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internet ortamindaki dijital reklamlarin istatistiki sonuclarini inceleyen bu calisma diji-
tal ortamda reklam yayini gerceklestiren bir hazir gida firmasinin yayin performansini
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda oncelikle reklam yayini gerceklestirilen kampanya-
larin tiklama, gosterim, siklik gibi sonuclari ve ayni zamanda demografik agidan per-
formans grafikleri incelenerek analizler yapilmistir. Dijital kampanyalarin yayin donemi
ile yayin gerceklestiriimeyen donem karsilastirilmasi ile elde edilen sonuglar istatistiki
cercevede ortaya konulmustur. Ulasilan veriler icerisinde 6ne cikan basliklar reklam
gosterim sayilari, reklam tiklama sayilari ve erisim sayilaridir. Bu ti¢ farkli metrik marka
bilinirligini ve satis artisi saglama hedeflerine ulasma noktasinda 6nemli sonuglar ol-
makla beraber yayin stresince bu metriklerin detaylari icerisinde hedef kitlenin cihaz,
isletim sistemi, internet servis saglayicisi, etkilesim gtinleri ve saatleri gibi bircok veriyi
de analiz edebilme imkani sunmaktadir. Bu calismada internet ortamindaki dijital pa-
zarlama faaliyetlerinin bir kolu olan dijital reklam yayinlarinin satis arttirmaya ve marka
bilinirligi olusturmaya yonelik etkisi incelenmistir.

ABSTRACT

This study, which examines the statistical results of digital advertisements on the In-
ternet, demonstrates the broadcast performance of a ready-made food company that
broadcasts digitally. In this respect, firstly, the results of the advertised campaigns, such
as clicks, impressions, frequencies, as well as demographics, were analyzed. The results
obtained by comparing the period of publication of the digital campaigns with the
non-broadcast period are presented within the statistical framework. The headlines
within the reached data are the number of ad impressions, ad clicks and access num-
bers. While there are important results in reaching these three different metric brand
awareness and sales increase targets, it also provides the opportunity to analyze the
data of the target audience in the details of these metrics such as device, operating
system, internet service provider, interaction days and hours. In this study, the effect of
digital advertising publications, which is a branch of digital marketing activities on the
Internet, to increase sales and to create brand awareness was examined.

* Bu makale A. Berki'nin Dog Dr. Mikail Batu yiiriitiiciiliiginde Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti biinyesinde hazirlanan “Dijital Ortamda Satis Arttirmaya Yénelik
Uygulamalarin Degerlendirilmesi” baslikli tezsiz yiiksek lisans dénem projesinden
uretilmistir.



GiRiS

Her gecen giin teknolojinin katkilari ile gelisen ve degisen diinya, tiiketicilerin istek ve
arzularina yenilenen sistemler ve yaklagimlar ile yanit vermeye calismaktadir. Pazara sunulan
iirlin veya hizmetlerin pazarlama, halkla iligkiler ve bunlara bagli olarak reklam ¢alismalari ile
hedeflenen kitlelere ulastirilmaya ¢alisirken, mesaj bombardimanina maruz kalan tiiketiciler
bilingli veya bilingsiz olarak gonderilen mesajlara kars1 farkindaliklarini ve duyarliliklarini
kaybetmektedir. Uriin veya hizmet iireticileri, bu noktada kendilerini yenilemek ve
degistirmek zorunda kaldig1 bu ¢evrede geleneksel iletisim mecralar1 giic kaybederken yeni

iletisim mecralar ylikselise gegmektedir.

Bu iletisim ortamlarinin temelinde internet yer alirken, internete bagli gelisen
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, LinkedIn, Snapchat, Foursquare, Pinterest gibi sosyal
medya siteleri/uygulamalari, internet paylasim siteleri, forumlar, bloglar gibi dijital
platformlar popiilaritelerini genis kitleler dahilinde gelistirmektedir. Ilerleyisi ve
yayginlasmas1 devam eden bu platformlar ¢ogunlugu sosyal medya uygulamalar1 olarak
varligini stirdiirmektedir. Sanal diinya kullanicilarinin vazgecilmez bir parcasi haline internet
paylasim siteleri ve sosyal medya uygulamalari tiim diinya iizerinde ¢ok genis bir kullanici
kitlesine sahiptir. Gelisimi devam eden bu dijital platformlar hali hazirda sahip olduklar
kitlelere firmalarin ticari amaglar1 dogrultusunda ulagabilmesi i¢in dijital pazarlama sistemleri
olusturmaktadirlar. Google Ads (AdWords), Facebook Business, LinkedIn Business ve
Yandex Direct popiiler olan dijital reklam platformlarindan bazilaridir. Geleneksel iletisimin
yerini almaya baglayan bu dijital yaklasimlar birey acisindan sosyallesme algisina isletmeler
acisindan iletisim stratejilerine yeni bir bakis agist getirmistir. Giliniimiizde isletmeler
pazarlama faaliyetleri dogrultusunda iletisim stratejilerini kurgularken, geleneksel iletisim
mecralariin yani sira dijital mecralar1 da aktif bir sekilde kullanmaktadir. Bu egilim her
gecen giin artarken kitlelere ulasma noktasinda ¢ok daha spesifik hedeflemeler yapabilme
firsatt sunan dijital reklam mecralar1 isletmeler tarafindan daha sik ve yogun bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin dlgiilebilir, istatistige dayali ve
kontrollii bir sekilde yonetiminin gerceklestirilebilmesi, isletmeler i¢in firsat olustururken
ayn1 zamanda hedeflenen kitleler noktasinda internet kullanicilariin ilgileri ve egilimlerine
yonelik reklamlar ile karsilasiyor olmalar1 kullanicilara da yenilik¢i bir deneyim sunmaktadir.
Internet ve sosyal mecralarm siirekli yenilenen yapisi, cok yaygin ve genis kullanici kitlesi,
interaktif etkilesime ortam saglamasi gibi sunmakta oldugu imkanlar sayesinde dijital

mecralar giinlimiiz internet kullanicilar1 i¢in vazgecilmez bir iletisim ortami olarak One
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cikarken, spesifik hedeflemeler yapabilme imkani, detayli biitce yonetimi, anlik analiz ve
karsilagtirma yapabilme, anlik iletisim kurabilme ve benzeri ekstra bir cok ozellikler ile
reklam kampanyalarinin yayinlanabilmesi, dijital pazarlama uygulamalarinin popiilaritesini
arttirirken, Uriin veya hizmetlerini pazarlayan firmalar icin de pazarlama ve reklam
faaliyetlerini hayata gecirdikleri bir mecra haline gelmistir. Bu ¢alismada internet ortamindaki
dijital pazarlama faaliyetlerinin bir kolu olan dijital reklam yaynlarinin bir hazir gida firmasi
ozelinde ulastigr reklam gosterim, tiklama, erisim, trafik ve yayin siklifi sonuglar1 gibi
istatistiki veriler incelenmistir. Ayrica dijital reklam yaymi yapilan donem ile yayin
gerceklestirilmeyen donem karsilastirmasi yapilarak ulasilan sonuglar daha belirgin bir
sekilde ortaya konulmustur. Elde edilen veriler marka bilinirligini ve satis artis1 saglama
hedeflerine ulagsma noktasinda ©Onemli sonuglar olmakla beraber yayin siiresince bu
metriklerin detaylari igerisinde hedef kitlenin cihaz, isletim sistemi, internet servis saglayicisi,

etkilesim glinleri ve saatleri gibi bir¢ok veriyi de analiz edebilme imkan1 sunmaktadir.

SOSYAL MEDYANIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Dijital diinyadaki yasanan gelismeler dogrultusunda doniisen web, web 2.0’1n
kullannoma ge¢mesiyle kullanicilarda igerik treterek, paylasim yaparak, yorumlar yazarak
dahil olabilecegi bir yapiya biiriinmiistiir. Webde gerceklesen bu doniisiim ile birlikte internet
ortaminda yer alan bilginin tek bir gonderici merkezli dagilimi biterek, cok daha genis bir
katilim ortami ile antidemokratik yapidan ¢ikan web diinyasi yeni bir yapiya biirlinmiistiir.
Web 2.0 ortaminin sundugu bu yeni yapida ortaya ¢ikan en popiler iirlinlerin basinda gelen
sosyal medya insanlarin ger¢cek diinyadaki yasamlarmi ve tiim etkilesimlerini sanal ortama
aktarmalarina imkan tanimistir. Ayn1 zamanda sosyal medyanin bilgisayarlar ile degil yeni
teknoloji telefonlar ile basladig1 ve yayildig1 6ne siiriilen bir baska yaklagimdir (Edosomwan

vd, 2011).

Doniisen teknik alt yapist ve sundugu cesitli yeni yaklagimlar ile kullanicilarin ve
kurumlarin gonderici pozisyonunda olabildigi bir yapiya sahip olan sosyal medya ileti
gonderim kanallar cesitliligi ile mesajin ¢ok daha etkili bir hale biirlinmesini saglamistir.
Kullanicilarin kisisel sayfalari olarak degerlendirilebilecek olan bloglar, gesitli bilgilerin

paylasilabildigi wikiler, video ve fotograf paylasim siteleri, sosyal medya yapisina sahip

Masaiistli ve mobil uygulamalar, ag tabanli ¢ok oyuncu formatindaki oyunlar sosyal
medya kavrami i¢erisinde incelenebilmektedir. Sosyal medyanin en 6nemli ve en temel yapisi
kullanic1 kaynakli olusturulan tiim girdilerdir. Igerik iiretimi ile dogrudan baglantili olan
katilim gosterme ve temsiliyet sosyal medya olusumunun bir pargasidir. Ayni1 zamanda diger
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kisilerin dijital ortam icin Urettigi ve paylasimini gergeklestirdigi tiim igeriklerin

doniistiiriilerek tekrar sunulmasi bu katilimin parcalaridir.

Giliniimiiz diinyasinda internetin sundugu imkanlar vasitasiyla sosyal medya ortaya
cikmis ve gelisim gostermistir. Sosyal medyanin yaratmis oldugu hem alt yapisal hem de
diisiinsel pozitif imkanlar sayesinde kullanicilarin olusturduklari igerikler toplumlarin giinliik
yasamlar1 igerisinde vazgecilmez bir yere sahip olmustur. Wikipedia araciligiyla neredeyse
diinyadaki tiim dillerde yayinlanan ¢esitli bilgilere ulasmak miimkiin olurken, Digg, Reddit ve
benzeri sosyal imleme siteleri araciligiyla diinyada olan olaylar ile ilgili haberler hakkinda
hizlica bilgi sahibi olmak miimkiin hale gelmistir. Kullanicilar Youtube araciligiyla kendileri

ile ilgili her konuda video icerikleri olusturabilmekte ve diinya ile paylasabilmektedir.

Sosyal medya ile baslayan bu dijital doniisiim i¢erisinde markalar ¢esitli aktiviteler ve
caligmalar yapmaktadirlar. Second Life online oyunu igerisinde diinya ¢apinda iliretim ve
hizmet gergeklestiren Reebok, Nike, Amazon ve American Apparel gibi markalar fiziksel
diinyada pazara sunduklar: iiriinleri oyun igerisinde de olusturulan sanal magazalarda satisa

sunmaktadirlar (Siklos, 2006).

Sosyal medya ayni zamanda kullanicilar1 i¢in yenilik¢i ve farkli gelir kaynaklari
olarak da birden ¢ok firsat sunmaktadir. Alphabet cati sirketi altinda yer alan Google
tarafindan 2006 yilinda satin alinan Youtube hem video igerikleri ve kalitelerindeki artisi
saglamak hem de tiim diinyada yer alan milyonlarca kullanici tarafindan izlenen videolar
iizerinden kar elde etmek icin c¢esitli calismalar yapmistir. 2007 yilinda Youtube ortakligi
projesinin hayata gecirilmesi ile igerik saglayicilart bu projeye dahil olarak videolardan elde

edilen reklam gelirlerine ortak olmuslardir (Tang vd, 2012).

Devamli olarak giincellenebilme imkani, ¢cok genis kitlelerce ¢oklu kullanima uygun
bir yapiya sahip olmasi, kullanicilarin paylasim yapmalarina olanak tanimasi ile sosyal
medyanin kullanic1 sayisi siirekli artis gostermektedir. Sosyal medya platformlar1 metin,
video, fotograf/resim, fikir ve daha bir¢cok farkli 6ge paylasimina imkan taniyan yapisi ile
kullanicilarinin yalnizca igerik tiiketici konumunda olmadan iiretici pozisyonunda da yer
alabildikleri dijital bir platformdur. Giinlimiiz ortaminda isletmeler ticari faaliyetleri
cergevelerinde  gelistirdikleri  stratejilerini  sosyal medya platformlart  {izerinden
gerceklestirmektedirler. Isletmeler Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi sosyal
paylasim ortamlar1 iizerinde stratejilerine uygun yaklasim ve uygulamalar kurgulamaya

caligmaktadirlar (Giligdemir, 2017: 22).
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SOSYAL MEDYA REKLAMLARI

Web 2.0 teknolojisinin saglamis oldugu internet altyapisi sosyal medya olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya reklamcilik faaliyetleri acisindan degerlendirildiginde;
yayinlanan reklamlar ile iletilmek istenen mesajin c¢ok genis kitlelere ulastirilabilmesi
nedeniyle web siteleri, kisiler ve isletmeler i¢in yeni bir reklam diinyast olarak
degerlendirilebilmektedir. Giliniimiiz internet teknolojileri sayesinde, Viral, Banner,
Advergaming gibi birgok farkli reklam tiirii ortaya ¢ikmistir. Insanlarin televizyon ortamindan
internet ortamina gecis yapmaya baslamasiyla beraber video reklamciligi yiikselise ge¢mistir.
Bu doniislimii internetin ve web 2.0’mn  insanlara sundugu istek ve tercihlerini

gerceklestirebilme ortami saglamistir (Aktas ve Aktan, 2014: 425).

Gelismis sosyal medya aracglarindan olan sosyal ag siteleri, internet teknolojilerinin
isletmelere sundugu imkanlar sayesinde kurum veya kuruluslarin ulasmak istedikleri kitlelerin
kimlerden olustugu ve 6zellikleri gibi ¢esitli verilere ulagilabilmektedir. Bu nedenle Facebook
ve benzeri sosyal ag siteleri, isletmelerin hedef kitlelerinin tercihleri, ihtiyaclar1 ve ilgi
alanlar1 gibi bilgileri 0grenebilmelerine ve bu bilgiler dogrultusunda etkili reklam
kampanyalar1 {iretebilmelerine imkan tanimaktadir. Isletmeler sosyal medya iizerinde
yayinlanan reklamlar aracilifiyla hedef kitlelerine daha kolay ve hizli ulasabilirken ayni
zamanda potansiyel miisterileri ile iletisim kurma firsati elde etmektedirler (Onat ve Alikilig,

2008: 1124).
FACEBOOK & INSTAGRAM REKLAMLARI

Aktif 2.2 milyar kullanicis1 bulunan Facebook ve aktif 1 milyar kullanicist olan
Instagram giliniimiizde en fazla kullanilan sosyal ag platformlarinin arasinda yer almaktadirlar
(Digital Around The World in 2019 Essential Data Report, 2019: 81). Facebook ve Instagram
sosyal medya platformu olmasinin yani sira ayni zamanda miisterileri ve isletmeleri bir araya
getirme konusunda Onemli bir yere sahiptir. Genis kitlelere ulasma, marka bilinirligini
yaratma, web site trafiginde artis saglama ve satis faaliyetlerine destek olma ve arttirma gibi
farkli konularda fayda saglayan Facebook ve Instagram reklamlar1 gliniimiizde c¢esitli

sektorlerden bir¢ok firma tarafindan tercih edilmektedir.
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Reklamveren, bir isletme Reklamveren, istedigi hedef Reklamveren, reklami Ardindan, Facebook size
hedefi seger kitleyi belirler olugturur reklami gosterir

Resim 1. Facebook & Instagram Reklam Siireci (Facebook, 2019).

Facebook’un Instagram’i satin almasinin ardindan Instagram reklamlar1 Business
Facebook sistemi {izerinden yayinlanmaya baslanmistir. Giliniimiizde Facebook veya
Instagram’da reklam yayim gergeklestirmek isteyen bir kisi veya kurum bu sistem araciliiyla
reklam yayini yapmaktadir.

Facebook veya Instagram’da reklam yayini dort asamadan olugmaktadir.

* Reklamveren iiriin veya hizmetin satisin1 gerceklestirme veya marka bilinirligini
arttirma gibi bir hedef secer.

* lsletme hedefleri dogrultusunda en ¢ok ilgilenecegi diisiiniilen kisiler belirlenerek
hedef kitle tercihi yapilir.

* Facebook, Instagram, internet siteleri veya mobil uygulamalarda yayinlanmasi
istenilen reklamlar olusturulur.

* Tercihler dahilinde reklamlar hedeflenen kitleye yayinlanir (Facebook, Reklamlari

Hakkinda, 2019).

Basarili ve performans gosteren bir reklam yayini gerceklestirmek icin yukarida yer
alan 6geler dikkatle ve ilgili bir sekilde hazirlanmalidir. Performanslt bir reklam yayini i¢in
isletme hedefleri belirlenmeli, hedef kitle se¢cimi yapilmali ve ardindan reklamlar yayina

alinmalidir.
REKLAM VERME AMACLARI

Facebook ve Instagram, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasmalar1 noktasinda
bircok farkli reklam yayin amaci sistem igerisinde kullanima sunmaktadir. Reklam verme
amaci, yayimlanan reklami goren Facebook ve Instagram kullanicilarinin hangi eylemi
gergeklestirmelerinin  istenmesine gore degisiklik gdstermektedir. Reklam yaymlarinin
gerceklestirildigi Business Facebook sistemi icerisinde reklamverenlere sunulan toplam 11

farkli reklam verme amaci bulunmaktadir. Bunlar (Facebook Reklam Verme Amaglari, 2019);
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. Marka Bilinirligi: Reklamlarin hedeflenen kisiler cercevesinde hatirlama
thtimali daha fazla olan kisilere gosterilerek marka bilinirliginin arttirilmasi saglanir.

. Erisim: Hazirlanan reklamlarin biitce cercevesinde miimkiin olan en fazla
sayida kisiye ulastirilmasi saglanir.

. Trafik: Bir iirlin veya hizmet tanitim1 yapiliyor ise ilgili internet sitesine hedef
kitle icerisinde yer alan kisiler tarafindan ziyaret gerceklestirilmesi saglanir.

. Uygulama Yiiklemeleri: Mobil uygulama yiiklemeleri reklam amaci ile daha
fazla insanin Apple App Store'a veya Google Play Store'a yonlendirilerek ilgili
uygulamay1 ylikleyen kisi sayisini arttirmayi saglar. Ayrica uygulamayi indirmis
kisiler hedefleniyorsa uygulama ile etkilesimin arttiritlmasina yonlendirir.

. Etkilesim: Yaymlanan bir génderinin daha fazla kisi tarafindan goriilmesini
veya isletme sayfasini goren ve etkilesimde bulunan kisi sayisini arttirmayi saglar.
Etkilesim reklam verme amaci ile yaymlanan gonderilerin daha fazla yorum, begeni,
ifade almasi veya paylasilmasi saglanabildigi gibi bir Facebook sayfasinin tanitimi
yapilarak takipg¢i sayisinda artis hedeflenebilir veya bir konser ya da sergi gibi
etkinlikler i¢in kullanicilar katilima tesvik edilebilir.

. Video Goriintiilemeleri: Markalarin bilinirligini arttirmaya yonelik veya bir
triinii/hizmeti anlatan reklam videolarinin videoyu izleme olasiligi daha yiksek
kisilere gOstererek izlenmesini saglar.

. Potansiyel Miisteriler Bulma: Potansiyel miisteri reklamlari, hedeflenen kitle
icerisinde yer alan insanlarin bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak kisisel bilgilerini
reklam igerisinde yer alan forma otomatik veya manuel olarak paylasmalarini
saglayarak isletmelerin bu kisiler ile iletisime gecebilmelerini saglar. ilgili form
igerisinde yer alan sorular isletme hedefleri dogrultusunda degistirilebilmektedir.

. Mesajlar: Potansiyel miisterilere ulasmak, isletme ve kullanicilar arasinda
gerceklesecek islemleri arttirmak, sorular1 yanitlamak veya destek hizmeti sunmak
amaciyla insanlar ile iletisime gegmeyi saglar.

. Doniisiimler: Hedeflenen kitleyi internet sitesine yonlendirmeyi, Facebook
uygulamasi veya mobil uygulamay1 kullanmaya tesvik etmeyi saglar. Diger reklam
amaclarindan farkli olarak doniisiim (isletmelerin belirlemis oldugu degerli eylemler:
web sitesi igerisinde iUriin veya hizmet satin alma, liye olma, Onemli sayfa
goriintiilemeleri, sepete {iriin ekleme vb.) takip etme imkani sunar.

. Katalog Satislari: Dinamik reklam cesitlerinden biri olan katalog satislar1 web

sitesi icerisinde yer alan her iirlin i¢in ayr1 ayr1 reklamlar olusturulmasi yerine, reklam
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yayin1 yapilmak istenen iirlinlerin gorselleri ve bilgilerini veri akis1 araciligiyla
otomatik olarak kullanan bir reklam verme amacidir.

. Magaza Ziyaretleri: Hedef kitlenin fiziki magazalar1 ziyaret etmelerini
saglamak amaciyla birden ¢ok magaza konumunu kullanarak reklam olusturulmasini
saglar. insanlarin kendilerine en yakin magaza konumunu gérmelerine ve o magazalar

ile iletisime ge¢cmelerini saglar.

ARAMA MOTORU PAZARLAMASI

Arama motorlar1 kullanicilarina iki ¢esit sonug gostermektedirler. Birincisi organik
sonuglar, ikincisi ise iicretli (reklam) sonuglardir. Sunulan organik sonuglar arama motoru
optimizasyonunun (SEO — Seach Engine Optimization) ¢alisma alam iken, iicretli sonuglar
arama motoru pazarlamasinin (SEM — Search Engine Marketing) ¢alisma alani icerisinde yer
almaktadir. Arama motorlarinin sonug sayfalarinda beraber yer alan hem organik hem ticretli

sonugclar birbirlerinin siralamalarina etki etmemektedir (Algelik, 2017: 2).

Arama motoru pazarlama calismalari ile isletmeler var olan mevcut miisterilerinin
iriin veya hizmetlerine karsi olan ilgilerini arttirabilecekleri gibi ayni zamanda potansiyel
misterilere (sepete iiriin ekleyen ancak satin almayan, web sitesini ziyaret eden kullanicilar
vb.) wulasma konusunda da basarili sonuglara ulasilabilmektedir. Arama motoru
pazarlamasinda yiiksek maliyetler olmadan dogru bir strateji ile kar elde etmek miimkiin
olabilmektedir. Arama motoru pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu calismalarina gore
cok daha kisa silirede pazarlama hedeflerine ulasilmasi noktasinda sonu¢ verecektir. Ancak
hem SEM, hem SEO biitiinlesik bir sekilde kullanildigi taktirde daha basarili sonuclara

ulagilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Digitatek.com, 2017).

GOOGLE REKLAMLARI

Giiniimiizde siirekli bir degisim igerisinde olan internet evreni, bircok yaklagimda
degisime neden olmustur. Bu yaklagimlardan bir tanesi de pazarlamanin tutundurma
faaliyetleri icerisinde yer alan reklamin doniisiimiidiir. Her gecen giin daha fazla kullanilir
olan internet reklamlarinin en popiiler mecralarindan biri Google reklamlaridir. Google
reklamlarimin bu kadar popiiler olmasinin nedenlerinden en 6nemlisi diinya ¢apinda arama
motoru pazarinin lideri konumunda yer almasidir. Google reklamlar: iki farkli yapida hizmet
vermektedir. Bu yapilar Google AdWords (Google Ads) ve Google AdSense’ten

olusmaktadir.
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GOOGLE ADWORDS (GOOGLE ADS)

Google tizerinde gergeklestirilen arama motoru reklamciliginin ismi Google AdWords
yeni adiyla Google Ads’tir. Google AdWords arama ag1 temelinde anahtar kelime hedefleme
stratejileri dogrultusunda ¢alismaktadir. En temel maliyetlendirme sistemi “Tiklama Basina
Maliyet” (TBM) modelidir. Bu reklam modelinde reklamverenler reklamlarin yayinlanmasi
icin Odeme yapmazken yalnizca yayimnlanan reklamlara tiklanmasit halinde 6deme
gergeklestirmektedir. Google AdWords sistemi yalnizca arama agi reklam yaym modeli yer
alan bir sistem degildir. Reklamlarin hedef kitlelere gosterilebilecegi milyonlarca web
sitesinde reklamlar yayinlanabilmektedir. Arama agindan farkli olarak bu sistem Google

gorintiilii reklam ag1 olarak yer almaktadir.

Google AdWords 2000 yilinda hayata gegirilen ¢evrimici reklam yayin hizmetidir.
Arama ag1 ve gorintiili reklam ag1 modeli olmak iizere temelde iki model etrafinda
gelismektedir. Diinyada ve Tirkiye’de en ¢ok kullanilan arama motorunun Google olmasi ile
baglantili olarak isletmeler Google arama sonuglarinda 6ne ¢ikmak istemektedirler. Bu
nedenle isletmeler Google AdWords sistemini kullanarak online reklam yayimi ¢aligsmalarini
ylriitmektedirler. Pazarlama faaliyetleri cergevesinde televizyon ve radyo gibi geleneksel
mecralarin kullanimi i¢in gerekli olan yiiksek biitcelere ihtiyag duyulmadan Google Ads
sistemi araciligiyla ¢cok daha ufak biitcelerle reklam yayini yapmak miimkiindiir. Ayrica
harcanan biitgenin sonucunda elde edilen verileri sunulan hizmetlere baglh olarak incelemek
ve Ol¢iimlemek miimkiindiir. Geleneksel medya iizerinden yayini yapilan reklamlarda spesifik
hedeflemeler yapmak miimkiin degil iken Google Ads reklamlarinda ¢ok net ve belirli
hedeflemeler yaparak reklam yayimni gerceklestirmek miimkiindiir. Televizyonda yayinlanan
reklamlar geng, yasl tiim popiilasyona ulagsmaktadir ve bir segmentasyon yapma durumu sz
konusu degildir. Ancak Google Ads reklamlar1 kurgulanirken, lokasyon, yas, cinsiyet, ilgi
alani, yayin saati, cihaz tercihi ve benzeri bir¢ok 6zel hedefleme caligsmalar1 dahilinde reklam

yayini yapmak miimkiindiir.

Google AdWords reklamlar1 hem Google arama sitelerinde hem de AOL ve benzeri
bircok Google is ortaklarinda yayinlanabilmektedir. Metin, video, resim gibi zengin reklamlar
olarak kabul edilen icerikler ise Google goriintiilii reklam aginda yayinlanmaktadir. Goriintiili
reklam ag1 AdSense araciligiyla reklam yayini gergeklestirilen milyonlarca web sitesi, Google
Finans, Blogger, Gmail ve Youtube gibi belirli web sitelerinden meydana gelmektedir.

Google tizerinde herhangi bir arama terimi ile sorgu olusturuldugunda agilan sonug sayfasinin
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en Ustlinde yer alan ilk 4 sira ve son 3 sira reklam ibaresi bulunan reklamlarin yer alabildigi
alanlardir. Ayrica aligveris reklamlar1 arama aginda yer alan bir diger reklam modelidir.

Arama terimlerine gore sonug¢ sayfasinin en iistiinde, sag tarafta ve en asagida aligveris

reklamlari icerikleri yer alabilmektedir (Algelik, 2017: 2-3).
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Resim 2. Google arama ag1 ve aligveris ag1 6rnek reklamlar1 (Google.com, 2019).

GOOGLE ADS REKLAM MODELLERI

Google Ads igerisinde hem kullanim alanlar1 hem de igeriklerine bagh olarak bir¢ok
farkli reklam modeli yer almaktadir. Bunlar: Google arama ag1, Google goriintiilii reklam ag,
yeniden pazarlama, aligveris reklamlari, video reklamlar, Gmail reklamlar1 ve uygulama

reklamlaridir.

ARAMA AGI REKLAMLARI

Internet kullanicilari ilgilendikleri konular ile ilgili anahtar kelime veya kelime
obekleri ile bir arama yaptiklarinda Google arama ag1 kampanyalarindaki metin reklamlar
Google arama sonuglar1 ve diger is ortaklarinin sitelerinde yaymlanmaktadir. Reklamverenler
tarafindan hazirlanan reklamlarin arama sonug sayfalar ile eslestirilme asamasinda arama
gerceklestiren kullanicilarin girdikleri terimler dikkate alinmaktadir. Ornegin; Google’da
“spor ayakkabi1” seklinde bir arama yapildig1 takdirde bu kelimeleri belirli ayarlar ve tercihler
dahilinde anahtar kelime olarak kullanan reklamlar kullanicilara gosterilebilmektedir. Arama
ag1 kampanyalarinin en temel amaci reklamverenler tarafindan hedeflenen kullanicilarin
reklamlar tiklamalarini veya telefon ile arama gibi islemleri yapmalarini saglamaktir. Arama

ag1 reklam kampanyalar1 internet ortaminda etkin bir bi¢imde bilgi arayisinda olan
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kullanicilar1 hedefler ve bu dogrultuda ilgili reklamlar1 gosterir (Google Ads Help, Yeni
Google Ads Deneyimindeki Arama Ag1 kampanyalar1 Hakkinda, 2019).

Ozet olarak arama ag1 reklamlari, reklamverenler tarafindan belirlenmis anahtar
kelime ve kelime oObekleri ¢ergevesinde olusturulan metin reklamlarin, belirli hedefleme
kriterlerine bagl olarak ulasilmak istenen internet kullanicilarinin Google iizerinde tam olarak
arama yaptiklar1 sirada karsilarina ¢ikarak, tiiketiciler ile isletmelerin etkilesime gegebilmesi
icin kullanilan reklamlardir. Ayrica arama aginda yayinlanan reklamlarin gosterimi i¢in iicret
odenmemektedir. Reklamverenler yalmizca kullanicilar reklamlarina tikladiklart zaman agik
arttirma  sistemine dayali olarak belirlenmis smirlamalar ¢ercevesinde iicrete tabi

tutulmaktadirlar.

Goruntuli Reklam Agi Reklamlari

Isletmelerin farkli amaglar1 cergevesinde farkli hedefleri olabilmektedir. Isletmelerin
hedefi pazara sunulan irlinlerin/hizmetlerin veya markanin bilinirligini arttirmak ise
gortintiilii reklam ag1 reklamlar1 tercih edilmesi Onerilen reklam modelleri arasinda yer
almaktadir. Isletmelerin pazarlama faaliyetleri cergevesinde harcamayr 6n gordiikleri
biitcelere bagli olarak dogru mecra ve kitle hedefi gerceklestirilebilirse goriintiili reklam ag1
reklamlar yiiksek farkindalik ve ilgilenim olusturabilmektedir. Google goriintiilii reklam ag1
icin hazirlanan reklamlar Youtube, Gmail, Blogger ve aym1 zamanda AdSense kullanan
milyonlarca web sitesi lizerinde gosterilebilmektedir. Goriintiilii reklamlarda ¢ok sayida farkli
banner Olciisii yer almaktadir. Her bir banner 6l¢iisii icin gorsel hazirlanabilecegi gibi belirli
bir format dahilinde temel gorsellerin ve metinlerin eklenerek olusturulabilecegi otomatik

sekilde ayarlanan standart bannerlarin hazirlanmasi da miimkiindjir.

Yaymn i¢in hazirlanan banner reklamlara kullanicilar tarafindan bir tiklama
gergeklestirildiginde hangi baglantiya gidecegi 6nemli bir noktadir. Reklamlarin performansi
reklam igerigi, baglanti saglanan web sayfasi ve biitge ile dogrudan iliskilidir. Goriintiilii
reklamlar tiklama basina maliyet veya bin gosteri bagina maliyet seklinde iki farkli secenege
gore ticretlendirilmektedir (Celik, 2018). Ayrica goriintiilii reklamlar birgok farkli hedefleme
kombinasyonlar1 ve yeniden pazarlama kampanyalar1 ile biitiinlesik  olarak

yayinlanabilmektedir.
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YENIDEN PAZARLAMA (REMARKETING) REKLAMLARI

Yeniden pazarlama, web siteleri veya mobil uygulamalar ile daha dnce etkilesimde
bulunmus olan kullanicilara erisim saglama yoludur (Google Ads Help, Yeniden Pazarlama
Hakkinda, 2019). Yeniden pazarlama reklami yayinlayabilmek i¢in ilk olarak isletme web
sitesinin kod dizinine Google Ads sisteminin tanimlamis oldugu 6zel bir etiket eklenmesi
gerekmektedir. Web sitesine yerlestirilen bu etiket sayesinde internet sitesi icerisindeki web
sayfalarina ziyaret saglayan kullanicilarin tarayicilarina g¢erez adi verilen ve kullanicilarin
internet lizerinde takip etmeye yarayan bir dosya birakilir. Bu ¢erez araciligiyla yeniden
pazarlama sistemi ¢alisir ve hazirlanan reklamlar web sitesine daha 6nce ziyaret saglamis olan
kullanicilar takip eder (Celik, 2018).

Yeniden pazarlama reklamlar1 araciligiyla isletmeler, web sitelerini ziyaret saglamis,
aligveris asamasinin son adimi olan 6deme alanina kadar gelmis ancak aligverisi
tamamlamayan, veya daha Once aligveris yapmis ve benzeri farkl kriterlerdeki tiiketicileri
hedeflemeye imkan tanimaktadir.

Ozetle yeniden pazarlama reklamlari araciiiyla kurum veya kuruluslarin web
sitelerine bir sekilde ziyaret saglamis kullanicilara ziyaret ettikleri sayfalar temel alinarak

ozellestirilmis reklam yayini1 gerceklestirmek miimkiin olmaktadir.

Your Ad on
Other Sites

=2

Visitor
Leaves

Visitor Your Site

Visitor Returns

Resim 3. Yeniden Pazarlama (Remarketing) Siireci (Seo.com, Remarketing: What Is And Why
You Need It, 2017).
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ALISVERIS (URUN LISTELEME) REKLAMLARI

Kullanicilarin Google arama ag1 iizerinde yaptiklari arama sorgulari ile isletmelerin
satisin1  gergeklestirdikleri iiriinler eslestigi zaman firilinlerin ismi, resmi, bashigi, fiyati,
promosyon mesaji ve magaza adinin gosterildigi bir reklam yayilanmaktadir. Google
iizerinde aligveris reklamlarmin yayinlanabilmesi icin reklamverenlerin isletme web
sitelerinin igerisinde yer alan iiriinleri ve bilgilerini Google Merchant Center’a yliklemeleri
gerekmektedir (Algelik, 2017: 109). Bu sistem araciligiyla isletme web sitesinde yer alan ve
reklami yapilmak istenen drlinler ile 1ilgili icerikler reklamlarda kullanilabilmektedir.
Giliniimiizde hepsiburada.com, nl1.com, gittigidiyor.com, ciceksepeti.com ve benzeri birgok
biiytlik e-ticaret sitesi Google’in aligveris reklamciligint tutundurma faaliyetleri kapsaminda

kullanmaktadirlar.
VIDEO (YOUTUBE) REKLAMLARI

Youtube’da yayinlanan video reklamlar, Google Ads iizerinden kurgulanmakta ve
takibi yapilmaktadir. Hazirlanan reklam videolar1 Youtube’da yaymlanabildigi gibi ayni
zamanda Google reklamlarin1 yayinlamayr kabul eden web sitelerinde ve mobil
uygulamalarda da yayinlanabilmektedir. Diinya c¢apinda 1.9 milyar aktif tyesi (Digital
Around The World in 2019 Essential Data Report, 2019: 81) ile her ay 1.5 milyar kullanici
trafigi olan Youtube lizerinde her giin 1 saatten fazla video izlenimi gerceklestirilmektedir
(Youtube.com, Youtube Global Verileri, 2017). Google’in Youtube (video) reklam sistemi {i¢
ayr1 yapida hizmet vermektedir. Bunlar; TrueView reklamlar, Bumper reklamlar ve Masthead

Reklamlardir.

. TrueView Reklamlar: Trueview reklamlar ikiye ayrilmaktadir. Bunlar Yayin
i¢i (In-Stream) ve Discovery (In-Display) reklamlardir. Yayin i¢i reklamlar Youtube
videolarindan 6nce video baslamadan yayinlanan reklamlardir. Bu reklam modelinde
videolar “Reklami Ge¢” butonu ile 5 saniye sonra reklamlari atlamaya imkan
tanimaktadir. Reklamla karsilasan internet kullanicilart reklami atlarlar ise
reklamveren tarafina {icretlendirme yapilmamaktadir. Ucretlendirme ancak
kullanicilarin reklam videosunu en az 30 saniye izlemesi, 30 saniyeden kisa videolarda

videonun tamaminin izlenmesi veya baglant1 linkine tiklanmasi

halinde gerceklestirilmektedir. Yayin i¢i reklamlar kullanicilar tarafindan gecilse bile

Youtube sayfasinin sag list kisminda yer almaya devam ederler ve bu islem i¢in
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reklamverenden herhangi bir iicret talep edilmez. Discovery reklam modeli ise
Youtube iizerinde bir arama yapildig1 zaman aktif olan reklamlardir. Arama yapilan
anahtar kelimenin tetiklenmesi ile kiigiik bir resim ve video igerigine sahip olan

reklamlardir.

. Bumper Reklamlar: 2016 yili sonunda kullanilmaya baslanan video reklam
cesididir. Bumper reklamlarda videolar en fazla 6 saniye uzunlugunda olabilir ve bu
reklamlar kullanicilar tarafindan atlanamamaktadir.

. Masthead Reklamlar: Youtube ana sayfasinin en st kisminda yer alan
masthead reklamlarinda Google’in diger reklam modellerinden farkli bir sistem
kullanilmaktadir. Masthead reklamlar1 yayinlanmasi istenen iilkenin tamaminda
gosterilecek sekilde yayma almir ve bu islem Google Ads sistemi iizerinden
gerceklestirilmemektedir. Bu reklam modelini  kullanmak isteyen isletmelerin
dogrudan Google reklam ekipleri ile iletisime ge¢cmeleri gerekmektedir. Masthead
reklamlar1 rezervasyon sistemi ile planlanir ve yayin tarihinde hedeflenen iilkede
Youtube ana sayfasina ziyaret saglayan tiim kullanicilar tarafindan goriintiilenir

(Celik, 2018).

Yukarida yer alan ii¢ farkli video reklam modeli reklamverenlerin ihtiyaglari ve

reklam videosuna gore tercih edilmektedir.
GMAIL REKLAMLARI

Gmail reklamlari, Google Ads arayiiziinde Gmail i¢in 6zel hazirlanan reklamlardir. Bu
reklamlar mail ana sayfasinda en lstte yer alirken tiklandiklarinda bir mail gibi acilarak
reklam igerigini kullanicilara sunarlar. Calisma sisteminde maillerde yer alan anahtar
kelimelere gore kullanicilarin siniflandirilmast yontemi kullanilmaktadir. Kullanicilar reklam
icerisinde yer alan web site baglantilarina tiklayabilir, mobil cihazlarda tikla ve ara 6zelligini
kullanarak igletmeyi arayabilir ya da uygulama i¢in reklam verilmis ise mobil cihazla uyumlu

olarak ilgili magazaya yonlendirilebilirler.
UYGULAMA REKLAMLARI

Google Ads sistemi icerisinde 2 farkli uygulama reklam1 modeli/amaci yer almaktadir.
Bunlardan birincisi magazalarda yer alan uygulamalarin indirilmesi, digeri ise hali hazirda
mobil cihazlarda uygulamay1 indirmis olan kullanicilar1 uygulamalar ile tekrar etkilesim
kurmalar1 yoniinde tesvik etmektir. Uygulamanin icerigi ile etkilesime gecebilecek olan

kullanicilar1  hedeflenebildigi i¢in maliyetler smirli olabilmektedir. Reklami yapilan
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uygulamaya benzer uygulamalar1 kullanmis olan kullanicilar1 hedefleme yapmak gibi ¢ok
fazla alternatif segenek reklamlarda kullanilabilmektedir. Uygulama reklamlarinin
yayinlanmasi i¢in arama agi, gorintiili reklam ag1 ve video reklam kampanyalari

kullanilabilmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE SORUNSALI

Arastirmada, bir pizza firmasmn 5 farkli iirlin kampanyasinin dijital reklam calismasi
ele alinmistir. Bu kampanyalar; A. Menii - T. Menii - M. Menii - K. Menii - C.
Menii’diir. Bu bilgiler g¢ercevesinde arastirmanin amaci bes farkli kampanyanin dijital
ortamdaki reklam g¢aligmalarinin nasil yiiriitiildiigliniin ortaya konmasidir. Calismanin ana
sorunsali ise; reklam yayim gerceklestirilen bes kampanyanin web sitesine yonlendirilen

kisilerin olusturdugu trafikte artis saglayip saglamadigini ortaya koymaktir.
ARASTIRMANIN MODELI

Bu calismada “Ornek olay incelemesi” modeli kullanilarak, nitel bir arastirma
yapilmaktadir. Ornek olay arastirmasmin tekniksel bir tanimi 1981 yilinda Yin tarafindan
yapilmistir. Ornek olay arastirmasi deneysel bir inceleme tiirii olmakla beraber, birden ¢ok
veri kaynaginin kullanilarak gercek yasamda meydana gelen tabii bir olay1 arastirmaktadir
(Koklii, 1994: 771) . Degiskenleri kontrol eden veya belirlenmis olan bir Ornekleme
hazirlanmis sorular1 yonelten bir arastirmaci gibi ¢alismayan 6rnek olay arastirmacisi, bir kisi,
bir grup veya toplumdan olusabilecek olan bir birimin 6zelliklerini inceler. Bu birimin yer
aldig1 evren ile ilgili genellemeler ortaya koyabilmek adina, birden ¢ok olay derinlemesine

incelenir ve detayl bir analiz gergeklestirilir (Kokli, 1994: 771).
ARASTIRMADA KULLANILAN VERi TOPLAMA ARAGLARI

Bu arastirmada, internet ortaminda reklam yayini gergeklestirmek, yonetmek ve ayni
zamanda sonuglarmi degerlendirmek amaciyla kullanilan Google Ads (AdWords), web site
istatistikleri takibinde kullanilan Google Analytics, Facebook ve Instagram reklam yayni,

yoOnetimi ve analizi i¢in kullanilan Facebook Business araglar1 kullanilmistir.
ARASTIRMANIN VERi TOPLAMA SURECI

Aragtirmada, reklami yapilan kampanyalarin yayin siiresince ortaya ¢ikan istatistiki
sonuclart Google Ads paneli {lizerinde yer alan genel bakis, kampanyalar, reklam gruplari,
acilis sayfalari, hedef kitleler, demografi, yerlesimler ve benzeri ara yiiz sekmelerinden

toplanmistir. Facebook ve Instagram reklam yayini istatistiki sonucglar1 Business Facebook
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panelinde bulunan kampanya, reklam seti, reklam sekmeleri ve igerisindeki siitunlar
boliimiinden elde edilmistir. Web site trafigi ile ilgili veriler Google Analytics paneli
icerisindeki ana sayfa, kitle, edinme ve davramis sekmeleri altinda yer alan sonug

sayfalarindan elde edilmistir. Ulagilan tiim veriler reklam yaymi bitirildikten sonra

toplanmustir.
Sorular:

Reklami yapilan kampanyalarin isimleri A. Meni, T. Menii, M. Menii, K. Menii, C. Menii

Reklamlardan sorumlu Kisi? Reklam Ajansi Dijital Pazarlama Uzmani

Reklam kampanyalariin hedef Kitlesi Izmir,  Diyarbakir,  Hatay, Manisa, Sakarya,  Burdur,
Kahramanmaras, Bilecik, Sanlrfa, Mardin, Isparta, Siirt, Afyon,
Karabiik, Sirnak, Mugla, Van, Kastamonu, Mus, Usak, Adiyaman,
Bitlis sehirlerinde yasayan her ses grubundan kisiler

Reklam kampanyasinin zaman arahgi 17 Aralik 2018 — 3 Ocak 2019

Reklam kampanyasi biitcesi 5.000 TL Google Ads reklamlart biitgesi — 7.000 TL Facebook &
Instagram reklamlar1 biitgesi

Reklam yaym sonucunda elde edilen 9.000.000 — 9.500.000 aras1

reklam gosterimi sayisi

Reklam yaym sonucunda elde edilen 45.000 — 50.000 aras1

tiklama sayisi

Tablo 1. Kampanyalar ile Ilgili Temel Bilgiler

BULGULAR
Bu boliimde reklam yayini siiresince elde edilen veriler yer almaktadir.
GOOGLE ADS (ADWORDS) BULGULARI

Google Ads bulgular icerisinde reklam yaymi gergeklestirilen bes kampanyanin
toplamda elde ettigi tiklama sayisi, gosterim sayisi, ortalama tiklama basina maliyet, hedef

kitlenin demografik 6zellikleri gibi 6geler yer almaktadir.
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Tablo 2.°de yer alan

&

tabloda Google

Ads

Kampanya Bltge Durum Tiklamalar Gostr. TO Oort. TBM
|dinlanlar harig tim kampanyalar @ 28.332 6.499.893 %0,44 0,16
m IZMIR GDN +45,00/gun Duraklatildi 4.703 1.213.017 %0,39 £0,18
m DIYARBAKIR GDN +25,00/gun Duraklatildi 2722 723910 %0,38 £017
E HATAY GDN +25,00/gun Duraklatildi 2.251 467.274 %0,48 £017
E MANISA GDN £15,00/gun Duraklatildi 2.055 528.213 %0,39 £0,17
E SAKARYA GDN £15,00/gun Duraklatildi 1.700 362.025 %0,47 £0,16
E BURDUR GDN £15,00/gun Duraklatildi 1.655 431.041 %0,38 £0,16
m KAHRAMANMARAS GDN £10,00/gun Duraklatildi 1.514 334315 %0,45 £0,16
m BILECIK GDN £10,00/gln Duraklatildi 1.382 318.342 %0,43 £0,16
m SANLIURFA GDN £10,00/gln Duraklatildi 1.303 221.945 %0,59 £0,14
m MARDIN GDN $10,00/glin Duraklatildi 1.248 219.483 %0,57 0,14
m ISPARTA GDN $10,00/glin Duraklatildi 1.244 347.362 %0,36 0,17
BT slRTGDN £10,00/giin Duraklatilds 1.057 243.129 %0,43 0,17
Kampanya Bitge Durum Tiklamalar Gostr. T0 Ort. TBM
|dinilantar harig tiim kampanyalar @ 28.332 6.499.893 %0,44 0,16
E AFYON GDN £10,00/gln Duraklatildi 930 215.977 %0,43 0,15
E KARABUK GDN £10,00/gln Duraklatildi 841 173.790 %0,48 80,16
E SIRNAK GDN +5,00/giin Duraklatildi 629 107.912 %0,58 0,14
m MUGLA GDN +5,00/glin Duraklatildi 525 113.635 %0,46 80,16
m VAN GDN +5,00/giin Duraklatildi 524 98.396 %0,53 80,15
m KASTAMONU GDN +5,00/glin Duraklatildi 473 109.508 %0,43 80,16
ET) MUSGDN +5,00/giin Duraklatildi 460 87.753 %0,52 80,16
ET] USAKGDN +5,00/giin Duraklatildi 412 78.668 %0,52 0,17
) 1ZMIR REMARKETING $30,00/giin Duraklatildi 342 46.465 %0,74 80,24
ET) ADIYAMAN GDN $5,00/giin Duraklatildi 260 46.723 %0,56 80,15
B siTLIS GDN £5,00/giin Duraklatildi 102 11.010 %0,93 80,12

(AdWords) goriintiilii  reklam

kampanyalarinin  yayinlandig1 illere gore sonuglar1 yer almaktadir. Il bazinda biitgeler

reklamverenin subelerinin yer aldig1 illere gore belirlenmistir. Daha fazla sube bulunan illerde
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giinliik reklam biitgesi daha fazla olacak sekilde planlanmistir. Bu nedenle reklam biitgesi
diger yerlere gore daya yiiksek olan il kampanyalarinda tiklama ve gosterim sayilar1 daha

yuksek seyretmistir.
Biitce: Bir giin i¢in harcanabilecek maksimum reklam biit¢esini ifade etmektedir.
Durum: Kampanyanin yayin durumunu ifade etmektedir.

Tiklamalar: Reklamlar1 goren kullanicilarin kag kez reklam gorseline tikladigini ifade

etmektedir.

Gostr. (Gosterim): Reklamlarin kullanicilar tarafindan ka¢ kez gosterildigini ifade

etmektedir.

TO (Tiklama Orani): Reklamlarin aldigi tiklama sayisinin reklamin gosterilme

sayisina boliinmesiyle elde edilen orandir.

Ort. TBM: Reklamlara tiklama basina ortalama ne kadar ticret 6dendigini gosterir.

1.500.000
B Tiklamalar

W Gosterim sayisi

1.000.000

500.000

6.000
4.000 ||
) I II II II Il Il ll lI “ “ 'l in Ga 02 B B2 Ba )
4 ) P 1, 8. ) # ) 1, % ) <, 4 ) 1, # 1, 12
2 % S 7%, S % To, A ¥, %, %, Z 7. N 2 A %, 19, %, %
7% = () % 1, (7 % %, %, o U s %o, C 2o¢ d o, %, fs %
% + S % % % % % e % ¥ © %,
%, ? % ® o,
7 %; %
.

Tablo 3. Sehirlere Gore Yayinlanan Kampanyalarin Tiklama Ve Gosterim Sayilar1 Grafigi

Tablo 3.’te en coktan en aza dogru reklamlar ile etkilesime gegen kullanicilarin
yasadiklar1 sehirler yer almaktadir. En fazla etkilesim izmir’de olurken en az etkilesim Usak
ilinde gerceklesmistir. Reklam yayini yapilan illerde gosterim ve tiklama oranlarinin
degisiklik gostermesi, illere gore ayrilan yayin biitgesi, illerde yer alan hedef kitlenin

popiilasyon orani ve illerde yer alan isletme subeleri ile baglantilidir.
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Satr  Agihs sayfasi €9 Sutun  Tiklamalar €)  Gosterimsayist €)  Ort. TBM €  Maliyet €

Agilig sayfasi Tiklamalar Gosterim sayisi Ort. TBM Maliyet
e //v;::n_source=Google_/(dl‘s"8::1nl-|'(:\eJl:1§:|i‘:r::Gdn_Banner&u!m_campalgn=A 5.589 1.220557 015 $95756
fos ”v;‘::n_source=Google_Al</1\s"&‘:1nl:\i:va\§:|i$r::Gdn_Banner&u!m_campalgn:M 5.769 1.251.780 ¥ 00471
https: el . ;“L“"“‘i::l-:m’:: o y 4941 1.324.377 40,19 927,89
e //v:::n_source:Google_Ac;:’a.‘:z"l.r‘v’\t:z:lﬁ:ZGdn_Bannev&utm_campalgn:T 6.459 1438579 017 $1.068.69
e //vs'.:tvr:\_source:GoogleA;:’&‘::Tr:i::’;;?n’:ZGdn_Bannev&utm.campalgn:K 5596 1:264.675 8016 $904.70

Gosterilecek satir sayisi: 50 « Toplam 5 taneden 1 - 5 arasi

Tablo 4. Kampanyalar Ozelinde Tiklama, Gosterim, Ortalama Tbm Ve Maliyet Sonuglari
Reklam yaymi siiresince en fazla tiklama “T Menl” reklamlarina yapilmistir. “A
Menii, M Menii ve K Menii” reklamlar1 ¢ok yakin tiklama sonuglar1 elde ederken “C Menii”

diger kampanya tiirlerine gore daha az tiklama elde etmistir.

ra

M Tiklamalar ~ M Gostr. v A La

GENISLETME

8.000 2.500.000

4.000 1.250.000

I
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 yas ve lzeri Bilinmiyor

0

Tablo 5. Reklamlar Ile Etkilesime Gegen Kullanicilarin Yas Gruplaria Gére Dagilimi

Tablo 5.te tliim kampanyalarin yayin siiresince etkilesime gegctikleri yas gruplari yer
almaktadir. Yas grubu bilinmeyen kitle hari¢ tutuldugunda en fazla etkilesim 25-34 yas
grubunda yer alan internet kullanicilar1 tarafindan saglanmistir. Ardindan sirastyla 18-24, 35-

44, 45-54, 55-64 ve 65 yas lizeri yas gruplari etkilesim grafigini olusturmaktadir.

B Tiklamalar ~ M Géstr. ¥ A HH

GENISLETME

15.000 3.000.000

1.500.000

Erkek Kadin Bilinmiyor

Tablo 6. Reklamlar ile Etkilesime Gegen Kullanicilarin Cinsiyet Gruplarina Gére Dagilimi
Tablo 6. incelendiginde cinsiyeti bilinmeyen grup hari¢ olarak degerlendirildiginde
yayinlanan reklamlar ile etkilesime gecen kullanicilarin biiyiilk ¢ogunlugunu erkekler
olusturmaktadir. Hem tiklama hem gosterim sayilart noktasinda erkekler reklamlara daha
fazla ilgi gostermiglerdir. Ayn1 zamanda hedef kitle gruplari igerisinde erkeklerin daha genis

yere sahip olduklarini sdylemekte miimkiindiir.
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M Tiklamalar ~ M Gostr. v A HH

GENISLETME

15.000 4.000.000

7.500 2.000.000

Ebeveyn Ebeveyn degil Bilinmiyor

Tablo 7. Reklamlar Ile Etkilesime Gegen Kullanicilarin Ebeveynlik Durumlari
Tablo 7’de yayin siiresince reklamlar ile gosterim veya tiklama bazinda etkilesime

gecen kullanicilarin ebeveynlik durumlart goriilmektedir.

Ebeveyn olmayan kitlenin hedef kitle igerisinde daha genis yer tuttugu

gozlemlenmektedir.

Haftanin Tiklamalar Gosterim TO Ort. TBM Maliyet
ginleri sayisl

Pazar 2.598 783.924 %0,33 +0,19 $482,03
Pazartesi 3.278 915.425 %0,36 £0,19 $628,81
Sali 9.153 1.327.765 %0,69 $0,12 $1.070,67
Carsamba 3.641 977.620 %0,37 0,18 658,72
Persembe 4.394 1.016.122 %0,43 $0,18 769,15
Cuma 2.290 654.557 %0,35 $0,20 $468,59
Cumartesi 2.686 720.667 %0,37 $0,20 £540,17

Tablo 8. Haftanin Giinlerine Gore Reklam Etkilesimi Oranlar1
Tablo 8.’de reklam yayim siiresince kullanicilarin haftanin hangi giinlerinde daha
fazla, hangi gilinlerinde daha az etkilesime gectikleri goriilmektedir. Tabloya gore kullanicilar
reklamlar ile en fazla Sali gilinli etkilesime ge¢mektedirler. En az etkilesim Cuma giinii ve
hafta sonlar1 gergeklesmistir. Ayrica Sali giinii ortalama tiklama basina maliyetin diger
giinlere oranla daha diisiik olmasi da Sali giinii etkilesiminin daha yiiksek olma nedenlerinden

bir tanesidir.

Egemia, 2019; 5: 136-170 e 155



Giinin saati Tiklamalar Gosterim TO Ort. TBM Maliyet Ort. konum
sayisi
18 4.677 741.416 %0,63 $0,13 588,86 1,01
17 4264 781.619 %0,55 0,15 619,88 101
19 3.501 618.150 %0,57 0,14 488,34 1,00
16 2.897 762.432 %0,38 0,18 +527,55 101
15 2.386 685.875 %0,35 0,19 449,60 1,01
14 2.239 622.069 %0,36 0,19 +422,94 101
20 1.988 426.571 %0,47 0,16 323,69 1,00
13 1.777 526.494 %0,34 0,20 4353,26 101
12 1.447 444.654 %0,33 0,20 $289,76 1,01
1 1.154 353.083 %0,33 40,20 225,87 1,01
21 1.116 270.132 %0,41 0,17 188,74 1,00
10 908 267.453 %0,34 0,20 185,38 1,01

Tablo 9. Giiniin saatlerine gore reklam etkilesimi sonuglari
Tablo 9’da reklam yayini siiresince giiniin hangi saatlerinde kullanicilarin daha fazla
etkilesim igerisinde oldugu goriilmektedir. Reklamlar giin igerisinde 10:00 — 22:00 arasinda
yayinlanirken en fazla etkilesim saat 18:00°da en az etkilesim saat 10:00°da gergeklesmistir.
Kullanicilar reklamlara 17:00, 18:00, 19:00 saatlerinde daha ¢ok ilgi gosterirken, 6gleden

once daha az ilgi gostermektedirler.
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Cep telefonlan Cep telefonlan Cep telefonlan
Maliyet Gésterim sayis Iklamalar
= $4.566,90 ®m 6.431.757 m 27.850
Bilgisayarlar Bilgisayarlar Bilgisayarlar
Maliyet Gosterim sayis Tiklamalar
167,48 39.552 346
Tabletler Tabletler Tabletler
Maliyet Gosterim savis Niklamalar
" $29,49 m 28.638 = 158
Cihazlar
D Cep telefonlar D Tabletler Bilgisayarlar

Tablo 10. Reklamlar ile Etkilesime Gegen Kullanicilarin Cihazlara Goére Dagilimi
Tablo 10°da kullanicilarin reklamlar ile etkilesime gecerken kullandiklari cihazlar
gorlilmektedir. Reklam yayin1 mobil, desktop (masaiistii ve diziistii bilgisayarlar) ve tabletler
olmak tizere ii¢ farkli cihaz kategorisinde yayilanmistir. Ancak kullanicilarin %98.2’si mobil
cihazlardan (akilli telefonlar) reklamlara tiklamislar ve ilgili kampanyalarin web sayfalarina
yonlendirilmislerdir. Ayni sekilde %99 oraninda reklam gosterimi de mobil cihazlarda

gergeklestirilmistir.

GOOGLE ANALYTICS BULGULARI

Google Analytics bulgulari igerisinde reklam yayini gerceklestirilen isletmenin web
sitesine yonlendirilen trafigin kanallari, performans gosteren cihaz kategorileri, tercih edilen
isletim sistemleri, tarayici tercihleri, cihaz modelleri, sayfa goriintiilenme sayilar1 ve oturum

stireleri gibi birgok farkli istatistiki sonug yer almaktadir.
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Kullanicilar Gelir Donilisim Oran Oturumlar

38B £0,00 %0 46 B

T%103

1%109,4

17 Ara2018-3 0ca 2019 = ’ I N 5

Tablo 11. Reklam Yaymi Siiresince Web Site Ziyareti Gergeklestiren Kullanicilarin Trafik ve Oturum
Sonuglari

Kullanicilar: Belirlenen bir tarih araliginda en az bir oturum gergeklestiren kisi sayisi

Oturum: Belirlenen bir tarih araligindaki toplam oturum sayisi. Oturum, bir
kullanicinin 1lgili web sitesi, uygulama vb. ile aktif olarak etkilesimde bulundugu zaman
araligidir. Tiim kullanim verileri (Ekran Goriintiilenme Sayisi, Etkinlikler vb.) bir oturum ile
iligkilendirilir.

Tablo 11°de reklam yaymi siiresince (17 Aralik — 3 Ocak) web sitesine ziyaret
saglayan kullanicilar goriilmektedir (Mavi renkteki kesintisiz ¢izgi). Ayni zamanda
karsilagtirma yapilabilmesi adina ii¢ hafta 6ncesi reklam yayini gerceklestirilmeyen zaman
dilimindeki kullanic1 grafigi de yer almaktadir (Mavi renkteki kesikli ¢izgi). Grafige gore
reklam yayini siiresince kullanicilarda %109,4 oraninda, oturumlarda %103 oraninda bir artig

elde edilmistir.
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17.Ara.2018 - 03.0ca.2019: @ Kullanicilar

26.Kas.2018 - 13.Ara.2018: @ Kullanicilar

6.000

4.000

I /‘\.__.
2,000 e — B
( o . — R — —— S —
18 Ara 19 Ara 20 Ara 21Ara 22 Ara 23 Ara 24 Ara 25 Ara 26 Ara 27 Ara 28 Ara 29 Ara 30 Ara 31Am 1 0ca 20ca 30ca

Kullanicilar Yeni Kullanicilar Oturum
o, o, o,

%129,38 %140,54 %121,92

37.970 ve 16.553 35.675 ve 14.831 45.621 ve 20.55
y epmssnsmm—— Y GRS ) S
Kullanici Bagina Oturum Sayisi = Sayfa Goriintiileme Sayisi Sayfa / Oturum

o, o, o,
-%3,25 %74,17 -%21,5

20 ve 1,24 229.967 ve 132.035 5,04 ve 6,42

e | ey

De——————

Ort. Oturum Siiresi Hemen Gikma Orani

-%48,92 -%83,22
0:01:35 ve OC PN

0 0:03:06 2,40 ve %14,2¢

Tablo 12. Reklam Yayin1 Donemi ve Reklam Yayini Olmayan Donemin Karsilagtirmasi

Yeni Kullanicilar: Segilen tarih araliginda ilk kez ziyaret saglayan kullanicilar.
Kullanic1 Basina Oturum Sayisi: Kullanici bagina ortalama Oturum sayisi.

Sayfa Goriintilleme Sayisi: Goriintiilenen sayfalarin toplam sayisidir. Tek bir

sayfanin yinelenen gosterimleri de dahil edilir.

Sayfa/Oturum (Ortalama Sayfa Derinligi): Bir oturum sirasinda goriintiilenen

ortalama sayfa sayisini gosterir.
Ort. Oturum Siiresi: Bir oturumun ortalama uzunlugu.

Hemen Cikma Orami: Sayfayla herhangi bir etkilesimin bulunmadigi, tek sayfalik

oturumlarin yiizdesini ifade eder. Hemen ¢ikilan oturumlarin siiresi O saniyedir.

Tablo 12.de reklam yayini siiresinde, reklam yaymi olmayan doneme gore
gerceklesen degisiklikler gozlemlenmektedir. Olumlu sonuglar igerisinde reklamlar
araciligiyla kullanicilarda %129.3, yeni kullanicilarda %140.5, oturumlarda %121.9, Sayfa
goriintiileme sayisinda %74.1 artis gozlemlenmistir. Olumsuz sonugclar icerisinde ise reklam
yayin stiresince kullanict bagina oturum sayisinda %3.2, sayfa/oturum oraninda %21.5 ve
oturum siiresinde %48.9 azalma ger¢eklesmistir. Bu olumsuz sonuglar organik olarak ziyaret
gerceklestiren kullanicilarin reklamlar ile web sitesine yonlendirilen insanlara gére daha uzun
sire web sitesinde kalmalart nedeniyle ortaya c¢ikmaktadir. Reklamlar araciligiyla

yonlendirilen kullanicilar cogunlukla daha kisa siirelerde oturum gerceklestirmektedirler.
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Tarayici Kull I % Kull |
1. Chrome 21969 I °:57.66
2. Safar 6.317 . %16,58
3. Android Webview 4124 | %1082
4. Samsung Internet 3710 | %974
5. Android Browser 720 | %1,89
6. Safari (in-app) 403 | %1,06
7. Internet Explorer 208 | %0,55
8. Edge 169 | %044
9. Firefox 154 [ %0,40
10. Opera 131 ] %0,34

Tablo 13. Reklam Yayin1 Doneminde Web Sitesine Gergeklestirilen Trafigin Tarayici Tiirlerine Gore
Dagilimi
Reklam yaymi siiresince kullanicilar web sitesine en ¢ok Chrome tarayicisindan

yonlendirilmistir. Ikinci sirada en ¢ok kullanilan tarayici ise I0S ve OSX isletim
sistemlerinde kullanilan Safari olmustur. Android cihazlarda yer alan Webview ve Samsung

Internet Browser one ¢ikan diger tarayic tiirleridir.

isletim Sistemi Kullanicilar % Kullanicilar
1. Android 26325 [ %6952
2. i0S 7.439 - %19,64
3. Windows 377 l %9,96
4. Windows Phone 118 | %0,31
5. Macintosh 91 | %0,24
6. Linux 57 | %015
7. (not set) 33 | %0,09
8. Samsung 22 | %0,06
9. Chrome 0S 6 | %002
10. BlackBerry 2 | %001

Tablo 14. Reklam Yayin1 Déneminde Web Sitesine Gergeklestirilen Trafigin isletim Sistemi
Cesitlerine Gore Dagilimi

Reklam yayim siiresi igerisinde en fazla web sitesi etkilesimi ciddi bir oranla Android
isletim sistemleri iizerinden gergeklestirilmistir. Ikinci sirada 10S isletim sistemi yer alirken
Windows isletim sistemi (masaiistii ve diziistii bilgisayarlar) en fazla tercih edilen {i¢iincii
isletim sistemi olmustur. ilk iki sirada mobil cihazlarin kullanmis oldugu mobil isletim

sistemleri dikkat ¢ceken bir 6zellik olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Servis Saglayici Kull I % Kull |

1. turkcell internet 4546 [ %1141
2. vodafone turkey 3g ip poo 3.331 I %8,36
3. avea iletisim hizmetleri a.s. 3.083 ] %774
4. ttadsltt net_dynamic_ulus 2.442 l %6,13
5. tt adslttnet_dynamic_ulus 2154 | %5,41
6. vodafone turkey 3g ip pools 1.856 | %4,66
7. avea iletisim hizmetleri a.s 1.636 | %411
8. ttadslttnet_dynamic_ulus 1.063 | %2,67
9. superonline iletisim hizmetleri a.s. 941 | %236
10. turk telekom adsl-tt net 844 | %212

Tablo 15. Reklam Yayin1 Déneminde Web Sitesine Gergeklestirilen Trafigin Internet Servis
Saglayicilarina Gore Dagilimi

Dijital reklamlarin yayinlandig1 zaman aralig1 igerisinde reklamlar ile etkilesime gecen
hedef kitle kullanicilar1 mobil cihazlar g¢ergcevesinde iic farkli mobil operatére dagilmis
durumdadir. Ancak Turkcell kullanicilar1 Vodafone ve Tiirk Telekom kullanicilarina gore
daha genis bir orana sahiptir. Sabit mekan internet kullanicilar1 degerlendirildiginde Tiirk

Telekom adsl hizmetleri 6ne ¢ikan bir diger internet servis saglayicisidir.

Edinme Davramig
Mobil Cihaz Bilgileri
Kullanicilar Yeni Kullanicilar Hemen Gikma Sayfa / Oturum Ort. Oturum
v (i Orani Siiresi
33.916 32.204 41.131 %2,48 4,54 00:01:23
im Yiizde oplam Yiizde oplam Yiizde i ¢ ’ tiileme Ig
E . ) ( ‘ S S ) 5.6 ‘,H,‘\'. H,‘\'\ : ," \‘\ \'""
Vetrik Dege Metrik Dege Degeri: 00:(
/ N 3
1. AppleiPhone 6.994 (%20,49) 6.292 ),54) | 8.703 6) %0,41 573 00:02:03
2. Samsung SM-G610F J7 Prime 2.042 (%598) 1.937 0 2.403 5,84) %3,37 4,08 00:01:07
3. Samsung SM-J700F Galaxy J7 2015 658 1,93) 620 ) 805 6) %3,35 4,53 00:01:17
4. Samsung SM-GS32F Galaxy Grand 562 (w165 556 (v173) 648 (4150) %2,47 2,83 00:00:23
rime+

5. Samsung J701F Galaxy J7 Nxt 499 (%1,46) 483 5 596 5) %2,18 3,85 00:01:09
6. Samsung SM-J320H Galaxy J3 491 (u140) 487 556 ) %414 2,64 00:00:31
7. Samsung SM-J500F Galaxy J5 483 (%1,42) 467 559 6) %1,25 3,30 00:00:43
8. Samsung SM-J730F Galaxy J7 Pro 481 (%1,41) 449 573 3) %2,44 4,26 00:01:09
9. (notset) 472  (%1,38) 464 4 549 ) %3,28 3,55 00:00:51
10. Huawei RNE-LO1 Mate 10 Lite 446 (%1,31) 424 555 5) %2,34 590 00:01:41

Tablo 16. Reklam Yayimi Siiresince Mobil Cihazlara Gére Web Site Trafik Dagilimi
Tablo 16’da reklam yayimi gergeklestirilen zaman dilimi igerisinde kullanicilarin hangi
mobil cihazlar1 kullanarak web sitesine yonlendirildikleri goriilmektedir. En fazla tercih

edilen cihazlar iPhone telefonlar olarak goziikse de Samsung, Huawei, HTC gibi farkh

Egemia, 2019; 5: 136-170 e 161



markalarin cihazlart ayr1 ayr1 modeller altinda gdsterilmektedir. iPhone’lar ise Apple iPhone
kategorisi altinda tek bir cihaz seklinde yer almaktadir. Bu grafikte dikkat ¢eken 6zelliklerden
bir digeri ise Apple iPhone cihazlar1 {izerinden web sitesine yonlendirilen kullanicilar diger
marka ve modellerdeki cihazlarin kullanicilarina gore ¢cok daha diisiik bir hemen ¢ikma orant,

daha fazla sayfa gosterimi ve daha uzun siire web site ziyareti gerceklestirmislerdir.

Edinme Davranig
Kaynak / Arag
Hemen
Yeni Kullanicilar Sayfa/
Gikma Orani
Kullanicilar Oturum hnan
37.970 35.684 45.621 %2,40 5,04
lam Yizde lam Yiuzde lary q orunt Ne ur ne
100,00 100,03 100,00 (45.621) ¢in Orta 1 Orta
Metrik D¢ trik [
1. Google_Ads / Gdn_Banner 19.431 (»50,80) 19.337 22137 (%48F %3,64 2,29
2. google / organic 13.457 (%3518) 11.321 17.104 %0,27 8,96
Social_Media_Ads / S o

3. Facebook_Instagram 3.225 (%8,43) 3.179 3.852 %4,52 2,32
4. (direct) / (none) 1.228 (%3,21) 995 1.570 %3,12 7,25
5. facebook.com / referral 432 (%1,13) 430 21) 432 %0,23 2,14
6. linstagram.com / referral 111 (%0,29) 108 | ) 111 %0,00 813
7. yandex.com.tr / referral 78 (%0,20) 67 | ) 93 %0,00 12,62
8. m.facebook.com / referral 62 (%0,16) 56 6) 65 %1,54 6,62
9. pasaportpizza.com.tr / referral 31 (%0,08) 24 07) 46 %0,00 9,09
10. bing / organic 20 (%0,05) 16 04) 23 %0,00 591

Tablo 17. Reklam Yayimi Siiresince Web Sitesine Gergeklestirilen Trafigin Kaynaklara Gore Dagilim1

Reklam yaymni1 yapilan zaman igerisinde web sitesine en fazla trafik Google
reklamlarindan gergeklesmistir. Ikinci sirada Google iizerinde organik aramalardan gelen
kullanicilarin  olusturdugu trafik yer alirken {igilincii sirayr Facebook ve Instagram
reklamlarindan gelen kullanicilar olusturmaktadir. Organik aralamalardan daha c¢ok
kullanicinin Google reklamlar1 aracilifiyla web sitesine yonlendirilmis olmas: dikkat ¢eken

durumlardan bir tanesidir.
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Sayfa Sayfa Goriintiileme Farkli Sayfa Goriintiileme Sfyfada Gegirilen Ortalama
Sayisi Siire

/urun-detay.aspx? &
17.Ara.2018 - 03.0ca.2019 13.466 (":5,86) 6.264 00:00:17
26.Kas.2018 - 13.Ara.2018 485 (%0,37) 231 00:00:38
Degisiklik % %2.676,49 %2.611,69 -%56,09
/urun-detay.aspx? il
17.Ara.2018 - 03.0ca.2019 13.370 (%5,81) 5.867 00:00:20
26.Kas.2018 - 13.Ara.2018 1.583 (%1,20) 765 00:00:48
Degisiklik % %744,60 %666,93 -%58,46
/urun-detay.aspx? &
17.Ara.2018 - 03.0ca.2019 12.981 (%5,64) 5.826 00:00:14
26.Kas.2018 - 13.Ara.2018 770 (%0,58) 392 00:00:37
Degisiklik % %1.585,84 %1.386,22 -%60,45
/urun-detay.aspx? Lt
17.Ara.2018 - 03.0ca.2019 12.517 (%5,44) 5.617 00:00:19
26.Kas.2018 - 13.Ara.2018 1.302 (%0,99) 621 00:00:48
Degisiklik % %861,37 %804,51 -%60,43
/urun-detay.aspx? @
17.Ara.2018 - 03.0ca.2019 12.513 (%5,44) 5.534 00:00:19
26.Kas.2018 - 13.Ara.2018 2.408 (%1,82) 1.077 00:00:44
Degisiklik % %419,64 %413,83 -%56,94

Tablo 18. Reklam Yayini Doneminde ve Reklam Yayini Olmayan Donemde Bes Farkli Kampanya
Sayfasinin Trafik Sonuglar1 Karsilagtirmasi

Tablo 18.’de yer alan sonuglarda reklam yayini1 doneminde ilgili kampanyalar1 ziyaret
eden kullanicilarin ciddi bir oranda artis gosterdigi gozlemlenmektedir. 5 numarali menti
kampanya sayfasi reklam yayini gerceklestirilmeyen 26 Kasim — 13 Aralik tarihleri arasinda
486 kez goriintlilenirken, reklam yayini yapilan 17 Aralik — 3 Ocak tarihleri igerisinde
toplamda 13.466 kez goriintiilenmistir. Diger kampanya sayfalari iginde benzer oranlarda fark

gbzlemlenmistir.
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BUSINESS FACEBOOK BULGULARI

Business Facebook sistemi Facebook ve Instagram reklamlariin tiim yonetimi, takibi
ve analizinin yapildig1 paneldir. Business Facebook bulgulari igerisinde reklam yayini yapilan
kampanyalarin toplamda ulastig1 tiklama sayisi, gosterim sayisi, baglanti tiklamasi bagina

ortalama maliyet, hedef kitle 6zellikleri ve benzeri istatistiki sonuglar yer almaktadir.

CPM » .

Reklam Seti Adi Sonuglar ~ Erigim Gosterim Sonug Bagina Ucret Sikhik (1000 E'mGo_ndl:r!

Gosterim a9 miert

I1ZMIR TOPLAM BUTGE 3.058 111.5562 361.190 0,30 TL 3,24 257 TL 3.23
Bafjlant: Tiklamalari Baglant Tiklamasi Bagina

DiYARBAKIR TOPLAM BUTGE 1734 65.520 240.647 0,31TL 3,67 2,23TL 1.865
Bafjlant: Tiklamalar Bagdlant Tiklamasi Bagina

$ANLIURFA TOPLAM BUTCE 1.580 52.736 197.269 0,30 TL 3,74 241TL 1.666
Bafjlant: Tiklamalari Baglant Tiklamas: Bagina

HATAY TOPLAM BUTGE 1.488 46.944 162.022 0,27 TL 3,24 260TL 1679
Baflant: Tiklamalari Baglant Tiklamas: Bagina

MARDIN TOPLAM BUTGE 1136 45296 184.166 0,36 TL 4,07 214 TL 1.217
Baglant: Tiklamalar: Badlant Tiklamasi Bagina

KARABUK TOPLAM BUTGE 1128 36.784 183.942 041TL 514 282TL 1241
Bafjlant: Tiklamalar Baglant Tiklamas: Bagina

AFYON TOPLAM BUTCE 966 31.256 137.968 0,33TL 4,41 2,29TL 1.013
Bafjlant: Tiklamalar Bagdlanti Tiklamasi Bagina

MANISA TOPLAM BUTGE 797 35.736 120,638 0,39TL 3,38 259 TL 860
Bafjlant: Tiklamalari Badlanti Tiklamasi Bagina

KAHRAMANMARAS TOPLAM BUTGE 79 33.832 103.154 0,30 TL 3,06 220TL 837
Baglant: Tiklamalari Badlant Tiklamasi Bagina

SAKARYA TOPLAM BUTGE 740 20644 92,832 0,32TL 314 2567 TL 783
Baglant: Tiklamalari Badlant Tiklamasi Bagina

SIRNAK TOPLAM BUTGE 668 26.304 160.063 0,59 TL 6,09 244 TL 748
Baflant: Tiklamalar Badlant Tiklamasi Bagina

VAN TOPLAM BUTGE 616 26.448 91.406 0,38TL 3,46 257 TL 650
Bafjlant: Tiklamalari Baglant Tiklamasi Bagina

BURDUR TOPLAM BUTGE 577 22148 102.299 0427TL 4,62 236TL 645
Bafjlant: Tiklamalar Baglanti Tiklamasi Bagina

USAK TOPLAM BUTGE 569 25.496 90.259 0,40 TL 3,54 255 TL 626
Bafjlant: Tiklamalar: Baglanti Tiklamasi Bagina

ISPARTA TOPLAM BUTGE 17660 68.076 0,28 TL N 268 TL 591
Baflant: Tiklamalari Baglant Tiklamas: Bagina

ADIYAMAN TOPLAM BUTGE 449 21.340 74.490 036 TL 3,49 216 TL 481
Baglant: Tiklamalar Badlant Tiklamasi Bagina

MUGLA TOPLAM BUTGE 424 19.456 84.07 0,55 TL 4,32 2,79 TL 455
Bafjlant: Tiklamalari Baglant Tiklamasi Bagina

MUS TOPLAM BUTGE 361 14.420 63.926 0,44TL 4,43 250TL 400
Bafjlant: Tiklamalar Bagdlant Tiklamasi Bagina

SIiRT TOPLAM BUTGE 351 17.244 75.550 045 TL 4,38 2N TL 382
Bafjlant: Tiklamalari Baglanti Tiklamas: Bagina

BILECIK TOPLAM BUTGE 348 13.348 64.954 0,45TL 4,87 241 TL an
Baflant: Tiklamalar Badlanti Tiklamasi Bagina

KASTAMONU TOPLAM BUTGE 202 7.750 78.872 0,79 TL 10,18 294TL 340
Baglant: Tiklamalar: Badlant Tiklamasi Bagina

BITLIS TOPLAM BUTGE 237 12.068 68.858 0,70 TL 571 240TL 289
Bafjlant: Tiklamalari Baglant Tiklamas: Bagina

22 Reklam Setinden Sonuglar 18.869 712.448 2.786.640 0,36TL 3N 245TL 20.270

Bafjlant: Tiklamalar Kigi Toplam Bagjlanti Tiklamasi Bagina Kigi Ba 1000 Gés Toplam

Tablo 19. Facebook ve Instagram Reklamlarimin Illere Gore Istatistiki Sonuglari
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Sonug¢lar (Baglanti Tiklamalari): Secilen reklam verme amacina ve ayarlara gore

reklamlarin kag kez sonug elde ettigini ifade eder.

Erisim: Reklamlari en az bir kez goren kisi sayisidir. Erisim sonuglari, gosterimlerden
farklidir. Reklamlar1 ayni kisiler birden fazla kez gordiigiinde, gosterimlere dahil edilirken

erisime dahil edilmez.

Gosterim: Reklamlarin hedeflenen kitle icerisinde yer alan kullanicilarin ekranlarinda

kac kez gosterildigini ifade eder.

Sonu¢ Basma Ucret: Reklamlarm yaymni igin belirlenen her sonug basma ortalama

iicreti ifade eder.
Sikhik: Yayinlanan reklamlar bir kullanicinin ortalama kag¢ kez gordiigiinii ifade eder.
CPM (1000 Gosterim Basina Maliyet): Her 1000 gosterim i¢in ortalama ticret.

Gonderi Etkilesimleri: Insanlarin reklamlarla ilgili gerceklestirdigi eylemlerin

toplam sayis1. (Begeni, yorum, ifade ve paylasim)

Tablo 19.da yer alan sonuglarda Facebook ve Instagram reklam yaymi
gerceklestirilen illere gore erisilen sonuglar yer almaktadir. En fazla etkilesim daha fazla
subenin yer aldigi, daha genis bir hedef kitlenin yasamis oldugu ve bu nedenlere bagl olarak
daha biiyiik bir biitge ayrilan Izmir ilinde gerceklesmistir. Toplamda 18.869 Baglant:
tiklamas1 (web site yonlendirmesi), 712.448 Erisim ve 2.786.640 gosterim elde edilirken,
reklamlarin ortalama tiklama basina maliyetleri 0,36 TL’de seyretmektedir. Illere gore
farklilik gosterse de yayinlanan reklamlar bir kisi tarafindan ortalama 3,91 kez goriilmiis ve

toplamda 20.270 reklam gonderi etkilesimi elde edilmistir.

CPM - .

Kampanya Adi Sonuglar Erigim Gosterim Sonug Basina Ucret Siklik (1000 Etk‘loqnﬂer!

Gosterim L

TUM KAMPANYALAR - SEHIRLER 18.869 712.448 2.786.640 0,36 TL 39 245TL 20.270
Baflant Tik Bafjlant: Tiklamas: Bagina

Kadin 5.413 212.608 730.132 0,38TL 3,43 2,79 TL 5.881

Erkek 13.387 496128 2.045.099 036 TL 4,12 233TL 14.317

Kategori Digi 69 372 11.409 0,33TL 3,07 1,97 TL 72

1 kampanyadan sonuglar 18.869 712.448 2.786.640 0,36 TL 3N 245TL 20.270

Tablo 20. Facebook ve Instagram Reklamlar1 ile Etkilesime Gegen Kullanicilarin Cinsiyet Gruplarina
Gore Dagilimi
Tablo 20’de yer alan duruma gore yaymlanan reklamlara yapilan baglanti

tiklamalariin, toplam erisimin ve gosterimin biiyiik kismu erkek kullanicilar tarafindan
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gergeklestirilmistir. Erkekler toplamda 13.387 kez reklamlara tiklamigken kadinlarda bu say1
5.413’te kalmistir. Ayni sekilde reklamlar erkeklere 2 milyon kez gosterilirken kadinlara 730
bin kez gosterilmistir. Bu rakamlar reklam hedeflemesinde kullanilan hedefleme kriterleri ile
dogru orantili sekilde degiskenlik gdstermektedir. Segilen ilgi alanlarina bagli olarak kitle

icerisinde erkeklerin daha genis yer tutuyor olmasi bu sonuglarin olusmasinda genel etkendir.

Kampanya Adi v Sonuglar Erigim Gosterim Sonug Bagina Ucret Sikhik . (1%?: EtkileG:irr:’I::ii
Gosterim
TUM KAMPANYALAR - SEHIRLER 18.869 712.448 2.786.640 0,36 TL 39 245TL 20.270
Baglanu Tik... Baflant: Tiklamas: Bagina
1317 906 53.632 217.759 0,31TL 4,06 1,27 TL 1123
18-24 2,608 153.856 486.259 0,37 TL 3,16 1,97 TL 2.946
25-34 4313 171.008 636.362 0,37 TL 3,72 254 TL 4,595
35-44 4634 163.728 605.754 0,36 TL 3,94 2,727TL 4.863
45-54 4.037 117.376 6539.799 0,36 TL 4,60 2,73 7L 4.256
55-64 2.371 62.848 300.707 0,36 TL 4,78 280TL 2.488
1 kampanyadan sonuglar 18.869 712,448 2.786.640 0,36 TL 30 245 TL 20.270
Badlant Tik Kigl Toplar Bafjlants Tiklamas: Bagina | Kigl Ba 1000 Gés plar

Tablo 21. Facebook ve Instagram Reklamlari ile Etkilesime Gegen Kullanicilarm Yas Gruplarina

Gore Dagilimi

Reklamlar ile etkilesime gegen kullanicilarin biiyiikk ¢ogunlugu ti¢ farkli yas grubu
ozelinde 6ne ¢ikmaktadir. 25-34, 35-44 ve 45-54 yas gruplar1 yayinlanan reklamlar1 daha ¢ok

goren ve tiklayan yas gruplaridir.

Performans Demografik Bilgiler [} Reklam Alani
712.448 Erigim ~ 18.869 Sonuglar: Baglanti Tiklamalar ~ 6.814,66 TL Harcanan Tutar
6008 208
5008
158
4008
3008 108
2008
l 5B
1008
. | — .
Audience Network Facebook Instagram Messenger

Tablo 22. Facebook ve Instagram Reklamlar1 Yayin Dagilimi
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Reklamlar ¢ok biiyiik oranda Facebook’ta yayinlanmis ve buna bagl olarak Facebook
izerinde goriintiilenmis ve tiklanmistir. Hedef kitlenin platformlara gore dagilimi igerisinde
Instagram yayini da yapilmis olsa da tiklama sayisi ¢ok diisiik kalmistir. Bu dogrultuda sosyal
medya reklam yaymi araciligiyla gelen kullanicilarin biiyiikk ¢ogunlugu Facebook iizerinde

web siteye yonlendirilmistir.

Kampanya Adi v Sonuglar Erigim Gosterim Sonug Bagina Ucret Siklik . (1%':;; Etkil?;:::::
Gosterim
TUM KAMPANYALAR - SEHIRLER 18.869 712.448 2.786.640 0,36 TL 39 245TL 20.270
Baglanu Tik... Bafjlanti Tiklamas: Bagina
Cihaz: Android Akilli Telefon 17173 609.280 2.480.845 0,37 TL 4,07 2,54TL 18.373
Cihaz: Android Tablet 358 8.448 32,269 0,33TL 3,82 363TL 369
Cihaz: Masalisti 23 21120 47.206 0,34 TL 2,24 1,76 TL 252
Cihaz: iPad 9 896 2.059 0,40 TL 2,30 1,76 TL 13
Cihaz: iPhone 1.086 86.400 223613 0,20 TL 2,59 1,42 7L 1.260
Cihaz: iPod 1 k3 3 0,04 TL 1,00 1,29 TL 1
Cihaz: Diger 1 384 627 0,60 TL 1,63 0,96 TL 2
1 kampanyadan sonuglar 18.869 712.448 2.786.640 0,36 TL 39 2,45TL 20.270
Baglant Tik Kigl Toplam Bafjlanti Tiklamas: Bagina Kigi Ba 1000 G5 Toplam

Tablo 23. Facebook ve Instagram Reklamlarinin Cihazlara Gére Dagilimi

Reklamlar ¢ok biiylik oranda Android isletim sistemi kullanan akilli telefonlarda

gosterilmis ve baglanti tiklamasi elde etmistir.

Kampanya Adi - Sonuglar ~ Erigim Gosterim Sonug Bagina Ucret Siklik N (1%7;; Etkilf:i’r‘:l:::
Gaosterim
TUM KAMPANYALAR - SEHIRLER 18.869 712.448 2.786.640 0,36 TL 3N 245TL 20.270
Bafjlant: Tik. Baflanti Tiklamas: Bagina
20:00 - 21:00 1682 —_ 247.609 0,38TL — 255TL 1.819
21:00 - 22:00 1.6567 267.072 0,40TL 258 7L 1.831
19:00 - 20:00 1.614 227.484 0,36 TL 2537L 1717
18:00 - 19:00 1552 206.729 036TL 2,70 TL 1.655
16:00 < 17:00 1.662 233.600 0,36 TL 2,397L 1.656
17:00 - 18:00 1.4865 —_ 204.162 0,38 TL -_ 2,70TL 1557
14:00 - 15:00 1.440 227.334 0,35 TL 2,24TL 1549
15:00 - 16:00 1.437 230.891 0,37 TL 230TL 1.562
12:00 - 13:00 1.392 201.359 0,34TL 2,327TL 1.485
22:00 - 23:00 1.3 2356056 0,44 TL 2,46 TL 1.466
10:00 - 11:00 1.278 — 151.434 0,30 TL — 250TL 1322
13:00 - 14:00 1.256 204.069 0,34TL 21T 1.364
11:00 - 12:00 1191 152.791 0,31TL 2397L 1.264
1 kampanyadan sonuglar 18.869 712.448 2.786.640 0,36 TL 3n 2,45TL 20.270
Bagjlanti Tik Kigl Toplam Bafjlanti Tiklamasi Bagina  Kigl Ba. 1000 GB: Toplam

Tablo 23. Reklamlarinin Giiniin Saatine Gore Etkilesim Dagilimi
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Yaymlanan Facebook ve Instagram reklamlari en ¢ok aksam saatlerinde etkilesim almustir.
Etkilesim oranlar1 kademeli olarak sabah saatlerine kadar azalma gdstermistir. 23:00 — 10:00
saatleri arasinda reklam yayini gerceklestirilmemistir.
SONUGC

Dijital ortamda satis1 arttirmaya yonelik yapilan bu calismada 6rnek olay incelemesi
yapilmistir. Yapilan analizde reklam yayim yapilan kampanyalarin ulastig1 dijital pazarlama
sonuglar1 incelenmistir. Ulagilan sonuglar asagida bulunmaktadir.

Reklamlar Google goriintiilii reklam aginda, Facebook’ta ve Instagram’da 22 farkl ili

kapsayacak sekilde yayinlanmistir. Bu dogrultuda;

. Reklamlar biiyiik sehirlerde daha fazla etkilesim almistir.

. En fazla etkilesim Izmir’de en az etkilesim Bitlis’te ger¢eklesmistir.

. En fazla etkilesim T Menii’de elde edilirken, en az etkilesim C Menii’de elde
edilmistir.

. Yaymlanan reklamlar ile en fazla etkilesim 25-34 Yas grubu tarafindan

yapilmistir. 35-44 ve 18-24 yas grubu dijital reklamlara ilgi gosteren ve satis
potansiyeli olan diger yas gruplandir.

. Erkekler Kadinlara oranla reklamlara ¢ok daha fazla ilgi gdsteren cinsiyet
grubu olarak 6ne ¢ikmistir. Ozellikle Facebook ve Instagram reklamlar etkilesiminde
%70 orani ile dikkat ¢ceken cinsiyet grubu erkekler olmustur.

. Cuma, Cumartesi ve Pazar giinleri en az reklam etkilesimi gergeklestirilen
giinler olmustur. Sali ve Persembe gilinleri hafta icerisinde en ¢ok reklam etkilesimi
elde edilen giinlerdir.

. Giin igerisinde en fazla reklam etkilesimi aksam saatlerinde gerceklesirken en
az etkilesim sabah saatlerinde meydana gelmektedir.

. Yayinlanan dijital reklamlar %98-99 oraninda mobil cihazlarda gdsterilmis ve
tiklanmistir. Reklamlar ile bilgisayarlar veya tabletler {izerinden etkilesime gecen
kullanicilar %1-2 oranindadir.

. Reklamlar yayini yapilan donem ile reklam yaymi yapilmayan donem
karsilastirildiginda reklamlar araciligiyla web siteye yonlendirilen kullanicilarda %130
oraninda artis gdzlemlenmistir.

. Reklamlar araciligiyla web sitesi igerisinde sayfa goriintiilleme sayisinda %74
artis olmustur.

. Reklamlar ile etkilesime gegen kullanicilarin en ¢ok tercih ettikleri tarayici

Google Chrome en fazla kullandiklari isletim sistemi Android olmustur.
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. Reklamlar araciligiyla ulasilan kitle icerisinde kullanilan en yaygin operator
Turkcell’dir.

. Reklam yayini donemi ile reklam yayini yapilmayan dénem karsilastirildiginda
web sitesi trafik sonuglarinda ciddi bir artis gézlemlenmistir. Reklam yayim siiresince
normal doneme gore 20.000 — 25.000 arasinda daha fazla web site yonlendirmesi
gerceklesmistir.

. Facebook Instagram’a gore cok daha 1iyi reklam yaym performansi

gostermistir.

Genel olarak ulasilan sonuglar cercevesinde dijital reklamlar satisi ve marka
bilinirligini arttirmaya yonelik iletisim ¢alismalarinda tercih edilebilecek yontemler arasinda
yer almaktadir. Hedef kitle icerisinde yer alan kullanicilarin biiyiik oranda mobil cihazlari
kullanmay1 tercih etmesi nedeniyle, planlanan dijital iletisim stratejilerinin mobil odakl
hazirlanmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayrica kampanyasi incelenen marka 6zelinde
hedef kitle icerisindeki kullanicilarin biiylik oranda Android cihazlar kullaniyor olmalari
nedeniyle Oncelikli olarak Google Play Store’da ardinda Apple Store’da yayinlanacak bir
mobil uygulama hazirlanmasi1 satis ve marka bilinirligi artisina katki saglayabilecektir.
Yaymlanan reklamlar ile etkilesime gegen kullanicilarin biiyiik oranda Turkcell kullanicisi
olmasi1 nedeniyle, Turkcell ile ortak bir kampanya hazirlanmasi fayda saglayabilecek bir diger

iletisim calismasi olabilecektir.
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