklasik %14 artarak 602,3 milyar ABD dolarina ulastirmistir. Bu rakamin detaylari; video
(+%23,4), ticretli sosyal (+%21,9), arama (+%12,9) ve programatik (+%19,9) seklindedir.
Pandemi sonras1 donemde belirsizlikler ve kiiresel ekonomik kirtlganliklar s6z konusu olsa da
geleneksel reklamciligin  dijitallesmesi  yakin gelecekte oldukga biiyilk bir hacme
ulasabilecektir. Bu biiyiimenin itki unsuru dijitallesme olmakla birlikte, bir diger 6nemli faktor
geleneksel nitelikteki yatirimlarin dijital 6zellikteki yatirnrmlara kaymasi olarak kabul edilebilir
(IAB, 2022; Langford ve Shelley, 2022; Statista, 2022a). Gelenekselci yaklasimdan ¢ikisin pek
cok orneginden s6z etmek miimkiin olmakla birlikte, “reklamsizlik” ilkesiyle yaymn yapan OTT
mecralart (dijital platform, TV vb.) dahi 2023 yilindan itibaren gesitli seceneklerle “Talep
Uzerine Reklam Videosu” (SVOD, AVOD, TVOD) konseptleriyle dijital reklaml1 paketler
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sunmaya hazirlanmaktadir (Fortune Business Insights, 2022; Lee, 2020; Precedence Research,
2022).

Dijital reklamciliktaki gelismeler; pazarlamanin “Glgemezseniz yonetemezsiniz” sorunsalinin
cozlimiinde onemli bir adim olarak kabul edilebilir. Nitekim Sekil 1’de goriilecegi iizere
diinyadaki reklamlarin yaklagik %62’si internette ve yaklasik %22’si TV’lerde iken kiiresel
yatirimlar ise her gegen yil ortalama %8,5 oraninda artmaktadir. Ciro bakimindan dijital
reklamciligin 2030 yilinda 1.250 milyar ABD dolarina ulasmasi beklenmektedir (1AB, 2022;
Langford ve Shelley, 2022; Statista, 2022a; Statista, 2022b).

Kiiresel dijital reklamciligin biiylime faktorlerine bakildiginda, temel itici giiclin “kanepe
sorfciileri” (oturdugu yerden internete baglananlar) oldugu sdylenebilir. Kapanma
dénemlerinde g¢evrimigi hareketlilik internet talebini artirmis, bu durum da dijital reklam
pazarina ivme kazandirmistir. Diger yandan pandemi; ¢evrimici olma siirelerini, video-ses
izleme-dinleme, takip etme, paylasim yapma, favori, etkinlik, vb. bakimindan mobil tiiketim
aligkanliklarini degistirmis, bu da reklam verenlerin tiiketiciler tarafindan mobil cihazlara talep
gostermesine yol agmustir (Precedence Research, 2022). Geleneksel reklamcilik ile dijital
reklamcilik arasindaki en onemli farklardan birinin bu durum oldugu ifade edilebilir. Zira
geleneksel reklamin yonii ve iletimi reklam verenler tarafindan tayin edilirken; dijital reklamda
tilkketici, reklam verenleri istedigi mecraya kendi kosullarinda c¢ekebilir hale gelmistir.
Advertising Research Foundation (Reklam Arastirma Vakfi) verilerine gore tiiketicilerin bu tiir
yonlendirici etkisinin olmasi reklam siirelerinin ve igeriklerinin kisalmasina yol agmuis,
dogrudan iiriin odakli icerikler ve uzun videolar yerine ortama 6 saniyelik goriintiiler
kullanilmaya baslanmistir (Precedence Research, 2022). Dogru yer, zaman, hedef, icerik ve
analiz stratejisi uygulandiginda dijital reklamlara yatirim yapmay1 cazip hale getiren nedenleri
su sekilde siralamak miimkiindiir (Bunskoek, 2020; Content Marketing Institute [CMI], 2020;
Laurinavicius, 2022; Litmus, 2022; Marino ve McCormick, 2022);

e Dijital reklamcilikta kisiye ve hedef kitleye yonelik 6zel tekliflerin sunuldugu e-posta
pazarlamasinda harcanan her 1 dolar yatinma karsin 36 dolar; influencer pazarlama
etkinlikleriyle yapilan pazarlamada harcanan her 1 dolar yatirima karsin 13 dolar; servis
saglayicilar araciligi ile (Google Ads vb.) yapilan pazarlamada 1 dolar yatirima karsin 2 dolar

geri doniis saglanabilmektedir.

e Dijital reklamcilikta igerik pazarlamasinda %72; entegre edilmis dijital ve mobil

pazarlama etkinliklerinde %223; nis pazarlara yonelik dijital pazarlama etkinliklerinde %89;
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kisa videolara entegre edilmis dijital reklamlara %64; tekrar satin almada %70; agizdan agiza
pazarlamada %59; marka bilinirliginde %80 oraninda olumlu geri donilis ve tepki

saglanabilmektedir.

Ancak etkili bir dijital pazarlama yatirimi1 yapilirken dikkat edilmesi gereken hususlar vardir.
Birincisi bir insanin bu tiir pazarlama faaliyetlerine gosterecegi maksimum dikkat, ilgi ve
zaman ayirma siiresi 8 saniyedir. Ikincisi, ¢ok fazla mesaj altinda kisinin ayirt etmesi,
hatirlamasi, farki anlamasi ve geri donmesi oldukca gilic oldugundan inografikler, ses ve
goriintiilere gore 3 kat daha kalicidir. Ugiinciisii internet kullanicilarinin %30’ unundan fazlasi
mobil oldugundan dijital reklamlarin etkinligi bu mecralarda %60 daha fazladir (Bunskoek,
2020; CMI, 2020; Laurinavicius, 2022; Litmus, 2022; Marino ve McCormick, 2022). Dijital
reklamcilikta kullanilmasi Onerilen en etkili mecralara bakildiginda (Sekil 2) arama
motorlarinda iist siralarda goriinme ¢6ziimii olan arama motoru optimizasyonu (Search Engine

Optimization SEO) ilk sirada yer almaktadir (Glover, 2022).

H SEO

W E-Mail

M Sosyal Medya
icerik Pazarlama

B Google Ads

M Diger

Sekil 2 Dijital Reklamcilikta Kullaniimasi Onerilen Mecralar
Kaynak: Glover, 2022.

4. Dijital Reklamcilik Yatirinmlarinda Giincel Egilimler
4.1. Sosyal Medya

Dijital reklamlikta sosyal medya egemen olmaya devam etmektedir. Sosyal medyanin dijital
reklam i¢in en Onemli avantajlari sirasiyla; viral etkinin yaratilabilmesi, 6zellestirilebilir olmasi,
dogru hedefleme yapilabilmesi ve agizdan agiza etkisinin olmasidir. Sosyal medya temelli
dijital reklamlara bagl olarak 2022 yilinda yaklagik 16 milyar ABD dolar1 tutarinda satin
almanin ger¢eklesecegi tahmin edilmektedir. Sosyal medyada en ¢ok kisa video ve inografikler
dijital reklameciligin araglar1 olmaktadir. Sekil 3’te 2022 yil1 icin dijital reklamcilikta en gok

yatirim yapilmasi beklenen sosyal medya mecralari gosterilmistir (HubSpot, 2022).
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4.2.  Icerik Pazarlamasi

Dijital reklamcilikta igerik pazarlamasi, pazarlamacilar i¢in en 6ncelikli ¢alisma alamidir. Dijital
reklamcilik multimedya formatlarini kapsar ve son yillarda daha etkilesimli ve erisilebilir hale
gelmistir. Icerik pazarlamasi 2022 yilinda da son ii¢ yilda oldugu gibi video en iyi medya
formati olmaya devam etmistir. Bu alanda en hizl1 biiyliyen Sosyal medya mecralari komik olma
ozelligi tastyan ve etkilesimli olan TikTok ve Instagram Reels uygulamalar gibi kisa video
platformlar1 olmustur. Igerik pazarlamas1 kullamilarak gerceklestirilen dijital reklamcilik

faaliyetleri Sekil 4’te gosterilmistir.
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Sekil 4 Icerik Pazarlamas: ile Dijital Reklamcilik Faaliyetleri
Kaynak: HubSpot, 2022.
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Dijital reklamciligin baglica ¢6ziim ortagi olan sosyal medyada, onu destekleyen teknoloji
altyapis1 ve her platformda ona katkida bulunan kullanicilar ile birlikte her yil gelismeye
devam etmektedir. Gegmiste sosyal medya; sosyallesme, egitim ve topluluklar olusturmak igin
sanal diinyada olusturulan alternatif ortamlar iken giinlimiizde bu durum halen gecerli olmakla
birlikte, bilgi ve mesajlar1 paylasmak, egitmek ve referanslar igin alternatif bir ara¢ haline
gelmistir. 2022'de dijital reklamcilikta Instagram, YouTube ve TikTok’un ilk sirada yer almasi
beklenmektedir. Yapay zeka destekli ses transkripsiyonundaki gelismeler ve video igerigi icin

yeni erisilebilirlik segenekleri ise itici giiglerdendir.

4.3. Chatbot

“Chat” ve “robot” sozciiklerinin bilesiminden iiretilen Chatbot, insanlarin magazaya gitmeden
iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi almasini saglayan yapay zeka temelli yazilimlardir. Bu
yazilimlar belirli anahtar kelimeler, sorular ve hatta climlelere otomatik olarak yanit
verebilmektedir. Chatbot, aslinda bir sohbet robotu ve yanit sistemidir (Celik vd.,, 2022). E-
ticaret veya dijital pazarlamada oldukg¢a yararli oldugu gibi misterilerin yaklasik %88’inin
etkilesime gectigi Chatbot gorev odakli ve veri odakli olmak iizere ikiye ayrilir (Geyser, 2022;
Oracle Cloud Infrastructure [OCI], 2022):

e Gorev Odakli (Bildirimsel) Chatbotlar: Bunlar tek bir islevi yerine getirmeye
odaklanan tek amagli programlardir. NLP ve ¢ok az ML yazilim dili kurallar1 kullanarak,
kullanict sorgularina otomatik konugma yanitlari iiretirler. Gorev odakli Chatbotlar, karmagik
degiskenleri icermeyen basit islemleri yapabilmekte ya da sorulan sorulara yanitlar

verebilmektedir.

e Veri Odakli ve Ongoriilii (Konusma) Chatbotlari. Bunlara genellikle sanal asistanlar
veya dijital asistanlar denir ve gérev odakli sohbet botlarindan ¢ok daha karmasik, etkilesimli
ve kisisellestirilebilirdirler. Bu tiir Chatbotlar, baglamsal olarak kendilerine gelen sorularin
farkindadir ve bir iletisim dili olan NLP'den ve ML'den yararlanirlar. Kullanici profillerine ve
geemis kullanici davramiglarina dayali kisisellestirmeyi etkinlestirmek i¢in tahmine dayali
analitik uygulama gerceklestirilir. Dijital asistanlar bir kullanicinin tercihlerini zaman iginde
Ogrenebilir, bu tercihlere iligkin Onerilerde bulunabilir ve hatta ihtiyaglart tahmin
edebilir. Ornegin Apple'in Siri'si ve Amazon'un Alexa's1 tiiketici odakli, veri odakli ve

ongoriide bulunabilen Chatbot 6rnekleridir.
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4.4, Konusma Ticareti

Konugma Ticareti, miisteri deneyiminin bir parcast olup firmalar i¢in dijital reklamcilikta
giderek daha fazla Onemli gelmektedir. Miisteri deneyimi, Urin faydast ve fiyat
karsilagtirmalarinda  tiiketicilere  alternatifler ~sunmak {izere “Konugsma Ticareti”
(Conversational Commerce) seklinde miisteri deneyimini iyilestirmeye yardimei olmaktadir.
Konugma Ticareti, (diger adiyla konusma pazarlamasi veya sohbet ticareti), tirlinleri
pazarlamak, tiiketicilerle iletisim kurmak ve satis hunisinin her asamasinda destek sunmak i¢in
WhatsApp ve Facebook Messenger gibi iletisim platformlarin1 ve mesajlagsma uygulamalarini
kullanir. Konusma Ticareti, Chatbot gibi yanit robotlarin1 da kapsamaktadir. Orta yas (25-49)
araligindaki tiiketicilerin %65°1 bu tiir etkilesimlerden giinde ortalama bir kez yararlanirken, bu

tiiketicilerin %581 aradiklar isletmeleri yardimer uygulamalarla bulmaktadir (Geyser, 2022).

45. Sesli Arama

Ozellikle Z kusagi, yaz ile iletisim kurmay tercih etmediginden bu konuda yardimci olmak
iizere sesli arama uygulamalar1 dijital reklamcilikta etkili araglardan biri haline gelmistir. Bu
kapsamda Amazon'un Alexa'si, Google’in Asistan’t ve Apple’in Siri'si tiiketiciler i¢in giderek
giinlik yasamin bir pargasi haline gelmistir. Yapilan bir arastirmada insanlarin akill
telefonlarinda (%57), tabletlerinde (%29), diziistii bilgisayarlarinda (%29), masaiistii
bilgisayarlarinda (%29), hoparlérlerinde (%27), TV uzaktan kumandalarinda (%21), arag
navigasyonunda (%20) ve giyilebilir cihazlarinda (%14) sesli arama ve yonlendirmelerden
yararlandig tespit edilmistir. 25-49 yas araligindaki insanlarin %65’inden fazlasi cihazlarinda
sesli aramalardan yogun olarak yararlanirken web tarama oturumlarinin %30'unu ekransiz
gerceklestirmektedirler. Bu durum tiiketicilerin g¢evrimi¢i markalarla nasil etkilesimde

bulunduguna dair 6nemli verilerdir (Geyser, 2022).

4.6. Cok Kanalh Yaynlar

Isletmeler, pazarlama ve marka cabalarinda her tiirlii dijital mecrada yer alarak dijital
reklamlarin etkinligini artirmaya calismaktadir. Bu mecralarin en 6nemli ozelligi; web
sitelerinde, video kanallarinda, uygulamalarda ve sosyal medyada afis, resim, flash, video, ses
ve metin igeren grafik veya gorsellerle “kisiye 0zel” dijital reklamlarin hedefe
ulastirilabilmesidir. Kisisellestirilmis dijital reklamlar %80°e yakin bir oranda dogru kisiye
dogru {irlinlin ulastirilabilmesini saglayabildigi gibi tekrar satin alma {izerinde de yaklasik
%60’k bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin, bir marka ile paylastiklar1 bilgilere

dayanarak kisisellestirilmis 6geleri goriintiileme olasiligi %40 daha yiiksektir. Bununla birlikte
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Tiiketicilerin %91’inin kendileriyle alakali teklifler ve Oneriler sunan markalarla aligveris

yapma olasiliklar1 daha yiiksektir.

4.7.  Programatik Dijital Reklam

Programli reklam, dijital reklam yayincilig1 i¢in servis saglayicilardan satin alian bir destek
sistemidir. Programatik reklamcilik, dogru kitleyi hedeflemek icin reklamlar1 otomatik olarak
iretenler tarafindan yapay zekanin kullanilmasidir. Programatik reklamcilik aslinda bir
algoritmadir. Basitge adimlar su sekildedir; (1). Kisi bir baglantiya tiklar, (2) ilgili baglantiya
ekli ya da iligkili reklam gosterilir (3) yayimci goriintiileme ve ilgilenme siiresine ve mecraya
gore reklamini yineler (4) hedefteki birey bunlara ilgi gostermeye basladiginda kullanicinin
etkinlikleriyle birlikte reklamin da dolasimi saglanir (5) asamada olasi bir satin alma
gergeklesir. Bu tiir programatik reklamcilik ile 2020 yilinda yaklasik 129 milyar ABD dolari
ve 2021 yilinda 155 milyar ABD dolar satin alma gergeklestigi tahmin edilmektedir (Asaolu,
2022).

4.8. Gorsel Arama

Kullanicilar arama motoruna bir agiklama yazmak yerine, artik bir resim yiikleyebilir ve
yalnizca bir resimden bir 6ge hakkinda bilgi alabilir. Gorsel aramada kullanicilar bir bitki
fotografi yiikliiyorlarsa, arama tiir bilgilerini dondiiriirken, bir doniim noktas1 goriintiisii gecmis
verileri dondiirlir. Gorsel aramada bir kullanict bir {irlinli aradiginda, benzer {iriinleri ve
nereden satin alinacagini bulabilir. Google Lens, Pinterest Lens ve ilgili arama araglar1 bir
kullanicinin kamerasim1 arama c¢ubuguna doniistiirtir. Gorsel arama, dijital reklamcilikta
“marka farkindaligin1” biiyiik 6l¢iide artiran 6nemli bir bilesendir. Bu tiir dijital reklamlar
geleneksel reklamciliktan oldukga farkli oldugu gibi kullanicilar i¢in de biiyiik erisim kolaylig
saglamaktadir (Geradin ve Katsifis, 2019).

4.9.  Mikro Etkileyiciler

Dijital reklamcilikta 6nemli bir etkileyici ve yonlendirici olan mikro etkileyiciler, nispeten 6lii
dogmus “Influencer Marketing” uygulamalarinin doniisiim geg¢irmis hali olarak kabul edilebilir.
Insanlarin iinlii kisi ya da karakterlerin tavsiyelerine gore tiiketim davranisinda bulunabilecegi
yargist halen tartisilmakla birlikte digerlerinin tiiketicilerin iizerinde giiglii bir etkisinin
olmadig1 savunulmaktadir. Bu nedenle firmalar dijital reklam siireglerinde deneyim odakli

kiiclik hikayeler, videolar, duygulara seslenme gibi gergek¢i sunumlara yonelmeye
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baglamislardir. Bunlar hedefin kisisel alanina alarak dijital reklamin etkinligi artirilmaya
calisilir. Mikro etkileyiciler arasinda deneyime dayali videolar en etkili olanlaridir. Mikro
etkileyiciler s6z konusu oldugunda; diyelim nesne 6zne uyumsuzlugu oluyor ii¢ 6ge igin geri

doniis oran1 %72, paylasim orani %70 ve ¢evrimigi satin alma orani1 %52’dir (Shah, 2022).

4.10. Video Pazarlama

Dijital Reklam kampanyalarinda rol oynayan 10 pazarlamacidan 6's1 video igerik pazarlamasina
yonelmektedir. Sosyal medya gibi diger is alanlarindan yararlanan markalar i¢in yeniden
tasarlama siirecinde videolar biiyiik firsatlar sunmaktadir. Bu kapsamda 2022 yil1 i¢in dijital
reklam cabalarinda video pazarlamanin nedenleri ve avantajlarim su sekilde siralamak

miimkiindiir (HubSpot, 2022):

e Kisa bi¢imli video, diger tiim medya bigimlerine kiyasla en iyi yatirim getirisine

sahiptir.

e Etkinligi yliksek oldugundan pazarlamacilarin yaklasik %35°1 en fazla yatirrm 2022'de

video pazarlamanin yapilmasi gereken alan oldugunu belirtmektedir.

eDogru hedefleme i¢in sagladigi avantajlarindan dolayr 2022'de pazarlamacilarin

%30'u YouTube'u ve %24'i TikTok'u ilk kez kullanmayi planlamaktadir.

e Influencer pazarlama 6nemli olmakla birlikte ; 2022'de zayifliklarinin asilabilmesi

icin pazarlamacilarin %37'si canli video yatirimlarini artirmay1 planlamaktadir.

¢ 2022'de pazarlamacilarin %29'u uzun bi¢imli video igerigine yatirimlarini artirmayi

planlamakta ve bu kapsamda OTT platformlar1 aday olarak 6ne ¢ikmaktadir.

e Pazarlamacilarin %53’ fotograflar1 veya videolar1 gorsel arama motorlart icin

optimize etmeyi ve %49'u bunu en etkili stratejilerinden biri haline getirmeyi planlamaktadir.
4.11. Artirillmis Gergeklik

Artirllmis gergeklik, markalarin katilimci deneyimlerle tiiketicilerle dogrudan etkilesime
girmesi ve baglanti kurmasi i¢in deneyimsel pazarlamanin odak noktasinda yer almaktadir.
Teknolojiyle paralel sekilde, tiiketici ihtiyaglar1 ve arzular1 da degismekte, isletmelerin
pazarlama stratejilerini de buna gore uyarlamasi gerekmektedir. Giiniimiizde, artirilmig
gerceklik olgusu yavas yavas dijital pazarlamada yerini almaya baslamis, Metaverse bunun
onclilerinden biri olmustur. Artirilmis gerceklik, bir {riinii fiziksel olarak almadan

deneyimlemenin en pratik yollarindan biridir.
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Sonug¢

Dijital pazarlama isletmelerin tiiketici karar ve tercihlerini etkilemek iizere izleme, katilma,
profil olusturma ve igerik paylasma teknolojilerinin kullanilarak marka, {iriin, reklam ya da
tutundurma amagl etkilesim ve iletisim faaliyetlerinin genel ad1 olarak kabul edilebilir. Dijital
pazarlama, kullandig1 ara¢ ve kanallarda pazarlama amaglariyla ilgi uyandirma, dikkat ¢cekme

ve satin alma gibi davraniglara yon vermeye c¢aligmaktadir.

Pazarlama yasanan dijital doniisiimiin {riinlerinden olan dijital reklamcilik, cevrimigi
reklamcilik veya internet reklamciligi kavramlariyla birlikte kullanilmakta olup, ¢evrimigi
medya kuruluglar1  araciligiyla tiiketicilere iletilen promosyon mesajlart  olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel reklamciliga gore dijital reklamciligin en 6nemli avantaji, reklam
verenlerin kampanya siirecini ve doniisleri anlik olarak izleyebilmesi, takip ve analiz
edebilmesi, hedef kitleye gore mesajlar1 degistirebilmesi, esnetebilmesi ya da yeniden

tasarlayabilmesidir.

Dijital reklamcilik, pazarlamanin “Glgemezseniz yOnetemezsiniz” sorunsalinin ¢dziimiinde
onemli bir ara¢ ve adim olarak kabul edilebilir. Bu kapsamda dijital reklamcilik yayimlandigi
tiim mecralarda reklam verenlere anlik geri bildirimler saglayabildiginden esneklik boyutuyla

geleneksel reklamciliga gore essizdir.

Giiniimiizde milyarlarca insanin mobilize olmasi dijital reklamciligin Oniinii agan
gelismelerden biridir. Gilinlimiiz itibariyle kiiresel dijital reklamciligin biiylime faktorlerine
bakildiginda, temel itici giiciin “kanepe sorfciileri” oldugu sdylenebilir. Kapanma donemlerinde
cevrimi¢i  hareketlilik internet talebini artirmus, dijital reklam pazarma ivme
kazandirmistir. Pandemi ise ¢evrimicgi olma siireleri, video-ses izleme-dinleme, takip, favori,
etkinlik, paylasim vb. bakimindan mobil tiiketim aliskanliklar1 degistirmistir. Buna bagli olarak
reklam verenler tasmabilir cihazlar1 daha fazla 6nem vermistir. Geleneksel reklamcilik ile
dijital reklamcilik arasindaki en 6nemli farklardan birinin bu durum oldugu ifade edilebilir. Zira
geleneksel reklamin yoni ve iletimi reklam verenler tarafindan tayin edilirken giinlimiizde

tiiketici, reklam verenleri kendi istedigi sekilde yonlendirebilir.

Tiketici aligkanliklarinin da dijital reklamciligi destekleyecek sekilde gelismesi bu
mecranin daha gii¢lii ve dnemli hale gelmesinde etkili olmustur. Nitekim dijital reklamcilikta
icerik pazarlamasinda %72; entegre edilmis dijital ve mobil pazarlama etkinliklerinde %223;

nis pazarlara yonelik dijital pazarlama etkinliklerinde %89; kisa videolara entegre edilmis
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dijital reklamlarda %64; tekrar satin almada %70; agizdan agiza pazarlamada %59; marka

bilinirliginde %80 oraninda olumlu geri doniis ve tepki saglanabilmektedir.

Sonug olarak mobilize olmus ve olmaya devam eden giiniimiiz tiiketicisine dokunabilmek, anlik
etkilesim kurabilmek ve kisisellestirilmis onerilerle bag kurabilmek i¢in dijital reklam etkili bir
aragtir. Etkili bir dijital pazarlama yatirim1 yapilirken sunlara dikkat edilmelidir. Bir insanin
gosterecegi maksimum dikkat, ilgi ve zaman ayirma siiresi kisa oldugundan igeriklerin buna
gore tasarlanmasi gerekmektedir. Cok fazla mesaj altinda kisinin bilgiyi ayirt etmesi,
hatirlamasi, farki anlamasi ve geri donmesi oldukca giic oldugundan inografiklere agirlik
verilmelidir. Ayrica tasmabilir cihazlardaki verilerin kolay anlasilabilir hale getirilmesi, bu
cihazlarda yapay zeka uygulamalarinin sanal gergeklik gibi deneyimsel ve ilgi ¢ek¢i unsurlarin

artirilmasi Onerilebilir.
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EXTENDED SUMMARY

Marketing; It is a concept that is at the center of “human” individually, “social” as a group, and
“management” as a process. While the human and social dimension focuses on creating value,
the management dimension focuses on serving business purposes. Marketing is in a constant
state of change, in line with technical developments and the life cycles of humanity. This change
can sometimes be business-centered, and sometimes it can be people and society-oriented. The
changing periods of marketing also reflect the characteristic features of marketing. As a matter
of fact, while talking about product and sales periods in parallel with the development of

production techniques, we talk about customer-oriented periods with social changes.

As of today, marketing; social media, internet, digitization, multiple access, mobilization etc.
It has begun to turn to a new period among many inputs and factors such as In this context, it
is possible to say that the Marketing 5.0 era is experienced today. Marketing 5.0 represents a
new era that focuses on the relationship between people and technology. The main feature of
this period is that it is a marketing strategy positioned as technology using the trio of human,
machine and artificial intelligence, technologies and people cooperate to create experiences.
According to the perspective that interprets Marketing 5.0 as a quantum leap and time of infinite
flexibility, marketing has entered semi-organic digitalization in the new era. Systems that think
like humans, understand requests and reactions, make decisions, advise, comment and
collaborate are the most important tools of Marketing 5.0. Today's marketing ecosystem seems
to be a technology-oriented structure wherever there are people, companies and brands, and
life. This structure consists of information and analysis-based marketing activities and efforts
aimed at virtual marketplaces, based on artificial intelligence systems, without humans. The
marketing ecosystem called digitalization; It refers to a process based on using digital tools and
channels in marketing activities carried out to gain competitive advantage, increase sales and
brand awareness, bring products together with consumers, motivate purchase, establish
interactive relationships and increase brand loyalty. At the same time, digital marketing as part
of the knowledge economy; marketing activities carried out through digital channels such as
search engines, websites, social media, e-mail and mobile applications. When we look at the
main reasons that make digital marketing important, the majority of today's consumers are
online and mobile. In this context, the most important feature of digital marketing is positioning,
targeting, timing, feedback, redesign and customization thanks to technological developments
compared to traditional marketing. In digital marketing, meaning, content and structure are both

developing and changing day by day. One of the most important reasons for this is the Covid
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19 pandemic. The Covid 19 pandemic has increased people's online mobility and time spent
online. The internet has become an active, dominant and indispensable element of daily life in
almost every field, from working from home to distance education, from virtual meetings to
social media. While this gave a strong impetus to the digital economy, it accelerated the digital
transformation and digital transformation of retail. Therefore, digital transformation is more
than technological progress that improves the quality of sound or image in the form of media
transmission, and it has radically changed the strategic approaches and practices in marketing,

accelerating digital advertising practices.

The most important advantage of digital advertising compared to traditional is that advertisers
can monitor, follow and analyze the campaign process and returns instantly, change, stretch or
redesign it according to the target audience. Digital advertising has created an area of action
called "Online Behavioral Advertising (OBA) in both brand investments and marketing
processes and efforts of businesses. OBA is a very important field in advertising communication
because it provides data-driven marketing opportunities. Thus, segmentation, measurement,
classification, design, timing, etc. can be realized instantly for interventions and solutions, as

well as artificial intelligence-supported innovations in development advertising production.

This study, the transformation phases of marketing and the current trends of digital advertising
are examined within the scope of the effect of technological developments on marketing. As a
result of the study, it has been understood that digital advertising is a consumed, changing and
developing process, and consumer expectations change in this process. On the other hand, it
can be said that there are more investments in experience-oriented channels in digital
advertising. In the digital channels in the “performance marketing” group, the increase in global
advertising expenditures in 2022 increased by approximately 14% compared to the previous
year and reached 602.3 billion USD. Details of this figure; Video (+23,4%), Paid Social
(+21,9%), Search (+12,9%) and Programmatic (+19,9%). Although there are uncertainties and
global economic vulnerabilities in the post-pandemic period, the digitalization of traditional
advertising media may reach a very large volume in the near future. While approximately 62%
of the world's advertisements are on the internet and approximately 22% are on TVs, global
investments are increasing at an average rate of 8,5% each year and are expected to reach 1,250
billion USD in 2030. increased demand and accelerated the digital advertising market. In this
context, when we look at the growth factors of global digital advertising, it can be said that the
main driving force is “couch surfers”. Online mobility internet during shutdowns When we look

at the solutions that can be described as new in the digital advertising market, social media

729



leads, followed by content marketing, chatbot, speech commerce, voice search, multi-channel
broadcasts, programmatic digital advertising, visual search, micro-influencers, video
marketing, influencer marketing and augmented reality applications. it appears to do. It is
interaction efficiency that makes all these apps and tools attractive. Because 72% in content
marketing in digital advertising; 223% in integrated digital and mobile marketing activities;
89% in digital marketing activities for niche markets; 64% for digital ads integrated into short
videos; 70% on repeat purchases; 59% in word-of-mouth marketing; 80% positive feedback
and reaction can be achieved in brand awareness. However, three points should be considered
when making an effective digital marketing investment. First, a person's maximum attention,
interest and time to spend on such marketing activities is 8 seconds. Secondly, infographics are
3 times more permanent than sounds and images, as it is very difficult for a person to
distinguish, remember, understand the difference and return under too many messages. Third,
since more than 30% of internet users are mobile, the effectiveness of digital advertisements is

60% higher in these channels.

As a result, digital advertising solutions offer marketers unprecedented innovations, so
businesses can now precisely target audiences with customized business messages in a variety
of formats at specific locations and times. Compared to traditional advertising, digital ads have
unique options such as better targeting, high relevance, personalization, real-time and open
interaction, programmatic sales, Al responsiveness online and offline, instant metering.
Developments in digital advertising can be considered as an important step in solving the
marketing problem of "if you can't measure, you can't manage". As a result of the study, it has
been seen that digital advertising is a consumed, changing and developing process, and in this

process, consumer expectations change.
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