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internet teknolojisinde yasanan gelismeler sayesinde artik kisiler diledikleri zaman,
diledikleri yerden, diledikleri bilgiye ulasma imkanina sahiptir. insanlar gazete ve dergilerden
haber alma ihtiyaclarini karsilayabilmektedir. Ote yandan her gegen giin gelisen teknoloji
isletmelere de hedef kitlelerine ulasmada dijital medyay! etkin bir sekilde kullanma imkani
sunmaktadir. Clnki dijitallesme her alanda oldugu gibi reklamcilikta da blyik kitlelere daha
etkili, hizlh ve ekonomik bir sekilde ulasmada anahtar yol durumundadir. Reklamcilikta
kisisellesme son zamanlarin 6nemli konusudur. Kiresellesen dinyada bireyin kendi 6zel
ihtiyaci g6z ardi edilir ve ona yonelik galismalar yapilmazsa kisiler zamanla 6zel hissetmekten
vazgecer ve yeni urin veya hizmet satin almada, sadece kendi bildigi Grunleri tercih etme
egilimde olabilirler. Ancak kigilerin 6zel ilgi, ihtiya¢ ve tutumlari énceden dikkate alinir ve onlara
dzel reklam stratejileri gelistirilirse tutumlarinda degisim olacag tahmin edilmektedir. interaktif
teknoloji artik kisisellestirilmis reklami popiiler hale getirmistir. interaktif teknolojiler sayesinde
yeni medya kullanimi ve buna bagl olarak gelisen kigisellestiriimis reklamcilik sik¢ca karsimiza
¢ikan bir tdr halini almistir. Bu calismada, reklamlarin ilk kullaniimaya basladigi dénemlerden
itibaren, teknolojinin gelismesi ile birlikte degisen reklam mecralar incelenmektedir. Gelisen
teknolojinin getirileri sayesinde yeni medya reklamlari reklamcilik sektdrt paydaglari icin elverisli
hale gelmigtir. Bu calismada &zellikle dijital reklam platformlarindan olan internet reklamciligt,
konum tabanh reklamcilik, beacon teknolojisi reklamciligi, sosyal medya reklamciligi ele

alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital reklam, interaktif reklam, Kisisellestiriimis, Yeni medya
TRANSITION FROM TRADITIONAL ADVERTISING TO DIGITAL ADVERTISING
ABSTRACT

The developments in internet technology necessitated the use of computers, tablets and
mobile devices. Now people have the opportunity to reach the information they want, whenever
they want. People can meet the needs of receiving news from newspapers and magazines on
the other hand, it is possible to use the digital media effectively in reaching the target masses.
Because digitalization is the key way to reach more and more masses in a more effective, fast
and economic way in advertising as in every field. In the globalized world, if each individual's
own special need is ignored and efforts are not made towards it, then individuals may lose their
ability to feel special and tend to prefer only the products they know in purchasing new products
or services. However, the special attention, needs and attitudes of individuals are taken into
consideration in advance and if they are developed specific advertising strategies, it is
estimated that their attitudes will change. Interactive technology has now made the personalized
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ads popular. Thanks to interactive technologies, the use of new media and the resulting
personalized advertising have become a common type. In this study, as a result of the
development of technology, advertising media which are changing with the development of
technology are examined. Thanks to the advances in technology, new media advertising has
become available to advertising industry stakeholders. In this study, especially internet
advertising, location based advertising, beacon technology advertising, social media advertising
are discussed.

Keywords: Digital advertising, Interactive advertising, Personalized, New media
1.Giris

Her gegen gun insanlar igin yeni drunler dretiimekte ve cesitli hizmetler
sunulmaktadir. Bu Urin ve hizmetlerin varliginin tiketicilere bildirmesi gerekmektedir.
Tuketicilere baska bir ifadeyle hedef kitleye ulasmayan Urlnler ya da hizmetler varhigini
devam ettiremez ve pazar icinde kaybolurlar. Bu sebeple Urlnlerin dretimi kadar
tanitiimasi ve pazarlanmasi fikri 6nem kazanmistir. Bu yonuyle reklam, Grinlerin Gretim
asamasindan sonra en dnemli asamasi olarak bilinmektedir. Reklam Urln ya da hizmet
hakkinda Ureticiden tliketiciye giden bir mesajdir. Bu mesaji da iletmenin ¢ok cesitli
yontemleri vardir. Tuketim toplumunun vazgecilmezi haline gelen reklam gegmisten
glinimize modernize olmus ve cgesitlenmistir. Reklamin &neminin bilincinde olan
sirketler, reklam icin ciddi butceler ayirmaktadir. Reklam hem Grind musteriye tanitir
hem de firmayi iginde bulundugu pazarda guglu kilar.

Reklamin 6nemi her gecen gun artmaktadir ve reklam firmaya rekabet
ustinligu saglamaktadir. Firmanin Urettigi Grinin mevcut pazarda alternatiflerine
ragmen basarili olmasi ancak reklamla olmaktadir. Cunku reklam hedef kitleyi Grine
direkt olarak yonlendirmekte ve Urdnun satigini gergeklestirmeye yardimci olmaktadir.
“Biligsel, duyussal ve davranigsal nitelikleri dikkate alan suresi sadece saniyelerle kisith
olan reklam”, eger dogru reklam sahalarinda hedef kitleye sunulursa, marka kitleler
tarafindan daha fazla taninir, begenilir ve tercih edilir hale gelebilmektedir (Kalender ve
Fidan,2011:215).

Yasantimizin bircok yerinde c¢ok cesitli sekillerde kargi karsiya kaldigimiz
reklam teknolojik, ekonomik, sosyal ve siyasal gelismelerden etkilenerek gelisim ve
degisim yasamistir. Reklam drln, hizmet, sirket veya 6zel bir marka ile ilgili verileri
hedef kitlelere ulastirip, onlarda varsa negatif izlenimleri azaltmak, pozitif izlenimleri
kuvvetlendirmek ya da onlarda arzu edilen bir etki olugturmayi amaglar. Uriinlerin
deger ve kalitesinin genis kitlelere tanitimi igin sikga basvurulan reklamin asil amaci
satiglari artinp ekonomik olarak fayda saglamaktir. Reklam hedeflenen kitlede
farkindalik olusturmali, olumlu tutum yaratmal ve Urinin ya da hizmetin satiimasini
saglamalidir (Kalender ve Fidan,2011:197).

Reklam satiglari artirma glctne sahip olmali, Grln satigi esnasinda yapilan her
turll faaliyetin inandirici ve ikna edici 6zelligi olmali, hedef kitlenin ilgisini ¢cekmeli ve
kigileri Griine yoneltmelidir. ilgili Grin ya da markanin 6én plana gikabilmesi igin de
kisilerin dikkatlerini gcekecek nitelikte ¢carpici olmalidir. (Sariyer, 2018:74-81).

Reklam sadece bir kisiye yapilan bir sunum degil kitlelerle yapilan bir iletisimdir,
reklamin igerdigi mesajda urlnler, hizmet ya da fikirlerle ilgili bilgiler yer alir, reklamin
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yapilmasi karsiliginda reklam veren kisi ya da kurum bir bedel 6der (Tosun,2007:181-
185).

Olug’'tan aktaran Sariyere goére reklamlar migsterilere yardim eder nitelikte
olmasi gerekir, reklamda asla gercegi yansitmayan aldatici 6geler bulundurulmamaya
6zen gosterilmeli, bir reklamin ayni tir Urin ya da hizmetin saticisi diger markalari
kétuleyici ve dolayisiyla kavga eder gibi bir Uslupta olmamasina dikkat edilmelidir
(Sariyer,2018:75).

Dinyada meydana gelen degisimlerin teknolojide meydana gelen ilerlemelere
paralel gelistigi kabul edilmektedir. Her gegen gun ilerleyen bilgi ve iletisim teknolojileri
Ozellikle reklam ortamlarinin farklilasmasina ve imkan saglamistir. Teknolojik anlamda
yapilan her ¢alisma, farkli reklam ortamlari olusmasini desteklemektedir. Teknolojik
imkanlar kullanilarak olusturulan reklamlar turlerinin hemen hepsinin ilk bastan sonuna
kadar sirecleri yakindan takip edilebilmektedir (Firlar,2012:110-111). Sektérlerde yer
alan cesitli firmalar pazarlama ve tanitimlarinda diger firmalardan ayirt edici olmak ve
Ozellikle rekabetten karli ¢ikmak icin yenilik ve degisiklikleri takip etmek zorundadir.
Reklamlarin hedef kitleye ulagsmasinda izlenecek yollar 6zellikle teknolojik gelismelere
bagli olarak degismistir.

1) Gegmisten Giiniimiize Reklamcilik

Saunders’dan aktaran Kalender'e gore; reklamcilik 16.yy’da igletmelerin kapi
onlerinde sergiledikleri tabelalar ile hayata gecmis, 18. Yy da daha ¢agdas bir sekle
barinmustar. 19.yy’a geldiginde reklamcilik daha karmasik bir yapiya ulasmis ve
sanatsal yonu agir basmaya baslamistir (Kalender ve Fidan,2011:196). Reklamciligin
yillar icinde yapisinda meydana gelen degisikliklerin yanisira reklam mecralarindaki
farkllasma da gbze carpmaktadir. 20. yy itibariyle hem goérsel hem isitsel destekli
medya mecralari reklam igin en fazla tercih edilen yerler olmaya baglamistir. Akyol;
televizyonu reklamcilik agisindan en gulgli araglardan biri olarak goérirken bunu
televizyonun hem gorsel hem isitsel albenisi olmasina baglamistir. Televizyondaki
gorselligin igitsellikle de desteklenmesi, aktarilan mesajin hareketli olmasi ve sik sik
tekrarlanmasi onu daha akilda kalici hale getirmektedir ve daha da énemlisi az maliyet
ile daha fazla kitleye ulasabilmesi televizyonu reklamcilik agisindan vazgegilmez hale
getirmektedir (Akyol,2004:3-6).

Bilim adamlari ve arastirmacilarin hakim olarak kullandigi internet, web
tarayicisinin bilinir hale gelmesi ile internet kullanici dostu haline gelerek daha etkili
kullanilmaya baslandi. 1990'larin ortalarina gelindiginde, bircok isletme, tiketici
teknolojiyi yogun kullanmaya basladi ve hem reklam Ureticileri hem de arastirmacilar
interneti, reklam araci olarak degerlendirmek icin calismaya basladilar (Cerf Ve
Kahn:1997: 627- 641).

Televizyon reklamciligi en ¢ok kullanilan ve etkili olan reklamcilik olmasina
ragmen, kiresel reklam cirosunun payi 2011 yilinda %37,1 iken, 2015 yilinda %34,4'e
gerilemigtir. Yine dnemli reklam mecralarindan bir digeri gazete reklamciliginin kuresel
reklamciliktaki pay1 2011 yilinda %18,3 iken 2015 yilinda %12,2'ye dusmustir. Bunun
en 6nemli sebebi ise, ¢evrimici reklamciligin belirgin sekilde artmasidir. WARC (Dlnya
Reklam Arastirmalari Merkezi) verilerine gore, dunya gapindaki reklam cirolari 2015
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yilinda 499,6 milyar ABD dolaridir. Bu miktarin 154,7 milyar ABD dolari kuresel
¢evrimigi reklam cirolarini olusturmaktadir (Fuchs,2018:5).

Son zamanlarin gozde dijital teknolojileri kullanan reklamcilik ¢egitlerinden olan
Mobil reklamcilik, ¢evrimici reklamciligin alt kategorisi olarak gorulmektedir. Dinya
Reklam Arastirmasi Merkezinin yaptigi arastirmalar incelendiginde, mobil reklamciligin
da reklamcilik piyasasindaki yeri hakkinda énemli sayisal verilerelde edilmistir. Bu
verilere gore, 2015 yilinda tim ¢evrimigi reklamlarin% 30,6's1 mobil reklamciliktir. Mobil
reklamcilik kuresel reklam cirosunun% 9,5'ini olusturmaktadir (Fuchs, 2018:5).

Dijital reklamcilik (Digital Advertisements) son zamanlarda teknolojik
gelismelere paralel olarak oldukca hizl bir ivme ile gelisim gostermektedir. GUinimuz
teknolgijisi icerisinde dijital reklamciligin igerisinde konum tabanl reklamcilik adinda bir
tdr de 6n plana ¢ikmaya baglamistir.

2-Geleneksel Reklam ve Dijital Reklam

Hem gorsel hem isitsel duyulara hitap eden televizyon reklam mecralari
arasinda uzun zamandir en sik basvurulanlardandir. Yiksek maliyetli ve ikna gicl
yuksek televizyon reklamlari, reklamin ait oldugu markayr ya da firmayi gugli ve
prestijli gosterir. Bu sayede televizyon reklamciligi ile musteriler tzerinde, en bastan
olumlu etki olusturulur (Elden ve Yeygel, 2006:34). Televizyon ve radyo gibi geleneksel
reklam yontemleri, bir hedef kitle icin demografik bilgileri kullanarak planlanan, reklam
mesaijlarina ve kitle pazarlama iletisimi ¢abalarina dayall, tek yoénll tiketici pazarlama
stratejisi kullanmaktadir (Mulhern, 2009:85; Vargo ve Lusch, 2004:10).

Gorsel gucu olan televizyon reklam mecrasi olarak hala varligini strdurirken
son zamanlardaki teknolojik gelismeler ile birlikte klresel reklamcilik cirosundaki
payinda dususler gérilmeye baslanmistir. Bu dususi toparlayabilmek adina televizyon
mecrasi dijital gelismeleri, degisiklikleri izlemis ve teknolojinin yeni getirilerini kendi
mecrasina uyarlama c¢abasina girmistir. Kablo ve uydu teknolojileri ile etki alani
farkhlasan televizyon artik bilgisayarlar, tabletler ve hatta mobil telefonlar ile
izlenebilmektedir. Yani televizyonreklamciligi geleneksel reklam mecralarindan biri
olma ozelligini dijitallesme ile modernlestirerek surdurmektedir (Fuchs,2018:5-7).

Geleneksel reklamcilikta televizyon kadar yaygin kullanima sahip olan radyo,
uzun yillar éncesinde kullanilmaya baslanmis ve reklam mecrasi olarak halen belli
kesimlere ulasmakta tercih edilmektedir.

Dijital teknolojilerin artmasi dijitallesmenin sundugu yeni imkéanlar ile internet
kullanicilarinin sayisi artmaya devam etmig ve bu sebeple internet Gzerinden reklam
vermek artik 6nemli bir tuketici bilgi kaynagi haline gelmeye baslamistir.

Geleneksel tipin yerini almaya baslayan ve anlik degisen teknolojik gelismeleri
baz alan dijital reklamcilikta gevrimici web sayfasi reklamciligi, e-posta ileti reklamlari,
metin mesajlasma ve sosyal medya reklamciligi bulunur Chen (2006:397), dijital
reklamcihgi, katihm faktérd ve iki yonllu iletisim modeli nedeniyle geleneksel
reklamlardan daha etkili olarak tanimlamigtir. Ozellikle son on yirmi yildir pazarlama ve
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tanitim g¢abalari telefon ve el cihazlari gibi dijital cihazlar araciligiyla olmaya baglamasi
geleneksel tiplerden dijital tiplere bir gecis oldugunu géstermektedir.

Dijital teknolojilerin artmasi dijitallesmenin sundugu yeni imkénlar ile internet
kullanicilarinin sayisi artmaya devam etmis ve bu sebeple internet lzerinden reklam
vermek artik dnemli bir tliketici bilgi kaynagi haline gelmeye baslamistir.

Dinya Reklam Aragtirmalarn Merkezi (WARC-World Advertising Research
Center) verileri, gazete ve dergi reklamciiginin toplam hacimdeki payinin keskin bir
sekilde dustigu ve cevrimici reklamciligin payinin gugld bir sekilde arttiyi yénindeki
egilimi dogrulamaktadir (Fuchs, 2018:6).

Yeni medya olarak da bilinen dijital reklamcilik, pazarlamacilarin blyuk tuketici
gruplarindan ¢ok belirli ilgi alanlarina veya daha etkin satin alma davraniglarina sahip
daha klguk segment tlketicilerine ulasmaya imkan saglamistir (Truong vd., 2010:711).
Yeni medya, internet teknolojisi beraberinde gelen bilgiye erismede kolaylik, hiz, gesitli
iletisim kanallari ve sosyal paylasim aglari olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011:25).
Yeni medya sahip oldugu olanaklar sayesinde kisiler arasinda etkin iletisim saglayarak,
temsil edilemeyecek kadar kiglk yerel topluluklara kendilerini anlatabilme imkanini
saglamaya firsat vermektedir (Zelan,2015:487). Yeni medya kavramiyla, geleneksel
medyadan farkli olarak sayisal tabanli olmasi, iletisim ¢ercevesi iginde yer alan 6geler
arasinda es zamanli ve yuksek kapasiteli, karsilikli ve hizli etkilesimli, ¢oklu-ortam
yapisina sahip iletisim arac¢ ve kanallari kastedilmektedir. Bu amac¢ da buylk dl¢lde
1990’larda baglayan internet reklamciliginin blyuk bir reklam araci haline gelmesine
izin verir niteliktedir (Zelan, 2015:483).

Dijital reklamcilik, hem reklam verenler hem de tuketiciler igin iletisim imkani
sunan bir mecradir. Reklam verenler igin, tiketici ilgisinin daha az reklam harcamalari
ile yapilmasina ragmen etkililigini rahatlikla gorebilecedi geleneksel olmayan bir tanitim
ve pazarlamadan dodan reklam tirG iken tdketiciler icin dijital reklam, ek bilgilere
erismenin daha etkili bir yolunu temsil etmektedir (Stewart, D.W.,2004:10-15).

Dijital medya, hem reklam verenler hem de tiiketiciler igin iletisim imkani sunar.
Reklam verenler icin, tuketici ilgisini ve reklam harcamalarinin etkililigini anlamak icin
geleneksel olmayan bir yontemdir. Tuketiciler icin dijital reklam, ek bilgilere erismenin
bir yolu sayilabilir. Dijitallik, her iki taraf igin bir kontrol &l¢iisi anlamina gelir
(Shaver,2010:235-237).

Dijital reklamlar internet tabanli ve mobil tabanli reklamlar olarak dusunulebilir.
Dijital reklamin alt kategorisi olarak duslnllen internet tabanli ve mobil tabanh
reklamlarin ortak bircok ortak 6zelligi mevcuttur. Her ikisi de, etkilesimli, aninda,
kisisellestiriimis Ozelliklere sahip dijital metinler, gorintiler veya sesler sunmak igin
kullanilan yeni medyalardir. Bununla birlikte, cesitli farkhliklar vardir. Genel olarak,
internet tabanh reklamciligin sabit hat erisimine ihtiyaci olurken, cep telefonu tabanli
mobil reklamcilik, cep telefonlarina erigilebildigi slrece musterilere reklam
gonderilmesine olanak tanir. Daha spesifik olarak ve benzersiz bir bigimde, cep
telefonu tabanli reklamlar masterilere aligveris yaparken gercekten yayinlanabilir
(Tsang vd. 2004: 65-78).

452

——
| —



Dog. Dr. Tugay ARAT - Ogr. Gér. imran KAZAN

Dahlen ve Rosengren reklamlardaki dijitallige donigume vurgu yapmaktadir.
Dijital reklamlar, pazarlamacilarin, tiketicilere, 6zellikle de s6z konusu kisiye 6zel
teklifler olugturmak igin yaslarini, cinsiyetlerini, cografi konumlarini vb. sahsi bilgileri
kullanilarak kigilere 6zel reklamlara déntismeye baslamaktadir. Bu yeni dénltsum ile
birlikte dijital reklam ve onun alt mecralari sik¢a basvurulan bir yapi olmaya baslamistir.
Dijital reklamlarin kisiye 6zel hale gelmesi i¢in kullanilan bilgiler, kisinin e-posta adresi,
adi veya ikametgahi gibi kisisel bilgileri veya alisveris gecmisi, ziyaret edilen web
siteleri, belirli bir GrGin icin tercih veya bir hobi gibi kigisel bilgileri icermektedir (Dahlen
ve Rosengren:2016: 334-345).

2.1.Dijital Reklam Platformlan

Dijitallesme; gunlik hayatta, sosyal ¢evrede ve is hayatinda insan iligkilerini,
tlketici davraniglarini, kurumlarin pazarlama yol ve yontemlerini gelistiren bir unsur
olmasi sebebiyle son zamanlarda ¢ok énemli bir hale gelmistir. Degisen dijitallesmeden
etkilen tanitim ve reklamcilik birgok kesim tarafindan oldukg¢a buyuk ilgi gérmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010:59). Bu calismada dijital reklam platformlarindan olan
internet reklamciligi, konum tabanl reklamcilik, beacon teknolojisi reklamciligi, sosyal
medya reklamciligi ele alinmaktadir.

2.1.1. Konum Tabanli Reklamcilik

Teknolojinin surekli geligen ve ilerleyen Urlnlerinden yararlanmak onemlidir
ancak bunu dogru yer ve dogru zamanda gergeklestirmek, hedef kitleye aktarmak daha
kiymetlidir. Bu baglamda Konum Tabanl Reklamcilik (Location-Based Advertising),
son zamanlarda siklikla basvurulmaya baslanan ve giderek populer hale gelen bir
reklamcilik tlrt olmaya baglamistir. Konum tabanli reklamcilikta kurum ve igletmelere
verilen hizmette dncelikle var olan musterinin devamliliginin saglanacagi sonra her gun
yeni musteri kazanma sozi Uzerine ¢alisan bir sistemdir. Konum Tabanl reklamcilik
1990’larin sonuna dogrumobil sebeke operatérleri tarafindan kesfedilerek kullaniimaya
baslanmistir (Tezcan ve Yengin, 2018:116).

Esasen Konum Tabanli Reklamcilik, musterinin bulundugu yere gbre bazi
lokasyonlar icin reklam sunma amacliuyarlanan uygulamalar saglayan bir sistemdir.
Konum Tabanli Reklamcilik (location-based advertising), bir isletmeye yakin olan
tuketicilere, bu isletmelere ait reklam ve muhatap oldugu hedef kitleye 6zel reklam
gosterilmesi fikrinden dogmustur. Bu reklamlari géren musterilerin reklama konu olan
marka, Urun veya igletmeyi aligveris yapmak icin, digerlerine gore tercih etmesi daha
muhtemel olacagi dislincesi hakimdir.

Konum Tabanli Reklamcilik yeni teknolojinin girigiyle hizla geligen yeni bir is
modelidir. ilk konum tabanl reklamcilik hizmetlerinden biri, 2000'in sonlarinda ZagMein
tarafindan ingiltere’de baslatildi (Wang vd., 2015: 213-224).

Dijital teknolojiler kullanilarak yapilan reklamlarin adindan en fazla s6z ettiren
turlerinden olan konum tabanl reklamcilik farkl sekillerde de karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunlardan biri yolcularin konumlarina gore, gidecekleri istikamete yakin yerlerde
bulunan ig yerlerinin reklamlarini toplu tagsima araclarinda, duraklarda géstermektir.
Bdylece vyolcularinseyahatleri sirasinda gegcirdikleri bos zaman diliminde blyuk
ekranlarda gordikleri reklamlara dikkatleri c¢ekilecektir. Bu da hedef Kkitleye
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zahmetsizce ulagmada iyi bir yontemdir. Bir bagka konum tabanh reklam gonderme
tirt ise hedef kitlenin konumunun GPS 6zelliklerini kullanilarak belirlenmesi ve cep
telefonlar ya da dijital bagka aygitlari vasitasiyla onlara mesaj ve goruntu génderimi
saglamaktir. Bu yontemde kisilerin o an yakinlarinda bulunan magazalar ve Urunleri
hakkinda onlara iletiler gonderilir (Wang vd., 2015: 222). Konum tabanl reklamcilik ile
kayith kullanicilar, belirli aligveris merkezlerinde bulunduklari sirada metin mesajlari
seklinde reklam ve tanitim bilgileri alabilirler.

GuUnumuzde, mobil cihazlarda ve konumlandirma tekniklerindeki ilerlemelerle,
konum tabanli reklamcilik artik SMS tabanl formatla sinirli degildir ve kullanicilar belirli
alanlara ulastiklarinda, hizmeti manuel olarak etkinlestirmeye gerek kalmadan otomatik
olarak reklam alabilirler.

Birgcok kullanici, sagladigi kolaylik nedeniyle Konum TabanhReklamciligi hos
karsilamaktadir. Bu teknolojinin getirdigi 6zellik ile aligveris merkezindeki markalarla
ilgili reklamlar mobil cihazlarda gosterildiginde tuketiciler icin aligverisi kolaylastirir.
Boylelikle bahsedilen faktorler, mobil cihazlarin popdlerligi ile birlikte Konum
TabanliReklamciigin hizli biyimesine katkida bulundugu goérulmektedir (Unni ve
Harmon,2007: 28-40).

Konum Tabanh Reklamcilik, kullandigi teknoloji sayesinde firmalara
musterilerini magazalara cekmek ve onlarla ilgili tekliflerle onlar hedeflemek igin yeni
yollar saglamaktadir. Bu nedenlerle, mobil pazarlamanin genellikle pazarlama evrimi
icin bir sonraki adim oldugu 6ngorulmektedir. 2018 yilinda dijital reklamcihgin hizl bir
sekilde buyumesinin devam edecegi tahmin edilmekte oldugundan mobil reklam
harcamalarinin devam etmesi beklenir https://www.emarketer.com/content/maobile-
advertising-is-expected-to-surpass-tv-ad-spending.

Kablosuz internet baglantisi ve konum bilinirligi olan her yerde bulunan mobil
cihazlarin giderek daha fazla benimsenmesi ile konum tabanli reklamcilik, hedeflenen
pazarlama ve gelir tretimi igin firsatlar yaratmaktadir (Dhar ve Varshney, 2011: 122—
129).

Pazarlamacilar ¢ogu zaman akill telefonlarin belirli bir yerde Kkitlelerine
ulasmalarini sagladiklari icin kisiye 6zel ikna edici kampanyalarda etkili araglar
olduguna inanmakla birlikte, tiketicilerin akilli telefonlarina iletilen ikna edici mesajlari
uygulamaya istekli olup olmadigi sorusu ve daha da 6nemlisi mesajlarin etkili olup
olmadigi sorusu hala akillardadir (Baek ve Morimoto, 2012:59-76).

2.1.2.Beacon Teknolojisi Reklamciligi

Son yillarda konum tabanli reklamcilik yonteminin yeni parlayan yildizi olarak
gorilen Beacon teknolojisi dzellikle énemli blyik markalar tarafindan tercih ediimeye
baslanmistir. Beacon teknolojisi hedef kitleye erismenin ¢ok &nemli oldugu,
dijitallesmenin ve teknolojinin vazgegilmez hal aldigi bir donemde ortaya ¢ikan bir
pazarlama ve reklamcilik yontemlerinden biridir. Bu teknoloji ile tiketicinin bulundugu
konum baz alinarak satin alma aligkanliklarindan yola ¢ikmakta ve onlara dogru
zamanda hizli ve kolay ulasma imkani saglamaktadir. Diinyada giderek yayginlasan
Beacon teknolojisi son zamanlarda Turkiye’de de kullanimi giderek yayinlasmaktadir.
Sistem dusuk dalgali Bluetooth sinyallerinden yararlandigi icin esasen kapali
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mekanlarda daha etkili olarak kullanilabilmektedir. Bu sebeple bu sistem Uzerine
yapilan arastirmalar gdsteriyor ki, sistemi aligveris merkezleri ve magazalarda
kullanmak daha elveriglidir (https://www.beaconzone.co.uk/ibeaconadvertisinginterval).

Onerileri dalga sinyalleriyle etkinlestirebilen bu teknoloji, 6zel markalara ait
icerigi sunma ve tuketicilerle 6nemli bir zamanda ve yerde konusma baslatma guctne
sahiptir. Ayni zamanda ulasabildigi musteriler dakikalar icinde Urini satin alma
potansiyeline sahip olduklarindan hedefe yonelik ¢alismanin en gizel érneklerindendir
(Moody, 2015:1).

2.1.3.Sosyal medya reklamlari

Sosyal medya blog, vlog, sosyal aglar, mesaj panolari, podcastleri kullanarak
bireylerin video, fotograf, goérintl, yazi, karikatdr, fikir, haberler gibi igerikleri
paylasabildikleri c¢evrimici (online) kaynaklardir. Sosyal medyada reklamcilikta
basvurulan dijital mecralarin baginda sayilabilir. Sosyal medya kavrami ile geleneksel
medya isim olarak benzer olsa da aslinda aralarinda énemli farklar vardir. Bu farklarin
en belirgin olanlarindan bazilari sosyal medyanin iceriginin herhangi bir kisi tarafindan
uretilebilir olmasi, uretilen igeriklere kendi 6zgun duguncelerini ekleyebilmesi, fikir
beyan edebilmesi ve bdylece katki saglayabilmesi sayilabilir (Yagmuriu,2011:6).

Sosyal medya ve geleneksel medyanin her ikisinin de birden fazla kanall
bulunmakta, ancak sosyal medya degisen teknoloji ve kullanici tarafindan olusturulan
icerik ile zaman iginde gelismekte olan bir tirdur. Sosyal medya geleneksel iletisim
araclarina oranla reklamda hedeflenen kitleye urin hakkinda mesaj iletme konusunda
¢ok daha diusuk maliyetli olmasina karsin ¢ok daha etkilidir (Kaplan ve Haenline,
2010:59). Reklamcilik anlaminda degerlendirildiginde belki de sosyal medyanin en
guclu yonlerinden sayilabilir.

Toplumun ¢ok gesitli bireyleri tarafindan artik vazgegilmez olarak digunulen ve
tercih edilen sosyal medya kimi zaman pozitif kimi zaman negatif birgok amaca hizmet
eder (Barutgu ve Tomas,2013:7). Cok farkli kesimlerden birgok insanin bulustugu
mecra olan bu sosyal medya platformlarinda reklamin kullaniimasi da elbette
kaginilmaz hale gelmistir. Instagram, Facebook, Youtube gibi kanallar glinimuzde
reklam igin tercih edilen, buyuk kiguk, ¢ok farkll sosyal statiideki insana ulagilabilecek
onemli mecralardandir.

Silikon vadisine 2005 yilinda giris yapan Youtube video paylagsimi konusunda
en fazla bilinen platform haline gelmigtir. 2014 istatistiklerine gore Youtube her dakika
400 saatten fazla video igerigi platforma yukleyen, bir milyardan fazla kullaniciya
sahiptir. Youtube “Yayilabilir medya” olarak adlandirilan bir ekosistemin parcasi olup,
anlik dagitim noktasinin étesine gegebilen, tasinabilir ve paylasilabilir bir icerik kaynagi
saglar. Bir baska deyisle Youtube videolari gdnderilebilir ve aktarilabilir olduklarindan
Facebook, Twitter ve Tumblr gibi diger platformlar ile i¢ ice etkilesimli olabilmektedir
(Dustin W. E., 2018: 61-74).

Cevrimici pazarlamacilarinin reklamlarini Facebook hesabi Uzerine entegre
edebilmesi ile birlikte reklamcilik piyasasinda tlketiciler ve saticilar etkilesimli bir
sekilde aligveris sirecinde bulusabilmektedir. Bu da Facebook kullanicilarinin her
gegen gun arttig1 bir dénemde saticilar igin buyuk kolaylik saglamaktadir. Daha fazla
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kisiye daha ekonomik bir sekilde Uretilen Urlnler ya da hizmetin reklami
yapilabilmektedir. Hatta arama motorundan alinan veriler 1s1§ginda kisinin ilgi alanlarina,
kisisel dzelliklerine ve aligveris aligkanliklarina uygun olarak banner formatinda kigisel
reklam gonderilmektedir (Tran,2017: 232,240).

Sosyal medyanin son donem etkin platformlarindan biri olan Instagramda da
reklamcilik faaliyetleri olduk¢a yaygin olarak devam etmektedir. Bu platformda ya
ariinin ya da hizmetin direk resmi sayfasinda gorsel igerikli reklami yapilmasi ya da
Ozellikle Gnll kigilerin tavsiyesi ya dakullandiklari Grin ya da yararlandiklari hizmetlerin
markalarini takipgileri tarafindan goriinecek sekilde etiketlemesi esasina dayanir (Phua
vd.,2018:93-102)

Sosyal medya platformlarinda yapilan pazarlama ve tanitim sayesinde bir triin
hakkinda farkindaligin, firmaya da Grinin marka bilinirliginin artmasi saglanabilir. Bu
platformlarda yapilan pazarlama faaliyetleri sosyal medya pazarlamasi adini alirken,
sosyal aglar, bloglar, sosyal yer isaretleme ve icerik paylasimi yapilan mecralarinda
reklamin cesitli tlrlerini gérmek mimkindir. Bu platformlar ¢ok fazla kisiye ¢ok daha
pratik yontemlerle ulasma imkani verir (Gunelius,2011:3-22). Sosyal medya reklam
yontemleri isletmeler tarafindan kullanilmakta ve igletmeler bu ise ciddi zaman
ayirmaya calismaktadirlar.

2.1.4.Kigisellestirilmis Reklam

Veri toplamadaki gelismeler, bireysel katilimcilarin tanimlanmasina ve
davraniglarinin analiz edilmesine olanak tanimakta ve tiketicilere daha yararli, alakali
reklamlar sunmayi vaat etmektedir (Aguirre vd., 2015: 34-49). Bu amagla yapilan
reklamlar kisisellestirilmis reklam (Personalized Advertising) adiyla bilinmektedir.

Kisisellestiriimis reklam (PA), “her bir tlketiciye verilen 6zellestiriimis tanitim
mesajlar’” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanitim mesajlarinin kigsiye 6zel hale gelmesi
icin hedef kitle olan tuketicilerin isimleri, satin alma gegmisleri, bazi diger demografik
bilgileri, konumlari ve hayat tarzi stilleri gibi bilgileri kullaniimaktadir (Baek ve Morimoto,
2012: 59-76).

Kisisellestiriimis reklamlar, belirli bir misteri ya da grup igin musterinin kendileri
hakkinda kisisel bilgileri kullanarak tasarlanan reklam olarak tanimlanmistir. “Bu Kisisel
bilgiler, kisinin e-posta adresi, adres, isim veya ikamet bilgileri yani sira aligveris
zamanlari, ziyaret edilen web siteleri, belirli bir Griin veya bir hobi tercihi gibi verileri
icerebilir. Bu bilgilerin kKigisellestiriimis reklamlarda hangilerinin nasil kullanilacagi
saticinin Grin igerigiyle dogrudan iliskilidir (Yu ve Cude, 2009:504).

Kisisellestiriimis reklamlar olusturabilmek icin kullanicinin karakterleri ve arama
gecmisi, tiklama bilgileri, kullanici yorumlari, demografi ve cografi konum gibi 6zellikleri
ve internet ortamindaki davranislariyla ilgili veriler toplanir. Bu veriler ¢esitli ydntemlerle
satin alinip toplandiginda, bir kullaniciya &6zel Kkisisellestiriimis bir ticari mesaj
olusturmak ve bu mesajlari onlara iletmek igcin web ve veri toplama teknikleri
kullaniimaktadir (De Bock ve Van den Poel, 2010: 49-70).

Belli markalara ait siteler, bir muisterinin ilgilenebilecedi Urin veya hizmet
onermek icin, bir misterinin daha 6nce satin aldiklari Grine iliskin benzer igerikler ile
kendi Urlnleri arasinda icerik eglestirmesi gibi teknikler kullanarak her bir misteriye ait
reklami  onlarin  ekranlarinda  gormelerini  saglamaktadirlar  (Gironda ve
Korgaonkar,2018:65) .
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Ayrica, Kigisellestirme birgcok medya turinde de yaygin olarak kullaniimaktadir.
Birgok
firma satin almalarinin ardindan tiketicilerin tiketici e-postalarini satin alma tercihlerini
Oneri web sitelerine gdnderme egilimindedir. Kisisellestirmenin blylmesinin nedeni de
bu egilimle direk iligkilidir. Arastirmacilar, kisisellestiriimis reklamlarin yanit oranlarinin
genellikle kisisel olmayan reklamlarin yanit oranlarindan daha yuksek oldugunu
gOstermektedir.

Howard ve Kerin (2004: 278) bu konuda bir deney yapmis ve kisisellestirilmis
not igeren reklamlar, kisisel olmayan notlara sahip reklamlardan veya olumlu bir Grin
tavsiyesi icermeyen Kkisisellestiriimis notlara sahip reklamlardan daha ylksek yanit
oranlarina sahip oldugunu gérmustar.

Munoz-Leiva ve arkadaslarina gore (2009:1038-1052), web tabanli bir ankete
davetlerin Kigisellegtiriimesi, yanit oranini 6énemli 6lcide artirmaktadir. Tam ve Ho
(2006:866) calismalarinda indirilen verileri test ederek kigisellestirilmis bir web
sayfasinin kisisel olmayan bir web sayfasindan daha etkili oldugunu géstermektedir.

KR, hem tiketici hem de tiketiciler icin artan tiketici memnuniyeti, daha etkili
gevrimigi goruntili reklamlar, fiyat rekabetinin hafifletiimesi, artan karlar ve daha az
israf edilen reklam Gcretleri gibi bir dizi faydaya yol agmalidir (Athanasiadis ve
Mitropoulos, 2010:1453).

KR hem Ureticiler hem de tuketiciler i¢in buyuk katki saglayan online reklamlar
olarak gorilseler de bazi arastirma sonuglari gésterir ki, KR bir web sitesine ya da bir
arindn satisina yonelik tiketicide pozitif tutum ve Grinu tercih etme yolunda artan satin
alma niyetlerine yol agmaktadir (Chakraborty vd., 2003;50-61; Tam ve Ho, 2006: 865—
890). Ancak baska arastirma sonuglari da bazi tiketicilerin de KR dolayisiyla ¢ok da
rahat hissetmediklerini ortaya ¢ikarmaktadir (Kim ve Huh, 2015: 92-105). Bu nedenle,
tlketici kabull teknikleri, KR de hala blyik énem tasimaya devam etmektedir. KR ta
tuketiciler cogunlukla kendilerinin izlenmesi, kendileri ile ilgili toplanan bilginin sinirlar
ve bazen de kisisel verilerinin bagka yerlere satiimasi gibi durumlarda rahatsizlik
duymaktadirlar.

Kisisellestiriimis reklam Gzerine yapilan galigsmalar gostermistir ki arastirmacilar
bu tdr reklamlar hakkinda farkli gorius ve dusuncelere sahiptir (Gironda ve Korgaonkar,
2018: 64-77).

Aguirre ve arkadaglari, kisisellestirilmis reklamlarin tiklanma oranlarinin giderek
dismekte oldugunu ve bunun sebebinin tuketicilerin kendi bilgileri ve istekleri haricinde
kisisel bilgilerinin alinmakta ve kullaniimakta oldugunu dusunmektedirler. Gizli veri
toplamanin, tiketicilerde hassaslik hissini artirdigi diislincesi olusmaya baslamaktadir
(Aguirre vd., 2015: 34-49).

Eastin ve arkadaslarina goére de Kkisisellestiriimis reklam mesajlarinda,
kullanicilarin - kendi kontrol duzeylerine ve verilerinin yetkisiz erigimine iliskin
mahremiyet endiselerinin, mobil ticaret faaliyetlerini negatif olarak etkilemekte oldugunu
savunmaktadir (Eastin vd., 2016:214-220)

Kisisellestiriimis reklamin olduk¢a dikkat c¢ekici oldugu ve herhangi bir
kisisellestirme yapilmamig reklam tiriine gore ¢ok daha uzun sure akilda kalici olmasi
da 6nemli avantajlarindan biri olarak gérilmektedir (Bang ve Wojdynski,2016:867).
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Kisisel bilgiler UGzerindeki kontrolin artmasinin kisisellestiriimis reklamdaki
tiklanma oranina pozitif etkisi oldugu da bazi arastirmalar sonunda gértlmus olumlu
yanlardan biridir (Tucker,2014: 546-562).

Bleier ve Eisenbeiss e gore ise Kisisellestiriimis reklamin etkili oldugu ¢ok kisitli
bir zaman dilimi vardir. Kisisellestirilmis reklamcilik, bir tiketicinin bir isletmeye ait web
sitesini ziyaret ettikten hemen sonra en etkilidir zaman gectikge etkinligi kaybettigi
asikardir. Bleier ve Eisenbeis kisisellestiriimis reklamin goérindigi web sitesinin
gerekceleri ne olursa olsun tiklamalari artirdigini ileri sirmektedir (Bleier ve Eisenbeiss,
2015: 390-409).

Kim ve Han (2014:256-269) da kisisellestiriimis reklamin olumlu etkisine ve
getirilerine dikkat cekerek Reklamlarin kisisellestiriimesindeki artislar ile birlikte reklam
bilisim, guvenilirlik ve eglence algilarinin da arttigi ve ayni zamanda reklam tahribat
algisinin azalmasina yol agtigini vurgulamaktadir.

Yu ve Cude (2009:503) ise birgcok arastirmaciya goére farkh disinmis ve
kisisellestiriimis reklamin pozitif algidan daha ¢ok negatif algi olusturdugunu, direkt mail
mesaijlari ile yapilacak olan reklamciligin daha fazla sevilecedini inancina sahiptir.
TUketicilerden oOzellikle kadinlarin gizlilik ve guvenlik ile ilgili kaygilar ydzinden
kisisellestiriimis reklamin pek de sevilmeyen bir tlr oldugunu ileri sirmektedir.

2.1.5 internet Reklamlar

Reklam vergilendirmesi genellikle interneti hari¢ tutmakta ve belki de bu
sebeple internet reklamciligi ekonomik agidan gittikce 6nem kazanmaktadir. Cevrimigi
reklamlari etkileyebilecek olan reklam vergilendirmesinin nasil uygulanacagi halen
tartisilmaktadir (Fuchs, 2018:8). Buna bagl olarak geligtirilen internet Uzerinden
yapilan ¢ok cesitli reklam tlrleri bulunmaktadir. Bunlardan énemli olanlari arama
motoru reklamciligi, banner reklamlari, e-posta reklamlari ve sms ve mms
reklamlaridir.

Bu reklam mecralarindan arama motoru reklamciligi bir optimasyon sayesinde
aranan urlne karsilik gelecek belli sayfalarin tst sirada yer almalarina imkan verir. Bir
arin ile ilgili arama motorunda arama yapilmasi durumunda, araman motoru
optimasyonunun algoritmasi devreye girerek yazilan anahtar kelimelerle en ¢ok alakali
olan ve reklam Ucreti 6demis olan firmalarin sayfalari en Ustlere ¢ikarir (Giomelakis ve
Veglis, 2016:380).

Mobil telefon temelli reklamlar, SMS-tipi (kisa mesaj servisi) ve MMS tipi
(multimedya mesajlasma servisi)'dir. SMS ve MMS tipi reklamlar her ne kadar sebeke
uzerinden veri aktarimi yapsalar da altyapilarinda internet bulunmaktadir. Tamamina
bakildiginda bu iletisim araclar araciligiyla reklam yapmak, “Etkilesimli Dijital
Reklamcilik” in ortaya ¢iktigini gostermektedir (Schlosser vd.,1999:34-53).

internet ortamindaki reklam ve iletisim uygulamalarindan biri olan interaktif
banner, godrsel olarak ¢ok dar alan kaplamalarina karsin, piyasaya ¢ikmalarindan bu
yana gorsel veya yazi medya unsurlarindaki reklamlarin etki alanina ulasmayi
basarabilmistir (Sener 1999: 82) .

(Kircova 1999:132)'dan aktaran Tosun ve Cakir, Banner reklamlarin kullanicilar
tarafindan ¢ok ziyaret edilen sitelere konulan serit veya bant seklindeki hareketli
mesaijlar iceren, hareketli, dikkat ¢ekici gorinti ve semboller oldugunu belirtmektedir.
Goruntl veya mesaj igeren bu semboller serit ya da bant seklinde bulunur ve
kullanicly1 Uriin ya da hizmete link vasitasiyla géturir (Tosun, 2004:163; Cakir,
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2004:172). internet sayfalarinin belli yerlerine yerlestirilen banner reklamlar internet
sayfasini kullanan tiketicinin dikkatini c¢ceker ve onlari iglerinde barindirdiklari
baglantilar sayesinde reklami yapilan Urin veya hizmetin bulundudu sayfaya
yonlendirir.

Son zamanlardaki reklam pazarlari incelendiginde reklam igin ayrilan butgelerin
neredeyse yarisinin ¢evrimi¢ci banner reklamlarin  olusturulmasina ayrildigi
gérilmektedir (Gllener 1999: 194). internet sayfalarinda kullanilacak olan Banner
reklamlarin daha etkili ve adil olabilmesi igin bazi standartlar mevcuttur. Ornegin
kullanilacak banner reklamin hareketli olmasi daha fazla dikkat ¢ekici olacagindan
daha fazla tercih edilmektedir. Uygun sayilabilecek dosya formati GIF ve JPEG iken,
boyutlar sayfanin ne kadar kismini kapsayacagina gore farklilik gésterebilmekte ancak
dosya boyutu 10-13 KB arasinda ve ¢ozunurligu 72 DPI tercih edilmektedir (Medyatick
27 Ocak 2001 Bdulteni:  “IAB  Yeni Reklam  Boyutlarini  Onayladr’,
http://www.medyatick.com.tr)

internet reklamlari tirlerinden en yaygin olarak goriilen tiplerden biri de
elektronik posta reklamlaridir. Firmalar dijital ortamdan yararlanarak Uran tanitimi,
iletisim, satis ve pazarlama gibi islemler icin e-posta yolunu da kullanmaktadir. E-posta
reklamcihgi musteri iligskilerinde, 6zellikle Urlnleri satin alacak olan tiketicilerin gorus
ve dusuncelerinin alinmasinda sikga basvurulan yontemlerdendir. E-posta reklamciligi
ile Ureticiler hedef kitleye hem daha hizli hem de daha az risk ile ulasabilme imkani
bulurlar (Deniz,2002:4). iletisim igin gelecek vaat eden bir internet araci olan e-posta
reklamciligi, Onceki calismalarda genellikle internet reklamlarinin pargasi olarak
gOrulmustur. Bununla birlikte, aralarinda farkhliklar var. internet reklamlari, ticari icerigi
web siteleri araciligiyla yayar. Bu nedenle, internet reklamlari, internet kullanicilarini
bilgiye yonlendirir. Buna Kkarsilik, e-posta reklamcihidinin kullaniminda internet
kullanicilari, e-postalarini kontrol ederek reklam mesajlariyla karsilagirlar. Buna gore,
e-posta reklamciligi, dogrudan pazarlamada oldugu gibi, internet kullanicilarina bilgi
aktarmaktadir (Schlosser vd., 1999:34-53). internet e posta reklamlari uygulanirken
farkh yontem ve teknikler kullanilacak tlketicilerin daha fazla ilgisini ¢ekmek
hedeflenmektedir. Tekniklerden bir tanesi serit e maillerdir ki bu teknik en fazla
herhangi bir Ucret talep etmeksizin isteyenlere hedef tiketicilerle ilgili kisisel verileri,
Ozellikle de arama gegmisini aktaran arama motorlari tarafindan kullaniimaktadir. Bazi
arama motorlari kendi sayfalarini kullanarak arama yapan kisilerin arama gegmislerini
talep eden bazi yerlere vermektedirler. Boylece reklam yapacaklar hedef kitlenin dnceki
aligveris aligkanliklarindan yola gikmakta ve bu hedef kitleye uygun reklamlari kigilere
mail olarak génderme sistemine donlstlirmektedir. Bir baska teknik ise sponsorlu grup
teknigi sayilabilir. internetteki tartisma gruplari ile sponsorluk yapiimakta ve bu sayede
sponsor firmalar benzer sekilde kullanicilarinin e-posta adreslerine erisme imkanina
sahip olduklarindan, e posta reklamlari kullanabilmektedir. Grup Gyelerinin ilgi alanlari,
yas cinsiyetleri, belli Grinlerde marka secimleri gibi kisiye 6zel bilgiler daha sayfaya tye
olurken sorulmakta ve bu veriler de sponsor gruplar tarafindan reklamlar
kisisellestirmede ve bu dogrultuda gruplarin reklamlari e posta ile génderme imkani
olusmaktadir.

3. SONUGC

Gelisen internet teknolojileri ile birlikte is yapma yontemleri de degismistir. Yeni
reklamcihigin incelendigi bu calismada, reklamcilik platformlarinda reklam Uretme,
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Uretilen reklamlarin kisiye aktariimasi sireclerinde kokli degisimler vurgulanmis ve
gelecekte yasanmasi olasi degisim ve gelisimlerden bahsedilmistir.

Medyaya yon veren kesimler, gelecekte teknolojinin akil almaz ilerlemesi ve
bununla birlikte kullanilan tekniklerin gelismesi, ayni zamanda bu teknolojiyi kullanan
kisi sayisindaki artisi goéz 6niinde bulundurarak internet tGzerinden yaptiklari reklamcilik
faaliyetlerinindaha 6nem kazanacagini 6ngérmektedir. Teknolojinin gelismesi ile her
alanda dijitallesme calismalari bulunmaktadir. Dijitallesmeye paralel olarak reklamin
kullanildigi medya platformlarinin da c¢esitlendigi géze carpmaktadir. Geleneksel
reklam tUrlerinden olan gazete, dergi ve brosur reklamlarinin giderek azalmakta
oldugu, yine geleneksel reklam araglarindan olan TV ve radyo reklamciiginin da
azalmakta oldugu goérilmektedir. Bu sebeple bu araglardan &zellikle televizyon ve
radyo reklamciliginda, gelisen teknolojiye ayak uydurabilmek adina interaktif altyapi
calismalarinin yapildigr gérilmektedir.

Calismada, urin ya da hizmetlere 6zel hazirlanan reklamlarin, potansiyel
musterilerine ulasmasinin en kestirme ve etkili yollarindan birinin reklamda
kisisellestirmeye gidilmesi oldugu dusunuldiginden bu amagla uygulanan yeni
teknikler incelenmigtir. Kisisellestiriimis reklamin reklam veren ve tiiketiciler agisindan
degerlendiriimesi yapilmig ve kisiye 6zel reklam Uretme sistemi irdelenmistir.
Kisisellestiriimis reklamin reklam verene saysiz avantajlarinin yaninda az da olsa
olumsuz etkisi bulunmaktadir. Genel olarak disunuldiginde kisisellestirilmis reklamin
hedef kitleye etkili ve hizli bir sekilde ulasmakta, hedef kitlenin ge¢mis aligveris
aliskanliklarina, ilgi alanlarina yonelik olarak hazirlanmig olmasi reklamin etkinligini
olumlu olarak etkiledigi bilinen bir gercgektir.

Diger bir dijital reklamcilik ¢esidi olan Konum Tabanli Reklamcilik (LBA) ve
Beacon Reklamciligi, hedef kitle denilebilecek ve Urinin muhtemel alicisi olarak
gOrilebilir kitleyi belirlemek igin teknolojinin yeni tekniklerinden faydalanip, onlar
hakkinda bazi kisisel verileri toplanmaktadir. Kisisel veriler olarak bilinen bilgiler,
oncelikle hedef kitlenin GPS ile belirlenmis konumlari, daha oOnceki aligveris
aligkanlhklari, yas, cinsiyet, ilgi alanlari ve marka tercihlerinden olusmaktadir. Elde
edilen kisisel bilgiler 1s1ginda, konumlari belirlenmis kisilere, aligveris igin gittikleri
yerlerde, kisilerin kullandigi mobil cihazlari vasitasiyla onlara reklam mesaijlari
gonderilir.

Genis kitleleri kuguk bir alanda birlestiren ve birbirlerinin yasam tarzlarindan,
ilgilerinden, tercihlerinden haberdar olmalarini saglayan sosyal medya da, bu kadar
Kisiyi bir arada bulundurmasi dolaysiyla hi¢ kugkusuz reklam mecralarindan biri haline
gelmistir. Sosyalmedya platformlarindan olan Youtube, Facebook, Instagram reklamlari
da bu calismada Sosyal Medya Reklamciligi, hem reklam veren hem de tiketici
acisindan degerlendiriimektedir. Gunimuzde de yodun ve yaygin olarak
kullaniimaktadir.

internet reklamciliginin en etkili tirlerinden olan banner reklamlari ve e posta
reklamlari hem sistemsel hem de islevsel olarak degerlendirimektedir. internet
kullaniimaya devam ettigi stirece banner reklamlar en sik karsilasilacak olanidir. Ayrica
banner reklamlar fark ettirmeden Grun yada hizmetin tanitiimasina ve satilmasina katki
saglamasi dolayisiyla internet reklamlari icinde belki de en aktif olani olarak kalacaktir.
E-posta reklamlari yine internet ve gelisen konumlama, o6zellestirme teknolojisi
vasitasiyla toplanan veriler 1siginda, kisiye o6zel reklam dretip, kisinin ihtiyaci
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dogrultusunda ona yollanmasi siteminden olusmaktadir. Bu reklam platformu da yine
internet tabanl olup, dijital teknolojinin gelismesi ile ¢esitlenmesinin ve uygulanmasinin
devam edecegi dusincesi vardir.

Dijitallesme devam ettikce, reklam platformlari da gelismeye devam edecegi
ongorilmektedir. Kisisellestiriimis Reklamcilik, Konum Tabanli Reklamcilik, Beacon
Teknolojisi Reklamcilik, Sosyal Medya Reklamciligi ve internet Reklamcilidi, e-posta
reklamciligi ve Banner Reklamciligin yani sira yeni reklamcilik tirlerinin dogmasi
muhtemeldir.
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