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0Oz

Dijital reklamcilik ekosistemi, internet {izerinden arama yapma ve sosyal medya kirilma noktalarindan sonra
ticiincii bityiik kirilma olarak nitelendirilmesi miimkiin olan perakende medya donemine girmektedir. Miisterilerin
dijital diinyada biraktiklari izlerin anlamli birer veriye doniismesi sonrasi s6z konusu veriyi reklam baglaminda
kullanmak ve miisteriyi markaya sadik olmaya ikna etmek miimkiin hale gelmistir. Ozellikle market ve pazar yeri
uygulamalarinda sik¢a rastlanan perakende medya uygulamalart hem markalara hem de uygulamalara 6nemli bir
reklam mecrasi saglamakta, miisterilere aligveris aligkanliklarina gore Oneriler ve yodnlendirmeler yapilmasi
miimkiin olmaktadir. Artan e-ticaret hacmi ve tiiketicilerin giinden giine dijital uygulamalardan aligveris yapma
istegi birbirlerini besleyen iki olgu haline gelmektedir. Bu ¢aligsmada, geleneksel perakendecilerin sahip olduklar1
genis miisteri verisi havuzlarini birer medya kanalina doniistiirme siirecini ve bu doniisiimiin arkasindaki itici
giicleri ve drnekleri incelemekte, perakende medyanin avantajlari ve dezavantajlarina deginilmektedir. Perakende
medyanin dijital reklamcilik ekosisteminde merkezilestigini, perakendeciler ve reklam verenler i¢in yiiksek katma
deger yarattigini ortaya koymaktadir. Caligma kapsaminda Tiirkiye’de genis kullanici sayisina sahip olan Migros,
Hepsiburada, Getir ve Trendyol uygulamalar segilerek, sdz konusu uygulamalarin anasayfalarindaki perakende
reklamlart kendin kayirma, haksiz rekabet ve kisisel verilerin kullanimi agisindan incelenmistir. Sonug olarak
calismada kisisel veri gizliligi, seffaflik, etik sorumluluk ve rekabet dengesi gibi ¢oziilmesi gereken yapisal
sorunlarin bulundugu vurgulanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: perakende medya, dijital reklamcilik, kisisel reklam, reklam arastirmalari, tiiketici
davranislari

Abstract

The digital advertising ecosystem is entering the era of retail media, which can be characterized as the third major
paradigm shift following the rise of search engines and social media. The transformation of consumers' digital
footprints into meaningful data has enabled the utilization of such data for targeted advertising purposes and the
cultivation of brand loyalty. Retail media applications, particularly prevalent in grocery and marketplace platforms,
serve as a significant advertising medium for both brands and platform operators, facilitating personalized
recommendations and guidance based on shopping habits. The expanding volume of e-commerce and the
increasing consumer preference for digital shopping have become mutually reinforcing phenomena. This study
examines the evolution of traditional retailers’ vast customer data pools into strategic media channels, alongside
the driving forces and examples behind this transformation, while addressing the advantages and disadvantages of
retail media. It underscores that retail media is centralizing within the digital advertising ecosystem, generating
high added value for both retailers and advertisers. Within the framework of this research, the Migros,
Hepsiburada, Getir, and Trendyol applications which possess extensive user bases in Tiirkiye were selected to
analyze retail advertisements on their homepages through the lenses of self-preferencing, unfair competition, and
the utilization of personal data. Consequently, the study highlights critical structural challenges that necessitate
resolution, including personal data privacy, transparency, ethical responsibility, and the maintenance of
competitive balance.
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Giris

Perakende medya satis platformlar1 baglaminda degerlendirildiginde, iki yonlii pazar
yapisina dayanan bir reklam modeli olarak tanimlamak miimkiindiir. Perakende medya
modeline gore, satis platformu veya perakendeci hem tiiketicilere mal ve hizmet sunmakta hem
de kendi uygulamasinda bulunan markalara reklam alani saglayarak kissel veri temelli bir
reklam platformu haline gelmektedir. Son yillarda perakende meda iizerine yapilan ¢alismalar,
s06z konusu platformlarinin sahip olduklar1 birinci taraf iglem verisi sayesinde dogru hedef
kitleye ulagsmakta basarili oldugu ve reklam ile satig sayilar1 arasindaki anlamli iliskiyi elde
ettigi kisisel veriler sayesinde dogrudan izleyebildigini ortaya koymaktadir (Kannan ve Li
2017; Shankar vd. 2022). Platform temelli reklamcilikta bir diger ifadeyle perakende medyada
verilere sahip olmanin ve reklam siralama algoritmalarinin; rekabeti ve tiiketici tarafindan fark
edilmeyi stratejik bicimde etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle perakende medyayz,
yalnizca yeni bir reklam alani degil ayni zamanda verilerin ve platform giicii sayesinde
biitiinlesik bir deger yaratma mekanizmasi olarak gérmek miimkiindiir(Long vd. 2021).

Perakende medya modeli, geleneksel reklamdan ayristig1 gibi dijital reklamciliktan da
yapisal olarak ayrigmaktadir. S6z gelimi geleneksel dijital reklamcilikta reklamverenler
cogunlukla arama motorlart ve sosyal medya platformlar1 lizerinden tiiketiciyi reklamin
bulundugu uygulamanin veya internet sitesinin disina yonlendirmektedir. Bu durumda satin
alma davranis1 dolayli Ol¢iim araglartyla takip edilmekte ve veriler saglikli sekilde
islenememektedir. Perakende medya sisteminde ise, reklam dogrudan satin alma ortaminin
icine yerlestirerek tiiketicinin karar anina miidahale edilmektedir. Bu durum, hem satig
oranlarinin daha net 6l¢iilebilmesini hem de platformun siralama ve goriiniirlitk mekanizmalari
tizerinden diger uygulamalarla rekabet dinamiklerini sekillendirmesini, stratejiler gelistirmesini
miimkiin kilmaktadir (Zhu & Liu, 2018). Bu nedenle perakende medya dijital reklamecilik ve
pazarlama stratejileri agisindan 6nemli bir gelisme olarak adlandirilmaktadir.

Yapilan reklam ve tiiketici davraniglar1 arastirmalarina gore, tiiketicilerin yaptiklari
aligverisler i¢in kisisel verilerini paylasma istekleri; gizlilik tercihleri ve s6z konusu bilgilerinin
ne diizeyde korunduguna bagli olarak anlamli farkliliklar gostermektedir (Pallant vd., 2020).
Ornegin tiiketiciler, kisisel verilerini paylasirken aldiklari risk karsiliginda satin aldigi mal veya
hizmetten elde edecegi fayday: yeterli gordiikleri ve verilerin gizliligi konusunda ikna olduklar:
takdirde bilgi paylasmaya daha agik olmaktadirlar (Phelps vd., 2000). Diger bir deyisle, hangi
verinin kimlerle paylasilacagi satic1 tarafindan agikga belirtildigi takdirde, tiiketici gilivenli
buldugu hizmet saglayicilartyla kisisel verilerini paylagsmaya olumlu yaklagsmaktadir (Markos
vd., 2017). Bu acidan bakildiginda tiiketicilere gliven veren ve tiiketicinin yaptig1 aligveristen
fayda ya da haz duymasim saglayan durumlarda tiiketicinin kisisel verilerini paylagmasi
kolaylasmakta ve bu durum perakende medya acisindan reklam verenlere 6nemli bir veri
kaynagi sunmaktadir.

Giiniimtizde tiiketiciler aligveris yapma araci olarak siklikla kullandiklar1 web siteleri,
mobil uygulamalar veya magaza i¢i ekranlar gibi perakende medya aglar1 perakendecilerin
reklam verenlere reklam dokiimleri sunduklar1 bir is modeli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu is
modeliyle birlikte perakendeciler sahip olduklar1 miisteri bilgilerini isleyerek anlamli verilere
cevirmekte ve etkili bir sekilde kullanmakta, bu sayede de markalara perakendecilerin web
sitesinde veya mobil uygulamasinda tiiketicilerin aligverisi sirasinda veya hemen Oncesinde
erisme firsati saglamaktadir. Tiiketicilerin bilgilerinden saglanan bu veriler sayesinde dijital
reklam kampanyalarinin etkinligi ve basaris1 geleneksel reklamciliga kiyasla daha yiiksek
verimlilik saglamaktadir (Choi, vd. 2024).

Bu calismada, geleneksel perakendecilerin sahip olduklar1 genis miisteri veri
havuzlarmi birer medya kanalina ve reklam mecrasina doniistiirme siireci, bu doniisiimiin
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arkasindaki itici giicleri, tiiketicilerin kisisel verilerine ulasmak adina ne gibi uygulamalar
yapildigina dair bilgilere, perakende medyanin avantajlar1 ve dezavantajlarina deginilmektedir.
Bu kapsamda Tiirkiye’de genis bir kullanic1 agina sahip olan Getir hizl ticaret, Migros hizli
markaet, Hepsiburada ve Trendyol pazaryeri uygulamalarinda kullanicilarin karsisina ¢ikan
perkanede reklamlar1 ve kisisel verilerle elde edilen reklamlar incelenmis, uygulamalarin kendi
triinlerini kayirma, kisisel verileri diger saticilarla sinirli sekilde paylagmasi gibi olgular
lizerinden analiz edilmistir.

1. Perakende Medyaya Literatiirel Bir Bakis

Perakende medya konusunda farkli agilardan bakis agisina sahip akademik ¢aligmalar
bulunmaktadir. S6z konusu calismalar konuyu kavramsal isleyisi ele alan, oyun teorisi
tizerinden dijital platformlarin stratejilerini acgiklayan makaleler ve perakende medyanin
tiikketiciler ve satiglar lizerindeki etkilerini 6lgen arastirmalar olmak iizere ii¢ kategoride
toplanmaktadir. Ornegin, Bartholomew ve Williamson 2022 yilinda yazdiklar1 makalelerinde,
perakende tarafinin agisindan reklamlarin kisisellestirmesi ve tiiketici-kullanici mahremiyet
konularini irdeleyen vaka analizlerini incelemektedir. Gees ise 2023 yilinda yaymlamis oldugu
“Navigating the world of retail media” adli makalesinde perakende medya kavramina marka
perspektifinden bakmakta, miisterinin satin alma yolculugunda markanin goriiniir olmasinin ve
marka sadakatinin nasil etkili ve verimli olarak kullanilabilecegini tartigmaktadir. S6z konusu
calismalar perakende medya kavramina reklam veren ve dijital uygulamalar agisindan
bakmakta ve temel bir ¢cerceve sunmaktadir.

Satic1 ve marka arasindaki etkilesimlere odaklanan diger aragtirmacilar ise bu durumu
oyun teorisi modelleriyle agiklanmaya ¢alisilmaktadir. Ornegin Choi ve digerleri (2024), dijital
platformlarda satilan iiriinleri —endemik {iriinler olarak tanimlamakta- ve platforma 6zgiin
olmayan -endemik olmayan- {riinlerin reklamlarinin yayinlama kararlarini, iriin-tiiketici
eslesmesine ve kar kaybi riskine baglayan bir model iizerinden incelemektedir. Gupta ve Bansal
(2021) 1ise organik satiglar acisindan konuya yaklasmis, dijital uygulama sahibi
perakendecilerin reklam verenleri cezbetmek ve reklam rekabetini artirmak amaciyla satici
siralamalarii nasil manipiile edilebilecegini ve bunun ii¢lincii taraf saticilar iizerindeki
etkilerini modellemistir. Dukes ve Liu (2010) ise magaza i¢i medyalarin reklam ig¢in
kullanilmasi {izerinden perakende medyaya atif yapmaktadir.

Perakende medya iizerine deneysel ve gozleme dayali arastirmalar da yapilmaktadir.
S6z konusu caligmalar kavrami tanimlamaktan ziyade perakende medya uygulamalarinin
sonuclarina odaklanmaktadir. S6z gelimi, perakende medya kullanim 6rnegi olarak Amazon’un
kendi iiriinlerinden ziyade reklam verenlerin {riinlerine oncelik verdigi satin alma kutusu
basarili bir perakende medya 6rnegi olarak vurgulanmaktadir (Jiirgensmeier ve Skiera, 2025).
Zenetti ve Pauwels (2024) ise perakende medya reklamlarinin platform disi satin almalara
(webrooming) olan yayilma etkisini, diger bir ifadeyle platformda reklami1 olan bir markanin o
platformda olmayan bir {iriiniine de perakende medya reklamlariyla ulasilabildiginin 6nemi
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin aligveris yolculugunu ifade eden reklam hunisinin farkli
asamalarinda perakende medya reklamlarmin etkililige deginen Qin vd. (2024), yeni iiriin
tanitimlarinda {ist huni reklamlarinin, biiylik markalar i¢in ise alt huni reklamlarinin daha etkili
oldugunu belirtmistir. Ciinkii tiiketiciler i¢in yeni iirlinler aligveris yolculugunun hemen basi
huninin giris tiineliyken, biiyiik markalar miisteri sadakatine giivenmektedir. Bale ve digerleri
(2024) ise marka degerinin perakende medya reklamlar1 lizerine olan etkisinde olumlu bir rol
oynadigin1 gostermistir. Tiim bu c¢alismalar daha ¢ok reklamlarin etkisi ve satiglar lizerine
yapilmaktadir ancak pazarlama ve reklam i¢in 6nemli bir paydas olan tiiketicilerin perspektifini
ve yapilan reklamlar1 denetleyen kurumlarin roliine deginen ¢aligmalar da bulunmaktadir.
Ornegin, Pauwels ve Fagbola (2025) perakende medya ekosistemini tiiketiciler, perakendeciler,
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pazarlama uzmanlar1 ve reklam denetleyen kurumlar ekseninde degerlendirmektedir. Caligma,
hem tiiketicilerin kisisel verileri ve gizlilik konusundaki endiselerine deginirken hem de bu
konuda kisisel verileri ve tiiketici haklarin1 koruyacak kurumlarin ne gibi dnlemler almasi
gerektigine vurgu yapmaktadir. Diger yandan ise hem markalarin reklam stratejilerini hem de
perakende medya reklamlarina yer veren perakende firmalarinin bakis agilarini yansitmaktadir.

1.1. Kisisel Verilerle Kisiye Ozel Reklamlar

Perakendeciler, tiiketicilerin verilerini kisisellestirilmis {iriin ve i¢erik sunabilmek adina
bir kaynak olarak kullanmaktadir. Tiiketicilerin tercih ve davranislarina dair detayli bir
goriinlim saglayan s6z konusu veriler ¢oklu kaynaklardan toplanmaktadir (Pallant vd., 2022).
Bununla birlikte s6z konusu kisisellestirilmis reklamlari uygulamak i¢in gereken bilgilerle bu
veriden kaynaklanan potansiyel gizlilik ihlali arasinda bir kisir dongii bulunmaktadir
(Montgomery ve Smith, 2009).

Tiiketicilerin kendine 6zgii igerikler sunulmasindan genellikle hoslanmasi ve pazarlama
stratejilerinin bu taninma yaklagimu ile tliketicileri memnun etme cabasi, sadik miisterileri daha
iyi bir aligveris deneyimle ddiillendirme istegi kimi zaman da tiiketiciler tarafindan rahatsiz
edici algilanmaktadir (Tyrvéinen vd., 2020; Leppaniemi vd., 2017). Tiim bu risklere ragmen
pazarlama uzmanlar1 miisteri odakli stratejilerinin bir parcasi olarak dogru hedef kitleye, dogru
mesajla, dogru zamanda ulagmak i¢in kisisellestirmeyi onemli bir ara¢ olarak kullanmaktadir
(Aguirre vd., 2016). Bununla birlikte kimi reklamcilar ve perakende medya uygulayicilar
miisterilerine adlariyla hitap ederek onlarin dikkatlerini ¢ekmek ve tiiketim davranigina
gecmeleri i¢in tetiklemektedir (Shen ve Ball, 2009).

Perakende medya, kisisellestirilmis reklam ve kisisel veriler baglaminda bakildiginda
reklamin yapilacagi medya, iletilecek mesajin gonderim frekansi ve zamanlamasinin dogru bir
sekilde harmanlanmasi gerekmektedir. S6z konusu etkili harmanlamay1 “dogru temas” kavrami
ile nitelemek de miimkiindiir. Giiniimiiz dijital reklamlarinda tiiketiciyi yakalamanin en 6nemli
kriterlerinden biri olarak dogru temas one ¢ikmaktadir. Kisisellestirme sayesinde uygulanan
dogru temas, sadece reklam verenlerin hedef tiiketiciye ulagsmasini saglamakla kalmamakta
ayn1 zamanda tiiketicinin biraktig1 ayak izine uygun olarak istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve
hizmetler sunarak miisterilerin aligveris yapmasini kolaylastirmaktadir (Vesanen, 2007). Bir
baska ifadeyle, tiikketiciyle dogru temas kuruldugu takdirde satin alma siirecleri hizlanmakta ve
miisteriler artan kolaylik ve azalan biligsel yiik sayesinde kisisellestirilmis reklamlardan
memnun olmaktadir (Blom vd., 2017; Ansari ve Mela, 2003).

Kisisellestirilmis reklamlar gliniimiizde c¢ogunlukla tiiketiciden alinan veriler
kullanilarak tiiketiciye gercek zamanl teklif verme stireci kullanilarak yapilan dijital tabanli
reklam satin alma olarak tanimlanan, medya satin alma ve pazarlama islemini otomatik hale
getiren bir teknolojiyle dijital reklamlar olusturma uygulamasi olan programatik reklamcilik
yoluyla sunulmaktadir (Belch ve Belch, 2018, s. 339). Bu yontem sayesinde kurumlarin
pazarlama uzmanlar biitce, hedef kitle ve isletme performansina dayali kriterler iizerinden
reklam satin almaktadir (Scheinbaum vd., 2022). Bu nedenle dijital reklamlara ayrilan biit¢eler
siirekli artis gostermektedir. Ornegin, 2025 yilinda diinya genelindeki dijital reklam
harcamalarinin, tarihte ilk kez toplam reklam pazarinin %75'inden fazlasini kapsayarak 750
milyar dolar barajin1 agsmasi beklenmektedir (Insider Intelligence, 2024). Tiim bu bilgiler
1s181inda bakildiginda genelde dijital reklamlar 6zelde kisisellestirilmis reklamlar hem
tiikketiciler hem de reklam verenler agisindan bir¢ok faydayi barindiriyorsa da kisisellestirilmis
reklam i¢in en 6nemli bilgi kaynagi olan tiiketici verilerine olan bu yogun bagimlilik, 6zellikle
kisisel gizlilik agisindan 6nemli bir soru isareti olarak yerinde durmaktadir.
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2. Dijjital Reklam Ac¢isindan Perakende Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Perakende medyasi, dijital ticaret platformlarinin sahip olduklar1 kullanici verilerini
reklam alanlarina doniistiirerek markalarin hedef kitlelerine dogrudan satis noktasinda
ulagmasini saglayan ¢ok boyutlu bir reklamcilik modelidir. Bu sistem, geleneksel dijital
reklamciligin aksine, tiiketicinin satin alma niyetine degil somut satin alma davranigina
odaklanarak hem perakendeciler hem de reklam verenler icin yeni bir deger zinciri
olusturmaktadir (Gielens ve Steenkamp, 2019). Reklamcilik alaninda yasanan s6z konusu
doniisiim, avantajlar sagladig1 kadar riskleri de icinde barindirmaktadir. Ornegin, reklam
operasyonlarindaki verim artig1 hem reklam verenler hem de perakendeciler agisindan olumlu
etkiler dogurmasina ragmen Kkisisellestirilmis reklam adma kullanicilarin bilgilerinin ve
deneyimlerinin veriye doniistiiriilmesi arasindaki hassas dengenin yonetilmesi gerekmektedir.

Perakende medyanin avantajlarina reklam verenler agisindan bakildiginda, tiiketicilerin
davraniglarina yonelik bir rapor mekanizmasi sunmaktadir. Bu mekanizmaya gore, perakende
medya lizerinde yayinlanan bir reklamin sadece tiklanip tiklanmadigin1 degil, dogrudan bir
satin alma eylemine doniisiip doniismedigi kesin verilerle kanitlanabilmektedir. Markalar i¢in
bu durum, reklam biit¢elerinin verimini artiran diger bir ifadeyle bosa gitmesini engelleyen
onemli bir gelismedir (Lamberton ve Stephen, 2016). Ozellikle cerezlerin (cookies)
kullaniminin kisitlandig1 veya izne bagli oldugu giiniimiiz dijital diinyasinda perakendecilerin
sahip oldugu tiiketicilere ait birinci taraf veriler, markalar i¢in reklam verme konusunda en
giivenilir araglarin basinda gelmektedir.

Perakendeciler icin avantajlarina bakildiginda ise s6z konusu model, diisiik karlarla
calisan uygulamalarinmi yiiksek karliliga sahip bir medya perakende isletmesiyle destekleme
firsat1 vermektedir. Reklam gelirlerinden elde edilen bu ek kaynak, platformun teknolojik
altyapisin1 giliclendirmek veya lojistik siirecleri iyilestirmek i¢in kullanmak miimkiindiir.
Tiiketici tarafinda ise perakende medya, tiiketiciyi ilgilendirmeyen alakasiz icerik yigininin
yerini, kisinin gegmis tercihlerine ve anlik ihtiyaclarina gore sekillenmis, hayati kolaylastiran
iriin Onerilerinin almasim saglamaktadir. Bu sayede aligveris siireci daha hizli, verimli ve
kisisellestirilmis bir yapiya kavusmaktadir (PwC, 2023).

Perakende medya sisteminin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Uriinlerin satildig1 platformun asir1 ticarilesmesi ve seffaflik sorunlar1 dezavantajlar olarak 6ne
cikmaktadir. Ornegin perakende medya platformunda ¢ikan reklamlar kisisellestirilmis olsa
bile tiiketicinin tercih etmedigi markalara ait olabilmektedir. Bu da platformun kar etme
amaciyla daha fazla iicret veren markalar1t One c¢ikararak kisisel bilgilerle reklamlar
harmanladig1 anlamma gelmektedir. Diger bir ifadeyle, arama sonuglarinin ¢ok biiyiik bir
kisminin sponsorlu iiriinlere ayrilmasi, tiikketicinin "organik" ve "en kaliteli" {riine ulagma
hakkini kisitlayabilmektedir (Chandon vd., 2009). Uygulamay1 kullanan bir tiiketici, kisisel
verilerini paylastig1 platformun kendisine en iyi ¢6ziimii degil, sadece reklam bedelini 6deyen
¢oziimii sundugu hissine kapilabilir, boylece tiiketici perakendeciye kars1 bir giiven kaybi1 ve
reklam yorgunlugu yasayabilir. Bu durum uzun vadede miisterinin platforma ve markalara kars1
sadakatine zarar verebilir.

Bir diger dezavantajsa kisisel verilerin gizliligi ve reklam pazarindaki dengeleri
gozetecek etik konulardan olusmaktadir. S6z gelimi, tiiketicilerin satin alma davranislarinin bu
kadar detayl takip edilmesi, etik ve veri glivenligi konusunda ciddi endigeler yaratmaktadir
(Wedel ve Kannan, 2016). Reklam pazar1 agisindan ise biiyiik perakende isletmelerinin kendi
reklam platformlarint kurmasi, pazarda parcalanmaya yol agarak reklam verenlerin yonetim
maliyetlerini artirmaktadir. Ozellikle fazla sayida iiyeye sahip perakende uygulamalarinda
reklam alanlar1 i¢in yasanan rekabet adeta acgik artirmaya donilismiis, sadece biiyiik reklam
biitceli markalarin goriiniir olmasina neden olarak kii¢iik ve yenilik¢i markalarin pazara girisini
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zorlagtirabilmekte ve haksiz rekabet ortami yaratabilmektedir. Ornegin, perkande medya
ekosisteminin hizli biiylimesi, reklam pazarinin parcalanmasi sorununu beraberinde getirmistir.
S6z gelimi, Google ve Meta gibi ¢ok yonlii teknoloji yapilarina reklam vermek, tek bir ara yiiz
tizerinden milyarlarca kullaniciya ulasmay1 saglarken; perakende medyada her perakendecinin
kendi pazar yerini kurmasi, markalar i¢in reklam biit¢esini artirmaktadir (Lai, vd. 2025). Bu
nedenle hem kisisel verilerin glivenligi hem de reklam verenler ve perakendeciler agisindan adil
rekabet adina kural koyuculara 6nemli gorevler diismektedir.

3. Perakende Medya Orneklerinin incelenmesi

Perakende medya reklamlari tiiketicinin kullanmis oldugu aligveris uygulamalarinda
irlinlerin tanitildig1 bir reklam ¢esitidir. Dijital reklamciligin gosterdigi degisim ve doniigiimler
sonras1 Ozellikle kisiye 6zel reklamlar hem markalar hem de tiiketiciler agisindan 6nem
kazanmistir. Uygulamaya giris yapan tiiketici ¢esitli kategorilerde reklamlara maruz
kalmaktadir. Bunlardan bazilari tiiketicinin o uygulamadan veya farkli mecralardan yapmis
oldugu satin alma davranislari, iiriin incelemeleri gibi dijital diinyada biraktig1 ayak izlerine
gore sekillenmekteyken, bazi reklamlar ise reklam verenin perakande medya adina satig
platformlarina verdikleri reklamlar olarak miisterilerin karsisina ¢ikmaktadir.

4. Arastirmanin Deseni ve Veri Toplama Yontemi

Bu calismanin arastirma tasarimi nitel arastirma desenlerinden ¢oklu durum ¢alismasi
olarak belirlenmistir (Yin, 2018). Aragtirmada veri toplama yontemi olarak ise arayiiz analizi
kullanilmistir (Bowen, 2009). Caligsma kapsaminda Tiirkiye’ nin dijital perakende ekosistemini
temsil eden dort farkli platform; platformlarin mobil uygulamalarinda; ana sayfa, kategori
sayfalar1 ve arama sonuclarinda yer alan sponsorlu icerikler ile kisisellestirilmis Oneri
stratejileri analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de perakende medya
uygulamalarim1 kullanan ve kullanici sayis1 olarak genis bir anakiitleyi temsil eden Migros,
Trendyol, Hepsiburada ve Getir platformlart amagli 6rnekleme yontemi ile se¢ilmistir. Amacl
ornekleme, bilgi agisindan zengin durumlarin bilingli bigimde seg¢ilmesine dayanan bir
ornekleme stratejisi olarak kullanilmaktadir (Patton, 2015). Analiz siirecinde, s6z konusu
platformlarin mobil uygulamalar iizerinde; ana sayfa, kategori sayfalar1 ve arama sonuglari
odak noktasi olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda segilen platformlar, perakende medya
uygulamalarinin goriiniir ve kurumsallasmis bigimde gézlemlenebildigi drneklerdir. Platform
araylizlerinde yer alan sponsorlu igerikler, tiiketiciye sunulan kisisellestirilmis Oneriler ve
platformlarin kendi 06zel markalarint konumlandirma stratejileri, sponsor igerikler ve
kisisellistirilmis reklamlar nitel bir siizgecten gecirilerek analiz edilmistir.
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Sekil 1
Migros Sanal Market Kisisellestirilmis Oneriler Arayiizii

————_
-. g Q
B et
L
-

SOt Kahvaltik Termol Geca Kec

D e 4i 1 /A S
- *J F L L \v

Finn, Pastane

S

Meze, Hazw Elsove do
Yomek, Donuk  OurmepackYemek oo m

o

LR

Kigisel Bakum,

Detecjan, Temiziik Kozmetik,

Kaget, Istak Mendll

Not. Migros - Market & Yemek uygulamasindan alinmustir (Dijital Platform Gida Hizmetleri A.S.,
2026).

Sekil 1°de en ¢ok kullanilan aligveris platformlarindan biri olan Migros Sanal Market’e
ait gorsel bulunmaktadir. Migros zincir marketin dijital satis uygulamasi olan s6z konusu
gorselde, perakende medya uygulamalarina rastlamak miimkiindiir. Sekil 1°de iiriin kategorileri
temsili gorsellerle olarak bulunmaktayken temel gida kategorisindeki gorselde bir temel gida
markasiin irilinleri goriilmekte ve sponsorlu oldugu bilgisi miisteriye verilmekteyken, sac
bakim kategorisi tamamen reklam veren markanin adina diizenlenmistir. Bu kategoride de
sponsorlu yazmakta ancak kategorinin adim1 degistirmis bir perakende medya Ornegi
bulunmaktadir. Anasayfada sponsorlu igerikler disinda bir diger reklam ise Migros’un kendi
istiraki olan Gurmepack kategorisinde karsimiza ¢ikmaktadir. Burada diger iki reklamdan farkl
olarak perakendeci olan Migros’un kendi markasinin reklamina 6zel bir kategori agarak yer
vermesidir. Bu durum perakendecinin reklam biitgesi adina Onemli bir tasarruf olarak
nitelendirilebilir. Ancak, Migros’un Gurmepack kategorisini diger markalardan ayristirarak
0zel bir kategori olarak sunmasi, perakendecinin kendi istirakine sagladigi bir reklam ve
goriiniirlik avantajidir. Bu durum, platformun reklam biitcesinden harcama yapmadan kendi
markasini 6ne ¢ikararak kendini kayirma yoluyla maliyet tasarrufu sagladigini1 gostermektedir
(Jurgensmeier ve Skiera, 2025). Kendini kayirma eylemleri ¢ogunlukla, perakendecilerin kendi
0zel mal veya hizmetlerine rakip olan markalarin tanitim maliyetlerini farkli araglarla artirmaya
yonelik bir stratejidir (Colomo 2014, s. 3). Ornegin Migros uygulamasinda kendi markasi olan
Gurmepack ile ayni1 kulvarda olan markalar1 reklam {icreti almasina karsin sayfasinda one
cikarmayarak haksiz bir rekabet ortami yaratabilmektedir. Bu durum siralama yanlilig1 olarak
adlandirilmakta, rakip markalar ve tedarikg¢iler lizerinde dislayici etkiye yol agmaktadir. S6z
konusu durum adil rekabet karsiti olmakla birlikte, tiiketicilerin iirlinlere yonelik satin alma
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davraniglarin1 etkileyerek de rekabette haksizlik yapmak miimkiin hale gelmektedir (Ezrachi
ve Reyna, 2019, s. 9).

Sekil 2
Trendyol Mobil Uygulamasi Perakende Medya Alanlar
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Not. Trendyol uygulamasindan alinmigtir (DSM Grup Danismanlik, 2026).

Sekil 2’de Onde gelen pazaryeri uygulamalarindan Trendyol’un anasayfasi
goriilmektedir. S6z konusu gorselde hem perakende medya 6rnegi hem de kisisellestirilmis
reklam Ornegine rastlanmaktadir. Uygulamada kullanici miisterinin adi belirtilerek “sana 6zel
triinler” Onerisi yapilmaktadir. Boylece miisterinin bu uygulamada veya ayni ag lizerinden
yapmis oldugu iirlin aramalari, incelemeleri sonrasi birakmis oldugu kisisel bilgilerin veriye
dontiserek tiiketicinin ihtiyaci oldugu diisiiniilen veya aligveris eylemine ge¢mesi tesvik edilen
tiriinler kendisine sunulmaktadir. Size 6zel kisminin altinda ise perakende medya uygulamasina
reklam veren bir markanin gorselleri 6ne ¢ikarilmaktadir. Ozetle gorseldeki perakende medya
uygulamasinda hem kisisellestirilmis reklamlarla hem de reklam veren tarafindan dijital
aligveris uygulamasindan yer satin alinarak verilen reklamlara 6rnek gorstermek miimkiindiir.
Burada ise pazaryeri uygulamasinin, saticit sayesinde gelen kisisel verileri gorebilme ve
kullanabilmesi sorunu goze ¢arpmaktadir. S6z gelimi tiim satiglardan elde edilen kisisel
verilerin platform tarafindan kullanilmasi bir bagka kendini kayirma tiirii olarak nitlendirmek
miimkiindiir. Ornegin pazaryeri uygulamasinda mobilya satan bir iiretici her satis yaptiginda
kisisel verileri platformla paylasmak zorunda kaldigindan, ana platform elde ettigi verilerle
kendi tiriinlerini pazarlamak amactyla kullanmaktadir. Bir diger ifadeyle platform tedarik¢inin
yaptig1 satistan elde ettigi bilgiler sayesinde hem satis egilimlerini hem de tiiketici
davraniglarin1 kullanarak benzer triinleri bizzat kendi satisa sunabilmektedir. Bu durum hem
ekonomik Olgek adisindan benzer iirlinleri daha ucuza satisa sunmasini saglamakta ve
platformun taklit¢i pazarlama davranigina yonetlemektedir (Hoppner ve Westerhoff 2018, 4-5);
(Graef 2019, 8). Diger acidan bakildiginda ise platformun elde ettigi kisisel verileri bagimsiz
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tedarik¢ilerden sakinmasi veya sinirlt sekilde paylagmasi tedarik¢inin iiriin ve satis gelistirme
potansiyeline darbe vurmakta ve adil rekabet sartlarin1 engellemektedir.

Sekil 3

Hepsiburada Uygulamasinda Sponsorlu Uriin Gosterimi
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Not. Hepsiburada uygulamasindan alinmistir (D-MARKET Elektronik Hizmetler ve Tic. A.S., 2026).

Sekil 3’te tipk1 Sekil 2°de oldugu gibi hem kisisellesmis reklamlar hem de reklam veren
markanin iiriin reklamlar1 goriilmektedir. Uygulama anasayfasinin en istiinde reklam veren
markanin {irtin reklami bulunmaktadir. Orta kisimda ise kisisellestirilmis reklamlar gbze
carpmaktadir. Trendyol uygulamasindan farkli olarak Hepsiburada uygulamasinda kullaniciya
adr ile hitap edilmesi yerine son gezdigi iriinler yazisi kullanilmistir. En alt kisimda ise
uygulamaya reklam veren ve uygulamayi kullananlara ekstra indirim saglayan markalarin
onerileri goriilmektedir. Burada hem reklam veren marka {iriiniiniin reklamin1 yapmakta hem
de uygulama sahibi kullanicilara indirim ve hesaplarina aldiklar iiriin {izerinden iade miktar
vaadi sunmaktadir. Hepsiburada uygulamasinda da tipki Trendyol uygulamasinda oldugu gibi
pazaryeri platformu ve perkandeci/iiretici arasinda platformun kendine avantaj saglmasi
muhtemel goriinmektedir. Ornegin platformlarin bagimsiz saticilara oranla ekonomik
biiytikliikleri ve imkanlar1 g6z oniline alindiginda satis1 artan ve tiiketicinin ilgi gosterdigi
iriinleri daha uygun fiyatla satisa sunma sansi son derece yiiksek bir ihtimaldir (Hoppner ve
Westerhoff 2018, 4-5). Ayni1 sekilde Trendyol uygulamasinda oldugu gibi sinirsiz kisisel veriye
sahip olan pazaryeri platformu verileri diger saticilarla paylagsmayarak kendine haksiz bir
rekabette avantaj saglamaktadir.
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Sekil 4

Getir Uygulamasinda Sponsorlu Uriin Gésterimi
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Not. Getir uygulamasindan alinmistir (Getir Perakende Lojistik ve Teknoloji A.S., 2026).

Hizli ticaret modelinin onde gelen aktdrlerinden olan Getir, perakende medyay1
GetirAds i3 modeliyle ekosistemine entegre etmistir. Getir arayiizii incelendiginde, reklamlarin
ozellikle hiz ve anlik ihtiyac temalarina daha ¢ok yer verildigi ve Getir ile ihtiyaglara hizlica
sahip olunacagr mesaj1 verilmektedir. Diger platformlardan farkli olarak Getir, arama
sonuclarinin en lstiinde sponsorlu iiriin etiketini kullaniciy: rahatsiz etmeyecek sekilde bir
baska ifadeyle dogal sekilde konumlandirmakta ve elinde bulunan veriler 1s18inda
kisisellestirilmis Onerileri sepet asamasinda Bunlar: da Unutma bashigiyla sunarak capraz satig
yapma amact giitmektedir. Getir’in kendi 6zel markalar1 bulunmadigindan diger pazaryeri
uygulamalar1 ve satis platformlarindan farkli olarak konumlanmaktadir. Ancak markalarin
reklam vermeleri sonucu yayinlanan ve bir tim kategoriyi sadece reklam veren markayla
Ozdestestiren gorsellerin tliketicilerin davranislarini manipiile etme ihitmali bulmaktadir.
Ayrica tiim kategoriyi tek bir marka ile gostermek rekabet ortamina da zarar verebilmektedir.
Bu durum s6z konusu kategoride olup tiiketicinin talebine gore daha kaliteli veya daha uygun
fiyatl tirlinlerin arka plana itilmesine de neden olabilmektedir.
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Sonug

Bu calisma, dijital reklamciligin geg¢irdigi dontistimii perakende medya ekseninde ele
alarak, perakendecilerin sahip olduklar birinci taraf verileri nasil stratejik bir medya kaynagina
dontstiirdiiklerini tim paydaslar agisindan ortaya koymaktadir. Literatiirde perakende medya,
arama motorlar1 ve sosyal medya sonrasinda dijital reklamciligin {igiincii biiyiik kirilma noktasi
olarak tanimlanmaktadir (Nyagadza, 2020). Ozellikle satin alma anina yakin noktalarda ve
anlarda sunulan reklamlarin, tliketici davraniglar1 tizerindeki dogrudan etkisi, perakende
medyay1 klasik dijital (banner vb.) mecralardan ayristiran temel unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu yoniiyle perakende medyada bulunan reklamlar sadece tiklama veya gdsterimle
sinirlanmamakta, fiili satin alma davranisiyla da iliskilendirmektedir.

Calismada ele alinan arastirmalar, perakende medya uygulamalarinin ytiksek etkinligini
bliyiik olciide kisisellestirme kapasitesine borg¢lu oldugunu gostermektedir. Tiiketici verilerinin
anlamli ig¢goriilere doniistiiriilmesi sayesinde dogru zamanda, dogru mesajla ve dogru
tilkketiciyle temas kurulabilmektedir (Vesanen, 2007). Ancak literatiirde vurgulanan bu durum
aynt zamanda Onemli risk ve krizleri de beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin kisisel
verilerini paylagsma konusundaki isteklilikleri, algilanan fayda ile gizlilik riskleri arasindaki
dengeye baglidir (Pallant vd., 2020; Phelps vd., 2000). Bir baska ifadeyle aradig: iirlinlere
kolayca ulasmasini saglayan kisisellestirilmis reklamlara tiiketiciler olumlu yaklagsa da
verdikleri kisisel bilgilerinin giiven altinda saklanmasina da dikkat etmektedir. Dolayisiyla
perakende medyanin siirdiiriilebilirligi, yalnizca teknolojik yetkinliklerle degil, ayn1 zamanda
tiiketici glivenini tesis eden seffaf veri politikalariyla dogrudan iliskilidir.

Perakende medyaya oyun teorisi temelli calismalar ve platform ekonomisi yaklagimlari,
bu uygulamanin rekabetci yapisini daha net bi¢imde agiklamaktadir. Perakendeciler,
reklamcilar ve markalar agisindan bakildiginda Choi ve digerleri (2024) ile Gupta ve Bansal’in
(2021) modelleri, perakendecilerin reklam gelirlerini yiikseltme ¢abasiyla iirlin siralamalarini
ve gorlinilirliigii nasil stratejik olarak ydnlendirebildiklerini gostermektedir. Bu durum, kisa
vadede platformlar ve biiylik markalar lehine bir avantaj yaratsa da uzun vadede kiiciik ve
yenilik¢i markalarin rekabet giiciinii zayiflatma riski tasimaktadir. Dolayisiyla perakende
medya, yalnizca bir pazarlama araci degil, ayn1 zamanda piyasa yapisini doniistiiren bir gii¢
olarak degerlendirilmelidir. Bu nedenle piyasa regiilasyonlarinin perakende medya iizerinde bir
denetim mekanizmasi olusturmast piyasa ve rekabet agisindan son derece Onemli ve
zorunludur.

Deneysel ve gozlemsel c¢alismalarin ortaya koydugu bulgular, perakende medya
reklamlarinin avantajlar1 agisindan yalnizca platform ici satiglart degil, platform dis1 satin alma
davraniglarin1 da etkileyebildigini gdstermektedir (Zenetti ve Pauwels, 2024). S6z gelimi
aligveris siirecindeki bir tiiketicinin platformda gordiigii reklamdan etkilenmesine ragmen
dijital degil fiziksel satin alma davranigi da gosterebilmektedir. Bununla birlikte reklam
hunisinin farkli asamalarinda perakende medyanin etkisinin degiskenlik gostermesi, bu reklam
modelinin tek tip bir stratejiyle ele alinamayacagini ortaya koymaktadir (Qin vd., 2024). Biiyiik
markalar i¢in alt huni reklamlarinin daha etkili olmasi, marka bilinirli§i ve sadakat gibi
degiskenlerin perakende medya performansinda belirleyici rol oynadigini diisiindiirmekteyken,
kiigiik ve yeni markalar i¢in Uist huni reklamlariyla taninmada perakende medya rol almaktadar.

Calismada vurgulanan dezavantajlara goz atildiginda, perakende medyanin etik ve
diizenleyici boyutlarinin yeterince tartisilmadigi ortaya konmaktadir. S6z gelimi platformlarin
asir1 ticarilesmesi, sponsorlu igeriklerin organik sonuclarin Oniine ge¢mesi, yiiksek reklam
O0demesi yapan markalarin 6ne c¢ikarilmasi ve tiiketicinin iyi ve kaliteli iirline erisiminin
kisitlanmas1 ve Ozgiir iradesinin manipiile edilmesi uzun vadede perakende medyaya olan
glivenin erozyona ugramasina agabilecek risklerdir (Chandon vd., 2009). Ayrica kisisel
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verilerin yogun bicimde kullanilmasi, hem tiiketiciler agisindan bilgilerinin gizliliginin
korunmasi konusunda, hem de reklam pazarindaki adil rekabet ortami agisindan énemli soru
isaretleri dogurmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016). Bununla beraber reklam amaciyla kendini
kayiran ve kullanici bilgilerini paylagsmayan platformlarin bu uygulamalarinin hem haksiz
rekabete yol actiklari hem de tliketici davramiglarii ve algilarini etkileyebildikleri
goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen dort farkli vaka (Migros, Trendyol, Hepsiburada ve
Getir), perakende medyanin platformun hizli ticaret veya pazar yeri gibi is modeline gore farkl
stratejik dokunuslarla sekillendigini ortaya koymustur. Ornegin Migros orneginde hem
sponsorlu igerkler hem de kendi 6zel marklar1 kategorilerde 6ne ¢ikarilmaktadir. Bu durum
tiikketicinin satin alma davranisini etkilemekle birlikte Migros’un hem reklam aldig1 markalarla
hem de kendi 6zel markalariyla uygulamada bulunan diger markalar arasinda haksiz bir rekabet
olusmasina neden oldugu kanisina varilmaktadir. Migros bu sayede hem kendi iiriinlerini
reklam harcamasi yapmadan tanitmakta hem de kendi markasini 6ne ¢ikararak bir kayirma
durumunu giindeme getirmektedir. Diger iki pazar yeri uygulamasi olan Trendyol ve
Hepsiburada ise farkli bir durum ortaya cikmaktadir. S6z konusu uygulamalar kendi
platformunda satis yapan diger iireticilerin eline gegen kisisel verilere ulasabilmekte hem de
kendi sahip oldugu kisisel verileri diger saticilardan gizleyerek haksiz bir rekabet
olusturmaktadir. Ayrica satilan iriinlerin satis grafikleri, tiiketici egilimleri gibi veriler
sayesinde benzer {irlinleri daha uygun fiyatlarla satarak baska bir boyutta rekabette haksiz
durum ortaya cikarmaktadir. Getir 6rnegi ise perakende medyanin anlik tiiketim kararlar
tizerindeki manipiilatif ve kolaylastiric1 etkisini en somut haliyle yansitmaktadir.S6z gelimi
aldiklar1 reklamlarla belli kategorilerde belli markalar1 6ne ¢ikararak rekabet ortamina darbe
vurmaktadir.

Sonu¢ olarak bu ¢alisma, perakende medyanin dijital reklamcilik ekosisteminde
merkezi ve Onemli bir konuma yerlestigini, reklam biit¢elerinde 6ne c¢iktigi ve hem
perakendeciler hem de reklam verenler i¢in yiiksek katma deger yarattigini ortaya koymaktadir.
Tiiketicinin satin alma eylemiyle yakin temas, kolay 0l¢iilebilir reklam etkisi ve miisterilerin
bilgileriyle olusturulan birinci taraf veri avantaji, perakende medyay1 giiniimiiziin en etkili
dijital reklam modellerinden biri haline getirmektedir. Bununla birlikte kisisel veri gizliligi,
seffaflik, etik sorumluluk ve rekabet dengesi gibi konular ¢éziilmesi gereken yapisal sorunlar
olarak varligini siirdiirmektedir. S6z gelimi, karar vericiler, kanun yapicilar, rekaber kurumlari,
reklamcilik, perakendeci ve tiiketici dernekleri, sivil toplum orgiitleri gibi tiim paydaslarin bir
araya gelerek bagta gizlilik ve esit rekabet konular1 olmak {izere bir¢ok konuda ortak bir
zeminde bulugmasi 6nem arz etmektedir.

Perakende medya baglaminda gelecekte yapilacak akademik ¢alismalarin, perakende
medyay1 yalnizca satis ve performans agisindan degil; ayni zamanda tiliketici giliveni,
diizenleyici ¢erceveler ve uzun vadeli marka-perakendeci iligkileri baglaminda ele almasi
Onerilmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin diisiince, tutum ve davranislarint merkeze alan;
icerik analizi veya netnografi gibi nitel yontemler ile anket veya deneysel tasarim gibi spesifik
nicel yontemleri bir arada kullanan ¢alismalar konunun daha derinlemesine incelenmesi adina
yararli olacaktir. Ayrica, Avrupa Birligi ve iilkemizdeki diizenleyici uygulamalar1 kurumsal
kuram veya regiilasyon ekonomisi gibi teorik perspektifler 1s18inda ele alan; yasal
diizenlemelerin kapsami, denetim mekanizmalar1 ve tiiketici sikayet siiregleri gibi spesifik
kriterler lizerinden karsilastiran ¢calismalar, perakende medya literatiiriine 6nemli yeni arastirma
kapilar aralayacaktir.
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Erdem VAROL

Yazarlarin Katki Orani Beyani: Tek Yazar (Erdem VAROL)
Etik Kurul Onayi: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek ve Tesekkiir: Yazar, calismada finansal destek almadigini bildirmistir.

Cikar Catismasi: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢gatismasi bulunmadigini bildirmistir.
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