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ETIiK BIiLDIRIiM

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarmin
eserlerinden yararlanilmast durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi
bir kisminin bagli oldugum iiniversite veya bir baska tiniversitedeki baska bir ¢alisma

olarak sunulmadigini beyan ederim.

[zlem Akimec1
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YOUTUBE BUMPER ViDEO REKLAMLARININ
TUKETICi UZERINDE MARKA BILINIRLIGININ
SAGLANMASI VE TASARIM ONERISi

Izlem Akina

OZET

Her giin gelismekte olan teknoloji, medya ve iletisimini markalar i¢in 6nemli
bir hale getirmektedir. Dijital diinyanin hiz1 ile ¢ogu markanmn {iriin veya vermekte
oldugu hizmeti tanitma ve herkese sunabilme olanaklarini c¢ogaltmaktadir. Bu
sebepten oOtlrd sosyal medya tzerinde bulunan her sektérden markalar ve kullanicilar
biiyiik rekabete siiriikledigi gozlemlenmektedir. Hem tiiketici hem de markalar i¢in
tercih nedeni olan bu mecra hizli etkilesim, ticretsiz kullanim ve karsilikli iletisim
imkan1 gibi birgok avantajlar1 biinyesinde bulundurmaktadir. Geleneksel reklam
mecralaria kiyasla sosyal medya daha fazla talep gérmekte ve en popiiler reklam araci
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

YouTube gunimizde internetin televizyonu haline gelmektedir. Ayni zamanda
sosyal medya mecralar1 arasinda en ¢ok tercih edilen platform olmaktadir.
Kullanicilarin  kendi kanallarint olusturup videolarmi tiim diinyayla paylasma
firsatinin saglanmasi giin gectikge kullanici sayisimnin artmasma yol a¢gmaktadir.
Markalar ise hedef kitlesine daha hizli ulasirken ayn1 zamanda daha genis kitlelere
hitap etmesine de sebep olmaktadir.

Bumper video reklamlari, YouTube'un altyapisiyla kullanilan bir reklam
formatidir. Maksimum 6 saniyeyle sinirli olan bu format igerisinde marka kampanya
fikrini tiiketiciye anlagilir bir sekilde verilmektedir. Essiz filtreleme secenegine sahip
bu mecrada istenilen hedef kitleye kolaylikla ulasilmaktadir. Dogru fikir, strateji ve
tasarim ile bumper reklamlarin marka bilinirligine etkisi kuvvetlidir.

Tasarim agirlikli bir anlatima sahip olan tezin ilk boliimiinde marka kavrami

ve tiiketici iligkisi anlatilmaktadir. Siireci en basindan incelemek adina kavramlarin



netlesmesi  olduk¢ca Onemlidir. Ardindan ikinci boliimde reklam mecralari
aciklanmaktadir. Geleneksel ve internet reklamlar1 arasindaki fark agik bir sekilde
ifade edildikten sonra ise sosyal medya terimi agiklanmaktadir. Reklamcilikta en aktif
kullanilan platformlar ve tasarim alanlarindan bahsedip ana konu olan YouTube
mecrasi detaylar1 ile iglenmektedir. Ana konu olan YouTube’un reklam seceneklerine
dikkat cekilerek bumper video reklamlarinin 6ncelikli kullanilmasinin nedenleri
aciklanmaktadir. Son olarak tezin savunulan konusu olan bumper reklamlar i¢in bir
tasarim Ornegi sunularak getirileri anlatilmaktadir.

Anahtar kelimeler: YouTube, Bumper Video Reklamlari, Marka Bilinirligi,

Sosyal Medya, Dijital Reklamcilikta Tasarim.
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YOUTUBE BUMPER VIDEO ADVERTISEMENTS
ENHANCING BRAND AWARENESS AMONG CONSUMERS
AND DESIGN PROPOSAL

izlem Akinc

ABSTRACT

Every day, developing technology makes media and communication more
important for brands. With the speed of the digital world, the opportunities for most
brands to promote their products or services and offer them to everyone are increasing.
For this reason, it is observed that this causes brands and people from every sector on
social media into great competition. This medium, which is preferred by both
consumers and brands, offers many advantages such as fast interaction, free use, and
mutual communication. Compared to traditional advertising channels, social media is
in more demand and stands out as the most popular advertising tool.

YouTube is becoming the internet's television today and is also the most
preferred among social media channels. Providing the opportunity for users to create
their own channels and share their videos with the whole world leads to an increase in
the number of users daily. While brands can reach their target audience faster, they
also appeal to wider audiences.

Bumper video ads are an ad format used with YouTube's infrastructure. In this
format, which is limited to a maximum of 6 seconds, the idea of the brand campaign
should be conveyed to consumers in a clear and understandable way. In this channel,
which has a unique filtering option, the desired target audience can be easily reached.
With the right idea, strategy, and design, bumper ads have a strong effect on brand
awareness.

The first part of the thesis, which has a design-oriented narrative, explains the
concept of the brand and the consumer relationship. It is crucial to clarify the concepts

in order to examine the process from the very beginning. The second part then explains

vii



advertising channels. After clearly distinguishing between traditional and digital
advertising, social media is elaborated upon. The most actively used platforms and
design areas in advertising are discussed with details of YouTube, the main subject of
the thesis. By drawing attention to the main topic, YouTube, ad spaces, the reasons for
the priority use of bumper video ads are explained. Finally, a design example for
bumper ads, which is the defended subject of the thesis, is presented, along with its
benefits.

Keywords: YouTube, Bumper Video Ads, Brand Awareness, Social Media,
Design in Digital Advertising.
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ONSOZ

Reklamcilik, dijitallesen diinyada 6nemli bir yer edinerek hayatin her alaninda
varhigini siirdiirmektedir. Teknolojinin hiziyla birlikte markalarin bilinirligini genis
kitlelere ulastirma imkanlar1 artmaktadir. Tiim yas kitlesini igerisinde barindiran
sosyal medya platformlar1 bu sebepten Otiirii markalarin tercih nedeni olmaktadir.
Analiz yontemlerinin yardimiyla YouTube, essiz filtreleme secenekleri sayesinde
markalarin istedigi hedef kitleye kolaylikla ulagsmalarini saglamaktadir. TUketiciyi
stkmadan 6 saniye icerisinde kendini tanitan marka, hareketli tasarim diinyasiyla
birlikte bilinirligini arttirmaktadir.

Bu c¢aligma bumper video reklamlarinin marka bilinirligi tizerindeki etkilerini
anlamaya ve tasarim siireclerindeki onemini vurgulamaya yonelik bir incelemedir.
Dilerim bu tez, tasarim ve reklamcilik alanindaki arastirmalara katki saglayacak bir
kaynak olur.

Kariyerimde bumper video reklamlarinin marka bilinirligine olan etkisini
deneyimleme firsati buldugum VMLY&R Istanbul ajansinda calisan tiim ekip
arkadaslarima tesekkiirlerimi sunmak isterim. Akademik hayatimda ise lisans ve
yiiksek lisans silirecim boyunca tasarim diinyami gelistirmemde rehberlik eden
danismanim Dog. Dr. Ali Kili¢ basta olmak {izere tim 6gretim Uyelerine tesekkiir
etmek istiyorum. Son olarak her adimda beni destekleyen aileme ve sevdiklerime en

icten tesekkiirlerimi iletiyorum.

Haziran, 2023 Izlem Akiet
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GIRIS

Hayatimiza yon veren teknoloji, reklam ve reklam stratejileri, sadece
geleneksel medya ortamlariyla smirli kalmayip sosyal medya platformlarina da
tasinmaktadir. Bu platformlar oncelikle iletisim, arastirma ve eglence igin gelistirilse
de markalarin en ¢ok yatirinm yaptigi mecralardan biri haline gelmektedir. Sosyal
medya platformlari, kullanicilar hizli bir sekilde iletisim kurmalarini saglarken ayni
zamanda ucretsiz olmasi da kullanimin1 artirmaktadir.

Her gecen giin kullanici sayismin artti§i sosyal medya mecralari, reklam
verenler i¢in de cazip bir yatirim alan1 haline gelmektedir. Hedef kitleye en kolay
ulagsma imkanmi sunan sosyal medya platformlari, aktif veri analizleri sayesinde
markalarin dikkatini ¢ekmektedir. YouTube, zengin filtreleme 6zellikleriyle birlikte
diger platformlardan 6ne cikmaktadir. Google'dan sonra en ¢ok kullanilan ikinci
platform olan YouTube, gunimizde televizyonun yerine konumlandirilmaktadir.
Kullanicilar hizli ve kolay erisim saglarken ayni zamanda reklamcilik sektoriinde de
onemli bir konuma sahiptir.

Markalarin bilinirligini artirmak ve kampanyalarin1 duyurmak i¢in YouTube
mecrasinda toplam alt1 tane reklam tirt bulunmaktadir. Bu reklam tiirleri disinda
icerik paylasimlart ve sponsor olduklar1 videolarla da platformda yer alarak
tilketicilerle iletisim kurabilmektedir. Reklam tiirleri arasinda yer alan bumper video
reklamlar1 markanin bilinirligine en ¢ok etki edenlerden biridir. Sadece 6 saniyelik
stireyle sinirlt olan ve atlanamayan bu reklam tiiri, tiiketicinin zihninde daha fazla yer
edinmektedir. Hedef kitle analizlerinin tiim detaylariyla yapilmasi ise markalar i¢in
biiyiik avantaj saglamaktadir. Ucretlendirme sartlar1 etkilesime dayali oldugu igin
kazanca gore bir ddeme gerceklestirilmektedir. Artik sadece tiiketiciler reklam
izlemekle kalmamakta, ayni zamanda reklamcilar da tiiketicileri izlemeye
baslamaktadir. YouTube reklamlariyla birgok veriye hizlica sahip olmak miimkiindiir.

Caligmanin tiim basliklar1 agirlikli olarak tasarim yoniine odakli olarak
anlatilmaktadir. ilk béliimiinde marka bilesenleri ve tiiketici ele almmaktadir.

Oncelikli olarak markay1 tanimak, tasarim ve strateji diinyasmin nasil ilerledigi



aciklanmaktadir. Ardindan marka bilesenlerinin tiiketiciyle olan iligkisinden
bahsedilmektedir. Bu baslikta ¢ogunlukla bir markanin tiiketicinin tercih nedeni
olmasi i¢in nasil bir yapida olmasi gerektigi anlatilmaktadir. Marka kavrami
aciklandiktan sonra reklam ve mecralarindan bahsedilmektedir. Geleneksel
reklamciligin marka i¢in daha az bilinir oldugu ve tiiketicilerin artik giinlerinin gogunu
dijital ortamda gecirmesinden dolayr reklamcilik diinyasmnin  degistigi
vurgulanmaktadir. Ornekler ve aciklamalarla reklam mecralar1 agiklanirken internet
reklamciliginin en etkin tiirii olan sosyal medya ve platformlarindan bahsedilmektedir.
Tasarim alani ve Olciilerinin yazildigr bu baslikta mecralarin marka ve tiiketici
acisindan etkisi anlatilmaktadir. En aktif kullanilan platformlardan biri olan YouTube
incelenmektedir. Reklam formatlar1 ve bu formatlarin 6zellikleri anlatilip markanin
yarar1 i¢in hangi formatin kullanilmasi1 gerektigi agiklanmaktadir. Essiz filtreleme
0zelligine sahip bu mecrada elde edilen verilerin nasil kullanilmasi1 gerektigi iizerinde
durulmaktadir. Son olarak, YouTube reklamlari arasinda en aktif kullanilanlardan biri
olan bumper video reklamlarindan bahsedilerek bir 6rnek calisma paylagilmistir.
Ornek ¢alismada orijinal ajans verilerinden bahsedilerek YouTube bumper video
reklamlarinin marka bilinirligi ve tiiketiciyle etkilesimi lizerindeki etkisi anlatilarak
tez savunmasi yapilmaktadir. Hazirlanan bu ¢alisma YouTube un tiiketici tutumlar1 ve
satin alma davraniglari lizerindeki etkisini anlamak i¢in 6nemli bir kaynak olmay1 ve

reklam sektdriiniin gelisimine 151k tutmay1 amaclamaktadir.



BiRiINCi BOLUM

1. MARKA BILESENLERI VE TUKETICI

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka, Tirk Dil Kurumu’nun ifadesiyle; “Resim veya harfle yapilan isaret”,
“Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parga”, “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” ve
“Tanmmus iiriin, saygin kisi vb.” anlammi tasimaktadir. Dilimize ise Italyanca’daki
"Marca" sdzciigiinden; Italyancaya ise Ingilizce “Mark” yani isaret kelimesinden
gecmektedir.

Uriin veya hizmeti tanimlamaya, farklilastirmaya ve one ¢ikartmaya yarayan
tim bilesimler markay1 ifade etmektedir. Firmanin kisiligini belirlemek adina
olusturulan marka, kurumun en degerli yap1 tagidir. Benzer {iriin veya hizmetleri sunan
rakiplerinden ayrisip hem fark edilebilir hem de tercih edilen olmalidir. Marka
olusumunda var olan belirleyici 6zellikler sayesinde kurumun imajinin gelismesinde

biiylik rol oynarken, rakip tarafindan taklit edilmemesine de yardimci olmaktadir.

1.1.1. Tarihte ilk Markalanma

19. yiizyilindan bu yana varligim koruyan marka kavrami; Ingiliz kdylerinde
koyunlar1 birbirinden ayirt edebilmeleri i¢in damgalamalariyla ortaya ¢ikmaktadir.
Otken ve Okan (2015) bu konuyla ilgili 6rneklendirme de bulunmaktadir, “Ortak
otlaklarda her ¢ift¢i kendi hayvanini bu sayede ayirt edebiliyordu. Kimileri ise Kendal
Goller Bolgesi’ndeki bir deri ustasinin fabrikaya gidecek kuzu postunun iizerine kizgin
demirle, sonradan K-Shoe markasi olacak K harfini daglamasiyla ilk marka
calismasinin basladig1 degerlendirilebilir” (s. 12).

Giiniimiizde ise markalamada ciddi bir artis saglanmaktadir. Iplik¢i (2016)
durumu su sekilde agiklamaktadir, “Kiiresellesme ve iletisim aglarinin gelismesi,
isletmelerin rakip sayisinda hizli bir artisa neden olmaktadir. Rekabetin iilke ¢apindan

diinya ¢apina ge¢mesi isletmeler i¢in farklilasma ve ayirt edilirlik kavramlarin1 6n



plana ¢ikartmaktadir. Giinlimiiziin mevcut pazarlarindaki rekabet ortami, isletmelerin
tiikketici bazinda pazarlama taktikleri gelistirmesine ve stratejik marka ¢alismalarinin

arttirilmasina neden olmaktadir” (s. 6).

1.1.2. Markalanmanin Onemi

Tiiketiciler karsisinda ¢ogalan hizmet segenekleri karsisinda, dnemli olan
markay1 ayristirmak ve markay1 her zaman cazibe merkezi konumuna getirmek
olmalidir. Segeneklerin her gegen saniye arttig1 yasantimizda bir imaj sahibi ve tercih
edilen marka olmak her seyden 6nce gelmektedir. Ornegin bir kahve iireticisi,
deneyimlenecek ugsuz bucaksiz segenek varken tiikeyiciye “O kahveyi igmezsem
giine baglayamam.” dedirtmelidir. Kahveyi deneyimleyen bireyin zihninde giiclii
marka imaj1 ve bagaris1 oturmalidir. O {iriin ile tanigmasi, deneyimlemesi ve diger tiim
siirecler marka kimligi ile olusmaktadir. Var olan kimlik ile marka farkindaligi
saglanirken es zamanli olarak marka bagliligi da olusmaktadir. Tiiketiciler igin
karsisinda kag alternatif olursa olsun o markay1 tercih etmelerinin bir sebebi olmalidir.
Bu nedenle diger seceneklerden ayrigsmak i¢in bir marka; tercih edilmek icin ise bir
kimlige sahip olmalidur.

Markalar1 da ayn1 insanlar gibi ele alinmalidir. Her ikisi de var olmaktadir ve
belli bir karakter yapisina sahiptir. Kisiligi dogrultusunda bulundugu mekan ve
etrafindaki kitle degisim gostermektedir. Nasil bir insan olarak yasamimizi yikselen
bir akista goérmek istiyor ve bu dogrultuda c¢aba sarf edip, kendi degerlerimizi
arttirtyorsak markanin olusumunda da ayn1 mantikla ilerlenmelidir. Bu benzetmeyi
Kapferer’in marka kimliginin alti1 boyutunu (Kapferer, 1992, s. 100) ifade edis
bicimiyle de eslesebilmektedir. Bu alt1 maddeyi Iplik¢i (2016) siralarken aslinda bir

yandan da insani degerlerden bahsettigi fark edilmektedir;
Fiziksel, seg¢ilen marka ismini, rengini, logosunu ve ambalajimin goriintiisiini
kapsamaktadir. Yansima, marka iletisiminde kullanilan “hedef kitlenin imaj1” ifade
edilmektedir. Iliski, markanmn miisteriyle kurdugu iliski ifade edilmektedir. Kisilik,
markanin karakteri ifade edilmektedir. Kiiltiir, bir markanin birikimini ve degerlerini

kapsamaktadir Benlik imaji, miisterinin kendini marka ile nasil 6zdeslestirdigi ifade

edilmektedir. (s. 61)



Marka ve insanin benzetildigi bu akista; bir {iriin veya hizmetin 6ne ¢ikmasi
isteniyorsa o firmaya ifade edilen en dogru imaj olusturulmalidir. Bununla birlikte
Demir’e gore (2015);

Gunlmuz tlketim toplumlarinda marka algisi kendini ifade etme sekli gibi
algilanmaktadir. Marka yalnizca misyon, simge, servis, reklam ve pazarlama

olmayacak hedef kitle ile iiriin arasinda iliski kurarak ve her defasinda hedef kitlelerle

kurulan soyut duygusal baglar iizerinde bir ¢aligma alani olusturulmaktadir. (s. 12)

Tiim bunlarin nedeni ortak bir paydada bulusmaktadir; marka ve insan ayni
stirecte ilerlemektedir ve bundan 6tiirii tiikketici kendini en giivende hissettigi markay1
tercih etmektedir.

Marka ve sagladig1 hizmet, belli bir kisilik kazandirilarak kullaniciya giiven
saglamasi amaglanmaktadir. Ak (2006) bu konuyu su sekilde agiklar, “Marka 6z bir
ifade ile tiiketiciye verilen vaat olarak tanimlanabilmektedir. Giliglii markalar
tlketiciye bir yarar vaat etmektedir. Bir marka olusturulmak istendiginde, pazarlanan
Urlin ya da hizmetin, hedef kitlenin mutlaka 6énemli bir sorununu ¢6zmesi ya da
cozmeyi vaat etmesi gerekmektedir” (s. 41). Dogru karakter yapisi ile olusturulan
marka; seneler boyu kullanicinin ilk tercihi olarak kalmaktadir. Bu da markaya

devamlilik, bilinirlik ve kazang saglamaktadir.

1.2. MARKA ILE ILGIL KAVRAMLAR

Toplum algisinda marka, bir isim, logo, sembol ve diger gorsel isaretlerdir.
Fakat marka sadece bunlardan ibaret degildir. Marka olusturdugu gorsel diinyayla bir
biitiin olarak kimligiyle tercih edilmektedir. Bu yiizden markanin olusumu kisilik,
imaj, strateji ve konumlandirmasiyla var olmaktadir. Firmanin yarattigi marka algisini
da tiiketiciler deneyimleyerek sekillendirmektedir. Bundan 6tiiri marka olustururken
tiim adimlar dogru ve planl ilerletilmelidir.

Kisilik kazandirmis oldugumuz markadan tiiketicinin beklentisi kalite ve
giivence ile hizmet almaktir. Birey ile 6zlesen, benimsenmis markalar o kitle i¢in
stireklilik arz etmektedir. Devamlilig1 olan sabit tiiketicilerin varligi markaya ekstra
sayginlik katmaktadir. Bu talep yeni kullanici ¢agrisini da beraberinde getirmektedir.

Kullanicilar1 sabit ve gun gectikce artmakta olan Apple markasini
inceleyebiliriz; pahali ama kaliteli, giivenilir ve popller olarak nitelendirilmektedir.

Ayn1 zamanda marka bu saygin durusunu sadece {riinleri 6zelinde degil,
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calisanlarinda da uygulamaktadir. Sirket politikas1 sebebiyle markaya olan giiven ve
inang daha c¢ok artmaktadir. Bu yilizden Apple bir telefon markasi olarak
nitelendirilmemektedir. Tiiketici o markanin ¢ikardigi her yeni iiriine sahip olma
arzusu tagimaktadir. Ciinkii Apple kimlik yapisi ile kabul gérmiis ve basartya ulagsmis

bir markadir.

1.2.1. Marka Kimligi

Marka kavrami firmalar igerisindeki rekabeti ayristirmaktadir. Tuketici i¢in
sececegi iiriiniin en dogru yonlendirmesini marka saglamaktadir. Oncelikle marka ismi
tilketiciyi etkilemekte, alacagi kalite hakkinda fikir vermektedir. Ge¢miste marka
tercihi igin sadece talep yeterliyken su an rakip sirketlerin artmasiyla birlikte daha ¢ok
farklilagmaya ve One g¢ikmak gerekmektedir. Ayni zamanda giiniimiizde tiiketici
markay1 sadece prestij i¢in bile tercih edebilmektedir. Marka olan {irtin her zaman daha
tercih edilen olurken, saygin markalar i¢lerinde daha da ayristirilmaktadir. Dolayisiyla
Tunger (2019) su sekilde agiklamaktadir; “Gticlii bir marka yaratma, dogru ve aktif bir
marka kisiligi tasarimi ve yonetimi ile gergeklesmektedir. Kimlik bir kurumun,
hizmetin veya Uriiniin konumlandirma, marka ismi, logo, mesaj ve deneyim gibi
kontrol edilebilir ve degistirilebilir unsurlarindan olusmaktadir” (s. 12).

Marka kimligi, markaya iliskin tiim parcalar1 kapsamaktadir. Kimliginin tam

oturmasi sayesinde markanin ismi iiriiniin isminin 6ntine bile gegmektedir.

BOR(AM'

Gorsel 1.1 Borcam Logo Gorsel 1.2 Cam Firin Kabt

Bunun en biiyiik 6rnegi “Borcam” markas1 lizerinden goriilmektedir. Marka
bilinirligi en yiiksek seviyeye ulagirken tiiketici 1s1ya dayanikli firm kab1 demek yerine
direkt Borcam demeyi tercih ediyor. Teknik Cam San. A.S.’nin 1s1ya dayanikl firin

kab1 ve benzeri iiriinlere Borcam adin1 vermesi sonucu hayatimiza girmistir. Cam firm



kaplart ilk ¢iktigindan beri bu isimle adlandirilmasi dogru bir kimlik ¢aligmasindan

kaynaklanmaktadir.

1.2.2. Marka imaj

Iplik¢i (2016), “Imayj, iiriiniin hedef kitle tarafindan algilanma bi¢imidir. Marka
imaj1 ise, Urlinlin kisiligi, duygular1 ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici
unsurlar icerecek sekilde tiriiniin algilanmasi olarak tanimlanmaktadir” (s.35) olarak
tanimlamaktadir. Markanin piyasaya ¢iktig1 andan itibaren tiiketiciye yansitilmasi
hedeflenen bulgular imaja aittir. Bunun icerisinde marka adi, logosu ve benzeri 6geler
yer almaktadir. Yani markanin bilinirligini arttirmaya dayali tiim tamamlayic1 unsurlar
imaj1 igaret etmektedir.

Marka imaj1 kisaca Demir (2015)’in “Yapilan reklam ¢aligmalari ile tiiketicinin
zihninde olusturulan goriintiidiir” (s. 17) ciimlesindeki gibi konuyu agiklamaktadir.
Her konum ve dalda markay1 temsil eden her sey marka imajini isaret etmektedir.
Firmay1 rakiplerinden ayirma hedefindeyken ayni zamanda tiiketicinin goziindeki
durusunu belirleme ¢abasi icerisindedir. Fakat nasil marka imaji tiiketiciye gore
belirleniyorsa, saglamasi da yine olumlu veya olumsuz biri sekilde tiiketici lizerinden
yapilmaktadir. Olumlu olan tiim doniisler yaklagik oranda markanin pazar
performansin1 da yiikseltmektedir. Dogru bir yatirimla olusturulmus marka imaji
kullanici lizerinde giiven saglamaktadir. Marka adina yapilmakta olan her ¢alisma ayni
zamanda miisterinin ilgi ve tercihini kazanirken ayni zamanda saglamis oldugu degeri
hissettirmektedir.

Coklu tiretimin baglamasiyla birlikte ¢esitli markalar olusmaktadir ve bu dolu
secenek arasinda 6ne ¢ikmak i¢in marka imaj1 dogru belirlenmeli ve olusturulmalidir.

Bu ytizden kokleri saglam bir marka sadece varligiyla tercih edilmektedir.

1.2.3. Marka Stratejisi

Marka stratejisi, firmanin pazarlamakta oldugu hizmet veya iiriiniin tim satig
planlamasini olusturmaktadir. Markanin daha iyi taninmasi, degerinin artmasi ve
tiiketici lizerinde olumlu etki saglayarak devamliligini saglamak basarili bir stratejinin

eseridir.



Tiiketiciyi anlamak ve bu dogrultuda bir strateji belirlemek gerekmektedir.
Ciinki satin almaya iten tek sey marka bilinirligi degildir. Piyasada kaliteli hizmet ve
dogru stratejiyle iirlin tanitimini1 gerceklestirmek gerekmektedir. Markanin su anki
konumu ve gelecekteki konumunu planlamak, tiiketiciye olan vaadini gerceklestirmek
ve gelistirmek stratejinin bir parcasidir.

Iplik¢i (2016), bu konu hakkinda “Tiiketicinin markanin énemli faydalar
sunduguna inanmast, bu faydanin benzersiz ve diger markalar tarafindan sunulmuyor
olmasi, istiinliglin siirdiiriilebilir ve rakiplerce taklit edilemez olmasi ve teklifin
pazara etkin sekilde ulastirilabiliyor olmas1 gerekmektedir” (s. 65) demektedir. Burada
da belirtildigi gibi farklilagsma, diigiiniilmeyeni diisiinme ve tiiketiciye yonelik dogru
adimlar atmak marka stratejisinden gegmektedir. Sonug olarak giin sonunda tiiketiciler
bircok rakip firma arasinda bir se¢im yapmak durumundadir. Tim secenekler
arasindan tercih edilen olan markanin stratejik yoniiniin kuvvetli oldugunu

goOstermektedir.

1.2.4. Marka Konumlandirmasi

Marka konumlandirma, firmanin olmak istedigi yeri; hitap ettigi kitleyi
belirlemektir. Hedeflenen kitle karsisinda rakip markalardan daha {ist konuma
yerlestirilmek i¢in gerekli olanaklar saglanmalidir. Gilinlimiizde tiiketici kendini bir
ziimreye ait hissetme arzusu icerisinde oldugundan 6tiirii markanin giicli ve konumu
cok onemlidir. Markay1 tercih eden bireylerin hangi kademede olmasini isteniyorsa, o
dogrultuda bir planlama yaparak markayir konumlandirmak gerekmektedir. Dogru
konumlandirma tiiketicide sadakati uyandirir ve devamliligin arttirir.

Demir (2015) konuya agiklik getirirken ayni zamanda bir 6rnek vermektedir;
Firmalar, irettikleri iiriin ve hizmetler i¢in 6nemli marka calismalar1 yaparak,
zihinlerde degismeyecek bir marka algisi olusturmaya calismaktadirlar. Toplumsal
yapi ile o markanin birlikte anilmasi, o toplumdan bahsedilirken o markanin akillara
geliyor olmasi gibi hedef ve planlari bulunmaktadir. Bu konuda siklikla verilen bir
ornek olan “Starbucks” ve “Amerika” ¢agrisimi hedeflenen marka alginin en net

halidir. (s. 13)

Diinyanin ¢ogu yerinde kabul goriilen kahve markas1 Starbucks, liikks bir algi

yaratsa da bircok kitlenin vakit gecirdigi bir mekan haline gelmektedir. Ana



markasinin diginda ayrica Starbucks Reserve magazalar1 acarak premium bir ¢izgi
olusturmaktadir. Yani markasini iki farkli kademede konumlandirmaktadir.

Firmanin kimligi, imaj1 ve stratejisiyle birlikte markanimn biitiiniiniin nerede,
kimlere hitap edecegini belirlemek, marka konumlandirmas: anlamma gelmektedir.
Marka olusumunda tiim ogeleri belirlerken hepsi birbiriyle baglantilidir.
Konumlandirma firma olusumu esnasinda hizmetin kalitesi, fiyati, bulunacagi konuma
kadar etki saglamaktadir. Tiim bu maddeleri ele alarak olusturulan markalar tiiketiciye
direkt, etkili bir iletisim olusturmaktadir. Markalar her zaman daha ¢ok tiiketiciye
ulasmak ister. Buna etki eden caligmalar da marka bilinirligini arttirmaktan

gecmektedir.

1.3. MARKA BILINIRLIGI

Markalar her zaman daha cok tiiketiciye ulagmak istemektedir. Buna etki eden
caligmalar da marka bilinirligini arttirmaktan ge¢mektedir. Bilinirlik ve bilinirligin
getirdigi tiiketim arzusuyla olusan baglilik diger rakip firmalarin Oniine ge¢me
konusunda biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Piyasada rekabete 6nde baglamaktadir.

Marka bilinirligi tiiketicinin hizmeti satin alma kararinda biiylik bir rol
oynamaktadir. Insan alacagi hizmetle ilgili tiim markalara bakip, inceleme egilimi
gostermektedir. Bu davranisin getirdigi sonu¢ dogrultusunda tercih edilen marka
olmak biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Ne kadar fazla marka aniliyor ve hatirlantyorsa
markanin bilinirligi o oranda artmaktadir. Markay1 duymasi, goérmesi, tanimasi gibi
bir¢ok etken iiriinii satin alirken filtrelemeyi kolaylastiracaktir.

Sadece marka bilinirligi tiiketici kazandirmamaktadir. Bir hizmet veya triinu
tercih ederken akla gelen ilk marka olmak 6nemlidir. Yani olumlu etkilerle tliketicinin
aklinda yer etmis olmasi gerekmektedir. Hitap ettigi kitle disinda var olan insanlarin
da satin alma arzusu igerisinde olmasi biiyiik bir basaridir. Bircok marka bunu
hedeflemektedir. Tiiketicinin beklentisini ve ihtiyaglarini karsilarken, ayni zamanda
sade ve samimi bir dille hitap ederek hayatindan bir parg¢a hissini yakalamalidir.

Yapilan arastirmalar dogrultusunda Tiirkiye’nin en ¢ok hatirlanan ve arzulanan
markalarinin belirlendigi Lovemark 20211 6rneklendirilebilmektedir;

“Akaryakit: OPET

Ambalajh Su: Erikli



Atistirmalik: Ulker

Banka: Ziraat Bankasi

Bebek Bakim Kremi: Bepanthol

Beyaz Esya: Arcelik

Bulasik Makinesi Deterjani: Fairy

El Hijyeni: Duru

E-ticaret: Trendyol

Ev Hijyeni: Domestos

Kahve: Nescafé

Online Market: Migros”

Bu tabloda en ¢ok Arcelik dikkat ¢cekmektedir ¢linkii 13’lincti kez Lovemark
unvanina kavusmaktadir. Sayisiz rakip arasinda senelerce birincilikle anilmas1 marka
acisindan biiyiik bir basaridir. Ayn1 zamanda Oztiirk’iin (2006) yaptig1 arastirmalar
sonucu elde edilen bilgide “Diinyada pazar arastirmasi yapan bir sirket olan
ACNielsen’in Tiirkiye’de yaptigi bir aragtirmaya gore Argelik Tiirkiye’de en ¢ok
hatirlanan markalar siralamasinda ilk sirada yer almaktadir. Sirastyla Ulker, Adidas,
Nike, Bosch diger en ¢ok hatirlanan firmalar arasindadir” sonucu ¢ikmaktadir. (s. 81).
1955 yilindan beri her giin yenilenerek hayatimizda yeri olan Argelik, marka bilinirligi

konusunda verilebilecek en biyuk 6rnektir.

1.3.1. Marka Bilinirligini Etkileyen Faktorler

Marka bilinirligini etkileyen faktorler yani marka bilesenleri; var olan markay1
diger markalardan ayristiran tiim 6zelliklerdir. En net basgliklar markanin ismi, logosu,
slogan1 ve ambalajidir. Marka kimligi olusturulurken, ilk 6nce markanin karakteri
netlestirilmelidir. “Markamiz kadin m1? Erkek mi? Geng mi? Yetiskin mi? Nelerden
hoslanir?” gibi sorularin cevabiyla markanin yapisi belirlenmektedir. Bu da markanin
konumlandirmasiyla var olmaktadir. Ve tiim marka bilesenleri netlestiginde markanin

fiziki yapis1 olusmaktadir.

1.3.1.1. Marka Ismi

Markay1 olusturan bir¢ok bilesen bulunmaktadir. Fakat bu bilesenlerin en

onemlisi markanin ismidir. Markay1 veya hizmeti ifade ederken, satin alim esnasinda,
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tanittminda ve benzeri bir¢ok ifade ediste en ¢ok kullanilan etkendir. Marka ismi,
firmanin sunacagi her seyi temsil edecek olan kelimedir.

Firmaya dair bir¢ok sey degisebilmektedir. Ama ismi her zaman sabit
kalmalidir. Isimle ilgili yapilan herhangi bir degisiklik tiiketici iizerinde olumsuz bir
etki yaratarak, glven zedelemektedir. Fakat bir marka alt markasi olan iriiniiniin
ismini bilyiikk bir 6nem arz ettigi takdir de degistirebilmektedir. Bunun en giizel
ornegini yakin zamanda Eti markasiyla gortilmektedir. 1961 yilindan beri varligini
sirdiirmekte olan Eti markasi her gecen giin iiriin skalasini gelistirmeye devam
etmektedir. Cok sevilen lriinlerinden biri olan Negro, kakaolu olmasindan otiirii
ismini Ispanyolca siyah anlamina gelen Negro kelimesinden almaktadir. Ama ayni
zamanda 1rk¢1 bir sdylem oldugundan 6tiirii seneler sonra "Bir kisinin bile kalbinin
kirtlmasini istemiyoruz." sdylemiyle yola ¢ikip ismini Nero olarak giincellemektedir.
Sadece bir harf eksilterek {iriinlin goriinlimiiyle ilgili bliyiikk bir degisime

gitmemektedir. Bu degisiklik {rlin bilinirligini azaltmamasinm yani sira dinya

capinda var olan bu 1rk¢iliga karsi attig1 bir adimla takdir kazanmaktadir.

Gorsel 1.3 Eti Negro Ambalaj Gorsel 1.4 Eti Nero Kimlik Revizyon

1.3.1.2. Marka Logosu

Markanin biitiinlinii yansitan, fiziki olarak temsil eden gorsel tasarim
elementidir. Baz1 firmalar sadece amblem olarak, bazilar1 logotype olarak bazilar1 ise
her ikisini de kullanarak firmaya 6zgii bir gorsel diinya yaratmaktadir.

Dereli ve Baykasoglu (2007) markanin grafik unsurunun 6nemini su sekilde
aciklamaktadir; "Gorsel olarak iyi tasarlanmis, miisterinin zihnine dogrudan hitap
eden, iyi bir logonun markalarin yasam kalitesine ve siiresine olumlu yonde katk1
yapacagina inanilmaktadir" (s. 202). Markanin olusturdugu imaji net bir sekilde
verecek, olusturmak istedigi karakteri tiiketici hedef kitlesini yakalayacak sekilde

olusturacak gorsel isaretlerdir.
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Siire¢ degistikce logolar tlizerinden bazi degisiklikler yapilabilmektedir. Fakat
onemli olan logonun siirdiiriilebilirligi. Degisikliklerin biiyiik ¢apli olmasi tuketici
iizerinde olumsuz bir etki yaratabilmektedir. Giiven kirict olan bu davranig, marka
baghligimi ve bilinirligini zedelemektedir. Giliniimiizde ise birgcok marka logolarinda

minimallige, sadeligi dogru gitmektedir.

a2

Gorsel 1.5 BMW Logo 1997 Gorsel 1.6 BMW Logo 2020

Bunun bir 6rnegini BMW iizerinde gostermek mimkiindir. Logosunda
kullandig1 6geleri bozmadan 1926’dan beri 6 defa ufak degisikliklerle gilincelleme
yapilmaktadir. Fakat 2020 senesinde biiyiik bir adim atarak logosundaki tiim
boyutlandirmay1, mekanik hissini kaldirarak minimal bir logo elde etmektedir. Bu
degisikligin en biiyiik nedeni ¢ag degisimidir. Fosil yakit ara¢ iiretimini durdurarak,
elektronik araclar elde etmek adina atilan biiyik adimi yeni bir logoyla
taclandirmaktadir. Bu akima sadece BMW degil Volkswagen, Kia, Audi ve Citroén
gibi markalarda katilmaktadir. Yapilan dokunuslar tiiketici tarafindan giiven kirict
olmaktan ziyade aksine yapilan adimdan 6tiirii destek gdrmektedir.

Markanin degerinin artmasi ve tiiketici tarafindan ilgi gérmesi logolarda bazi
degisikliklere gidilme ihtiyaci hissettirebilmektedir. Bunun icin Starbucks oOrnegi

incelenmektedir;
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Gorsel 1.7 Starbucks Logo Gelisimi

Yukaridaki gorsellerde gormiis oldugumuz siire¢ markanin kimliginin
oturmasimin logo gelisime olan etkisi olarak adlandirilmaktadir. Tk gorseldeki 1971-
1987 arasinda kullanilan logo ¢ok fazla detay ve gizgilerden olugsmaktadir. Daha ¢ok
resimsel oldugundan 6tiirti 1987-1992°de deniz kizin1 daha vektor ¢aligilip, marka ismi
de yerlestirilmektedir. 1992-2011 arasinda ise deniz kiz1 gorseli daha yakin kullanilip,
dis cephedeki ¢izgi kalinlig1 esitlenerek sadece gorsel bir diizenlemeye gidilmektedir.
2011’den bu yana kullanilan son gorseldeki logoda ise yeniden direkt deniz kizin
markalastirarak 6n plana ¢ikartmaktadir. Gliniimiizde ise Starbucks’in gittikce biiytime
ve bilinirliginin getirdigi 6zgiivenle ciddi bir adim atmak i¢in c¢aligmalara
baslamaktadir. Yeni ¢caligmalarinda denizkizin1 komple kaldirip sadece yesil noktay1
kurumsallastirma denemeleri igerisindedir. 2018 yilinda Tribal Worldwide istanbul’un
Starbucks i¢in hazirladig1 agik hava ilaninda logo kullanmadan sadece yesil renkle
marka algis1 yaratmak istenmektedir. Bu cesur hareket ilerleyen zamanlarda

kurumsalda bir degisiklige gitmesine igaret etmektedir.

“SAAT “BU SABAH
KACOLDU  YIiNE
HALA GOZLERIMI
AYILA. ACAMA.

Gorsel 1.8 Starbucks A¢ik Hava Ilan
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Marka logosu amblemiyle, font secimiyle ve rengiyle tiiketiciye kimligini
sunmakta ve durusunu gostermektedir. Durusu net bir markanin logo ¢alismasi net ve
stirdiiriilebilir olmaktadir. Bu da tiliketici {izerinde olumlu etki yaratmakta ve

bilinirligini arttirmaktadir.

1.3.1.3. Marka Slogan

Slogan, Goddard’in (2003) ifadesiyle “6zel bir reklam kampanyasi siiresince
bir iiriin veya hizmete baglanan, iliskilendirilen, hatirlanir olma 6zelligine sahip bir
ifade” (s. 127) olarak belirtilmektedir. Markanin slogani tiiketicinin ilgisini g¢ekip,
dilde kalicilik saglarken; markayla da 6zdeslesmelidir. Slogan olusturulurken marka
kimligiyle uyumlu, tutarli, akilda kalic1, 6zgiin, misyon ve vizyona uygun olmalidir.

Bazi sloganlar kampanyaya ait olurken, bazilar1 ise direkt markaya ait uzun
vadeli sloganlar olmaktadir. Marka sloganlarinda gelecegi diisiinerek uzun soluklu bir
slogan bulmak 6nem arz etmektedir. Insanlar tarafindan dile pelesenk olan sloganlar
marka bilinirligini arttirirken, akilda kaliciliindan o6tiirii tercih edilebilir hale
gelmektedir. Bu secimi yaparken de hedef kitleyi gdz énunde tutmakta gerekmektedir.
Marka kimligini yansitirken, hedeflenen kitleyi yakalayacak dogru kelimelerle
yaklagilmalidir.

Markayla kaliplasmis bazi slogan 6rnekleri sunlardir;

Vestel: “Turkiye Vestelleniyor”

Burger King: “Ates Seni Cagiriyo”

Omo: “Kirlenmek Guizeldir”

- oMo

l
H kirlenmek giizeldir

Gorsel 1.9 Omo Logo ve Slogan Kullanimi
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1.3.1.4. Marka Ambalaji

Marka ambalaji, firmanin piyasaya sundugu driiniin giysisi olarak
adlandirilmaktadir. Sadece iirlinlin disindaki bir kalip olarak nitelendirmek dogru
olmamaktadir. Ciinkii tiiketici iizerinde marka ismi kadar etkilidir. Ozellikle son
zamanlarda tlim kategorilerde rakip firmalarin cogalmis olmasi rekabeti arttirmaktadir.
Miisteri magaza da rafa baktiginda diger tiim markalar eleyip direkt o {iriine
odaklanmas1 saglanmalidir. Bu tercihte en biiylik etkenden biri de ambalajdir.
Tuketicinin secim stirecini etkileyip, markaya olan guveni desteklemektedir.

Ambalaj {irlinlin kalitesini arttirmaktadir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken
unsur hedef kitledir. Bazi insanlarda kalitesi ambalaj fiyat sorgulatmadan giiven verip,
almaktadir. Fakat bir kisim insanlar ise rafta gordiigii kaliteli bir ambalaj1 fiyatina
bakmaksizin pahali oldugu i¢in tercih etmemektedir. Bu yilizden ambalaj

uygulamasinda hedef kitle 6n planda olmalidir.

Uygulamada sadece marka imaj1, hedef kitle ve gorsellik islememektedir. Ayni
zamanda rakiplerin oniine gegcmek adina stratejik ilerlemek gerekmektedir. Bunun en
dogru 6rnegi Sarelle’de goriilmektedir.

Findik kremas1 markasi olan Sarelle raflara ¢iktig1 ilk donemde en biiyiik rakibi
Nestle ve diger diinya capindaki ¢ikolata markalaridir. Popiiler ve bagl kitleye sahip
olan markalarin oniline gegmek adina ambalaj tasariminin siirdiiriilebilirligi en uygun
hale getirmelidir. Yapmis oldugu stratejiyle liriiniinii cam bardak igerisinde sunarak

cok basit ama etkili bir ambalaj olusturmaktadir. Bu uygulamayla birlikte 6zellikle

15



kadm tiiketicilerin ilgisini ¢ekmis ve o seneler igerisinde bir¢ok ailenin evinde 6’11
12°li takimlar haline kullanilmaktadir. Bir iirlinii sunarken her koldan diisiinmeli,

degerlendirmeli ve en 6zgiin tasarim olusturulmalidir.

1.4. MARKA DEGERI VE YETERLILIGI

Demir (2015) marka kavramini; “Marka sadece bir simge, reklam iiriinii veya
servis anlamina gelmemektedir, tiiketici tarafindan tercih edilerek satin alinmasi
ardindan, tiiketicinin memnuniyeti kapsaminda tekrar tercih edilen ve tiiketicinin bir
sekilde kendini ifade etme seklidir” (s. 24) seklinde agiklamaktadir.

Yetkinlik, kisinin marka adina beklentilerinin karsilanip karsilanmamasina
baglh olarak gelisen bir kavramdir. Giiven ve yeterlilik birbirini tamamlayan iki
unsurdur. Bir marka yeterliligini kullaniciya kabul ettirdigi takdirde, tiiketimde
baglilik ve artis s6z konusu olacaktir.

Bir giines gozligii markasmnin islevi, kullanimi, rahathigi ve kalitesi ifade
edildigi sekilde satiliyorsa ve kullanici tarafindan bu 6zellikler karsilandiysa marka ile
bir giliven iliskisi kurulacaktir. Bu durum ilerleyen siireclerde markaya olan garanti
hissini tetikleyerek daimi miisteri ve c¢evresine OneriSi halinde farkli Kitlelere
ulasacaktir.

Tiiketicilerin tiim beklentilerine cevap veren, giivenini ingsa eden marka,
farkindaligin1 ve yeterliligini tam anlamiyla karsilamaktadir. Markanin {irlinleri
konusundaki Ozverisi tliketiciyi tatmin etmeye devam ettigi takdirde degeri ve

yeterliligi sabit kalmaktadir.

1.5. MARKA ILETiSIMi

Yalnizca bir {irliniin piyasada var olmasi1 veya tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesi bir marka i¢in yeterli olmamaktadir. Clinkii bir marka ne kadar hizl
yiikselirse ylikselsin, tiiketiciye kars1 yapacagi en ufak bir memnuniyetsizlik ayn1 hizla
piyasadan cekilmesine neden olmaktadir. Markalagsmak i¢in, marka farkindaligi
yaratma ve miisteri memnuniyetini en iist diizeyde tutarak siirekli caba harcamak
gerekmektedir.

Her toplumda tiiketicinin markaya kars1 durusu farkli olmaktadir. Bu yizden o

{iriiniin ¢ikis reklaminin bile her iilkeye 6zel uyarlamalar1 mevcuttur. Ornek vermek
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gerekirse Coca Cola’nin “Bir Arada Olmak” sloganini bir¢ok iilkede ayni reklami filmi
ile gosterebiliyorken Tiirkiye’de ramazan ayinda kitleye 6zel bir sekilde o giinlerin
adetini dogrultusunda uyarlama yapilmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri kdkenli
olan markanin girdigi her pazaryerinde o topluma ait degerlere dikkat etmesi marka
iletisimindeki hassasiyetinin bir gostergesidir. Bu yapilan ufak degisiklik kullanicilar
icin markaya olan giizel, sevgi ve igtenligi tetiklemektedir.

Marka iletisimi gelisen teknolojiyle birlikte sinirsiz secenekler dogurmaktadir.
Internet, radyo, televizyon, cep telefonu gibi mecralar1 kullanarak hedef kitlelerine
ulasabilen markalar artik yoldaki trafik 1siklarini bile bir mecra geline getirmektedir.
Ancak tuketiciler reklam bombardimani altinda yasadiklarindan dolay1 reklamlara
karsi ilgilerini kaybetmektedir. Rakiplerinden ayrismak ve hedef kitleye ulagsmak icin
yaratici, ilgi ¢ekici ve markanin stratejisini yansitan reklam fikirleri gereklidir.

Tiiketici ile iletisim cogunlukla reklam yoluyla gergeklestirilmektedir. Araci
olan mecra hedef kitleye mesaji1 istenilen sekilde aksedilirken markanin kimligini de
yansitmast gerekmektedir. Ucu olmayan bu reklam diinyasinda markanmn dogru
kanallarin se¢ilmesi ve ilgi ¢ekici igeriklerin sunulmasi en onemli husustur. Aksi
takdirde marka iletisimi etkili bir sekilde gerceklesmeyebilir ve hedef Kkitleye
ulagmakta zorluk cekilebilir bu da tiiketicinin géziinde rakip firmalara daha da 6ncelik

sunmaktadir.

1.6. MARKA VE TUKETICI DAVRANISI

Tiiketim giinlimiizde bir gereksinim degil ihtiyactir. René Descartes’in
1637°de dedigi “Cogito ergo sum.” yani; “Dislinliyorum oyleyse varim.” sozl
giiniimiizde “Satimn aliyorum dyleyse varim.” olarak yorumlanabilmektedir. insanlarin
hayat1 genel bir akis ile para kazanmak ve bunu tiiketmek adina kurulu bir sekilde
ilerlemektedir. Daha ¢ok para kazanmak, daha ¢cok harcamak sonra farkli seyler almak
icin daha ¢ok calismak giiniimiiziin normali olmaktadir.

Bati (2020) bu konuyu Tiketici Davranislar1 kitabinda su sekilde
aciklamaktadir “Tiiketim asil olarak mahalle baskisini kullaniyor. Bunun temeli de
“diinyanin geri kalaninin yaptigmi yapmaz veya aldigin1 almazsak kendimizi
diglanmis hissedecegimiz” argiimanina dayaniyor” (S. 19). TUm bunlar bir araya

getirildigin de insanlarin genellikle birbirlerinin bilgi ve kimliklerine degil, sahip
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olduklar1 seylere odaklandigi sonucuna ulagilmaktadir ve bu c¢ikarimlar marka
ozelinde tiiketici davraniglarini etkilemektedir.

Saticr’nin da belirttigi gibi (2022);
Tiiketicinin markaya kars1 olumlu izlenim yaratilarak harekete gegirilmesi, markayla
ilgili bilgilerin tiiketiciye iyi bir sekilde aktarilmasiyla saglanmaktadir. Her giin
sayisiz pazarlama mesajina maruz kalan tiiketicinin zihninde 6ne g¢ikmak igin
markalar ¢aba gdstermektedir. Bu baglamda faaliyet alanlarini genigletme yolunu
secen markalar oldugu gibi medya kanallarin1 etkin reklamda kullananlar,
promosyonlar ve sponsorluklarla markayir halka benimsetme calismalar1 yapanlar
hatta tiiketicilerin triini denemesini saglayacak faaliyetler diizenleyerek maksimum
diizeyde ilgi uyandirmay1 hedefleyen markalar bulunmaktadir. (s. 24)
Tekin’e gore (2018);
Bir markanin bilinirligi markanmn tiiketici tercihlerinde rol oynayan ilk kosuldur.
Tiiketici bir iirin satin alacagi zaman markaya iligkin bilgi bilingaltindan ¢ikmakta ve
zihninde markayla baglant1 kurarak her hangi bir yonlendirme olmadan o marka akla
gelmektedir. Marka bilinirligi sayesinde tiiketicilerin satin alma siireci kisalmakta,
satin alma tercihi hizla sonuglanmaktadir. Satin alma kararimin temelini ilk akla gelen
ve asina olduklar1 markay1 tercih etmeleri sebebiyle marka bilinirligi olusturur. Bu
cergevede isletmelerin pazarlama iletisimi ile ilgili yapmis olduklart ¢aligmalar,
gorsel kimlik ve markanin tanimu ile ilgili tiim tutundurma faaliyetleri markay1
tiketicilerin zihninde daha bilinir bir hale getirmek i¢in yapilmaktadir. (s. 11).
Tiiketicilerin tirlin ve hizmetlere yonelik satin alma tutumlarinin bir yansimasi
olarak tamimlanan tiiketici davranisi, duygusal ve zihinsel faaliyetlerden
kaynaklanmaktadir ve tiiketicilerin zaman, para ve enerji gibi kaynaklarini nasil
kullandiklarini incelemektedir. Tiiketici davranisi baslica iiriin veya hizmetlere sahip

olunmas1 ve ardindan kullanim1 gibi dogrudan iligkili eylemlerle birlikte, satin alma

Oncesi ve sonrasi karar verme siirecini de igeren bir siirectir.

1.6.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davraniglar1 oldukc¢a karmasik bir yapiya sahiptir ve anlagilmasi
oldukc¢a zordur. Her bir kullanici satin alacagi hizmete farkli tepkiler vermektedir ya
da son dakika kararlarini degistirebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 sadece
markanin sundugu hizmet etkilememektedir. Toplumsal olumsuzluklar ve cevre gibi

dis etmenler tiiketicinin davranislarini degistirmektedir.
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1.6.1.1.  Kulttrel Faktorler

Kiiltiir, tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden biridir. Bu konuyu Baiturova
(2019) “Tiiketici davranigimin anlasilmasinda énemli bir yere sahip olan kiiltiir, bir
toplumun kolektif hafizasi olarak diisiiniilebilmektedir” (s. 19) olarak agiklamaktadir.

Ulkeler ve bolgeler arasindaki satin alma davramslar kiiltiiriin etkisiyle
farklilasmaktadir. Bu nedenle markalar, kiiltiiriin analizini yaparken her toplumun
Ozglin kiiltliriinii dikkate alarak stratejilerini sekillendirmelidir.

Kiltiirel 6zelliklere dikkat ederek ve farkliliklar1 benimseyerek atilan ¢ogu
adim markaya karsiligin1 kisa siire igerisinde vermektedir. Ornegin Hamdi Ulukaya
yogurt satiglarinin ¢ok da aktif olmadigi Amerika’da Yogurt Krali ilan edilmektedir.
Uzun raf dmrune sahip fakat diger yogurtlardan daha koyu, kaymakli proteini zengin
olan yogurdu elde edip satisa sunmus ve sadece sade degil vanilyali, cilekli ve yaban
mersinli gibi bircok alternatif daha olusturmaktadir. Ismini ise coban kelimesini
animsattigi i¢in Chobani’dir. Tim bu degisiklikler Amerika pazari igin yeterli
olmadig1 icin miisterilerin deneyimleyip satin alabilecegi bir satig politikast
olusturmaktadir. Yaptig1 bu dogru hamleler sonucu sadece Amerika degil, diinya

capinda tercih edilen yogurt markasi olarak ismini duyurmaktadir.

1.6.1.2.  Sosyal Faktorler
Bireyin temel davranisinin olugsmasindaki en biiyiik ve kalic1 etken ailedir.
Bir¢ok davranis bigimi gézlemlenerek kisiligin olugsmasina yardime1 olmaktadir. Belli
bir yasa gelip, kendi degerlerine sahip olan birey ister istemez basta aile sonrasinda ise

bliyiidiigli cevreden izler tasimaktadir.
Satin alma siirecinde aile tiyelerinin rolii kritiktir ve pazarlama stratejileri ig¢in
ongoriilebilir olmalar1 dnemlidir. Ornegin, bir ailede, herhangi bir iiriin veya hizmetin
satin alinmasi kararinda kadinlarin etkisi 6n plandaysa, pazarlama uzmanlar1 hedef

kitlelerini belirlerken kadinlara yonelik reklamlar yapmay1 tercih edeceklerdir.

1.6.1.3. Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglari, kisisel faktorler arasinda yas ve yasam
dongusii, meslek, ekonomik o6zellikler, yasam tarzi ve kisilik gibi faktorlerin etkisi

altindadir.
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Kisisel faktorler tiiketici profili olarak; yenilikgi tiiketiciler, izleyici tiiketiciler
ve tutucular olmak iizere ii¢ gruba ayrilmaktadir. Yenilik¢i tiiketiciler, yenilikleri ilk
benimseyen, gosterisi seven insanlardan olugmaktadir. Pazarlama planlarinin,
politikalarinin ve stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir role sahip olmaktadir.
Ancak satis miktar1 agisindan diger gruplara gore daha az énemlidir. izleyici tiiketiciler
ise yenilikgilerle es sekilde ilerlemektedir. Pazarlama programi, 6ncelikle yenilikgi ve
izleyici tiiketiciler tarafindan benimsendigi 6l¢iide basarili olmaktadir. Son olarak,
tutucular yenilige karsi direnenlerdir ve pazarlamacilar tarafindan ikna edilmeleri
diger gruplara gore daha zordur. Tutucular geleneksel tuketimi benimseyen
aligkanliklarindan kolayca vazgegcmeyen kitledir. Ayrica tutucularin kisiliklerinin
coziilmesi zaman alabilmektedir. Her insanin tercihleri farkli oldugundan,
pazarlamacilar iirlinlerin reklamini yaparken herkesin ilgisini ¢ekebilecek 6zellikleri
On plana ¢ikartmaktadir.

Apple markasin1 Bat1 (2020), kitabinda “Marka, 1sirilmig elma logosu ile
yaradilis mitine gonderme yapmaktadir. Elmanin 1sirilmis olmasi, onun istenildigini
ve yasak olusunu isaret etmektedir. Bir diger anlamda sektoriin icine sikigip
kalmaktansa kendi kurallarin1 uygulayan bir firmayi, radikal olusu sembolize
etmektedir” (s. 71) seklinde orneklendirerek tliketici davranigini ve o ayricaliklar

hissettirmektedir.

1.6.1.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislari1  etkileyen psikolojik faktorler birgok unsuru
icermektedir. Bunlar motivasyon, sezgi, 6grenme, algilama, tutum, kisilik ve inanclar
gibi 6geleri kapsamaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen temel faktorlerin anlagilmasi,
markalarin 6nem vermesi gereken bir husustur. Bu faktorleri benimseyip, dikkat eden
markalar tliketicileri kendi istedikleri davranisa yonlendirmekte ve satin alma
siirecinin  seklini belirlemektedir. Tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen
zorluklar, siipheler, planlar ve harcamalarin kontrolii tiiketici davraniglar1 hakkinda
bilgi sahibi olmanin 6nemini vurgulamaktadir. Basarili tiiketici ve marka iligkisi bu

sekilde saglanacaktir.
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1.6.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kog (2017) tiiketici ile ilgili; “Gliniimiizde tiiketici davranislar1 sadece satin
alma sirasindaki durumlari degil, satin almadan 6nce ve sonra da olanlari, bu agamalar
ile alakali tecriibeleri ve bircok farkli etkenleri de incelemektedir” (s. 21)
diistincesindedir.

Satin alma karar siireci, tiiketicilerin bilissel ve duygusal etkilerinin yan1 sira
aile, arkadaslar, reklam verenler, rol modelleri, ruh halleri ve satin alma islemini
etkileyebilen durumlar gibi ¢esitli faktorleri géz oniinde bulundurarak karar verme
surecidir. Tiketici alacagi hizmeti ihtiya¢ dogrultusunda, planli veya tamamen keyfi
bir sekilde sahip olabilmektedir. Oncelikli olarak markadan faydalanilacak hizmet
arastirmalar sonucu ya da tavsiyelerle birlikte belirlenmektedir. Rakip firmalarla
birlikte farkli marka alternatifleri olusturularak bilgi sahibi olunmalidir. Tuketicinin
marka degerleri dogrultusunda satin alma hususunda karar verdigi sonugyla birlikte
marka/tiiketici iligkisi son bulmamaktadir. Miisterinin memnuniyeti ve bu dogrultuda
saglayacagi devamlilik ayn1 zamanda yapacagi referanslarla birlikte marka biiyiik bir
adim atacaktr.

Marka planl bir sekilde, adim adim bilesenlerini olustururken tiiketiciyi 6n
planda tutup hitap ettigi kitleye yonelik adimlarla ilerlemektedir. ince hesaplanmus
veriler dogrultusunda elde ettigi toplulugu ve daha fazlasin1 kazanmak adina devamli

calismali marka iletigimini kuvvetli tutmalidir.
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IKINCi BOLUM

2. GELENEKSEL VE INTERNET REKLAMCILIGI

2.1. REKLAM KAVRAMI

Reklam markanin sunmak istedigi hizmet, iiriin veya direkt kendisini konu alan
cesitli mecralarda kullanimi olan iletilerdir. Duyuru ve pazarlama hususunda en biiytik
ihtiyaclardan biridir. Tirk Dil Kurumu ise reklami “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek, boylelikle siirimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak
tanimlamaktadir.

Markanin sunmak istedigi 6zellikleri daha detayli bir sekilde aktarilmasina
yonelik olarak yapilan hizmete reklam denmektedir. Reklam sayesinde (rlin veya
hizmetin kullanimi, tedarik edilmesi, fiyat ve performansi gibi bir¢ok konuda bilgi
sahibi olmak miimkiindiir. Tiketiciler reklam araciliiyla ihtiyag¢larina yonelik dogru
iiriine erigim saglamaktadir. Bu siirecin verimliligi markay1 diger rakiplerinden ¢ok
daha st seviyeye ulastirmaktadir.

Reklamin esas amaci, potansiyel miisterilerin dikkatini c¢ekerek harekete
gecmelerini saglamaktadir. Tiiketicilerin kendi rizasiyla satin almasini saglayacak
organiklikte olmalidir. Hem kendi miisteri kitlesini hem de markay1 deneyimlemis
olan herkesi etkisi altina almali ve sunmus oldugu hizmeti denettirmeye yonelik
olmalidir. Tiiketicide uyandirdifi merak ve deneyimleme hissiyati reklamin dogru
hizmet ettiinin bir kanitidir.

Bireylerin karar verme ve ikna olma siireglerinde yardimci bir rol iistlenerek
iirin ve hizmetlerin dogrudan satisina yonelik bir etki yaratmaktan reklam, degisen
diinya ile birlikte markalarin da degisim ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle
satig egilimleri olusturmak, siirdiirmek i¢in yaraticilik ve yeni fikirler gereklidir. Ayni
zamanda tanitim ihtiyacini da arttirmaktadir. Reklamlar, tiiketici ile gorsel, isitsel veya
yazili igerikler araciligiyla iletisim kurmaktadir. Bu amagla televizyon, gazete, radyo,

acik hava, dergi, sinema ve internet gibi ¢esitli mecralardan yararlanmaktadir. Dogru
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zamanda, dogru kitleyi, dogru mecrayla etkisine almak reklamin baslica hedefleri

arasindadir.

2.2. TARIHSEL GELIiSiMI

Gegmisi insanlik tarihi kadar eskilere dayanan reklamcilik, bugiiniin
diinyasinda da farkli iletisim kanallariyla birlikte, satis ve pazarlama alanlarinin temel
araglarindan biri haline gelmektedir. Melek Hanci (2016), gegmisteki reklameciligi su
sekilde yorumlamaktadir; “Iletisim bilimci Marshall McLuhan’in “20. Yiizyilin
magara sanatr” olarak tanimladigi reklamcilik, birey ve topluluklarin kendi
diistincelerini ifade edebildigi ve mesajlarini iletebildigi bir iletisim ortami olarak
kabul edilmistir” (s. 335). Ayn1 zamanda Saman (2020) ise; “Reklamin tarihi bilinen
tarihin ilk donemlerine kadar ulagsmaktadir. Romalilarin gladyatdr savaslarini ilan
ettikleri duvar boyamalari, Fenikelilerin satig1 artirmak icin biiyiik biiyiik kayalart
figtrler ile resmetmeleri reklama ve reklam ile beraber ortaya konan satig ve pazarlama
yontemine” (s. 14) seklinde 6rneklendirmektedir.

Eski donemlerde, so6zlii reklam 6rnekleri daha yaygindi ve bu donemde direkt
seslenerek mallarmi satmak hedeflenmektedir. Gilinlimiizde pazar esnaflarini bu
konuda o6rnek gosterilebilmektedir. Daha sonrasinda aymi iirlinii farkli bir¢cok kisi
sattigindan  Otiirii  diikkanlarin  Oniine tabela yerlestirmeleri gibi ydntemlere
bagvurmaktadir. Ancak Orta Cag'da kalite kontrol zorunlulugunun getirilmesiyle
birlikte, marka ve semboller iiriin ve mallar i¢cin kullanilmaya baglanmaktadir.
Markalasma olgusuyla birlikte tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmesi
ve tanimasi kolaylagmaktadir. Bu donemde, markaya dair ilk amblem 6rnekleri de
ortaya ¢cikmaktadir.

Rabia Rencber (2020) bu siirecin gelisimini matbaaya su kelimeleriyle
baglamaktadir “1480 yilina gelindiginde, iletisim alaninda devrim olarak kabul edilen
matbaanin icadi o giine degin devam eden sozlii reklamlarin yerini basili reklamlarin
alacag1 yeni bir mecranin ortaya ¢ikigini saglamistir” (s. 58). Bu gelisme, reklamcilik
faaliyetlerinin de ¢esitlenmesine ve gelismesine olanak saglamaktadir. Gazete ve dergi
gibi kitle iletisim araclarinin basim tekniklerinin geligsmesi, reklamciligin olanaklarini

arttirmaktadir.
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Matbaanm icadiyla birlikte 15. ve 16. Yiizyil itibariyle birgok iilke reklam
alaninda basil1 iletisimi aktif bir sekilde kullanmaya baglamaktadir. Cogaltilabilir ve
kalict olmasmin yani sira elde tutunur oldugundan otiirii saklanma ve hatirlanma
ozelliginden otiirii bilinirligi ve tercihi arttirmaktadir. Fakat Tiirkiye'de basili
reklamcilik olgusu ancak 19. yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun en
onemli nedenlerinden biri Tiirkiye'nin matbaayla ge¢ tanigmasidir. Matbaanin
gelismesiyle birlikte basim teknikleri de gelismistir ancak Tiirkiye'de reklamciligin

geligimi uzun zaman almaktadir.

2.3. REKLAMCILIGIN AMAC VE HEDEFLERI
Reklam, dogrudan satiglar1 arttirmak ve dolayisiyla kar elde etmek igin
tiketicilerle iletisim kurma yontemidir. Reklamcilik, hedef kitleye bir iiriin veya
hizmeti tanitmak ve olumlu bir etki yaratmak i¢in kullanmilmaktadir. Yapilan bu

iletisimlerin belli bir amag ve hedefleri vardir.

2.3.1. Bilgi Vermek
Reklamcilik dncelikle tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek icin
kullanilan bir iletisim aracidir. Bunun icin cesitli reklam teknikleri kullamlir. Uriin
veya hizmetin tanitimi, 6zelliklerinin vurgulanmasi, farkliliklarinin belirtilmesi ve
tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek i¢in 6nemlidir. Rakip firmalarin da
bulundugu cesitli mecralarda onlardan daha o6ne ¢ikmak adina farkindaliginm

arttirmaya ve hedef kitleye dogrudan ulasmak hedefinde olunmalidir.

2.3.2. ikna Etmek
Yayinlanmak iizere olusturulan reklam, Uriin veya hizmet hitap ettigi kitle
uzerinde olumlu etki saglanmasi amaglanarak olusturulmaktadir. Yapilan bu
olumlama tiiketicinin almak oldugu hizmeti reklam sahibi marka tizerinden yapmasini
hedeflenmektedir. Yani sadece bilgi vermekle yeterli kalmayip izleyici veya
dinleyiciyi Urlnd alabilecek en iyi tiriin oldugu algisin1 yaratmali ve satin almaya

itmelidir.
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2.3.3. Hatirlatmak
Marka i¢in en 6nemli hususlardan biri de akilda kaliciliktir. Markanin kendisi
veya sundugu hizmet tiiketici tarafindan hatirlanmiyorsa ne kadar iyi olursa olsun
hicbir getiri saglamamaktadir. Burada reklamlarin sagladigi islev bilgi verip satin
almaya odaklanirken ayni zamanda su an alamayacak olan tiiketiciler i¢in ihtiyag

duyduklar1 takdir de akla gelecek olan ilk marka olma hedeflenmektedir.

2.3.4. Markalasmak

Reklam marka i¢in bir farkindalik olusturmalidir. Klasigin disina ¢ikip, sira
dis1 bir sekilde diisiinmeyi ortaya sunmalidir. Bu sekilde markanin bilinirligine biiyiik
bir katki saglanacaktir. Marka ile tiiketici arasinda kurulacak iletisim ne kadar olumlu
olursa bu bag gittik¢e kuvvetlenecektir. Markaya olan giiven tiiketicinin alacag1 hizmet
icin rakip firmalar1 degerlendirmeden direkt tercih sebebi getirmektedir. Tiiketici ile
olan iletisim ve bag bu sebepten Otiirii cok dnemlidir.

Bazi1 marka ve iirtinleri o kadar birbiriyle o kadar es olarak adlandirilmaktadir
ki artik tirtiniin adin1 marka olarak degerlendirilip ilerlenmektedir. Buna bir¢ok 6rnek
verilebilir;

Havlu kagit markasi olan Selpak

Yapistirict markasi olan Uhu

Hidromasajli kiivet markas1 olan Jakuzi

Is Bankasi'nin ATM'lerine verdigi isim olan Bankamatik giiniimiizde sik

kullandigimiz terimler arasinda yer almaktadir.

2.4, REKLAMCILIKTA KITLE VE MECRA KULLANIMI

Reklamda mantik ve hissi hareket mevcuttur. Mantik ile hareket eden bireyler
markadan kolay vazgecebilmektedir. Bu durum su sekilde agiklanabilir, piyasanin
altinda bir fiyat ile birgok kullanici elde edebilirken ama rakip bir firma daha diisiik
fiyat verdigi takdir de diger tarafa yonelim saglamaktadir. O yilizden miisteri
memnuniyeti ve marka baglhlig: direkt hissi reklamlarla daha kolay ve kalic1 olarak
stirdiiriilebilmektedir. Hisleri algilayabilmenin en 1iyi yollarindan biri markay1
benimsemektir. Ayn1 zamanda iyi bir aragtirmaci olmanin iyi bir reklamci olmanin

temellerini olusturmaktadir.
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Reklamin etkili olmasinin en biiyiik 6gelerinden biri de mecra kullanimudir.
Hedef kitleye hitap eden mecralar1 arastirmak en az reklam1 hazirlamaktan 6nemlidir.
Her mecranin hedef kitlesi farkli olabilecegi igin uygulanacak reklam fikri ne kadar iyi
olsa da yanlis mecra kullanimiyla higbir getirisi olmamaktadir.

Mecra kullanimlar1 giin gectikge artmaktadir. Artik hayatimizin her alani aktif
bir mecra haline getirilebilmektedir. Su an en aktif kullanilan bes mecra; gazete, dergi,
brosiir, acik hava reklamlari, radyo, televizyon ve internettir.

Mecra kullanimindaki en biiyiik filtrelemeyi markanin hitap ettigi kitle
belirlemektedir. Marka ve kitle ikilisini yanlis bir mecrada birlestirmek iletisimle
birlikte etkilesimi de diistirmektedir. Dogru bir iletisim dogru bir mecra ile
gerceklesmektedir. Bunun sonucunda ise markanin bilinirligi artmakta ve
yonlendirilmekte olan yonetici ile birlikte etkilesim artmaktadir. Agirlikli olarak
genclere hitap eden bir marka en ¢ok vakit gecirdikleri internet reklamciligina
yonelmeleri gerekmektedir. Fakat giliniiniin ¢ogunu televizyon izleyerek gegiren bir
kitle i¢in internet reklamciligi dogru bir mecra olmayacaktir. O yiizden markanin kitap
ettigi kitleyi tanimali ve ona yonelik mecra kullanim1 gergeklestirilmelidir.

Reklamin etkili olmasinda 6nemli etkenlerden biri de yaraticilik faktoriidiir.
Markanin farkli bir diislince ile kitlesine hitap etmesi akilda kalicilig1 saglamaktadir.
Belli bir saniye icerisinde sundugumuz iiriin veya hizmetin izleyiciyi hakimiyet altina
almasini hedeflenmektedir. Bu yiizden reklam o denli kisa siirede farkli bircok seyle
ilgilenen tiiketiciyi etkisi altina almalidir. Yine de sadece reklamin yaratici olmasi tek
basina yeterli degildir. Reklam bir biitiindiir, fikir ne kadar iyi olursa olsun uygulamasi
¢ok &nemlidir. Igerinde barmdirdign miizik, resim ve grafik gibi tiim materyaller
yaratici ve 6zgiin olmalidir. Bu materyallerin olusturdugu biitiinliik, kullanicida merak

duygusunu harekete gecgirmeli ve marka ile bir bag kurmalidir.

2.4.1. Reklam Mecralar

Elden’e gore (2013); “Bir reklamin ilgili hedef kitleye aktarildigi yerlere
reklam mecras1 denilmektedir. Bir baska deyisle mesajin kaynagindan mesajin

alicisina ulastigi yerler reklam mecralaridir” (s. 214).
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Reklam mecralar iletisim gorevini istlenirken, markaya kazanimi iizerinde
biiyiik bir rol oynamaktadir. Tiiketici kitleye hitap edilecek ortamin secilmesi, onlara

ulagmay1 saglamaktadir.

24.1.1. Gazeteler

Basili medya reklam araclarindan gazete giivenilir kaynaklardan biri olarak
siiflandirilmasinin sebeplerinden biri elle tutulabilmesi ve gozle goriilebilmesidir.
Bes duyu organmin hitap ediyor olmasi tiiketiciler i¢in giiven hissi yaratmaktadir.
Gilintimiizde kullanim1 azalmis olsa da hi¢bir zaman reklamcilarin g6z ardi etmedigi
bir kaynak olmaktadir. Reklamcilar arasinda hala aktif olarak tercih edilen bir
konumdadir. Aym1 zamanda kaliciligindan otiirii gazete genis bir kitleye hitap
edebilmektedir. Merkezi ve kirsal konum arasindaki genis skalada hemen hemen her

birimde kendine yer bulmaktadir.

Bazilanmiz diinyaya
temizlik yapmak igin geliyoruz.
Hayatimizi temizliyoruz, tozlan temizliyoruz,
kirleri izliy 0 1 izliyoruz.

En iyi cam temizleme yéntemlerinden
biri de gazete kagididir.

Bu yiizden bu sayfayi size ayirdik;
zamani geldiginde temizlikte kullanmaniz igin.

~
“
=

1| | &

T

NETFLIX

Gorsel 2.1 Netflix Tiirkiye Gazete Ilani

Netflix Tiirkiye 2021 tarihinde basroliinde Burcu Biricik’in oynadig1 Fatma
dizisi i¢in gazete ilani1 yayinlanmaktadir. Bu ilan tasariminda bir dizi duyurusu

hakimken ayni zamanda minimal tasarimiyla dikkatleri izerine gekmektedir. Direkt
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poster tasarimini kullanip duyurusunu olusturmak yerine kullanicilarin dikkatini
cekebilecek ve dizinin konusu hakkinda ipucu saglayacak bir kompozisyon
olusturulmaktadir. Basit diislinlilmiis ama yogun ilgi gdren, yaratici duyuru tasarimini

gazete ile eslestirip o sayfay1 aktif bir sekilde kullanima hazirlamaktadir.

2.4.1.2. Dergiler

Glinitimiizde aktif olarak kullanilan dergiler, kategorize ederek kullanilabilecek
bir reklam ¢esidi olarak hayatimizda yer almaktadir. Gazete ile benzer 6zelliklere ve
giivenilirlige sahip olmaktadir. Dokunma, goérme, kimi zaman koku ve hatta
teknolojiyle birlikte isitsel olarak da dort farkli duyu organina hitap edisi, etkili bir
iletisim kurmada bagarili olmasini amaglamaktadir. Farkli birgok kitleye hakim
olmaktadir. Dergi yayminin gazete ile en onemli farklarindan biri kendi kitlesini
olusturabilme esnekligi saglamasidir.

Televizyonlarda da olan tematik kanallarla benzer islevsellik igermektedir.
Edebiyat, moda, mizah gibi kategorilerde yayin yapan dergiler, bu alanlara ilgi duyan
okuyuculara hitap ettikleri igin reklamlarin hedef kitle ulagimini ve iletisimini giiglii

olmasina ortam hazirlamaktadir.

TELEFONUNUZUN HAFZAS! DOLOUYSA TELEFONUNUZUN HAFIZASI DOLOUYSA

AKILLI DEPO'DAN [§
SiZE EKHAFIZAY |8

Gorsel 2.2 Turkcell Dergi Ilan

Turkcell’in Akilli Depo ayricaligi kampanyasi i¢in olusturulan reklam serisinin
dergi ilan1 versiyonu diiz bir kullanim yerine daha oyunlu bir sekilde olusturmaktadir.
Sol sayfada sadece kurumsal renk kullanilirken, sag sayfada ise telefon ara yiizii 6rnek
almarak gorseller yerlestirilmektedir. Bu sayfa boyutunu ek olarak uzun bastirilarak

katlanmakta ve eklenti olusturulmaktadir. Yine farkli bir kullanimla kullanicilarin
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ilgisini cekmek hedeflenmektedir. Turkcell’in bu ilan1 herhangi bir dergiye reklam
vermek yerine daha aktif fotograf ¢eken, teknolojiyi aktif kullanan kitleye ait dergilere

ilan vererek daha cok etkilesim alabilmektedir.

2.4.1.3. Elllanlari ve Brosiirler
Posta veya dagitim yoluyla ulasabildigimiz el ilanlar1 ve brosiirler bagka bir
basili reklam aracidir. Brosiirler daha ¢ok verilen hizmet ya da iletilmesi gereken konu
hakkinda bilgi icermektedir. Giigdemir (2017)’in de agiklamasiyla; “Asil amaci
tiikketiciyi dogrudan satin alma davranigina yoneltmek olmayan brosiir reklamlar, daha
¢ok bir iiriin veya hizmeti ya da reklam veren firma ve markanin tanitimini yapma

amaci tstlenir” (s. 79).

Gorsel 2.3 Magnum Brosiir

Brosiirler tasarlanirken klasik tasarimlar yerine grafiklerle birlikte
farklilagtirabilmek s6z konusudur. Yukaridaki Ornekte yilbasi temasi hakimdir.
Kullanilan sekiller dondurmanin formuyla kullanilip, renklerde ise yeni yilin nesesini

hissettirmektedir.

24.1.4. Radyo Reklamlari
Radyo reklamlari glinlimiizdeki hala aktif kullanilan mecralardan birisidir.

Isitsel olarak iletisim kurmayi saglayan radyolar, her an her yerde kullaniciya ulagim
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imkan1 saglamaktadir. 1924’te hayatimiza giren radyo reklamlar1 kolay hazirlanabilir
olmasiyla reklam verenler tarafindan tercih edilme sebebi olmaktadir. Radyo
1940’lara kadar markalar i¢in en elverisli araglardan biri olarak yerini korumaktadir.
Televizyonun reklam sektoriiyle entegre olusuyla isin icerisine gorsellik girmesinden
otrd radyoya ciddi bir rakip olmaktadir. Televizyon ne kadar radyoya rakip olarak
goziikse bile uzun zaman boyunca hedef kitleyi yakalama konusunda ¢ogunlugun
bltgesinden 6turd geri planda kalmaktadr.

2020’de Honda’nin belli basli radyo kanallarina 6zel ¢alistig1 bir reklami 6rnek
gosterilebilmektedir. Mesela Metro FM igin yanlis bir jingle kullanilarak Metre FM
diyerek devam etmektedir. Ardindan Honda’nin tiim reklam filmlerinde kullanilan
tanidik ses; “Orijinal parca degilse, belli olur. Honda yetkili servislerine gelin,
Honda’niz orijinal kalsin.” demektedir. Trafigin ortasinda veya normal bir akista,
yanlis bir jingle ile dikkatleri iizerine toplamaktadir. Sonrasinda gelen Honda
aciklamastyla orijinalligin 6nemini vurgulamaktadir. Yapilan bu reklamla bir¢ok 6diil

almaya hak kazanmaktadir.

2.4.15. Televizyon Reklamlar

Televizyonun icadiyla birlikte, tiiketiciler zamaninin ¢ogunu ekran basinda
gecirmeye baslamaktadir. Birgok Kitleyi etkisine alan bu cihaz gliniimizde bile aktif
bir reklam mecrasi olarak kullanilmaktadir. Simiflandirilmasi ne kadar zor olsa da belli
bir kitleye yonelik izleyicileri siniflandirabilmektedir. Zamanla hedef kitle hem global
hem bolgesel yaymn yapan kanallar tarafindan belirlenebilir bir hal almaktadir.
Dergilerdeki gibi belirli bir kitleye hitap eden kanallarda mevcuttur. Yine de istenilen
kitleye aninda bir iletisim gerceklesmemektedir. Sinirli bir sekilde de olsa dogru
hesaplarla hitap ettigi kitleyi kolaylikla yakalayabilecek etkidedir. Veri kaydi da cokca
smirhdir, etkilesim net Olgiilememektedir. Reklamin ¢ikti§i an agik olan kanal ve
ardindan web sitesine girislerle hesaplanmaya ¢alisilan bir stire¢ hakimdir. Fakat hicbir
netlige ulagilmamaktadir.

Televizyonun gazete, dergi ve broslirlerden daha fazla dikkat ¢ekmesinin
sebebi aralarindaki dinamik gorsel dinyadir. Basili mecralarda daha statik, sabit
reklamlar kullanilabilirken, televizyonda dinamik ve hareketli goriintiiler daha dikkat

cekici olduklari i¢in avantaj saglamaktadir. Bu sayede daha dikkat c¢ekici reklamlar
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Ureterek tuketiciyi harekete gegiren etki olusturulabilmektedir. Tiim bu olumlu
yanlarin yaninda televizyonun dezavantaji diger mecralara gore daha maliyetli
olmasidir. Yine de tiiketici televizyon mecrasina giivendigi i¢in gérdiigii markalar1 da
guvenilir olarak atfetmektedir. Markanin reklam i¢in ayirdig1 biit¢enin fazla olusuyla
prestijini dogru orantili olarak diigiiniip satin alma eylemini bu mantiga gore
sekillenmektedir. Cogunlukla tiiketicinin tercihi prestijli marka olmaktadir.
Televizyondaki reklamlar sadece dizi/film aralarindaki sekanslarda yer
almamaktadir. Bunun disinda dizilerin arasinda hatta introlarinda bile yer almaktadir.
Cesitli yaraticiliga agik bu mecrada sadece alt bant tasarimiyla da kullanilabilir

boyuttadir.
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Gorsel 2.4 Vodafone Tiirkiye Yali Capkini Intro

Vodafone Tiirkiye “Vodafone olarak daha ¢ok hayalin yaninda durmak igin hig
durmadan ¢alisiyoruz. Ciinkii teknoloji ve insan yan yana gelince neler miimkiin ¢ok
iyi biliyoruz.” diisiincesiyle yola ¢ikarak reklam filmi hazirlanmaktadir. Fakat buna ek
olarak birgok popiiler dizinin introsunda marka yiizii olan Aras Bulut Iylemli’yi
kullanarak, kampanyay1r bu mecrayla entegre etmektedir. Beklenmedik olusundan
otiri ilgi ¢ekip, tiiketicide merak uyandirmaktadir. Bu sira dis1 televizyon reklamciligt

fikriyle cokca glindemde kalmaktadr.
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24.16. Sinema Reklamlar

Sinema reklamlari giiniimiizde devam eden, televizyondan daha eski bir tarihe
sahip olan reklam araclarindandir. Televizyon gibi etkili iki duyu organimiza hitap
etmektedir. Hedef kitleyi tanimlamak filmin konusu ile baglantilidir ve bu sayede kitle
tespiti yapilabilmektedir. Bu yonde bir reklam stratejisi ve reklam i¢in film i¢inde ya
da oncesinde 1yi bir konumlandirma ile etkili bir iletisim yapilmaktadir. Ayni zamanda
bu yontemle kitleyi satin almaya ikna edecek reklamlar olusturulabilmektedir. Sinema
reklam aracinin dezavantaji radyo ve televizyona oranla kitlesinin ¢ok daha kisith
olmasidir. Sadece sinema severlere hitap etse de, filmi bekleyen tlketici kitlenin
oncesi ve arada verilen reklamlar1 biiylk dikkatle izledikleri kabul edilmektedir. Bir
ornek olarak yurt disindaki bir sinema reklam filmini 6rnek verilebilmektedir.
Volkswagen’in araba kullanirken telefona bakilmamasi gerektigini anlatmak adina
direksiyonda uzun yolda araba siiren bireyin videosu oynamaktadir. Karanlik bir odada
dev ekranda oynayan video tiim seyircileri etkisi altina almaktadir. Reklam filminin
ortasin herkese atilan otomatik mesajla birlikte herkes telefonuna odaklanmaktadir.
Tam o anda ise araba kaza yapmakta ve ardindan Volkswagen bilgilendirmesiyle
bitmektedir. Herkesi etkisi altina alan bu reklam filmi, uzun siire hafizalardan

silinmemektedir.

2.4.1.7. Acik Hava Reklamlari

Acik hava reklamlari, tliketiciyi dig mekanlarda yakalayabilecek bir mecradir.
Cok daha genis bir kitleye ulasilmaktadir. Is, okul, sosyal hayat gibi aktivitelerini
gergeklestirirken, rutin hayatlarina devam eden tiiketiciler fark etmeden kendilerini
bircok gorsel reklam igerisinde bulmaktadir. Smiflandirma yapmak ne kadar zor
g6zukse bile bunu projenin uygulanacak konuma gore aktif hale getirmek mimkdndur.
Her kullaniciya hitap edebilen ayrica ¢ok sik tercih edilen ortamlara duvar giydirme,
pano ve toplu tasima giydirmeleri 6rnek gosterilebilmektedir. Fakat bu giinimuizde her
yere uygulanabilir hale gelmektedir. Yiridiigiimiiz yer, karsidan karsiya gecerken
kullandigimiz direkler, otobiis duraklar1 hatta sadece nefes almak adina gittigimiz
ormandaki parkurda bile ac¢ik hava reklamlarini1 deneyimlemek olagandir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte agik hava reklamlar1 sadece basili olmak

zorunda degildir. Teknolojinin dokundugu her mecrada oldugu gibi burada da
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yapilmakta olan gorseli boyutlu bir sekilde uygulayarak tiiketicilerin dikkatini daha
cok c¢ekmek miimkiindiir. Giliniimiizde artik ag¢ik havada herhangi bir yerde
gordiigiimiiz QR kod bile bizi essiz bir marka deneyimine siriklemektedir. Yine de
bu araglarla hedef kitleye her an ve her yerde ulagabilme imkani tanirken dis mekanda
bulunan uyaranlardan dolayr odaklanmay: azaltmaktadir. Ozellikle metropollerde
dikkat dagitic1 etkenlerin fazlaligindan dolay: iletisim etkisi kuvvetli degildir. Daha
stra dis1 ve ilgi ¢ekici dokunuslar gerektirmektedir. Aksi takdir de siradan bir gorsel

olarak gozler oniine siiriilecek ve dikkat cekmedigi i¢in akilda kalmayacaktir.

KISI ‘,
KANATLANDIRIIIR.

MANDALINA LEZZETIYLE.

) 4

BEDEN!I VE ZIHNi CANLANDIRIR.

Gorsel 2.5 Red Bull Winter Edition Billboard

Red Bull Tiirkiye’nin yeni ¢ikacak olan {iriinii Winter Edition i¢in yapilmakta
oldugu afis tasarmmidir. Uriin icerigindeki portakalin renginin hem ambalaja hem de
fon renge hakim olmaktadir. Ayni zamanda kar taneleriyle kis hissi arttirilmaktadir.
Sag tarafta hem kampanya fikrini hem de kis ayinin igecegi olmasindan 6tiirii buzlarla
kaplanmaktadir. Kiiplerin icerisinde bulunan hediye firsatlartyla birlikte tiiketicide
merak uyandirmaktadir. Hem gorsel diinyasi hem de kampanya fikriyle Red Bull
Tiirkiye Winter Edition kapsaminda global olarak en ¢ok etkilesimi olmaktadir.

2.4.1.8. Internet Reklamlar
Internet, giiniimiizde artik herkesin kullandif1 vazgecilmez hal alms bir
iletisim kaynagidir. Hemen hemen her isi hallede bilirligi ile oldukga kullanish bir arag
olmaktadir. Genis hedef kitleye hitabetiyle, statik ve dinamik reklam

kullanilabilirligiyle marka igin essiz bir mecra haline gelmektedir. Tiiketicinin
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dijitallesmesiyle fiziksel olarak var olan veya olmayan markalar i¢in de dijitallesmeyi
getirerek hemen hemen her evin igerinde yer alma kolayligini saglamaktadir.
Mesafeleri ortadan kaldiran bu mecra markalarin reklam talebi arttirmaktadir.

Internet geng veya yash her kitleye hitap eden bir kullanim agidir. Bu kadar
aktif kullanilmasiyla birlikte yeni bir mecra olugsmaktadir. Cevrimigi olarak dogan bu
mecraya “Yeni Medya” denmektedir. Tamamen dijital diinyanin hakim oldugu bu
akista maliyetin az olmasina ragmen daha ¢ok kitleye ayn1 anda seslenebilmektedir.
Ayni zamanda etkilesim verilerinin netliginden &tiirii en ¢ok tercih edilen mecra
olmaktadir.

Her turli biitgeye uyabilecek genis bir skalada reklam hizmeti verilebilen bu
yeni medyanin en biiyiik dezavantaji1 giiven sorunu denebilmektedir. Seri akisin oldugu
bu mecrada her an herkesin bulunabildigi ortamda, kullanici gibi her marka da
olusturulabilmektedir. Seri akisin oldugu bu mecrada bilgi kirliligi de kaginilmazdir.
Fakat dogru iletisim planlamasi ile rakiplerinin 6tesine gecerek aktif olarak hitap ettigi

kitle ile iletisime gegilebilmektedir.

@ spotifyturkiye
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2.331 kisi begendi

spotifyturkiye Sen olmadan ben asla yasayamam. [l

Gorsel 2.6 Spotify Turkiye Instagram Post
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2020’nin Kasim ayinda olusturulan Spotify Tiirkiye hesabi yaklasik 13
dakikada 9.180 kisinin takip ettigi goriilmektedir. Su an ise 153.000 kisi takip
etmektedir. Yukarida vermis oldugum oOrnek post ise 2.331 kisinin begenisini
kazanmistir. Geng kitleye hitap eden marka tasarim diinyasini da daha yenilik¢i ve
dikkat gekici tasarlanmaktadir. Ayni zamanda markalarin olusturduklari profiller bir
yOnetici ekip tarafindan kontrol altina alinmaktadir. Bu yol ile bir¢ok veriye ulasabilen
ekip o dogrultuda bir strateji olusturmaktadir. Daha rahat ve detayl1 bilgiye erisim
sayesinde daha dogru bir planlama yapilmaktadir.

2.5. GELENEKSEL REKLAMCILIKTAN INTERNET REKLAMCILIGINA
GECIS

Cevrimigi olmayan yayin organlari olan gazete, dergi, televizyon vb. mecralar
kullanicilara interaktif bir kullanim saglayamamaktadir. Fakat internette ise gevrimici
kullanim miimkiindiir. Yani internet reklamcilig1 ¢ift yonlii bir iletisim saglamaktadir.
Tek yonli iletisim, kars1 tarafin isteklerine cevap veremedigi icin ¢ift yonlii iletisim
kullanicilarin isteklerine cevap verme olanagi sunmaktadir. Daha olumlu ve birebir
hizmet alan tiketici kitlenin interneti tercih etmesinde etkili olmaktadir. Olusan bu
etkiye markalarin tepkisi de olumlu olmakta ve aktif bir sekilde reklamlarin1 yeni
medyaya tasimaktadir.

Bu gecisi hizlandiran 6nemli etkilerden biri de; diisiik maliyettir. Fiziksel
olarak var olan ama televizyona reklam verebilecek kadar butceleri olmayan
markalarin interneti tercih etmeleri olagandir. Fiziksel olarak var olamayan markalarin
internette bir tusla var olabilmeleri de bu gecise etki etmektedir. Reklam ihtiyacinin
artmastyla internet reklamciligi bu sebepten otiri tercih sebebi olmaktadir.

Biitcenin diisiikliigiiniin yan1 sira ayn1 zamanda etkilesimi takip etmekte en
onemli Ozelliklerden biridir. Kimin nereye ne zaman girdigi, neye baktigi, hangi
sayfada ka¢ dakika gecirdigine dahil her tiirlii bilgiye erismek miimkiindiir. Birebir
iletisim saglandigindan 6tiirii direkt konuyla ilgili arastirma yapmak miimkiindiir. Tek
tik ile istenilen hizmet hakkinda bilgiye ulasmak mevcuttur. Bu da tiiketici igin biiyiik
kolaylik sagladigi i¢in tercih nedeni olmaktadir. Markalarda bu hizli aksiyondan 6tiirii

hizmet ve iirlinlerini daha hizli pazarlamaktadir.
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Geleneksel reklamcilik ise gilinlimiizde aktif halde kullanilmaktadir.
Hayatimizin her aninda karsimiza ¢ikan bu mecralar internet reklamcili§inin gelisiyle
birlikte dlmiis bir vaziyette degildir. Hepsi gayet aktif bir sekilde kullanima devam
etmektedir.

Markalar biitce kontroliinden otiirii geleneksel reklamciliga daha kisith
yaklagmaktadir. Internet reklamciliginin daha uygun fiyatlarda olmasindan &tiirii daha
¢ok tercih nedeni olmaktadir. Saman (2020) bu konuyu “Geleneksel medyadan yeni
medyaya gecis sadece tliketici tarafinda degil aslinda iiretici tarafinda da yasanan bir
siire¢ olmaktadir” (s. 21) diye agiklamaktadir. Yine de geleneksel reklamcilik gorsel
olarak daha ¢ok ilgi gormektedir. Dijital iletisim ekranlarindan uzak kalinan ¢ogu
zaman geleneksel reklam mecralarina denk gelinmesi mimkiindiir. Ayn1 zamanda
daha akilda kalict bir etkisi olmaktadir. Bu ylizden her zaman reklamcilik hayatinda

biiyiik bir rolii olacaktir.

2.5.1. Geleneksel ve Internet Reklamcihginin Karsilastirmasi

Geleneksel medya 70 yildan fazla siiredir hayatimizda iken internet 20 senedir
hayatimizda yer almaktadir. Her ikisinin de gelisimi devam etmektedir.

Internet reklamciligi, geleneksel reklamcihigin aksine hedef kitle ile karsilikli
etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Interneti diger mecralardan farkli kilan en dnemli
etkendir.

Hedef kitleye ulasmak konusunda geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha
kolaydir. Televizyon medyasinda hem reklam veren hem de yaynci ig¢in maliyetli ve
zaman alan bir stirectir. Gazete gibi basili yayinlardan en 6nemli farklarindan biri ise
reklam iizerinde anlik revizyon gerceklestirilebilmektedir. Basili bir isin degisimi
yayina alindiktan sonra miimkiin degildir. Degistirme imkan1 saglansa bile bu ciddi
biitce kaybina sebep olmaktadir. Internet mecrasinda kampanya devam ederken bile
reklamda degisiklik oldukc¢a kolay ve maddi agidan kayip minimum kalmaktadir.

Internetin cevrimigi olusu kullanicilarm verilerinin direkt gdrebilme firsat:
tanimaktadir. Goriintiileme sayisi, tiklanma sayisi, reklami kag kisi atladi, kag kisi
izledi, hangi sosyal mecradan hangi markanin sitesine ge¢is yapildi gibi birgcok veriye

anlik olarak sahip olmaktadir. Bu da reklam planlamasini daha dogru ve efektif
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kullanmak demektir. Verilerle birlikte kitleyle dogrudan bir iliski saglayarak daha net
bir iletisim saglanmaktadir.

Geleneksel medyanin tiim mecralarina kiyasla, yeni medyanin dogaya en az
zarar veren ara¢ oldugunu sdyleyebiliriz. Bu yilizden doga dostlar1 tarafindan da tercih
nedeni olmaktadir.

Geleneksel medyada hedef Kitleyi segmentlere ayirmak tam anlamiyla
miimkiin degildir. Sektorel yayimnlar yapanlar en spesifik kitleye hitap ettigi bu
yayinlarin alindig1 halde kesinlikle okundugu verisi elde edilememektedir. Bir dergi
yaymi ele alindiginda spor dergisini satin alan herkesin sporla ilgili oldugunu oldugu
bilinmektedir. Fakat bu bilgi spor kiyafetleriyle ilgili reklamlarla ilgilendigi garantisini
vermemektedir. Cevrimigi yayinlarda hedef kitleyi belirlemek miimkiin oldugu igin
hangi reklamla kimin ilgilendigini analiz edilebilmektedir. Bu veriler reklamin,
harekete gecirecegi kitleye ulasabilmesini ve geri doniislerin daha yiiksek oldugu bir
ortam hazirlamaktadir. Ayn1 zamanda reklamin yonlendirmesiyle girilen web sitede
kim hangi sayfada ka¢ dakika gecirdigi ve hangi iirlinii satin aldig1 direkt
gozliikmektedir. Olumlu veya olumsuz sonuglandirma aninda yapilabilmektedir. Bu
durum reklam verenler icin reklam biitcesini daha dogru yodnlendirme avantaji
saglamaktadir. Gergek kitlesine wulagabildigi ve biitcesini dogru mecrayla
gergeklestiren her markanin basar1 oraninda net bir artis gériilmektedir. Ayn1 avantaj
web siteleri Uzerinden reklam gosteren mecralar iginde gecerlidir. Hedef kitlesinin
nelerle ilgilendigini goren web siteleri ayn1 sayfada farkli reklamlar girerek alicisini
yonlendirerek gelirlerine biiyiik bir katki saglamaktadir.

Bu verileri aktif kullanarak yeni bir reklam fikri yaratilabilmektedir. Bunun en
giizel 6rnegini Media Markt’in Agik Uriinler kampanyasinda gériilebilmektedir.

Bir kere bile herhangi bir Web Site’de baktigimiz iriinler, araliklarla hig
beklenmeyen bir anda karsina sana seslenerek c¢ikmaktadir. “Bana nasil baktigini
gordiim, goriiselim mi?” gibi séylemlerle birebir kullaniciyla iletisime gegcmektedir.

Verilerin dogru kullanimiyla birlikte, iirlinlerin samimi bir sekilde tiiketiciyle iletisime
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gectiklerini goriilmektedir. Uriinler kendileri hatirlatirken ayni zamanda tek tikla satin

almaya yonlendirmektedir.

mﬂ#' | sorw Komgular biraz

GELDIM® 1690, - rahatsiz edelim mi?:)

Harman/Kardon

Sf”i”' Hoparldr
OLMAYAN |siyah

GELDiMe l”gg i

Fotograf Mak.

gﬂniM. 5gyg. o

Gorsel 2.7 Media Markt Asik Uriinler

Internetin bir diger énemli avantaji Sl¢iim yapilabilirligi ve bu dlciimlerin
giivenilirligidir. Televizyonda kanal bazli c¢alismalar yapilabilmektedir fakat
dogrulugu kesinlestirilememektedir. Internet mecralarinda her kullanicinin kullandig
farkli sitelerdeki hareketleri bile veri tabanina islenmektedir. Saman (2020) bu konuyla
ilgili “Internet 6l¢iimii ana kiitle bazli yapilir, ana kiitle bazli 6l¢iim drneklem hatasina
mahal vermez. 7 Ana kiitle 6lciimii gelencksel medyada yapilamamaktadir” (s. 24)
demistir.

Internet mecralarinin diger avantajlarindan olan esneklik her tiirlii hedef kitleye
ulagimi saglamaktadir. Cok daha uzun siire yayinlanabilir reklamlar yapilabilirken,
geleneksek medyanin ulasma sans1 olmayan kitlelere ulasabilmektedir. Tiirkiye nin
ucra bir yerinde yapilan reklam Danimarka’daki bir kullaniciya erisebilmektedir.
Mekan ve zaman sinir1 olmayan internet ile tiim diinyayla iletisim kurabilme sansi
tanimaktadir. Ozellikle global markalar igin ciddi bir avantaj olmaktadir. Daha ¢ok
bilinirlik, daha g¢ok tiiketici getirmektedir. Geleneksel reklamcilik sadece yayimn
bolgesinde olan ve onu gorenlere hitap etmektedir. Ugsuz hakimiyeti olan internet

reklamciligi birgok markalar i¢in ilk tercih arasindadir.
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Bu avantajlarin  yaninda geleneksel medyaya gore dezavantajlarda
icermektedir. Herkesin her an her yerde olabildigi bir ortam manipiilasyona ¢ok acik
acik olmaktadir. Avantajlar1 kotii niyetli kullanmak isteyen bir¢ok hesap, kullanicilari
dolandirmaktadir. Bu durumun denetimi ¢ok siki yapilamadigindan otiirii birgok
magduriyet yasamaktadir. Gilivenilir markalarda bu sikintilardan otiirii etkilesim
problemleri yasayabilmektedir.

Internet ortaminda veri depolama alt yapisal bir olaydir. Siber saldirilar gibi
olaylarda kullanicilarin bilgileri ¢alinabilmektedir. Bu sure¢ ise tlketicilerde
giivensizlik yaratmaktadir. Kotii niyetli kullanicilar internet korsani olarak
nitelendirilmektedir. Devamli gelisen bir mecra oldugundan 6tiirii, islenen suglar bir
tanima sahip degildir. Bu durum bir ceza calismasini da zorlagtirmaktadir. Bu sug
tanimlamalarinin olmayis1 yeni medyanin hayatimizda ¢ok daha yeni olusuyla da
alakali olmaktadir.

Yine de her iki reklam tiirii de aktif bir sekilde hayatimizda yer almaktadir. Her
iki mecranin kitlesi ve etkisi farkli oldugundan 6tiirti markalar kampanyalaria gore
neredeyse tiim mecralar1 aktif olarak kullanmaktadir.

Reklam caligmast olustururken, tek bir mecraya yonelmek asla dogru
olmamaktadir. Kampanya bircok mecraya uyarlanarak, bir reklam kampanyasi
olusturulmaktadir. Onemli olan reklam fikrini dogru ¢oziimlemektir. Markanin
kimligine uygun, yonlendirme ve istegi dogru anlayip ¢ézliimii yaratici bir sekilde
olusturuldugu takdirde projeyi orerek bircok mecrada kullanilabilmektedir.

Biitgeye gore belli bir mecra se¢imi yapilabilmektedir. Fakat daha biyuk bir
formatta bircok mecraya aktararak birlikte ilerlenmelidir. Mecralar1 tanimak ve 0
dogrultuda kampanya fikri ¢aligmak hem tiikketiciye dogru hizmet sunulmaktadir hem

de markanin etkilesimini arttirmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

3.1. INTERNET VE WEB 2.0

Teknolojinin gelismesiyle insan iletisimi ve bilgiye ulagsma sekillerinde
degisiklige ugramaktadir. Giin gegtikge gelismekte olan teknoloji sayesinde bilgiye
ulasim hizinda artis mevcuttur ve daha da artmaya devam etmektedir. insanlarin
kendilerini ifade etmelerinde gelisim ve 6zgiirliik saglarken bu gelismelere licretsiz ve
kolay yolla ulasma imkan1 sunmaktadir. Marka ve tiiketici iliskileri de bu teknolojik
gelismelerden olumlu etkilenmistir.

Tunger’e gore (2019), “Internet, teknik olanaklar1 sayesinde yazili, gériintiilii
ve sesli metinlere ulagilmasi imkan1 verdigi telefon ve faks, e-mail adi bigiminde de
kullanilabildiginden "kitleler arasi iletisim" kapsamina girmektedir” (s. 19).

Iletisim alaninda yasanan bu gelismeler, toplumsal, ekonomik ve Kkiltiirel
anlamda da degisikliler meydana getirmektedir. Bu etkinin en yogun yasanan
alanlarinin basinda pazarlama gelmektedir. Calisma kiiltiiriinlin dahi degistigi bu
donemde bir¢ok insan zamaninin biiyiik bir kismini bilgisayar karsisinda gecirdigi i¢in
hedef kitle yonlenmesini markalar i¢in kolaylagmaktadir. Hedef kitleyle tiiketiciyle
iletisime gegmek adina uygulanan en dogru filtrelemedir. internet kullanan bireylerden
edinilen veriler dogrultusunda kitleyi daha detayli kategorize etmek mumkinddr. Bu
detaylandirma ile markanin verdigi hizmet veya iiriinii tanitmak icin daha uygun ve
kolay bir yol olusmaktadir.

Internet birgok alanda etkisini gostermektedir. Hedef kitlenin kolay
smiflandirilabilmesi, hemen hemen herkese ulagimi ve etkilesimi anlik gorebildikleri
icin internet reklamciliginda vazgecilmez bir konuma sahip olmaktadir.

Tunger’in (2019) paylasimu ile;

Internet iizerinde ilk reklam verme 27 Ekim 1994 tarihinde baglamistir. Bu tarihte,

Wired Magazine'nin ¢evrimigi siirimii olan Hotwired, WWW' ye ilk reklam getiren

site olarak bilinmektedir. Bu ilk uygulamanin ¢arpici sonuglari internet diinyasinda
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reklamciligin éniinii agmustir. Ozellikle biiyiik yayin sirketleri ve internet yatirimeilart
bu yeni imkdnin daha etkili kullanilabilmesi amaciyla cesitli arayislar igerisine
girmiglerdir. Giderek artan web sayfa sayisi ile brosiiri andiran internet, artik

reklameilik sektorii igin yeni pazar kapistni aralamustir. (s. 20)
bilgisine ulagilmaktadir.

Internet reklamcilig, baslarda ¢ag1 yakalamak amaciyla kullanilmis olsa da,
2000’11 yillardan itibaren neredeyse zorunlu hale gelmektedir. Gelisen diinyayla
birlikte aktif kullanilan bir platform olarak hayatimizda yerini almaktadir. Cokga firsat
iceren internet, daha fazla bir kitleye ve hatta cografyaya hitap etmektedir. Bu
etkilesim sayesinde Tirkiye’deki bir pizzacinin dogru bir iletisimle Hollanda’da
bilinirligi arttirilabilmektedir. Sadece bilinirlikle kalmay1p, giiniimiizde sirf meraktan
ve deneyimlemek amaciyla diinyanin bir ucundan diger ucuna giden insanlarla dolu
olmasindan o6tiirii ek olarak kazangta saglayip popiilasyonunu arttirmaktadir.

Varnal1 (2012) agiklamasinda, “Web 2.0, igerik ve sayfa formatinin birbirinden
ayrismasma ve boylece igerigin internet ortamina teknik donanim gerektirmeden
herkes tarafindan kolayca yiiklenebilmesine imkan veren ve bu icerigin internet
sayfalarinda 6zgiirce dolasabilmesini, aranabilmesini saglayan teknolojiler biitiiniine
verilen isimdir” (s. 60) demektedir.

Fiziksel piyasada yer edinmek igin dijital kitle, oldukc¢a buiyuk 6nem
tasimaktadir.  Oncelikle  alisveris  aliskanliginn  onemi  ve  degisimi
gosterilebilmektedir. Fiziksel piyasada var olmak icin gerekli olan kosullarin pahali
olmasi gibi durumlar, internette s6z konusu degildir. Diikkan kiras1 gibi bir¢ok giderin
bulundugu magazaciligin dijital ayaginda fiyatlarda farkli indirimler gerceklestirip
satis orani arttirilabilmektedir. Bu siire¢ hem satis1 hem de tiiketici bakimindan
avantajdir. Satict biiyilk magazalar agip, yliksek meblaglarda kira fiyatlar
o0dememekte, tiiketici ise birden fazla segenegi hi¢ yorulmadan goérebilmeyi ve uygun
fiyata satin alma firsatin1 saglamaktadir. Ayn1 zamanda isletmeler ek olarak birgok
platformla anlasip diisik reklam Dbiitceleriyle ¢ok daha biyiik kitlelere
ulasabilmektedir.

Internet reklamcilig1 ve geleneksel reklamciligini birbirinden ayiran bazi temel

ozellikler vardir;
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3.1.1. Geri Beslenme

Internet reklamciliginda internetin sagladig1 en biiyiik avantaj olan karsilikli
iletisim, iki yonlii iletisim olarak adlandirilmaktadir. Isletmeler miisterilerinin
isteklerini ve hedef kitlesinin kim oldugunu 6grenmektedir. Miisteri ise satin alacagi
iirliniin ya da hizmetin ireticilerini bilmek istemektedir. Ayrica miisterinin {iriin
hakkindaki problemlerini karsilarinda iireticiyi bizzat muhatap alarak yaptigi iletisim
hizmeti sunmaktadir.

Geleneksel reklamcilikta markanin {iriin veya hizmeti ile ilgili bir bilgi almak
istedigimizde ya subesine ya da web sitesine girmemiz gerekmektedir. Tuketicinin
basil1 bir formattaki ilan1 gorme ve ilgilenme siiresi zaten minimumken ¢ogu insan bu
kadar detaylica iletisimi sorgulamamaktadir. Fakat internet reklamcilifinda ise direkt
tek bir tiklama veya mecrasina gore alt metni okuyarak tiim bilgiye erisebilmektedir.
Hizmetle ilgili varsa bir sikayet ya da sorusu aninda iletisim saglayarak ulasmasi
miimkiindiir. Bu nedenden 6tiirli daha az biit¢eyle daha fazla etkilesim saglamaktadir.

Marka i¢in ise en biiyiik avantaji kimin reklami gordiigii, kag kisinin tikladigi,
ne kadar uzun siire baktig1 gibi bircok detaylara ulasarak ise yarayip yaramadigini
gostermektedir. Yapilan tiim emeklerin saglamasi birka¢ veri ile saglanmaktadir.
Reklam ve tiiketici arasinda gecen her adimi analiz eden teknoloji, markalarin

izleyecegi yol i¢in dogru bir mecra olmaktadir.

3.1.2. Kisiye Ozgii Olmasi

Internet {izerinden yapilan reklamlarda hedef kitle ¢ok daha iyi
tanimlanmaktadir. Siteye yapilan giris, hangi Urline bakildigi ve satin alimina kadar
tim veriler net bir elde edilebilmektedir. Yolda yururken gorilen geleneksel
reklamciliga ait olan ilan tasarimi, tiiketicinin ne kadar ilgisini ¢ekse de farkli
konumlarda sirf o tiiketici ilgilendigi icin karsisina ¢ikmamaktadir. Fakat internet
reklamciliginda igerige uzun sire bakilmasi ve yonlendirilmesi dogrultusunda
tiklandiysa tiiketicinin karsisina yeniden o reklam ve benzerleri ¢ikacaktir. Tiiketicinin
o lirliniin alacagini unuttugu anda bile yeni bir firsatla internette karsisina ¢ikan reklam

sayesinde hem markayla tanisacak hem de {iriinii satin alacaktir. Bu veriler
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dogrultusunda sadece o reklami veren marka degil, rakip firmalar da benzer ataklari
gergeklestirebilmektedir. Arama ge¢misinde yer eden iirliniin diger saticilart fikir
degistirmek adina devamli sadece o tiiketiciye yonelik reklamlar ¢ikartmaktadir.
Kisiye 0zgli reklamcilik daha hizli iletisim saglayip, tiiketiciyi aligverige
yonlendirmektedir. Firsat iistliine firsatla karsilasan tiiketici, reklamlarin etkisiyle

iirlinle daha ¢ok ilgilenmekte ve belki de satin almaktadir.

3.1.3. Cok Bolumlu Pazar

Hedef kitle analizlerinde ortak yone sahip kullanicilarin sosyal ve kiiltiirel
acidan farkliliklara sahip olduklarini unutmamak gerekmektedir. Bu farkliliklar
gozetilerek reklam iiretebilmek i¢in iki yonlii iletisimin saglikli kurulmalidir. Detay
girme konusunda ciddi bir elverige sahip olan verilerle istenilen hedef kitleye ulagmak
miimkiindiir. Istediginiz {ilkenin istediginiz bdlgesi, hatta sadece o sokaktaki insanlara
bile ulasilabilmektedir. Daha da filtrelenmek istenirse, o caddede oturan sar1 saclh
kadinlar1 bile hedeflemek miimkiindiir. Bu detaylara daha ciddi biitceler ve
hedeflemelerle ulasilmaktadir.

Cok bolimli ve gucli iletisimi olan internet reklamciliginda iletisim en 6nemli
etken olmaktadir. Yapilan yorumlara yazilan cevaplar, kullanicilarin sorularina ne
kadar hizda doniis yapildig1 bile tiiketicinin markaya olan ilgi ve alakasini gosterdigi
gibi daha cok tercih edilmesine ortam hazirlamaktadir. Birebir iletisim ve reklamcilik
ile tiiketici arasinda yakin iliskiler saglanmaktadir. Marka ve tiiketici bagliligi bu

mecra ile daha da artmaktadir.

3.2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Giiniimiiziin yeni medya aract sosyal medyadir. Internetin gelismesiyle
hayatimiza giren sosyal medya genis bir kullanici kitlesine sahiptir. Markalarin tercih
etmesi sebebiyle yeni bir reklam mecras1 haline gelmektedir. Organik kullanimi
sayesinde reklam hissi yaratmamakta ve diigiik biitge kullanimiyla birlikte tercih
nedeni olmaktadir.

Sosyal medyanin kullanimi ilk baslarda bireysel amagli olmaktadir.
Arkadaglarla iletisim ve ortak sosyallesme alani olarak ilerlerken genis bir kitleye

ulagsmasiyla baska kullanicilart beraberinde getirmektedir. Aktif olarak kullanim

43



saglanmakta olan bu mecrada sonrasinda markalarinda dahil olmasiyla birlikte reklam
mecrasi olarak kullanilmaya baslanmaktadir. Geleneksel medyaciligin kullanimindan
daha ¢ok avantajlara sahip olan bu mecralarin {icretsiz olmasi da biiyiikk avantaj
olmaktadir.

Web 2.0 kavraminin hayatimiza girisi ve onun gelisimiyle birlikte sosyal
medya fikri ortaya ¢ikmaktadir. Bu teknolojiyle birlikte her kullanict ayni1 zamanda
birer yayinciya doniismektedir. Kendi hayatlarini, yediklerini, gordiiklerini paylasmak
bir igerik iiretme ¢esidi haline gelmektedir. Bu davranis olduk¢a normallestirilirken,
bir kazang diinyasi olusturmaktadir. Kullanicilar trettikleri tim bu icerikleri sosyal
medyadaki c¢evresiyle paylasabilme imkanini ise Web 2.0 teknolojileriyle elde
etmektedir. Bu gelismeler sosyal medya kavraminin yeni bir mecra olarak
degerlendirilmesini beraberinde getirmektedir. Tunger (2019) bu konuyla alakali

aciklama yapmaktadir;

Sosyal medya ve web 2.0 kavramlari birbirlerini tamamlama ve canlandirma giiciine
sahip olan akimlardir. ilgili temel farklilik ise; web 2.0'm, bir uygulamalar platformu
olmas1 ve teknolojik boyutla ilgili olmasidir. Diger yandan, sosyal medya ise, bu alt
yapilar1 kullanan iletisim araglarinin tiimiine verilen ad olup, kullanim ve sosyal
boyutla ilgilidir. (s. 24)

Ayrica yine Tunger (2019);
1.0 teknolojisi statik, program tabanli ve tek kisilik iireticilige olanak sunmaktadir.
Diger yandan, web 2.0 teknolojisine gecildiginde ise, dinamik ve kullanicilarin igerik
yaratmasina imkan saglayan kullanici tabanli bir sosyal ortamin olmasi sosyal
medyanin gelismesine onciiliik etmistir. Bu baglamda sosyal medya igin, web 2.0

teknolojisinin tirintidir denilebilmektedir. (s. 25)

1990’1 yillarda hayatimiza girmeye baslayan sosyal medyanin tarihgesine
bakacak olursak; kisiler kendi fikirlerini ve ilgi alanlarini1 belli forumlar araciligiyla
baskalariyla paylasmaya baglamaktadir. “www” olarak hayatimizda hala varligini
stirdiren World Wide Web 1991 yilinda halka acgilmaktadir. Bu hamle sosyal
medyanin hayatimiza girisinin temellerini atmaktadir. Arkadas odakli olarak
baglanilan bircok kaynak site ardindan kategorize edilerek amaglarina gore
ayrilmaktadir. Ornegin 2003 yilinda kurulmus olan LinkedIn is odakli faaliyetler
gerceklesmektedir, 2004 yilinda arkadas bulmak adina yayina baglamis olan Facebook
ise daha genis bir kitleye hitap ederek Oncelik olarak dostluk temali bir platform
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olmaktadir. Tiim bu platformlar ne kadar siniflandirilip kategorize edilse de hepsi birer
reklam arac1 olarak kullanilmaktadir.

Rengber’in (2020) yazdigina gore; “21. ylizyilin baslarinda insan hayatina
giren sosyal medya, enformasyon ve diislince kanallarmin ¢esitlilik ve derinlik
kazandig1 bir mecra olarak 6n plana ¢ikmustir” (s. 9).

Cok sayida kullaniciya sahip olan sosyal medya mecrasi, kullanici profillerini
de reklam platformu haline getirmektedir. Kullanicilar marka is birligi ile bireysel
olarak goriintiiye iirlin yerlestirilen veya tanitilan igeriklerin reklam haline geldigi bir
ortam olmaktadir. Organik bir paylasimla birlikte, diger kullanicilar1 rahatsiz etmeden
birebir iliski saglayan teknoloji temelli aglardir. Geleneksel medyadan farkli bir
kimlige sahip olan ¢ok katmanli bir yapist vardir. Geleneksel medyada izleyici ve
dinleyici olarak adlandirilirken, sosyal medyada yerini kullanici olarak
konumlandirmaktadir. Giin gectik¢ce daha da artan kullanici tabani hizli bir sekilde
glinltik aktivitelerin arasinda kendine yer bulmaktadir.

Sosyal medyanin giiciinii kullanim oranlar ile 6grenmek miimkiindiir. Hem
diinyada hem de Tiirkiye’de kapsamli ve dogru analizler biiylik 6nem tagimaktadir.
Kullanict ve kullanim oranlart istatistiki agidan dagilimin1 ve miktarini bilmek biiyiik
fayda saglamaktadir. Tiim bu veri ve degerlere sosyal medyay1 kullanarak yapilacak
reklamlarla elde etmek miimkiindiir. Bu markaya hem geri doniis saglamakta hem de
bir sonraki adiminda planlamada yardim etmektedir.

Iletisim  teknolojilerinin ~ gelisim  siirecinde  iletisim kanali  olarak
kullanilmasinin yaninda, isletmeler i¢in yeni bir firsat olusturmaktadir. Diisiik maliyet

ve hizli olusu gibi firsatlar sunmaktadir.

3.2.1. Tuketici ve Marka Uzerindeki Etkisi
Reklamcilik, pazarlama faaliyetlerinin etkin bir tlridir. Maddi bir bedel
karsiliginda bir isin, malin, hizmetin veya iiriiniin kitle iletisim araclar1 ile tanitilmasi
ve hedef kitleye ulastirilmasidir. Ayni1 zamanda tiiketicinin parasinin en iyi ve en etkin
bir sekilde kullanma yollarinin gdsterilmesi amaci ile olusturulan, iletileri etkileyici
bir bi¢imde tagiyan bir tanitim aracidir.
Rengber’in (2020) arastirmalarindan; “Medya kavraminin {izerine hali hazirda

bircok tanimlamalar mevcut iken TDK (Tirk Dil Kurumu) sozlik anlamima
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bakildiginda; duygu ve diisiincelerin her tiirlii yol ve bigimle aktarilmasinda dogrudan
islev goren “iletisim ortami1” ve “iletisim araglar1” seklinde belirtilmistir” (s. 11)

bilgisine sahip olunmaktadir.

3.2.1.1. Tiketici Acgisindan Etkisi

Sosyal medya ve internet aglarmin, fiziksel olarak var olan dikkanlar gibi saat
siirlamasmin olmamas tiiketici agisindan biiyiik bir avantaj yaratmaktadir. 24 saat
islev goren bir bilgi ve aligveris platformu siireci daha kolay kildigindan 6tiirii tercih
sebebi olmaktadir. Satin alma islemleri acisindan sosyal medyanin yer ve mekana
ihtiya¢c duymamas tiiketiciler i¢in avantaj saglamaktadir. Sosyal medyanin fiziksel
magazalarda miimkiin olmayan bir diger 6zelligi tirlinleri farkl firmalarda fiyat, kalite,
beden vb. konularda kargilastirma yapabilmektedir. Interaktif ve hizli olusu sosyal
medyanin zaman kaybini dnleyen 6zelliklerindendir.

Tiiketici i¢in markalarin takipgileri, paylasimlar ve hatta begeni sayilar1 bile
cok onemlidir. Sunulmakta olan hizmet i¢in daha 6nce yapilmis olan deneyimleri
aktaran diger kullanicilarin yorumlariyla markaya referans olmaktadir. Tiim bu
degerler tiiketicinin markaya olan giivenini arttirmaktadir.

Sosyal medyada giinliik akisin1 gerceklestiren tiiketici, icerikleri goriip o
dogrultuda markaya tiklayarak detaylar1 dgrenmektedir. Ucretsiz bir sekilde her
kullanici gibi giinliik paylagimlarin1 yapma imkani olan markanin her igerigini gérmek
icin sadece markay1 takip etmek yeterlidir. Her tiirlii detayr birebir ozgiirce
deneyimleyebilen tiiketici ayrica tim indirimlerden de Oncelikli olarak haberdar

olmaktadir.

3.2.1.2. Marka Acisindan Etkisi
Marka agisindan da benzer bir durum séz konusudur. Sosyal medya platform
geregi daha dinamik oldugu icin geleneksel reklamciliga kiyasla daha ¢ok tercih
edilmektedir. Ayn1 zamanda hedef kitle belirleme, teknolojinin de yardimiyla daha
kolay ve dogru siniflandirilmaktadir. Hedef kitleyi dogru belirlemek yapilacak
reklamin daha dogru kisiler tarafindan goriintiilenmesini saglamaktadir. Bu yizden
sosyal medyadan alimacak dogru verilerle, istenilen kitleye hitap kolaylasacak

markalar i¢in de buyuk avantaj olmaktadir.
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Internet, alt yapismin oldugu her yerden ulasilabilen bir mecradir. Genis
cografi bolgelere hitap edebilme firsatin1 tanimaktadir. Tiirkiye’deki bir bal saticisi
sosyal medya sayesinde Rusya’daki tiiketiciyle ¢ok basit bir sekilde karsi karsiya
gelebilmektedir. Ugsuz iletisim 6zgiirliigiinde olan bu platformlar kolaylikla diinyanin
her alaninda bir tanitim saglayabilmektedir.

Reklam verenin daha az maliyetle reklam verebilmesi, ciddi seviyede tasarruf
etmesine yol agmaktadir. Sadece licretsiz bir sekilde profil olusturdugu platformda
icerik paylasimiyla bile kampanyalarini takipgilerine duyurabilmektedir. Daha fazla
kitleye ulasmak istedigi takdir de baz1 reklam kampanyalarina katilip {icret
O0demektedir. Fakat bu iicretler diger reklam tiirleri kadar pahali olmamaktadir. Bu

sebepten dolay1 markalar i¢in olumlu ve verimli bir siire¢ haline gelmektedir.

3.2.1.3. Ortak Faydalar

Bir¢ogu hem marka hem de tiiketiciyi etkileyen faktorler olmaktadir. Aym
sebepten oOtiiri farkli faydalar saglanmaktadir. Tiim bu nedenler asagidaki sekilde

baslik haline getirilmektedir.

3.2.1.3.1. Mekandan ve Zamandan Bagimsizlik

Internet alt yapismin oldugu her yerde bilgisayar, telefon gibi araclarla
kullanicilarin her saatte ve her mekanda paylasim yapabilmesini miimkiin kilmaktadir.
Bu 6zellik markanin kitlesini genisletmesini saglamaktadir. Tiiketici tarafinda ise belki
de hi¢ karsilasmayacagi saticty1 tanimasi ve hatta gonderim imkani mevcutsa o Uriin
veya hizmete ulasma imkani tanimaktadir.

Birkag tus veya dokunus ile diinyanin bir ucuyla iletisimde olmanin bu kadar
kolay oldugu siirecte, erisilebilirliginde bu denli aktif kullanilmasi reklameciligin da

gelisimini arttirmaktadir.

3.2.1.3.2. Kullanim Kolaylig
Sosyal medya platformlar1 kendi alaninda gelisim gdstermis web tasarimcilari
tarafindan, her yastan insanin kullanabilecegi bir platform halinde tasarlanmaktadir.
Arayliz tasarimi olusturulurken kullanicilarin her yastan insanin tiim sekmeleri

kolaylikla anlamalar1 ve kullanabilmelerine 6nem verilmektedir. Ne kadar anlasilir bir
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tasarima sahip olunursa o kadar ¢ok kullaniciy1 elde edeceginden otiirii bu tasarim
alanlar1 daha dikkatle olugturulmalidir.

Hesap olusturmak i¢in 6n kosulun mevcut olmayisi kullanici sayisini arttirirken
marka i¢in de daha ¢ok insana ulagma kolayligin1 saglamaktadir. Sadece okur yazarligi
olan, telefon veya bilgisayar gibi internete ulasilabilecek araglar1 kullanabilen herkes
sosyal medya mecralarma katilabilmektedir. Tiiketiciler ise karmasik aligveris
merkezleri ve magazalardan kurtulup giinlik akisina devam ederken markalarla

tanigip, onlara erisme firsat1 yakalamaktadir.

3.21.33.  Interaktivite

Karsilikli iletisim ve etkilesim sosyal medyay1 diger mecralardan ayiran en
onemli ozelligidir. Kisiler ve isletmeler arasinda kurulabilecek her tiirli iletisimi
desteklemektedir. Sosyal medya iyelerinin yaptigr sesli, gorintili ve yazili
paylasimlar sosyal medyay1 daha etkili bir hale getirmektedir. Tunger (2019) bu
konuya ek; “Ozellikle marka yéneticilerinin agizdan agza iletisim amagl ¢alismalar
icin etkilesim 6nemli bir avantaj sunmaktadir” (s. 26) yazmaktadir.

Tiiketicilerin iletisimi kolay hale getirerek kendini daha glivende hissetmesini

saglarken, markalar i¢in ise etkilesimin artmasi biiyiik bir firsat haline gelmektedir.

3.2.1.3.4. Platformlar Arast Baglanti

Birden farkli sosyal medya aracina iiyelik miimkiindiir. Verilen hizmetin farkli
oldugu bir¢ok platform bulunmaktadir. Giin gectikce artis gosteren bu platformlarin
bazilar1 birbirleriyle baglantilidir. Bu durum sosyal medya araclarinin birbirleri ile
iligkili olmalarindan kaynaklhidir. Farkli platformlar1 ayni hesap baglantisiyla
kullanmak kullaniciya biiyiik bir katki saglamaktadir. Erisim kolayligiyla birlikte
coklu paylasimlar gerceklestirebilmekte ve arkadaslarina daha kolay ulagsmaktadir.
Markalar i¢in ise reklam verirken ¢oklu paylasimdan faydalanabilmektedirler. Tek
hesap agarak ¢oklu kullanim saglamak kontrol kolaylig1 sagladigindan otiirii markalar
icinde kolaylik olusturmaktadir.

Bu konuda Tunger (2019) bir 6rnekte bulunmaktadir; “Facebook ile Instagram

arasindaki yapisal bag nedeniyle kullanicilar Facebook {tizerindeki etkilesimlerini
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Instagram sitesinde de siirdiirebilmektedir. Bu yolla hedef kitleye yonelik mesajlari

cok farkli kanallardan gonderme imkan1 ortaya ¢ikmaktadir” (s. 27).

3.2.1.35. Olculebilirlik

Internet tabanli sosyal medya iiyelerinin platformdaki hareketleri wveri
tabaninda saklamaktadir. Boylelikle bir tiyenin mecraya katilmasiyla birlikte hangi
sosyal etkinliklere katildigina, hangi reklama tiklayip, internet sitelerinde ilgilendigi
iceriklere kadar her hareketi kay1t altina alinmaktadir. Olgiilebilirlik marka icin biiyiik
bir avantaj saglamaktadir. Paylasilan igeriklerin kime ne kadar ulastigin1 goriip o
dogrultuda bir planlama yapmalarin1 saglamaktadir. Marka tarafi i¢in ciddi bir avantaj
saglayan bu ozellik, tiketici icin biiyiikk bir kolaylik saglamaktadir. Veriler
dogrultusunda c¢ikartilan reklam ve igerikler tiketicinin giinliik akisinda karsisina
cikmaktadir. Bu durum aligverise tesvik ederek, istedigi iirtin veya hizmeti direkt
sunulmaktadir.

Tuncger (2019) bir ornekle bu 6zelligin dogruluk paymi netlestirmektedir;
“Herhangi bir sosyal medya platformundan iletilen bir reklam mesajmnin hedef
kitlesine ne 6lgiide ulastigi, hangi liyelerin bu reklami gordiikleri, kimlerin bu mesaja
tepki verdigi kesin olarak belirlenmektedir. Ustelik bu 6l¢iim yer, mekan ve zaman
boyutuyla yapilmaktadir” (s. 28).

Kullanicilari sosyal medyadaki hareketlerinin kolay dlgtimlenebilmesi hedef
kitle siniflandirmalarinda kolaylik saglamaktadir. Bu sayede isletmeler dogru hedef
kitlesine, daha planli ve az biitce ile ulasabilirken tiiketici ise parasinin ilgi alanlarina
dogru harcama yapma imkan1 saglamaktadir.

Kullanicilarn gesitli gruplarda kiimelesmesi birbirlerinin paylastigi igerikleri,
bilgileri ve aligveris tercihlerini etkilemektedir. Trendlerin aligveris aligkanliginda bu
sebepten Otiirii etkisi biiylik olmaktadir.

Kara ve Ozgen’in (2012) yapilmasi gerekenleri su sekilde anlatmaktadir,
“Hedef kitleyi anlamak onlara en uygun igerigi sunmak ve anlasilir mesaj1 hazirlamak
icin hedef kitleyi en iyi sekilde anlamak ve onlarin yasadiklarini en iyi sekilde
hissetmek gereklidir. Sosyal medya (zerinde hedef kitle ile iletisimi gelistirmek igin

yapilmasi gerekenler” (s. 15).
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3.3. SOSYAL MEDYA ORTAMLARI

Insan hayatinin vazgecilmezi olan internet 2000°1i yillarin baslarinda sosyal
aglarin dahil olmasi ile hayatlarin en 6nemli dakikalarma yogun bir sekilde dahil
oldugu gozlemlenmektedir. Ekranlar yasamlarin sadece kiigiik bir pargasi iken tiim
yasami ele gecirdigi ginimuzde bilinen bir durumdur. Gergek ile sanal hayati birbirine
karistiran bu aglar neredeyse tiim kusaklarin ekrana maruz kalmalarina, hayatlarinin
en 6zel ve degerli dakikalarini harcar hale gelmektedir. Kisilerin 6zel bilgilerine sahip
olan sanal yasam, toplum kural ve diizenini de en bastan olusturdugu goriilmektedir.

Tiim diinyada 90’11 yillarin ilk baslarindan beri oldukca fazla kullanilan
internet {ilkemizde ise 90’l1 yillarin sonlarma dogu aktif olarak kullanilmaya
baslanmaktadir. Iletisim birden fazla kisinin arasinda olusan ve bireylerin kendini
ifade etme sekli olarak belirlenmektedir. Buna bagli olarak iletisim her daim ¢ift tarafli
diisiiniilmektedir. Sosyal aglarda da karsilikli konugma, diislince aktarimi, sohbet bazli
paylasimlar, soru cevap iletiler iletisimin en dogal hali olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hepkon (2011) sosyal medyay1 su sekilde ifade etmektedir, “Kullanicilara
online profiller ya da kisisel web sayfalar1 olusturmaya ve online bir sosyal ag
gelistirmeye izin veren, kendileri ile ilgili kisisel bilgiler verebilecekleri, arkadaslar
edinebilecekleri, iletisim kurabilecekleri ve ¢esitli etkinlikler diizenleyebilecekleri

web sitelerini sosyal ag denmektedir” (s. 161).

3.3.1. Facebook

Sigin’mn Dijital Yeni Diinya (2020) adli kitabinda bahsettigi gibi; “Sosyal
mecrada Facebook’un diinyaya agilmasi milat olarak kabul edildi. 2004’te Harvard
Universitesi kampiisiinde kullanilmaya baslayan Facebook, bir siire sonra diger
iiniversite 6grencilerini de kabul etmeye bagladi” (s. 14).

Sosyal aglardan iiyelerin en énemli ve 6zel bilgilerine sahip olan Facebook,
tim kusaklar i¢in kisisel mahrem alani paylagimimin en yogun oldugu sanal mecra
olarak bilinmektedir. Ozellikle genc kitlenin daha aktif kullaniminda oldugu yapilan
arastirmalar dogrultusunda 6grenilmektedir.

S1gin’1n (2020) arastirmalarina gore, “We are Social raporuna gore Tiirkiye, 51

milyon kullanici ile diinyanin en ¢cok Facebook kullanan 9. Ulkesidir. Kullanici sayisi
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itibariyle bugiin diinyanin en biiyiik sosyal ag1 konumunda olan Facebook; ozellikle
reklam mecrasi olarak markalar icin biiyiik bir potansiyel durumundadir” (s. 24).

Facebook kullanic1 kitlesi bakimindan tiim yas kitlesini kapsamaktadir.
Ulkemizde basta “ilkokul arkadaslarmin bulunabildigi” bir mecra olarak giindeme
gelse de su an aktif olarak kullanilan bir platform haline gelmektedir.

Marka icin oncelikle hesap agilmalidir. Ac¢ilmis olan hesapta kimlik bilgileri
girildikten sonra 1080x1080 pixels 6l¢iilerinde kurumsal kimlige uygun bir sekilde
logo yerlesimi yapilmalidir. Ardindan kapak tasarim alani gergeklestirilmelidir. Bu
alanda sezonluk kampanya ve iriin/hizmet bilgisinin yer aldigi tasarim

yerlestirilebilmektedir. Tasarim alan1 ise 851x475 pixels’dir.

f'f-,tr yonuvle etkileyfci

Redmi Note 12 Serisi

© Mesaj Gonder

Gorsel 3.1 Facebook Xioami Tirkiye Cover

Kullanicilart ilk karsilayacak profil oldugu i¢in en etkili sekilde tasarim
gerceklestirilmelidir. Magaza gibi markanin tarzini yansitan kullaniciy1 ¢ekecek bir
kimlik olusturulmalidir.

Etkilesimi arttirmak adina olusturulan igerik planlanmalar1 hazirlanmalidir. Bu
planlamada post ve story icerikleri yer almaktadir. Post tasarimlar1 1080x1080 pixels
veya 1920x1080 pixels boyutunda hazirlanmalidir. Storyler ise 1080x1920 pixels
olarak tasarima hazir hale getirilmelidir. Burada 6nemli olan igeriklerin giiniimiiz
dinamiklerine uygun olmasidir.

Icerikler hazirlanirken yapilan tiim yaratic1 dokunus markay tiiketici goziinde

her zaman On plana c¢ikartacaktir. Telefon ekraninda akisi takip ederken markay1
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goriip, reklami inceleme siiresinin kisaligindan 6tiirii hem alt metin hem de gorsel

diinyanin tiiketici goziinde ilgi ¢ekici hale getirilmelidir.

3.3.2. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinin 5 Ekim tarihinde
kurulan Instagram, 10S ig¢in iicretsiz olarak gelistirilen bir uygulamadir. Instagram’in
piyasaya girmesiyle birlikte kullanicilara eglenceli gelen en popiiler ozelligi 11
fotograf filtresi olmasidir. Bu filtreler fotograflar1 daha giizel hale getirmek amaci ile
tasarlanmaktadir. Bu 6zelliginin yaninda o donemde aktif kullanimi olan Facebook,
Twitter, Tumblr ve Flickr uygulamalari ile baglantili olmast da buyik bir avantaj
saglamaktadir. Instagram {izerinden ¢ekilen filtreli fotograflar, diger uygulamalarda
pratik ve hizli bir sekilde paylasima imkani bulunmaktadir. Diger platformlarla
baglantisi1 ve daha giizel fotograflar Instagram’in kisa stirede popiiler olmasina sebep
olmaktadir.

Ilk zamanlarinda fotograf paylasim sitesi olan Instagram zamanla kullanim
alanini arttirmaktadir. Kullanicilara video olusturma, canli yayin ve ¢ok daha fazlasina
sahip oldugu bir platform haline gelmektedir. Markalar, olusturduklar1 reklamlari
kendi sayfalarinda kolay ve 0Ozgiir bir bigimde paylasabilmektedir. Bu eklenen
ozellikler de reklamlarda 6zgilinlik ve yaraticilik imkani tanimaktadir. Kullanimi
devam eden bu ag gilinlimiizde 24 saatlik hikaye paylasimlari ile de var olmakta ve
Facebook tarafindan satin alindig1 bilinmektedir.

Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan Instagram’in da markalarada sagladigi
bircok fayda bulunmaktadir. Markanin sundugu iiriiniinii veya hizmeti statik ve
hareketli iceriklerle sunma firsati tanimaktadir. Bu paylasilan igerikler, reklamlar
halinde kullanilarak etkilesimi arttirmaktadir. Bu siire¢ tiiketicinin  dikkat

cekeceginden Otlirii marka i¢in biiyiik bir fayda saglamaktadir.
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Profil diizeninde tasarim diinyasi kurumsal kimlige uygun bir sekilde
olusturulmalidir. Oncelikli olarak 1080x1080 pixels boyutunda logo profil fotografi
olarak yiiklenmelidir. Markanin taninmasini ve bilinirligini arttirirken ayni zamanda
orijinalliginden otiirii gliven kazanacaktir. Instagram’da Facebook’un aksine cover
gorseli bulunmamaktadir. Instagram’in orijinal arayiizli sabit kalacak sekilde yine
1080x1080 pixels veya 1350x1080 / 1080x1350 pixels boyutlarinda post paylasimi
gerceklestirilmektedir. Hareketli igerikler i¢cin ayrica 1080x1920 pixels boyutunda
reels igerigi olarak paylasilmaktadir. Profil tamamen igerik kullanimlariyla
ilerlemektedir. Burada ne kadar planli bir hazirlik olursa feed kullanimi o kadar

yaratici hale gelmektedir.

= arcelik : &~ beymenclub

1.274 8.488

Argelik Beymen Club
I Summerland

kla tasarlar. Turkiye'nin en sevilen markas Arcelik'in resmi Cevirisine bak
B (22 www.beymenclub.com/
? beymen, topsakalerdem ve 9 diger kigi takip ediyor
%, yagmurbaskesik, boriskaanson ve 9 diger kigi takip ediyor
@ Magazayl Gor
@ Magazayi Gor
Mesaj

Mesaj

K < Ba T

Kampanyalar Kiigik Ev Aleti Sponsorluklar

IeLE
WER MEVSIM
TAZELIK EVINIZDE

OCAK DEYIP
GECMEYIN

Gorsel 3.2 Instagram Argelik ve Beymen Club Kullanici Profilleri

Hem igeriklerdeki fikirleri konusunda hem de gorsel konuda yaraticilik diger
kullanic1 ve markalardan 6n plana ¢ikaracaktir. Tasarim alani olarak 1080x1920 olarak

story hazirlanabilmektedir. Sadece 24 saat kalicilik saglayan statik veya hareketli
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gorseller aynt zamanda bu gorselleri kalici hale getirmek igin profilde pin’ler
olusturulabilmektedir. Pinlerinde cover gorselleri tasarlanip profilde bir biitlinlik
saglanmaktadir.

Markalar i¢in bilinirlik, kampanya duyurusu, yeni iirlin tanitimi, {irinii satin
almaya yoOnlendirme gibi birgok yol mevcuttur. Tiim bu yonlendirmeler markanin
hizmet verdigi web sitesine veya magazalara yapilmaktadir. Fakat Instagram’in
Shopping 6zelligi sayesinde daha kolay aligveris imkan1 tanimaktadir. Bu 6zellik hem
markalar hem de tiiketici i¢in blyuk avantaj haline gelmektedir.

Sadece fotograf paylasimi yapilabilen bir blog formatinda kurulmus olan
Instagram gunUmiizde bir¢cok faydaya ev sahipligi yapmaktadir. Sigin’m (2020)
kitabinda da yer aldig1 bir bilgiye gore; “Instagram kullanicilarinin niifusa oranina
bakildiginda, diinyada en ¢ok Instagram kullanan ikinci iilke durumundayiz. 33 milyon
kullanic1 ile diinyada besinciyiz” (s. 25). Bu kadar aktif kullanilan bir mecrada,

markalarin en aktif kullandig1 platform haline gelmektedir.

3.3.3. LinkedIn

Is diinyasina yonelik bir sosyal ag olarak olusturulan LinkedIn, 2003 yilinda
kurulmustur. Giiniimiizde 19 farkli dilde ve 200’den fazla iilkede kullanilmaktadir.
Kircova ve Enginkaya’nin (2015); “Profesyonellerin olusturdugu sosyal ag tiridiir.
Bilgi olarak her iyenin 6zgegmisi bulunmaktadir” (s. 60) dedigi gibi daha kurumsal
bir platformdur.

Yogunluklu olarak ¢ok is ilanlarmin ve markalar 6zelinde paylasimlar
mevcuttur. Fakat tiiketiciler i¢in de aktif kullanilan bir mecradir. Daha ¢ok is arayist
olan ve Ozgecmisini paylasmak adina profil olusturulmaktadir. Bu platformda
markalarimn bilinirligi artmaktadir. Ayn1 zamanda hem marka hem tuketiciler 6zgurce
iceriklerini paylasabilmektedir.

Is diinyasinda var olan ve olmak isteyen kullanicilar is bulmak veya isverenler
ekip arkadas1 bulmak i¢in bu platformda yer almaktadir. Kendi isi ve isleri i¢in ticari
anlamda sosyal topluluk olusturmaya da yarayan bu mecra kendi reklamlarin1 yapmak

icinde firsat tanimaktadir.

54



Tasarim alan1 i¢in Oncelikle kullanici profili olusturulmalidir. Marka
logosunun bulundugu gorsel 1080x1080 pixels boyutunda hazirlanmalidir. Marka
kimligine hakim bir sekilde cover tasarimi olusturulmalidir. Burada Facebook’taki
gibi kampanya gosteriminden ziyade daha kurumsal ilerlenmelidir. Marka anlayisini
yansitan tarzda bir ¢alisma olusturulmalidir. Calisma boyutu ise; 1536x 384 pixels’dir.
Tasarim olusturulurken mobil, tablet ve web boyutlarina dikkat edilmelidir. Tasarim

alanm aktif bir sekilde kullanilmalidir.

Getir

Pioneer of ultra-fast grocery delivery

Teknoloji, Bilgi ve Internet - Istanbul, Etiler, Besiktas - 393.667 takipgi

¢ 1*1\ Siileyman ve 2 diger baglanti burada galisiyor - 7.971 g¢alisan
(@YAE AL IN  Web sitesini ziyaret edin &2 ‘ Daha Fazla \

AnaSayfa Hakkinda Gonderiler igilanlari Hayat Kisiler

Gorsel 3.3 LinkedIn Getir Kullanict Profili

Paylagimla bir plan halinde yapilirsa daha diizenli bir akisa sahip olacaktir.
LinkedIn i¢in tasarim alani 1080x1080 veya 1920x1080 olarak kullanilmaktadir.
Yaraticiligt  en aktif sekilde kullanarak kullanicilarin  dikkatini  ¢ekmek
hedeflenmelidir. Bu sekilde platform sadece is arayisindan ziyade giinliik bir akista

kullanilan bir sosyal mecra haline gelmektedir.

3.3.4. YouTube
Bozlak’in tanimiyla (2021), “YouTube, her bireyin belli kurallar ¢er¢evesinde
sanal veya fiziksel ortamlarda iirettigi gorsel veya isitsel 6zgilin eserleri rahatca
yayinlayabilecegi ve bundan reklam kazang pay1 alabilecegi kamuya agik bir video

platformudur” (s. 13).
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YouTube en ¢ok kullanilan ticretsiz video paylasim sitesinden biridir. Herkesin
diledigi konuda video ¢ekip, yaymlayabildigi, istedigi iilkeden farkli bir kullanicinin
yaymn igeriklerini izleyebildigi bir platformdur. Kullanicilara izledikleri videolar
hakkinda degerlendirme ve yorum yapma imkani taniyarak bu mecray1 televizyondan
uzaklastirarak daha ayricalikli hale getirmektedir.

Coban’a gore (2014), “Video paylasim siteleri, genel olarak gorsel-isitsel icerik
paylasma, izleme ile bu igerikler tizerinden gergeklesen etkilesimler temelinde
islemektedir” (s. 129).

Ilk siirecte Facebook ve Instagram’da videolu paylasim miimkiin
olmamaktadir. YouTube ile videonun kullanicilar lizerindeki etki net bir sekilde
gorulmektedir. Gunumizde ise gincellemeyle birlikte neredeyse tim populer sosyal
medya mecralarinda videolu paylasim mevcuttur. Ayni zamanda YouTube diger
platformlarda paylasim imkani saglayarak kullanici sayisin1 ¢ok hizli bir sekilde
arttirmakta ve videolarinin bilinirligini yaymaktadir.

Tasarim alan1 olarak profilde 1080x1080 pixels olarak profil fotografi
konulmaktadir. Buraya kurumsal kimligimize uygun bir sekilde logo yerlesimi
yapilmalidir. Facebook’ta oldugu gibi cover gorselinde o sezona ait kampanya veya

one ¢ikan iiriiniin yerlesimi yapilabilmektedir.

Banner resmini ozellestirin

Teklifleriyle
baska guzel

Sen de Freezonea gel

Gorsel 3.4 YouTube Cover Tasarimi
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2560x1440 pixels boyutundaki caligma alanini tasarlarken mobil, tablet,
bilgisayar ve televizyon gilivenli alanlarina dikkat ederek tasarlanmalidir. Calismanin
farkli formatta kesilmesi istenmemektedir. Bu ylizden tasarlarken Olciilere dikkat
edilmelidir. Dogru bir kullanimla tiiketicinin ilgisini ¢ekmek miimkiindiir. Cover’a
yapilan yonlendirme sonucunda sadece tek tik’la kampanyaya ait web sitesine agilan
bir sayfanin var olmasi, marka adina biiyiik bir avantaj saglamaktadir.

Profil diizeni olusturulduktan sonra YouTube platformunun asil kullanim
amaci olan videolar kompozisyon haline getirilmelidir. Markalar kendi diinyasina ait
gorsellikle hazirladigi reklam filmlerini YouTube’da yayinlamaktadir. Bunun disinda
seri halde paylastiklari YouTube’a 6zel video serileri de mevcuttur. Kullanicilar
YouTube’u sadece bir platform degil ayn1 zamanda televizyon olarak kullandiklar

icin devamli seyir halinde olmaktadir.

Vodafone Red X @zeynepbastik | Ayricalik Dolu Vlog #2
2.517.546 gorintileme « S ay once

@zeynepbastik ile ayricaliklarla dolu vlog serimizin ikincisi
karsinizda. @ Bu videomuzda Zeynep Bastik'in konugu Emir
Can Igrek. @ Zeynep ile ilgili merak ettigin detaylar, kamera
arkasi goriintiileri ve Zeynep'in Red dolu ayricalikli dakikalari
videoda seni bekliyor. 99 Bir sonraki videomuz igin beklemede
kal; abone olup zile basmayi unutma. @ Hala Red'li degilsen,
ayricaliklarimizi kegfetmek igin linke tikla o~ http://vftr.co/redzt
DEVAMINI OKU

=
ses bir iki Red ses son 2 3 4
- ———

Gorsel 3.5 Vodafone Red x Zeynep Bastik YouTube Video

Vodafone bir operatdr olsa da Red ayricaliklarini tanitmak igin tilkemizce
sevilen Zeynep Bastik’la  Vlog hazirlayarak kampanyalarini  tanitmay1
amaclanmaktadir. Bu video paylasimlarini bir seri hale getirerek kullanicilarini
YouTube ekranlaria baglayarak Red izleyicisi haline getirmektedir. Reklam degil de
kendi istekleriyle izledikleri videolar sayesinde kullanicilar, ayricaliklar1 6grenmekte
ve giinliik hayatlarinda kullanilmas1 hedeflenmektedir. Bu videolarda da markanin
kimliginden esintiler eklenerek Vodafone diinyasi tiim akisa yayilmaktadir.

Video paylasimlari sadece reklam filmleri ve izleyiciyi kanala baglamak adina
hazirlanmis videolarla sinirli degildir. YouTube’a 6zel reklamlardan faydalanmakta
markalar i¢in en cazip kaynak halindedir. Kullanic1 belki eski dizinin boliimiinii belki

de sevdigi sarkinin klibini izlemekteyken video arasinda giren YouTube reklamlari
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mevcuttur. Bu reklamlardan YouTube Premium alarak kurtulmak mimkin olsa da
ilkemizde cogunluklu olarak birgok insan bu {yelikten faydalanmamaktadir.
YouTube reklamlari; atlanabilir yayin i¢i reklamlar, atlanamayan yayin igi reklamlar,
feed ici video reklamlar, bumper reklamlar, yaym dis1 reklamlar ve masthead
reklamlar olarak 6 farkli baslikta incelenmektedir. Kurallarina uygun olarak
hazirlanmig videolarla tiiketicilere kampanya hakkinda bilgi verirken ayni1 zamanda
web sitesine yapilan yonlendirmeyle direkt etkilesim saglanmaktadir. Reklam formati
hazirlanirken yapilan filtrelemeler sonucu kitle hassasiyetle belirlenebilmektedir. Ayni
zamanda sadece izlenildigi veya tiklanildig1 kadarini 6deme soziiyle markalar icin
bltce dostu bir tutum s6z konusudur.

Video paylasma ve izleme platformu olan YouTube’un disinda benzer bazi
mecralara da bulunmaktadir. Basta gelen drnekler; Vimeo, Izlesene, Daily Motion ve
Vine gibi bircok platform mevcuttur. Benzer bir sekilde biinyesinde blog, klip, miizik
ve daha fazla video formatlar1 barmdirsa da YouTube kadar popiiler hale

gelmemektedir.

3.3.5. Twitter

Kahraman (2014), Twitter’1 su sekilde tanimlamaktadir; “2006 yilinda Jack
Dorsey tarafindan gelistirilen Twitter'dir. Twitter, kullanicilarin en uzun 140
karakterlik metinlerle o anda neler yaptiklarini anlatmalarini saglayan bir servis olarak
hayatimiza girmistir” (s. 42).

Gliniimiizde aktif kullanilmakta olan sosyal aglardan biri olan Twitter konu ile
ilgili diisiince ve fikirlerin paylasildigi, glindemle alakali resim, kisa video ve yazilar
iceriginde barindirdig1 bir nevi anlik haber ve konular kullanicilara en hizli sekilde
ulagtiran bir ag olmaktadir. Twitter’da etkilesim hashtag’ler sayesinde kullanicilar
fikirlerini kamuyla paylasabilmektedir. Giindem takibi yapilirken glindemde
olusturulabilmektedir. Diger kullanicilarla karsilikli etkiletisim miimkiindiir. Retweet
ozelligi ile fikirlerine katildiklar1 bagka kullanicilar1 kendi profillerindeki insanlarla
paylasabilmektedir.

Ozellikleri ve aktif kullanici kitlesi sayesinde markalar igin aktif kullanilan bir
mecra olarak kullanilmaktadir. Cogunlukla metinsel igerikler paylasilsa da gorsel

tasarimlarla da 6ne ¢ikmak miimkiindiir. Twitter’da 6nemli olan giindemi takip etmek
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ve o trendlere uygun igerikler hazirlamaktir. Tasarim alanlar1 ise diger mecralarla
benzer formattadir. Profil fotografi, igerisinde logonun da dahil oldugu bir diizende
1080x1080 pixels’dir. Cover gorseli ise kampanyay1 veya markanin kimligini 6n plana
cikartabilecek bir gorselle biitiinlestirilebilmektedir. Boyutlar1 ise  1500x500
pixels’dir.

MediaMarkt Tiirkiye

&«

=

-]

< "™ intiyaglarsizden,
ﬁ teknolojiler bizden!

L

MediaMarkt Tiirkiye

Avrupa'nin 1 numarali elektronik perakendecisi MediaMarkt Resmi Twitter Hesabi.

Tweetler

Gorsel 3.6 Twitter MediaMarkt Turkiye Profili

Farkli bir tasarim alani ise postlardir. Burayr 1080x1080 veya 1920x1080
olarak kompozisyon olusturmak daha dogru bir kullanim olmaktadir. Hem gorsel hem
de fikir anlaminda saglam olan igerikler ilgi gérerek markay1 6n plana ¢ikartmaktadir.
Takdir goriip sevilen marka, sadece kurumsal bir sirket olmaktan c¢ikmakta
kullaniciyla arkadas olmaktadir.

Trendleri takip edip, Twitter kullanict kitlesiyle iligkili olan markalar en gok
etkilesim alan markalar arasina girmektedir. Bu markanin bilinirligini arttirirken,
sagladig1 samimiyetten Otiirli bir gliven teskil etmektedir. Siire¢ i¢erisinde olusan bu
akis tercih nedeni olmaktadir.

Gilindemi takip edip, o dogrultuda hareket etmek etkilesimi de ciddi oranda
arttirmaktadir. Twitter’da sadece birka¢ saatligine giindem de olan bir konu i¢in

yerinde bir paylasim yapmak markaya hem takip¢i getirmekte hem de etkilesimini
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attirmaktadir. Netflix Tiirkiye ¢ok basit bir Twitter glindemi icin paylastigi gorselle
784 begeni almaktadir.

Netflix Tiirkiye %
Orol igin dogdu.

Gorsel 3.7 Netflix “O rol icin dogdu.” Giindemi

Twitter ayn1 zamanda bir mikroblog’dur. Kisa igerikli, fotograf, video ve link
paylasimmin miimkiin oldugu blog tiirline mikroblog denmektedir. Laptop, akill
telefon ve tablet gibi araglarin kullanimi arttikga, mikroblog kullanimi artmustir.
Giiniin her saatinde ulagilabilmekte olan bu mecralar kullanicilarin hayatlari, fikirleri
ve disiinceleri hakkinda paylasim yapabilmektedir. Bu kategoride en bilinen 6rnek

Twitter’dir.

3.3.6. Bloglar
Coban’in  (2014) agiklamasiyla;, “Kullanicilarin Urettikleri iceriklerin
kronolojik olarak saklandigi ve bagka kullanicilarin bu iletilere yorum yapabilmesine

olanak saglayan sosyal medya uygulamalaridir” (s. 130).

3.3.6.1. Kisisel Bloglar
Internet iizerinden kisilerin kendi fikirlerini, yasantilarin1 deneyimlerini ve
kigisel goriislerini paylastiklar1 bir blog cesididir. Kendi isimlerini veya takma
isimlerle kullandiklar1 bu blog ¢esidini yazmak i¢in profesyonellige ve bir deneyime
ihtiya¢ yoktur. Sayfa yapilar1 herkes tarafindan kolaylikla kullanilabilecek sekilde

diizenlenmektedir. Bu etkenler kisilerin fikirlerini 6zgiirce belirtme firsat1 tanirken,
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okuyucular tarafindan da kendi gibi diisiinenleri bularak yalnizlik hissini kontrol etme
de biiyiik bir fayda saglamaktadir.

Kisisel bloglarla yola ¢ikan kullanicilar ileride kendine ait olusturduklari kitle
sayesinde bir marka kurma girisimine girebilmektedir. Ayn1 zamanda YouTuber veya
Influencer olarak sosyal medya fenomenligini bir meslek olarak siirdiirebilmektedir.

Bloglar farkli platformlara da tastyarak daha biiyilik kazanclar haline gelmektedir.

3.3.6.2. Temasal Bloglar

Moda, dekorasyon, yemek, sanat, hukuk ve spor gibi bir¢ok baslik altinda
toplanan  konuda  blog  yazilabilmekte @ aym1  zamanda  fotograflarla
desteklenebilmektedir. Bu konular i¢ ige bir blog’da barimnabilirken, ayr1 ayr1 tek bir
baslik altinda da yazilabilmektedir.

Markalar bu bloglara yiiksek kitleye ulastiysa eger sponsor olarak bilinirligini
arttrmak ve destek olmaktadir. Buraya Ornek olarak Pinterest kaynagini
gosterilebilmektedir.

Kircova ve Enginkaya (2015) platformu su sekilde agiklamaktadir, “Pinterest,
cok genis bir alanda sinirsiz olarak gorsellerin paylasildigi bir panodur. Pinterest sanal
diinyada kullanicilarin begendigi ve baskalariyla paylasmak istedigi gorselleri

smiflandirarak kolay bir sekilde paylasmay1 saglayan bir platformdur” (s. 65).

adidas ©

Dogrulanmig Satici - @adidas

adidas.com - Through sport, we have the power to change lives. We see the world with
possibilities where others only see the impossible. #lmpossiblelsNothing
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.

Gorsel 3.8 Pinterest Adidas Profil
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Gorsel diinyasinin zenginligi arasinda markalarda kendine yer bulabilmektedir.
Tum Griin ve hizmetlerini bu platformda gorsel olarak sergileyebilmektedir.
Takipgileri ve takip¢i adaylar1 ile yapilan bu paylagimlar iirin tanitimi1 ve marka
bilinirligi i¢in etkinlidir. Ticaret odakli bir hamlesi olan satin al butonu ile 2015°te
attig1 adimla birlikte iiriin satin almay1 da saglamaktadir.

Markalar tarafindan olusturulan gorsel diizen kullanicilar tarafindan
begenilerek paylasilmaktadir. Bu paylasimlar pin’lenerek bir¢ok sayfada yer almakta

ve marka bilinirligine katkida bulunmaktadir.

3.3.6.3.  Portfdy I¢in Olusturulan Bloglar
Tasarimci, mimar, sanatc¢i veya reklamci gibi portfolyo olusturan mesleklere
sahip kisilerin kendi tanitimimi yapabildikleri bloglardir. Bu platformlar sayesinde
portfoylerini genis ve ilgili kitlelere sunabilmektedir.
Behance formati bu blog tiiriine bir 6rnek olmaktadir. Kullanicilar profillerini
kendi calismalartyla kompozisyon kurarak detaylandirmaktadir. Boylece kendi kisisel
portfoy sayfalar1 olmaktadir. Bircok ¢caligmaya kolaylikla ulasilabilen bu platform ayn

zamanda i bulma mecrasi olarak da aktif rol oynamaktadir.

3.3.6.4. Kurumsal Bloglar

Sirketlerin caliganlar1 veya igerik yoOneticileri tarafindan olusturulan bloglar
kurumsal olarak adlandirilmaktadir. Sirketlerin kendileri ile ilgili bilgileri verdikleri
mecralardir. Yeni ¢ikan triinleri, diizenledikleri etkinlikleri, katildiklar1 seminerleri,
son reklamlarini ve aldiklar1 o6diilleri paylastiklar1 samimi bir dille takipgilerine
sunabildikleri platformlardir. Ayn1 zamanda sektorel bilgi ve giindem takibi yapmak
isteyen kullanicilarinin da ihtiyaglarini karsilayabilmektedir.

Ajanslarin kendi portfoylerini paylastiklart web siteler, MediaCat’in web sitesi,
Bigumigu bu blog tiiriine 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Kurumsal formattaki akis
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen ve giindemi takip eden tiim kullanicilarin devamli
takipte bulundugu mecralar arasindadir. Ayni zamanda markalarla ilgili giindem

bilgileri de mevcuttur.
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3.3.7. Cevrimici Topluluklar
Daha canli yayn ile olarak ilerleyen, anonim kullanicilarin da igerisinde yer

aldig1 cogunlukla tiyelik gerektirmeyen mecralardir.

3.3.7.1.  Forumlar

Tungel (2010) “Belirli konularda ¢evrimigi tartigma alani olarak bilinen
forumlar, driin veya markalar tizerine de olumlu veya olumsuz yorumlarin yapildigi
sosyal medya aracidir. Forumlar blog ve wikilerden farkli olarak yoneticileri
tarafindan yonetilmekte ve belli kurallar ¢ercevesinde konusmalar yapilmaktadir” (s.
46) seklinde agiklama yapmaktadir.

Bir¢ok insanin diledigi gibi yorumlarda bulundugu mecralara markalarin
reklam vermesi mumkindur. Alt-iist bant veya sag-sol bloklarda banner yer
almaktadir. Kitle belirlenerek bagliklara uygun reklamlar c¢ikmak tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmektedir. Cok aktif kullanilan bir mecra olarak goriilmese de birgcok
arastirma ve tartisma kaynagi olarak kullanilmaktadir. Biiyiik bir kitleyi hakimiyeti
altina almaktadir.

Reklam alanlar1 sadece bannerlarla smirli kalmamaktadir. Aktif kullanilan
platformlar oldugu igin web siteyi komple reklam mecrast haline getirmek
mumkandur.

RUZNAME PERA PALASTA TAMAN YOLCULUGU
AL OUA KO YAPTIGINT [DDIA EDEN KADIN

CANANIMIN YAIDICI MEKTUBUN
ELIME ULASMAMA REZALETI

I HUBMAL ETEANOR
T

5 MINY 96 GARDEN u
BAKDAN BOKS AN

ANV KURERDEN
WARARA AL/KI TV VELER

- mmo ]

"

JARAY MUTFACINDAK BOLULU ASCI FURYASI

Biaber megatiatia toplayabiaidim biigllers €re 69 yillards TNAD bales claydir.

Gorsel 3.9 Eksi Sozliik, Pera Palas Duyurusu Netflix
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Bunun bir 6rnegi olarak Netflix Tiirkiye’nin Eksi Sozliik {izerinden yaptig1 dizi
duyurusunun format1 gosterilebilmektedir. Yeni g¢ikacak Pera Palas igin popiiler
siteleri key visual haline getirerek dizinin konusuna ait bir tasarim serisi haline

getirerek duyurusunu gerceklestirmektedir.

3.3.7.2. Podcast

Gliniimiizde dinleyicisinin ve iireticisinin arttig1 bir sosyal medya aracidir. 5
duyu organindan sadece ilismeye yonelik hareket eden bir platform formatidir. ilk
baslarda Apple markasi ile hayatimiza giren podcastler miizik ve video araci olan iPod
icin gelistirilmistir.

Markalar i¢in de tiiketicinin gilinliik akisma dahil oldugu bir platform haline
gelmektedir. Burada sahsina ait bir podcast serisi hazirlanabilmektedir. Tiiketiciyi
¢cekmek adina “...%20 indirim i¢in X kodunu giriniz.” diye bir yonlendirmeyle sevk
edilebilmektedir. Fakat baz1 markalar ise aktif olarak yayinda olan programlara dahil
olabilmektedir. Sunucunun sadece ... markasinin katkilartyla.” soziiyle baglamasi
bile biiyiik bir farkindalik yasatmaktadir. Hem destek hem de bilinirlik arttirdigindan

otlra thketicilerin dikkatini gekmekte ve markaya yonlendirilmektedir.

3.3.7.3.  Sanal Oyun Platformlar1
Bireylerin sanal ortamlarda farkli bir yasam sekli ile vakit gecirebildikleri oyun
ortamlaridir. Buna Sanalika, Sims, Second Life gibi oyun sitelerini 6rnek
verilmektedir. Bu oyun sitelerinde en ¢ok dikkat ¢eken ozellikler her tiirlii igerigin
kullanicilarin tasarimina bagli olmasidir. Oyun oynarken sosyallesme, egitim, siyasal
katilim hatta belki is ile alakali gelismelerin yasandig1 ortamlarin kurulabildigi sosyal

mecralar olarak kabul edilebilmektedir.
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Gorsel 3.10 Twitch Reklam Orneklendirmesi
Twitch aktif olarak kullanilan sanal oyun platformlarindan biridir. Banner
kullanimiyla marka reklam verebilmektedir. Fakat yayin i¢i reklamlar da mevcuttur.
Sunucuyla birlikte yapilan sponsorluk reklamlart mevcuttur.
Yaymcinin yaptigi oyun akigina markanin iriiniiyle, hizmetiyle veya sadece
destegiyle yaptig1 reklamlarda oldukga sik tercih edilmektedir. Ayrica yayma konulan

tiklanabilir banner tasarimlariyla birlikte direkt yonlendirme yapilmast miimkiindiir.

3.3.8. Spotify
Spofity en cok tercih edilen miizik platformlarindan biridir. Canli yayin
yapistyla mobile uygulama ile tiliketicinin diledigi yerde aktif bir sekilde miizik ve
yayin dinleme 6zelliginden otlirii tercih sebebi olmaktadir.
Markalar i¢inde aktif kullanilan bir mecradir. YouTube’daki gibi seri yayin
yapan markalar mevcutken, tiiketiciye sadece playlist hazirlayarak etkilesim alan bir

yaptya sahiptir. Bunun en keyifli 6rnegini Sok Marketler ile goriilebilmektedir.

Herkese Agik Calma Listesi

YEMEKLIK MALZE SARKUTERI KAHVALTILIK ATISTIRMALIK

Gorsel 3.11 Spotify Sok Marketler
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3.3.9. Snapchat

Snapchat geng kitlenin aktif kullandig1 bir sosyal mecradir. Daha ¢ok filtrelerin
hakim oldugu bu platformda paylagimlarin 24 saatte silinmesi kitlenin dikkatini
cekmektedir. S1gin’in Dijital Yeni Diinya (2020) adli kitabinda yaptig1 arastirmada
bahsettigine gore; “Tiirkiye’de kullanicilarin %70°1 16-24 yas arasindadir” (s. 25).
Sosyal medyay1 en aktif kullanan kullanicilarin iiye oldugu bu platform markalar
icinde avantaj saglamaktadir.

Sadece filtre yaparak kampanyalarim1 duyururken, aynmi zamanda marka
bilinirligini arttirirken. Bazi markalar ise profil agip aktif bir sekilde paylasim
yapmaktadir. Bu markalar arasinda; Burberry, Louis Vuitton, Mavi ve Gucci gibi dev

markalarda yer almaktadir.

3.4. SOSYAL MEDYADA REKLAM VE PAZARLAMA FAALIYETLERI

Sosyal medyanin son zamanlardaki popiilaritesi ve bunun giinden giine artiyor
olmasi su gotiirmez bir gercektir. Bunun nedenleri arasinda sosyal medyada kullanici
sayisinin fazlalig1 yer almaktadir. Bu fazlalik kullanici katilim sayisin1 her gecen giin
katlayarak artmasina sebep olurken orada gecirilen siireyi de arttirmaktadir. Kullanic
sayist ve gecirilen vakit arttikca reklam ve pazarlama faaliyetleri de artmaktadir.
Birbirlerine bagli artislar marka ve pazarlama sektoriiniin sosyal medyada bulunma,
guincel kalma ve bunlar igin yeni stratejiler gelistirme ihtiyact dogmaktadir.

Hepkon (2011) konuyla alakali, “Baslangicta kisilerin sosyallestigi ortamlar
olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, daha sonra isletmeler i¢in dnemli bir rekabet ortami1
haline gelmistir. Sosyal aglar artik miisteriler ile olan iliskileri kuvvetlendirme ve yeni
iriin tanitmalar1 igin glighi bir reklam ortami kabul edilmektedir” (s. 167) yazmaktadir.

Ajans caliganlart markalarin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlari yoneten
ekiplerden olusmaktadir. Markalarin tanitim videolarini, iirlin fotograflarimi ve
markanin logolari1 milyonlarca iiyeyle paylagsarak marka bilinirligini arttirmay1
hedeflemektedir. Bu sayede sosyal medyay1 kullanan isletmeler; takipgi arttirirken,
pazarlama faaliyetleri ve gonulli marka elgileri kazanarak hitap ettigi kitleyi
arttirmaktadir.

Konuyla alakali Vardali’nin (2012) tavsiyesi su sekildedir; “Sosyal mecralara

iirlin yerlestirilmesi sosyal medyanin pazarlama iletisimi amaciyla kullanimina iyi bir
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ornektir. Bu mecralara iriin yerlestirilmesi, deneyimsel pazarlama -etkinlikleri
diizenleyip, yarismalar, gerilla taktikleri, katilimcilarin bu etkinliklerde gektikleri

resim ve videolarin i¢inde marka olarak var olmaya calisilarak basarili olunabilir”

(s. 116).

3.4.1. Sosyal Medya ve Kurumsal Kimlik

Sebekoglu'na gore (2021) “Sosyal medya kelimelerin, duran ve hareketli
goriintiilerin, sesin olusturulmasi ve bunlarin bir arada yapilandirilmasit ve
yayginlastirilmasii saglayan teknoloji, telekomiinikasyon ve sosyal etkilesimi
biitiinlestiren internet ve mobil tabanli araglar ve cihazlar olarak tanimlanmaktadir”
(s. 3).

Kurumsal kimlik, markanin tiiketici karsisindaki profildir. Bu kimlik sayesinde
markanin tiim gorsel diinyas1 ve yapisi tiikketiciye sunulmaktadir. Bu sayede markanin
hedef kitlesi sekillenmektedir. Giiniimiizde reklamcilar markanin kurumsal kimligini,
sosyal mecralara uyarlayip; daha dinamik, 6zgiin ve etkili bir sekilde kullanim
yollarini1 aramaktadir.

Diinyamiz ¢ogunlugun dijital formatla ilgili bir yasant: siirmektedir. internet
kullanicilarinin artigindan 6tiirii sosyal medyada olusturulan dijital kimlik biiyilik bir
onem tagimaktadir. Marka bu mecralarda etkilesim iginde olan, paylasimlar yapan ve
sorulan sorulara cevap veren bir iletisim anlayisiyla ilerlemelidir. Tiiketicileri profiline
baglayip, markas1 adina yapilacak aligverisi arttirmak adina sosyal medya
planlamasini yapmalidir. Bunun da en basta gelen kismi sosyal mecralara uyarlayacagi

kurumsal kimliktir.

3.4.2. Sosyal Medya ve Marka Ydnetimi
Giinliik hayatimizin bir pargasi olan sosyal medya her kitlenin saatlerce vakit
gecirdigi aktif bir alan haline gelmektedir. Markalarin kendini daha ucuz ve kolay
yolla tiiketiciyle tanitma imkan1 tanidig1 bu mecray1 yonetmek adina bazi departmanlar
mevcuttur. Reklam ajanslarinin  sosyal medyayla ilgili olusturdugu ekipler
dogrultusunda markalara daha net bir yonlendirme ve planlama yapmak mimkund(ir.
Aylik igerik planlariyla birlikte giindemi yakindan takip eden ekip liyeleri markay1

tanitma ve takip edilme arzusunu harekete gecirmek adina aktif rol oynamaktadir.
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Marka profili, markanin kimligine uygun bir sekilde tasarlanmalidir. Markanin
durusunu yansitan sosyal medya hesabi kurumu on plana ¢ikmalidir. Paylastigi
icerikler dogrultusunda hem trendleri takip etmeli hem de kurumsal profiliyle uyum
icerisinde olmalidir.

Tunger’in agiklamalar1 dogrultusunda (2019), “Sosyal medyada yapilan her
konusma marka bilinirliginin artmasina katki saglamaktadir. Ayrica bu mecralarda
yapilan konugmalar tirline dair tutumlarin1 ve satin alma eylemlerini etkilemektedir”
(s. 50) diyerek sosyal medyanin marka bilinirligine etkisini desteklenmektedir.

Kargilikli iletisimin kurulabilmesi sosyal medya platformlarinin marka ve
tiiketicilerin iletisimini kolaylastirmaktadir. Bu da markalarin kendilerini gelistirme ve
gelisimlerini gérmesi gibi imkanlara kap1 agmaktadir. Tiketici i¢in bu siire¢ ¢ok
verimli ge¢se de marka icin daha temkinli ilerlemelidir. Bu ylizden marka yonetimi
¢cok 6nemli tutulmalidir.

Kolay iletisim marka i¢in ¢ok tehlikelidir. Tiiketicinin markayla ilgili
paylasacagi bir gorsel veya bir metin bile kurumun ilerleyisini ciddi seviyelerde
etkileyebilmektedir. Burada 6n plana ¢ikan durum marka yonetimidir. Siireci kontrol
altina alma egilimi tiim akis1 gelistirme markanin kendisi ve sosyal medya yonetimiyle
alakaldir.

Tungel’e gore (2019), “Hashtag'e yazilan tweet say1s1, konusu, olumlu olumsuz

olmalar1 gibi Olgiimler de kampanya boyunca yapilmakta ve kampanyanin basarisi

hakkinda bilgi edinilmektedir” (s. 50).

3.4.3. Sosyal Medya ve Pazarlama

Sosyal pazarlama kavrami sosyal medyada kisilerin deneyimlerini
paylagmalariyla ortaya ¢ikmistir. Birbirlerini takip eden kullanicilar tecriibe ettikleri
irlinleri ve hizmetleri paylasarak bir geri bildirimde bulunurken, fark etmeden
markanin {rlinliniin tanitimint yapiyor olmaktadir. Kitlesi daha genis insanlar,
kullanicilar1 tarafindan giinliik hayatlar1 boyunca takip edildikleri i¢in zaman
icerisinde giiven iligkisi kurmaktadir. Bundan dolay: takipgiler giivendikleri kisilerin
Onerilerine gore iirlin satin almayi tercih etmektedir. Kitlesi genis, popiiler isimlere

verilen isim ise YouTuber ve Influencer’dur.

68



3.43.1. Pazarlama Platformu Olarak Facebook

Etkilesim alani olarak tercih edilen mecralarda oncelikle isletmelerin bir hesap
acmalar1 gerekmektedir. Bu mecralardan Facebook genis bir kullanict kitlesine sahip
oldugu gibi pazarlama alaninda farkli stratejiler kullanilabilen bir ortamdir.
Tiiketicilerle birebir iletisim imkan1 veren Facebook, kampanyalar ve haberler i¢in
tiikketicilere 6zel mesaj yolu ile ulasabilmektedir.

Tungel’in aciklamasiyla (2019), “Pazarlama iletisimi ile ilgili Facebook'un
istlendigi gorev, o denli gelismistir ki pazarlama kaynaklarina "Facebook Marketing

(Facebook Pazarlama)" adiyla bir alan olusmustur” (s. 51).

3.43.2. Pazarlama Platformu Olarak Twitter

Kullanim orani yiiksek ve popiiler olan Twitter’in sosyal hayatimizda etkisi
giderek artmaktadir. Hashtag kullaniminin yogun oldugu Twitter, iiriin veya hizmet
tanitimlarinda aktif rol oynamaktadir. Yapilacak olan reklam kampanyasina eklenecek
bir sekil “#” bircok kisiyle etkilesim dogurmasini saglamaktadir. Ayni zamanda ¢esitli
ozellikler birlikte icerikleri daha interaktif bir hal katmaktadir. Atilacak bir tweet’e
eklenen bir anket Ozelligi tiiketiciyle birebir etkilesim saglamasindan Otiirii daha
samimi ve birebir iligki haline gelmektedir.

Marka topluluklarinin, markalarin bilinirligini arttirma stratejileri arasinda
Twitter’da yer almaktadir. Gilintimiizdeki her kitleden bir¢ok insanin vakit gecirdigi

bir platform haline geldiginden 6tiirii tercih nedeni olmaktadir.

3.4.3.3. Pazarlama Platformu Olarak YouTube

Sosyal medyada video aliciy1 harekete gecirme anlaminda en etkili araglardan
biridir. Sozlii ve gorsel isittigimiz bir duruma ikna olma tiiketici agisindan daha
olagandir. Statik bir gorseli inceleme ve agiklama metnini okumasi tamamen tercih
nedeni oldugu icin daha zor bir kullanim yoludur. Bu yiizden video platformu olan
YouTube tercih nedenidir.

Video sosyal medyada fazlasiyla ilgi gérmeye baglayinca yeni reklam firsatlar
ve Ozglinliik ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Tuncel (2019) YouTube’un satis lizerindeki etkisini anlatmaktadir, “YouTube

bir satis destek platformu olarak da kullanilmaktadir. Ozellikle teknik ayrintisi fazla
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olan iriinlerin taniiminda ¢ok uygun bir ortamdir. Ayn1 zamanda igletmelerin ¢ogu
miisterilerini, calisanlarini, tyelerini egitmek amaciyla cesitli egitim faaliyetleri
diizenlemektedir” (s. 52).

Kendini gelistirmeye ve giincellemeye devam eden YouTube, reklam
formatlarinin yansira kullanicilarina canli yaym yapma imkani saglamaktadir.
Markalarin kendilerine ait kanallarindan yayin yaparak tiiketicilerine dijital diinya ile
birlikte tanitim yapabilme sans1 yakalamaktadir. Hizli tilketim sebebiyle videolarin
kisalig1 izlenme sayisini olumlu yonde etkilemektedir. Markalarin bu yaymlarda daha
samimi, eglenceli ve dikkat cekici olmasi1 videoyu kalicilastirirken bilinirligini de

arttirmaktadir.

3.4.4. Sosyal Medya ve Marka iliskisi

Geligsen teknolojiyle birlikte markalar sosyal mecralarda daha ¢ok yer
almaktadir. Bunun getirdigi avantajla birlikte aldiklar etkilesimi detayli bir sekilde
veri tabaninda analiz edebilme firsat1 bulmaktadir. Kurulumundan bu yana ¢ogunlukla
geleneksel reklamcilikta tanittmini yapan markalar dijital diinyanin tiiketiciler
tarafindan aktif kullanimindan 6tiirii sosyal medyada yerlerini almaktadir.

Sosyal medya ozgiir olabilmenin yaninda interaktif olma o6zelligini de
saglamaktadir. Bu sayede var olan ve var olma potansiyeline sahip hedef kitlesine
kolaylikla ulasmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin dikkatini cekmeye bir adim daha
yaklagmaktadir.

Kendi profillerini olusturan markalar orada kendilerine ait bir alan
yaratmaktadir. Kendi kimliklerine 0zglin paylasimlarla iiriin veya hizmetlerini
tanitarak, kendilerini tiiketiciye sunma imkani1 bulmaktadir. Marka hedef kitlesiyle
yasadig1 birebir iletisimin kolayligin1 yasarken ayni zamanda diger reklam tiirlerine
gore daha az maliyetli olusu ve hizli etkilesimde bulunmasi biiyiik bir firsat
dogurmaktadir. Bu gibi faydalar markalar tarafindan sosyal medya mecralariin tercih
edilmesine sebep olmaktadir.

Tuketicinin sosyal medyada goriip, satin aldig1 tiriinii deneyimledikten sonra
kendi fikirlerini diger takipcileriyle paylasarak goniillii olarak reklam yapmaktadir. Bu

goniilliilik  esasiyla yapilan tanitim  simdilerde marka elgiligi  olarak
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adlandirilmaktadir. Bu goniillilerin yaptig1 paylasimlar markanin bilinirligini ve

miisteri kitlesini arttirmaktadir.

3.4.1. Sosyal Medya ve Marka Bilinirligi

Teknolojinin gelismesiyle hayatimiza giren sosyal medya, iletisim amaci ile
kurulmus platformlar serisidir. internete ulasilabilen herkesin, her konumdan erisim
saglayabildigi platformlarin, kullanici sayilar1 da internet kullanim oranlariyla dogru
orantida artig gdstermektedir. Bu oran bize internet kullaniminin biiyiik bir boliimiini
sosyal medya kullaniminin olusturdugunu gostermektedir.

Zaman, konum, mekan fark etmeksizin ulagim saglanabilen sosyal medya
mecralarinda var olan markalar bilinirlik i¢in bu mecralarda bulunmak zorundadir.
Fiziksel olarak var olan markalarin diinyanin bagka bir ucundaki hedef kitlesi tanimina
uyan birine ulasmast miimkiin degildir. Sosyal medyada var olarak orada yaptiklar
reklam ¢aligmalariyla ¢ok daha genis bir yelpazeye hitap edebilmektedir. Bu da sosyal
medyadaki reklamlarin aslinda tiim diinyadaki sosyal medya kullanicilarin hitap
edebilecegi anlamina gelmektedir.

S1gin’in (2020) 6rneklendirmesiyle;
Televizyonun ilk zamanlari, daha sonra “diinyay1 evimize getiren cihaz” olarak evlere
girmesi nasil bir dénilisiim yasatmigsa, “eski arkadaslarina ulagsmak artik daha kolay”
anlayist ile yayilan Facebook’da aslinda bir yoniiyle benzerdir. Bir seyleri vaat
ederken, toplum ve teknoloji iligskisi anlaminda doniisiimii de, degisimi de
gergeklestirmistir. (s. 69)
Teknoloji sayesinde gelisip biiyiiyen diinyamizda markalarin bilinirligi dogru
strateji ve planlamayla artmaktadir. Basta sosyal medya platformlar1 olmak iizere,

kurumsal kimligine uygun bir sekilde tasarlanmig bir profil, trendleri takip eden bir

icerik dlinyasiyla diinya ¢apinda bir bilinirlik markalar i¢in miimkiindiir.
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DORDUNCU BOLUM

4. YOUTUBE VE REKLAM

4.1. DIJITAL VIDEO PLATFORMU OLARAK YOUTUBE

Her gegen giin hayatimiza yon veren teknoloji, reklam ve reklam stratejilerinin
sadece geleneksel medya ortamlari ile sinirli kalmamasi, sosyal medya platformlarina
tasinmasina yol agmaktadir. Bu platformalar basta sadece iletisim, arastirma ve
eglence faktorleri i¢in gelistirilse de glinlimiizde markalarin en ¢ok yatirim yaptigi
mecralarindan biri haline gelmektedir.

Son yillarda dijital medya yatirimlarinin beste birini sosyal medya yatirimlari
olusmaktadir. Bu platformlara yapilan yatirimlar pandemiden 6tiirii sektérde en aktif
mecralardan biri olan televizyon reklamlarini da geride birakmaktadir. Hem dijitale
olan ilgilinin artmasi hem de biit¢e agisindan daha uygun fiyatlarla daha aktif bir
iletisim gerceklestigi icin markalarin bu mecralara yonelimi fazla olmaktadir. S1gin’n
Dijjital Yeni Diinya (2020) adhi kitabinda da dedigi gibi; “Severek izledigimiz
Vizontele filminin meshur repligindeki “Zeki Miiren de bizi gorecek mi?” sorusu bile
buglnin teknolojisi ile hikimsiz kalmistir” (s. 1).

Reklam iirlin tanitim1 gibi olusumlarin zamanindan beri geleneksel medya
Uzerinden sdrddrilmesi ginimdizin teknolojisi ile blylk olcude sosyal medya
alaninda islevsellik kazanmaktadir. Bu alanlardaki sosyal medya platformlart
kullanicilarindan herhangi bir iicret talep edilmemesi, bilgiye kolayca ulasilabilir
olmasi, insanlarla iletisimin daha ¢ok kolaylagsmasi, bilgi paylasimlariin simirsiz
olmasi cazip bir imkan olarak gortilmektedir. Bunun sonucunda gdzlemlenen; reklam
tireticileri i¢in sosyal platformlar en uygun alanlar olmaktadir.

YouTube kisisel olarak belirlenen kurallara uyma zorunlulugu iiretilen her
tirlii iceriklerin en yalin sekilde kullanicilara aktarildigi ve bunun sonucunda reklam
iizerinden getir elde edecegi, her kitleye hitap eden bir platform oldugu goriilmektedir.

Iceriginde milyonlarca video var olan en gok seyredilen ortamlar olusturan,

ayr1 ayr1 cogu bireye hitap eden, markalarin goriiniir ve taninir olmasina olanak yaratan
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reklam sektoriiniin vazgegilmez sosyal medya platformu YouTube’dur. Ureticilerin
iceriklerini kolayca paylasabildigi tiiketicilerin ise merak ederek Ogrenmek
istediklerine kigisel olanaklar ile YouTube’da aratarak kolayca ulasabildikleri
bilinmektedir.

Video paylasim mecralarindan YouTube, internet kullanicilarina iicretsiz
iiyelik, sinirsi1z paylasim, izleme ve diger sosyal medya mecralarinda paylasim imkan1
saglamaktadir. Bu ozellikleri YouTube’u yapilan arastirmalarda en popiiler video
paylasim sitesi olmasinda biiyiik rol oynamaktadir.

YouTube iizerinde paylasilan videolar1 siniflandirmak pek miimkiin degildir.
Her kullanicinin kendine bir kanal acabildigi bu mecrada iiretilen videolar kullanici
sayis1 kadar farkli olabilmektedir. Yapilan videolu paylagimlar diger sosyal medya
mecralarinda kolaylikla kullanicilar tarafindan paylasilabilmektedir. Diger sosyal
medya platformlarinda kullanicilarin karsisina ¢ikan YouTube videolarmi izleyerek
poptilerligini arttirmaktadir. Bu sekilde ¢cok daha genis kitlelere ulagmaktadir. Genis
kitlelere hitap o6zelliginden dolayr YouTube reklamlar1 biiyiik bir etkiye sahip
olmaktadir.

YouTube kullanicilarina iicretsiz kullanim ile hizmet verdigi bilinmekte ve
ayni zamanda Google ile uyumla ¢alisabilmektedir. Video paylasim uygulamalarindan
en ¢ok tercih edilen olmasi altyapisinin oldukga gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Bircan’in (2017) paylastig1 bilgiler dogrultusunda;

YouTube un Tiirkiye istatistiklerine gore, site lizerinden, YouTube’a her dakika, 100
saatlik video yiiklenmekte ve her ay 1 milyar kisi YouTube’u ziyaret etmektedir.
Tiirkiye’de ise bu ziyaretci sayisi, ayda 24 milyondur. En ok izlenen video ise PSY
Gangam Style klibidir. Amerika Birlesik Devletleri’nde, yast 14 ve 17 arasinda olan

internet kullanicilarinin biiyiik bir gogunlugu YouTube kullanmaktadir. Bu say1 %82

olarak belirtilmektedir. (s. 49)

bilgilerine ulagilmaktadir. Belirtildigi gibi teknolojik gelismeler ve internetin insan
hayatinin en 6nemli unsuru haline gelmesi ile reklam alanlar1 da farkli bir ac1 ve
boyutta karsimiza ¢ikmaktadir. Her kusak icin ¢esit cesit igerikler sunmasi bireyler
icin Oncelikli tercih sebebi olmaktadir. Bu denli yogun ve ilgi ile kullanilan bu
mecralar internetin reklam ortami olarak tercih edilmesine firsat olusturmaktadir.

YouTube giincel bilgi ve gegcmise dayali igerikleri ile sosyal medyalarda da
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kullanilabilme 06zelliginden otiirii en bilinen reklam igerikli video paylasim sitesi
olmaktadir.

Dijital video platformu olan YouTube sosyal medya igerisinde tim bireylere
ayni imkan ve olanaklar1 sundugundan neredeyse her birey her giin ¢esit ¢esit i¢erik
aramak i¢in YouTube’u tercih etmekte oldugu goriilmektedir.

Yiiksel’in (2020) aragtirmalar1 sonucu elde edilen bilgiler;
YouTube ise glinimiizde zengin iceriklere sahip popliler video platformudur. Tirkiye
ve diinyanin internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarini sunan ve 6nemli bir
kaynak olarak goriilen Global Web Index’e gore, Tiirkiye’deki 16-64 yas araligindaki

internet kullanicilarinin %92’si YouTube’u aktif olarak kullanmaktadirlar. (s. 37)
Biitiin bu bilgiler dogrultusunda sosyal mecralarda en ¢ok tercih edilmesi,
iceriklerin ¢ogu kitle ve kisilere ulastigindan reklam {iriinlerinin pazarlanmasi ve
marka tanimmin en iyi sonuglanmasindan Otlirii dijital alanlarda reklamcilik

blnyesinde kendini kanitlamis ve zirvede oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

4.2. TARIHSEL GELiSIMiI VE MARKALASMA SURECI

YouTube edinilen bilgiler neticesinde ii¢ kisi tarafindan kuruldugu ABD’nin
San Bruno, Kaliforniya sehrinde merkezinin var oldugu bilinmektedir. 15 Subat 2005
tarihinde eski PayPal ¢aligsani olan bu ii¢ kisiden Steve Chen, Jawed Karim University
of Illinois at Urbana Champaign tniversitesinde bilgisayar bilimi bolimiinden, Chad
Hurley ise Indiana University of Pennsylvania tiniversitesinde tasarim boliimiinden
mezun oldugu bilinmektedir. Diinya lizerinde en ¢ok bilinen ve tercih edilen Google
ait bu platformun 11.5 milyon dolarlik ilk yatirim ile ekonomik alanda kendini
gosteren bir teknoloji olmaktadir.

Isikli’nin (2019) aragtirmalar1 dogrultusunda;
YouTube'un ilk yillardaki yonetim merkezi San Mateo sehrindeki bir pizzaci ve Japon
restoraninin ~ yukarisinda ~ bulunmaktaydi. 14  Subat 2005 tarihinde
“www.YouTube.com” ismindeki Alan ad1 aktif héle geldi ve sonraki aylarda internet
sitesi gelistirildi. ilk YouTube videosu sitenin ortak kurucularindan Jawed Karim'in
San Diego Hayvanat Bahgesi'nde ¢ekip paylastigi “Me at the zoo” (Jawed, 2005)
isimli igerikti. “Me at the zoo”, (2016) 23 Nisan 2005'te site tizerinden paylasildi ve

gintmizde halen izlenebilir durumdadir. (s. 33)

Ek olarak yapilan buldugu veriler dogrultusunda Isikli (2019);
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2005 Mayis'ta YouTube beta siiriimiinii yayinladi, Kasim ayinda site resmi olarak
yayma gecmistir. Site hizli bir sekilde biiylimiis ve 2006 Temmuz'da sirket, her giin
65.000'den fazla yeni video yiiklendigini ve 100 milyondan fazla video izlendigini
duyurmustur. Pazar arastirmacisi “comScore” sitesinden yayinlanan 2010 Mayis'taki
verileri gore, (comScore Releases May 2010, 2010) YouTube ABD'de online video
tedarik eden siteler arasinda yiizde 43'liik bir pay alarak piyasasini domine etmis ve
toplamda 14 milyardan fazla video izlenme istatistigine ulasmistir (comScore, 2010).
2006 Ekim'de Google sirketi YouTube'u 1.65 milyar dolara hisseleri arasina
kazandirdigint duyurdu. Anlasma 13 Kasim 2006'da sonu¢landirilmastir. (s. 34)

Var olan bilgilerde de goriildiigii lizere kuruldugu ilk tarihten bu yana
ekonomik alanda kendini ortaya koymus olan bu sosyal medya platformu
kullanicilarinin ilgisi ile en ¢ok video yliklenen ve en ¢ok izlenen sitesi olarak yerini
almaktadir. Giinlimiizde hala daha bu popiilerligini ve taninmighigini tiim kitlelere
ulasarak stirdiirmektedir.

Google sirket grubunun bir pargasi olan YouTube hizmete gectigi ilk giinden
bu yana her giin kendisini gelistirmekte ve yenilikler ile karsimiza ¢ikmaktadir. Her
gecen giin artan kullanict profiliyle hem tiiketicilerin hem de markalarin aktif

kullandig1 bir platform olarak giinliik akisin bir pargasi haline gelmektedir.

4.3. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI VE YOUTUBE

Internetin gelismesiyle birlikte hayatimiza giren sosyal medya mecralari, her
gecen giin yeni 6zelliklerle birlikte platformlari giincellemeye devam etmektedir. Bu
gelisimle beraber kullanicilar reklamlar1 yapilan {iriinlere veya hizmetlere daha kolay,
hizli ve yaratici bir sekilde ulasabilmektedir.

Diker’e gore (2021), “Sosyal medya kullanic1 sayisinin her gecen giin artmasi
ve belirgin hale gelmesinden Otiirii, markalarin bir mesaj1 iletmek i¢in en etkili ve
hassas iletisim ortamini belirlemeleri agisindan sosyal medya araglar1 énemli bir
caligsma alan1 haline gelmektedir” (s. 87).

Herkesin licretsiz bir sekilde iiye olabildigi sosyal medyanin kullanimi her
gegen giin artmaktadir. Higbir kosul gozetmeksizin iiye olunabilen sosyal medya
mecralarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de fotograf ve video paylasimlarinin
yapilabilmesidir. Hazirlanan igerigin dnemi ve ilgi ¢ekici olmasi izlenme sayisini

arttirmaktadir. Izlenme sayisinin artis1 icerigin ¢ok daha fazla kullanicinm profiline
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diismesine neden olmaktadir. Bu durum ise daha cok kitleye hitap etmesine olanak
sunmaktadir.

Sosyal medyanin ucuzlugu, hizliligi, genis kitlelere ulagmasi gibi etkenler
sadece kullanici artisi i¢in degil; markalarin artmasina ve reklamcilikta daha aktif rol
oynamasinda etkili olmaktadir. Sosyal medya markalarin1 kullaniciya, kullaniciy1 da
markalara ulagtirmakta birebir kolaylik saglamaktadir. Markalarin hedef kitlesine
kolaylikla ulagabilmesi, sosyal medyay1 reklam mecralarindan ayirmaktadir. Cok daha
kesin veri elde edilebilmesi sosyal medyada hedef kitleyi, kategorize etme sistemi ¢ok
daha detayl hale gelmektedir. Bu sebeple sosyal medya mecralar1 énemli bir ¢alisma
alan1 olmaktadir.

Bir sosyal medya platformu olan YouTube, 2005’ten bu yana basta video
izlemek amacl olarak tiiketiciyle bulugsmus olsa da su an aktif bir reklam mecrasi
haline gelmektedir. Popiiler kullanici kitlesiyle her yastan insan barindirmaktadir.
Teknolojiyle yeni tanismis 5 yasindaki bir cocugun bile aktif kullandig1 bir platform
olan YouTube, yas ayirt etmeden herkese hitap etmektedir.

YouTube’un markalarin ilgisini ¢ekmesinin nedenini Diker (2021) su sekilde
yorumlamaktadir, “Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, igerik reklamciliginin
yayginlagmasi ve geligmesi nedeniyle, marka iletisimi ve pazarlamasi baglaminda
¢evrimigi reklamcilik platformu olan YouTube reklamverenlerin de dikkatini cekmeyi
basarmistir” (s. 88).

Bir statik gorsel olmamakla birlikte, bireylerin ilgi alaniyla iliskili tiikketiciyi
stkmadan bir akis olusturulmus video serilerinden olusmaktadir. Bu sebeple reklam
konusunda aktif bir kullanim alanma sahiptir. Tiiketiciyi sikmadan, televizyon
mantigiyla aralara soktugu bireye 6zel reklamlar sayesinde kullanici siireci oldukg¢a
normal karsilamaktadir. Ayn1 zamanda markanin reklamlariyla hizmetini hatirlatmasi

tilketicilerin aksiyon almasina sebep olmaktadir.

4.3.1. YouTube’un Ozellikleri

Isikl’ya gore (2019), “YouTube, Google’in kendisinden sonraki en giicli
arama motorudur ve ana sirketinde ¢alismasini saglayan bir¢ok karmasik matematik

ve teknoloji bulunmaktadir” (s. 35). YouTube hizli yiikselisinin ardindan Google
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tarafindan satin alinmistir. Bu devir islemiyle beraber YouTube’a bir¢ok yeni 6zellik
eklenmistir.

YouTube, diger sosyal medya mecralarinda oldugu gibi kullanicilarin
kendilerine ait igerikleri paylasabildikleri bir mecradir. Digerlerinden farki YouTube
uzun video paylasim imkani saglamasidir. Bu videolar1 paylasabilmek ig¢in
kullanicilarin kanal agmasi yeterlidir. Videolarin igerikleri ile ilgili birtakim
kisitlamalar1 mevcuttur. Bu kisitlamalara uygun videolar paylasarak diger kullanicilara
ulasabilmek olduk¢a miimkiindiir. Kisitlamalar ise her platformda oldugu gibi uygusuz
olmayan herkesin goniil rahathigiyla izleyecegi yayinlar yapilmalidir. Paylasilan
videolara diger kullanicilar da kolaylikla erisip elestirilerini, desteklerini ve fikirlerini
yorum yaparak ayni zamanda begeni ile gosterebilmektedir. Karsilikli etkilesim ile
paylagimlar gelisebilmektedir.

Isikl1 (2019) yaptig1 arastirmalar sonucu;

YouTube platformu icin, miizik, film, eglence sektdrii, sosyal medya ve blog
etkinliklerinden yararlanildigimi belirtmistir. YouTube’un adindan da geldigi gibi
“Senin kanalin, yaymin” anlamini tasir nitelikte bir vizyona sahiptir, video tiiketimini
kisisel, etkilesimli ve 6zellestirilebilir hale getirir. 2005 yilinda kurulan YouTube,
cevrimici dinyada devrim yaratmistir. Kullanici tarafindan olusturulan video akisi
sitesidir, igerige dayali ve herkese agiktir. Son yillarda yeni bir tiir olana “vlogging”

kavraminin da ortaya ¢tkmasina sebep olmustur. (s. 34)
bilgisine ulasmaktadir.

Kullanilan karmagik teknolojiler sayesinde kullanicilarin video reklamlarini
nasil goriintiiledigini ve ne sekilde bir davranisa ittigini daha 1yi anlamak i¢in veriler
olusturmaktadir. Bu veriler bir tahmin degil, kesinlik igermektedir. Bu sebeple olduk¢a
giiclii analitik verilere ulasilabilmektedir. En biyuk ikinci arama motoru haline
gelmesiyle beraber ¢ok daha biiylik bir analiz alanina sahip olmakta ve bu durumdan
dolay1 analizlerin genisligi diger sosyal mecra platformlariyla karsilastirllamayacak
kadar giiclidiir. Google’in zengin veri tabaniyla birlesmesinden otiirii filtreleme
degerleri de biiylimektedir. Bu sekilde markalar ¢ok daha kolay sekilde hedef kitlesine
ulagmaktadir.

YouTube’un web sitesinde paylasilan Njord Rota’nin sézii YouTube
mecrasiin degerini daha da agiklamaktadir; ““Bir resim bin sozciige bedeldir” diye

bir s6z vardir. O halde video, bir milyon sozciige bedel”. Njord Rota, Majestic Heli
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Ski sirketinin sahibi olmaktadir. YouTube reklamlar: konusunda referans olarak web
sitesinde yer almaktadir.

Gelisen teknolojiyle birlikte insanin vaktinin ¢ogu internette ge¢mektedir.
YouTube’ta aktif bir sekilde vakit gegiren tiiketici, platform sayesinde markay1
gormekte ve hatirlatilan ihtiyaglarindan Otliri  aligveris yapma egiliminde
bulunmaktadir. Hem marka bilinirligine hem de aligverise bliyiik bir katki

saglamaktadir.

4.4. YOUTUBE REKLAMLARI

Televizyonun Ozelliklerine sahip olan YouTube, televizyonlara rakip hale
gelmektedir. Kullanicilara televizyondan daha hizli ve daha kolay ulastirdigi i¢in rakip
olmakla kalmayarak Ozellikle geng kitle i¢in direkt televizyon yerini almaktadir.
Reklam verenler i¢in kullanici sayisi, kullaniciya ulasma hizi ve izleyici sayilar: ile
vazgegilmez bir reklam araci haline gelmektedir. Her giin binlerce videonun
yiklendigi ve izlendigi bir ortam olan YouTube, markalarin hedef kitlelerine
ulagsmasinda etkili bir sosyal medya platformudur. Google’dan sonra en ¢ok arama
yapilan ikinci platform haline geldiginden 6tiirii bircok kurumun bu alani aktif bir
sekilde planlamasina ve kullanmasina neden olmaktadir.

Gorsel paylasim tabanli paylasimi miimkiin kilmakla yola baslayan sosyal
medya mecralar1 da YouTube sayesinde videonun daha etkili ve daha c¢ok izlenme
aldigin1 gorerek kendilerini giincellemektedirler. Ama en biiyiik arama motorlarindan
biri olan YouTube, diger sosyal medya mecralarina kiyasla en biiylik videolu veri
akisina sahip olma 6zelligini elinden birakmamaktadir.

Videolu paylagimlarin etkili olmasi ile YouTube diger sosyal medya
mecralarma kiyasla ¢ok daha hizli biiyiiyen bir platformdur. Kullanicilar giinliik
yasantilarini kayit altina alarak video blog adi verilen igerikler iiretmektedir. Icerik
iireticilerinin hayatlarin1 dikkate alan, onlar gibi davranan ve onlara giivendikleri i¢in
tavsiyelerine uyan hayran kitlesi olusmaktadir. Bu kitlelere igerik iireticileri sayesinde
ulasabilen markalar kendilerine yeni bir reklam alan1 bulmaktadir. Video blog
paylasimi yapan igerik iireticileri Blogger olarak adlandirilmaktadir. Blogger’lar tercih
ettikleri iirtinleri tanitarak izleyicilere nasil kullanildigint etkilerini gostermektedir.

Vloglarinda bir markanin iki farkli {riinlinii karsilastirarak, yemek tarifi ¢ekimi
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yapiyorlarsa tariflerde kullanilan iiriinleri belli bir markadan kullanarak, marka
dirtinlerini kisiler iizerinde uygulamalar yaparak gosterilmesi reklam verenler icin
reklam firsatlar1 olusturmaktadir.

Bozlak’mn (2021) arastirmalar1 sonucunda edindigimiz bilgiler;

Her ay 1,5 milyar kullanicinin kullandigi ve video izledigi bir platform Youtube.
Ortalama veriler baz alindiginda kullanicilar her giin en az 1 saatlerini Youtube
tizerinde video izlemeye ayirtyor. Bu da Youtube’u reklam i¢in gézde yerlerden birisi
haline getiriyor. Birebir satig ve kullanict odakli reklamlarda kimilerine gore diisiik
performans sergilese de marka bilinci ve genel kitle bilinglendirme ¢aligmalarinda

mikemmel bir segenek haline gelmistir. (s. 150)

Giinimiizde tiiketici reklamlari, reklamcilar tiiketicileri izlemektedir. Bundan
dolay1 popiiler video paylasim sitesi olan YouTube’daki reklam ¢esitlerini bazalan bu
calismada, yaymlanan reklamlara iligkin tiiketici tutumlarmin satin alma
davraniglarina olan etkisi incelenmektedir. Ayrica video kampanyasi hedefleri
hakkinda bilgi vererek bu hedeflerin, kampanya olustururken kullanilabilecek
kampanya alt tlirlerini, reklam bigimlerini, reklam aglari ve teklif stratejilerini nasil
belirledigini 6gretmektedir.

Delal’in (2019) edindigi verileri inceledigimizde;

YouTube, reklamcilik alaninda son zamanlarda en yaygin sosyal medya mecrasidir.
Aylik aktif kullanici sayis1 1.9 milyar kisi olan YouTube'un giinliik kullanici sayisi
30 milyon civarindadir. YouTube'da her giin ortalama 5 milyar video izlenmektedir.
YouTube bu anlamda iriin pazarlamasi konusunda olduk¢a Oneme sahip bir

platformdur. Bir video hedefe yonelik dogru bir sekilde hazirlanmis ise milyonlarca

izleyici tarafindan izlenerek ciddi degisimler olusturabilmektedir. (s. 72)
sonucuna varilmaktadir.

Genis kitlelere kolayca ve ucuz bir yolla reklam verebilme giiclinii kesfeden
markalar YouTube reklamlarina yonlenmeye baslamislardir. Marka degerini ve
taninirligimi arttirirken, kampanyalardan haberdar edebilmek icin videolu reklam
igerikleri hazirlanarak reklam verilebilmektedir.

Verilen reklamlara tiklandiginda markanin yonlendirme yapmak istedigi
baglantiya gitmek oldukea basittir. Ornegin {iriin tanitim1 yapan bir miicevher firmasi
tek tikla tiiketicinin satisin1 hizlandirmaktadir. Daha 6nce miicevherle ilgili terimler

veya hediye arayisinda olan bir bireyim karsisina ¢ikan bu reklama tikladiginda aninda
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o Uriiniin satis sayfasi agilmakta ve satin alma islemi kolaylasmaktadir. Marka igin
biiytik bir kazang olurken, tiiketici i¢in ise kolaylik saglamaktadir.

Akar’a gore (2011), “Giiniimiizde neredeyse her sirket, YouTube’da
reklamcilik yapabilmektedir. Bu dogrultuda firmalar marka farkindalig1 olusturmak,
belirli bir Urinln ya da hizmetin reklamimni yapmak, iriin destegi saglamak ve
perakende satis yapmak gibi amaglar1 gerceklestirilebilmektedirler” (s. 106).

YouTube platformunda kullanicilar videolara farkli yollarla ulasabilmekte ve
yeni video kesiflerini yapabilmektedirler. YouTube ara yliziinde arama yapabilmek,
izlenen videolar altinda benzer 6nerilerde bulunulmasi, ana sayfa akisinda videolar
secilebilmesi video kesiflerini ve video izlerken harcanan vakti arttirmaktadir.

Markanin tiiketiciyi etkisi altina almas1 gereken bazi maddeler mevcuttur. Bu
aciklamalara Google Ads Yardim sayfasindan erismek miimkiindiir;

Kitlenizle baglantt kurun: YouTube videolarinin i¢inde veya yaninda yayinlanan
reklamlar, potansiyel miisterilerle benzersiz ve akilda kalic1 bir sekilde baglanti
kurmaniza yardimci olabilir. Kisisel olabilir, uzmanligimizi diinyayla paylasabilir ya
da kameranin Oniline gecerek TUriin veya hizmetinizin faydalarimi kitlenize
anlatabilirsiniz.

Dogru kitleye ulagin: YouTube'daki miisterilerinize konulara, anahtar kelimelere veya
demografik gruplara gore (6rnegin "35 yas alt1 kadinlar") ulagin.

Sadece birkag¢ dakika i¢inde kampanya olusturun: Google Ads hesabinizi olusturun,
bir kampanya baslatin ve kitlenize ulagin.

Basarinizi 6l¢iin: Dogru kitleye ulasip ulasmadigmizi 6grenin. Goriintiilemeleri,
maliyetleri ve biitce ayrintilarimi izlemek icin Google Ads hesabinizi inceleyin.
Izleyicileriniz hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin YouTube hesabimzin
"Analytics" sekmesini ziyaret edin. Ornegin, miisterilerinizin hangi videoyu ne kadar
siireyle izledigini 6grenebilirsiniz.

Video, alicty1 harekete gegiren bir aragtir. Dinamik olusu, gorselligi ve sesleri
ile insanlar iizerinde daha etkili ve akilda kalic1 hale gelmektedir. Statik degil de
hareketli olusu tliketiciyi sikmadan reklami izlemesine olanak tanimaktadir.
Tiiketicinin izledigi video kendi ilgi alan1 oldugu gibi ¢ikan reklam da tiiketicinin
ihtiyaglarina yonelik oldugu icin reklamla duygusal bir bag bile olusturabilmektedir.

Bu benzersiz firsat kitle etkilesimini arttirmaktadir. Bu kurulan bagi kuvvetlendiren

faktorlerden biri de eklenen reklam videolarina yapilan yorumlar, paylasimlar ve
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begenilerdir. Fakat en 6dnemlisi ise yonlendirmek istenilen web siteye olan etkilesimi
karsilikli kilmaktadir.

Youtube Analytics gelismis Sl¢lim aracidir. Bu arag ile YouTube’da igerik
ireten kullanicilar izleyicileri hakkinda detayli bilgi alabilmektedir. Bunlardan
bazilari; kitle yas yogunlugu, konumlari, etkilesim diizeyleri, benzer videolarla
karsilagtirmali performans verileri, videolar hangi dakikalarda durdurulmus veya
atlanmus gibi analizlerdir. icerik iireticileri ve reklam verenler bu verileri kitleye 6zel
ve daha kapsamli icerikler i¢in kullanabilmektedir.

YouTube reklamlarmin detaylarini 6grenmek adina yonlendirilmekte olan
Google Ads Yardim web sitesinden de edinilen bilgilere gore, “Tiim reklamlar ve
reklam 6geleri Google'in reklamcilik politikalarina uygun olmalidir. Reklamlarinizin
miisterilere ulasma ve isletmenizin performansini artirma sansini en st diizeye
¢ikarmak amaciyla, reklam 6gelerinizi olustururken yonergelerimizi uyguladiginizdan
emin olun”.

Google Ads ve YouTube Analytics sayesinde elde edilen veriler kullanilarak
dogru bir reklamcilik anlayis1 elde etmek miimkiindiir. Istenilen kitleye daha hizli ve
kesin ulagma imkan1 tanimaktadir. Google Ads Yardim’da da belirtildigi gibi, “Size
sunulan demografik gruplar, ilgi alanlari, yerlesimler ve yeniden pazarlama listeleri
gibi ¢ok ¢esitli hedefleme yontemlerini kullanarak kim olduklari, ne ile ilgilendikleri
ve hangi igerikleri izlediklerine gore belirli veya 6zel bir kitleye ulasabilirsiniz”.

YouTube reklamlari; atlanabilir yaym i¢i reklamlar, atlanamayan yayin ici
reklamlar, feed i¢i video reklamlar, bumper reklamlar, yayin dis1 reklamlar ve

masthead reklamlar olarak 6 farkli baslikta incelenmektedir.

4.4.1. Atlanabilir Yaym i¢i Reklamlar
Atlanabilir yayin i¢i reklamlar, video baslarken veya videonun ortasinda
maksimum 30 saniye olan video reklam ¢esididir. Bu reklam formatin1 5 saniye sonra

atlamak mimkunddar.
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Gorsel 4.1 YouTube Atlanabilir Yayin I¢i Reklamlar

YouTube’un kendi web sitesinde de yazdigina gore, “YouTube'daki ve Google
video is ortaklar1 web siteleriyle uygulamalarindaki diger videolar oynatilmadan 6nce,
oynatilirken veya oynatildiktan sonra tanitimini yapmak istediginiz video icerikleriniz
oldugunda atlanabilir yayn i¢i reklamlar1 kullanabilirsiniz”. Ayrica biitce konusunda
da rahat ve kazancl bir 6deme teklifi sunan YouTube bu konuyla da ilgili bir aciklama

yapmaktadir;
Atlanabilir yaym i¢i reklamlar, YouTube izleme sayfalarinin yani sira Google video
is ortaklar1 web sitelerinde ve uygulamalarinda gosterilir.
GBM teklifini kullandiginizda, izleyici videonuzun 30 saniyesini (30 saniyeden kisa
videolarda ise tamamini) izlediginde veya videonuzla etkilesimde bulundugunda
(hangisi 6nce gergeklesirse) 6deme yaparsiniz.
Hedef BGBM, Hedef EBM ve Doniigiimleri artirma tekliflerini kullandiginizda ise

gosterim sayisina dayali olarak 6deme yaparsiniz.

YouTube bu 6deme yontemiyle markalarin etkilesimi 6n planda tutulmaktadir.
Markalar hem birgok Kitleye ulasabilirken, aldigi veriler dogrultusunda reklam
planlamasin1 daha da kontrollii yapmaktadir. Ayn1 zamanda sadece etkilesimler
sayesinde tercih nedeni olmaktadir.

Reklam tiirii icin YouTube’un Onerisi; “Satis, potansiyel miisteriler, web sitesi
trafigi, marka bilinirligi ve erisim, iirlin ve marka degerlendirme” bagliklar1 igin
kullanim gerceklestirmesi Onerilmektedir. Saniye kullanimi daha fazla oldugu ve
izleme veya gegme hakki tiiketiciye ait oldugu i¢in bu bagliklar icin daha hizli bir

aksiyon almak mumkdnddr.
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4.4.2. Atlanamayan Yaym I¢i Reklamlar

Atlanamayan yaym i¢i reklamlarda ise maksimum 15 saniyelik bir siire
taninmaktadir. Bu siire igerisinde tiim kampanya bilgilerini vermek gerekmektedir.
Tiiketici bu reklami gegemedigi i¢in izlemek zorunludur. Biitgeleme konusu da daha
farkli olmaktadir. Bu konu i¢in YouTube’un yazdigi tam olarak su sekildedir,
“Atlanamayan yaymn i¢i reklamlar Hedef BGBM (bin gosterim basina maliyet)
teklifini kullanir. Bu nedenle gosterim sayisina goére ddeme yaparsiniz.” Ayrica
YouTube bu reklam tiiriinii tanitmaktadir; “YouTube'daki ve Google video is
ortaklarinin web sitelerindeki veya uygulamalarindaki diger videolarin yayini
oncesinde, sirasinda ya da sonrasinda video iceriklerinizi tanitmay1 ve izleyicilerin
videonuzu atlamadan mesajin tamamini goriintiilemelerini istediginizde, atlanamayan

yayin i¢i reklamlari kullanabilirsiniz”.

O Youlube

Gorsel 4.2 YouTube Atlanamayan Yaywn Ici Reklamlar

Biitge sebebiyle diger reklam mecralarina gore daha 6n kosulludur. Atlanabilir
olan daha tiiketiciye kalmig bir sey oldugu i¢in gosterimi zorunlu olarak sadece 5
saniye surmektedir. Fakat atlanamayanda ise tum reklam zorunlu olarak tiiketiciye
izletildigi i¢in fiyatlandirilmasi daha farkli olmaktadir.

YouTube’un bu reklam mecrasini tavsiye ettigi kitle, marka bilinirligi ve erisim
kazanmak isteyen isletmelerdir. Ne kadar video izlemek isterken zorla 15 saniye
reklam izletilmesi tiiketicinin hosuna gitmese de geri etkilesimi de aktif bir sekilde

olmaktadir.
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4.4.3. Feed Icin Video Reklamlar

Feed icin video reklamlar1 ise direkt arama ekraninda ¢ikmaktadir. Marka
bilinirligi arttirilirken ayni zamanda tiklanma imkani taninip, nceliklendirilmektedir.
Feed reklamlar1 YouTube arama sonuclarinda ¢ikarken, video izlerken sag tarafta
kalan oneri ekraninda da ¢ikmaktadir. Bunun disinda mobil cihazlarda YouTube ana
sayfasinda da bu reklam tiiriine rastlamak miimkiindiir.

YouTube bu reklam tiiriinii agiklarken su ctimleleri kullanmaktadir;

Ilgili YouTube videolarmin yan tarafi, bir YouTube arama sonucu veya Mobil
Cihazlar i¢in YouTube ana sayfasi gibi izleyicilerin igerik kesfettigi yerlerde video
icerigi tanitim1 yapmak isterseniz feed i¢i video reklamlar1 kullanabilirsiniz.

Feed i¢i video reklamlar, videonuzun kiigiik resmi ile birkag satirlik metinden olusur.
Reklamin tam boyutu ve goriiniimii gosterildigi yere bagli olarak degisebilir. Bununla
birlikte, feed ici video reklamlar kullanicilar1 videoyu izlemek icin her zaman tiklama
yapmaya davet eder. Ardindan, video YouTube izleme sayfasinda veya kanal ana

sayfasinda oynatilir.
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Gorsel 4.3YouTube Feed I¢i Video Reklamlar

YouTube’un bu reklam tiirlinii kullananlar i¢in 6nerisi direkt iirlin ve marka
degerlendirmedir. Herkesin ister istemez karsisina ¢iktigi ve izlemek, tiklama
tercihinin kendisinde bulunmasindan otiiri anlik olarak sadece marka duyurusu

yaratmaktadir. Ucretlendirilmesi de tiklama sayis1 dogrultusunda hesaplanmaktadir.
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4.4.4. Bumper Reklamlar

Tiiketiciyi rahatsiz etmeden, hizli bir sekilde sunulan reklamlar bumper
reklamlardir. Maksimum 6 saniyeden olusmaktadir. Fakat bu reklamlar1 gegmek
imkansizdir. Izlenmesi zorunlu olan bu reklam tiirii tiiketicinin hafizasinda daha kalic
hale gelmektedir. Guniimiiz geregi hizli aksiyon aldigimiz bu akista ne kadar kisa bir
sekilde tiriin veya hizmet agiklanirsa, o kadar ¢ok tliketicinin dikkati dagilmadan

kampanyay1 anlamaktadir.

D3 YouTube
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Gorsel 4.4 YouTube Bumper Reklamlar

YouTube’un agiklamalariyla, “Bumper reklamlar, YouTube videolarinin yani
sira Google video is ortaklar1 web sitelerinde ve uygulamalarinda gosterilir. Bumper
reklamlar Hedef BGBM teklifini kullanir. Bu nedenle gosterim sayisina gore 6deme
yaparsiniz”.

Odeme tamamen gdsterim sayisiyla bir ilerlemektedir. Bu demek oluyor ki her
reklam gosteriminde bir 6deme tutar1 gergeklesmektedir. Esas olan videonun 1000
gosterim basina ddeme yapilmasidir. 1000 kez goriintiilendiginde 6deme otomatik
olarak yansitilmalidir. Bu siire¢ ise marka i¢in daha planli bir sekilde akisin
ilerlemesine destek saglamaktadir. Maliyet bakimindan ise en avantajli reklam
thradar.

Kisa bir sekilde olusturulmus reklamlarin izlenme olasilig1 tiiketici tarafinda
daha yiiksek olmaktadir. 6 saniye de hizli bir sekilde sadece duyurmak istedigi seyi

belirten marka, doniislerini de ayn1 hizda almaktadir. Video arasinda girilen kisacik
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reklamin akilda kaliciligi da bu sebepten otiirii cok daha fazladir. Ayni1 zamanda
reklamin yerlestirildigi videonun izlenme sayisini etkilemez. Fakat egsiz filtreleme
ozeligi sayesinde reklamin hitap ettigi kitleye ait videolarla izleyicinin karsisina
cikmaktadir.

Belirli bir siire icerisinde anlatilmak istenilen gorsel olarak ¢ok daha zor
olmaktadir. O yiizden video siiresini aktif kullanmak gerekmektedir. Hem fikir
yazilirken hem de gorsellestirirken tiiketici karsisinda daha agiklanabilir ve daha hizli
anlasilabilir olmasi 6n planda tutulmalidir.

Bumper video reklamlarinin avantajlarindan bir digeri ise videonun kisa siirede
gecilemez olmasidir. Kisaligindan otiirti tiiketiciye itici gelmezken, reklami
gecemediginden Otiirli de markanin verdigi mesaji %100 izletildiginden emin
olunmaktadir. Sag altta bulunan butonun bir saya¢ olarak geri sayim yapmasi da
tiiketici videonun bitecegi siireyi bilmesine neden olmaktadir. Izletilen reklamim kisa
stirecegini bilen tiiketici diger reklam turlerine oranla videoyu daha dikkatli
izlemektedir.

Bursa Web Yazilim sitesinden elde edilmekte olan bilgiye gore;

Yapilan Google arastirmasinda Bumper reklam kullanilan markalarin %70 ‘inin
marka bilinirliginde ortalama %9’luk bir artig gordiigiinii tespit etti. Buna ek olarak,
Google tarafindan bir baska arasatirmaya gore, kitlelerin bumper reklamlarin igerigini
normal reklamlarin igerigine gore hatirlama olasiliginin ¢ok daha yiiksek oldugunu

kesfetti.

Dogru ve calisan bir Bumper video reklami i¢in 6ncelikle kisa siire igerisinde
verilmek istenen mesaj1 net vermek gerekmektedir. Ornegin bir akilli saat reklami
yapilacaksa o iriiniin diger rakip firmalarin sundugu benzer iirlinlerden en garpisi
farkli neyse o vurgulanmalidir. Satici harekete gegirecek en net 6zellik belirtilmedir.
Kampanyada verilmesi gereken mesaj neyse 6 saniye igerisinde anlagilir bir bigimde
verilmelidir. Gorsel ve miizik anlaminda igerik desteklenmeli, tiiketici gorsel diinyanin
etkisiyle videodan kopmadan igerigi izlemelidir. Kampanya fikri ne kadar ¢arpici bir
sekilde planlandiysa grafik diinyada o sekilde olusturulmalidir. Kullanicilarin reklama
dair ilk karsilagtiklart durum gorsel olarak video oldugu igin dikkatli ilerlenmelidir.
Ayni1 zamanda seste video takibi ve tiiketicinin metinleri okumamas1 durumunda ilgisi

cekmesi adina ¢ok 6nemli bir durumdur.
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Giliniimiiz insanlarinin ilgisini ¢ekmek ve onlar1 sikmadan bir marka
bilinirligini arttirmak s6z konusu oldugunda 6 saniye igerisinde yapilacak carpici bir
reklamla istenilen durum bir ¢oziime ulagabilmektedir. Videoyu hazirlamakta olan
ekibin reklam fikrine, gorsel ve ses dlnyasina sagladigi 6zen dogrultusunda aktif bir

iletisim saglanmas1 miimk{indiir.

4.45. Yaym Dis1 Reklamlar
Yayin dis1 reklamlar sadece mobil odaklidir. Video reklamlariniz sessiz bir
sekilde arama yaparken oynamaya baglamaktadir. Tiiketicinin ilgisini ¢ektigi takdirde

tiklayarak izleyebilmektedir.
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Gorsel 4.5 YouTube Yayin Disit Reklamlar

Tiiketicinin kendi tercihine birakilan bu reklam tirini sadece mobilde

gorebilmekteyiz. YouTube’a gore bu reklam tiirii;
Yaym dis1 reklamlar farkli mobil yerlesimlerde yayinlanabilir. Mobil web
yerlesimlerindeki yayin dist  reklamlar, banner'larda  gdsterilir.  Mobil
uygulamalardaki yayin dist reklamlar banner'larda, gecis reklamlarinda, feed iginde,
yerel modda ve hem dikey hem tam ekran modlarinda gosterilir.
Yaym dis1 reklamlar i¢in goriintiilenebilir bin gdsterim basma maliyet temelinde
ticretlendirilirsiniz. Bu nedenle, yalnizca bir kullanici videonuzu 2 saniye veya daha

uzun siire oynattiginda 6deme alinir.
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Telefonu daha aktif kullanan kitle icin tercih nedeni olmaktadir. Giiniiniin
cogunu bilgisayarda gec¢iren bir hedef kitleye hitap eden markalar igin

Onerilmemektedir.

4.4.6. Masthead Reklamlar

Masthead reklamlar1 her formatla uyumludur. Hem mobil hem bilgisayar hem
de televizyon ekranlar1 igin gosterimi vardir. Uriin veya marka goriiniirliigiinii
artirmak adma kullanilmaktadir. Videonun bitimine kadar sessiz bir sekilde
oynamaktadir. Sag panelde ise video ve kanala ait bilgiler mevcuttur. Isteyen tiiketici

tiklayarak ilerlemektedir.
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Gorsel 4.6 Masthead Reklamlar

YouTube 6deme konusuyla ilgili; “Masthead reklamlar yalnizca rezervasyon
esasl kullanilabildiginden bin gdsterim bagina maliyet temelinde {icretlendirilirsiniz.
Ucret tahmini ve kampanya gdsterim hedefleri hakkinda bilgi almak igin Google

reklamcilik ekibiyle calisabilirsiniz” agiklamada bulunmaktadir.

4.5. YOUTUBE’A REKLAM VERMEK
Diinyanin en ¢ok tercih edilen video paylasim sitesi YouTube, kullanicilara
sundugu bu video formati ile sosyal medya uygulamalarima bambaska bir boyut
getirmis olup farkli birgok profili bir arada bulusturabilmistir. Bu platformda reklam
vermek demek bir¢ok insana daha rahat ulasabilmek demektir.

Bircan’in (2017) yapmis oldugu aragtirmaya gore;
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Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki en ¢ok ziyaret edilen video paylasim sitesi
YouTube’dur. YouTube platformunda, site kullanicilart birgok farkli tiirde
reklamlarla karsilasabildigi gbézlemlenmistir. YouTube sitesinde bagka firmalarin
reklamlari ile karsilagan site kullanicilari da, basit bir yontemle kendi reklamlarini da

YouTube’da yaymlayabilmektedir (s. 56).
Marka, YouTube iizerinden hizmetinize ilgisi olan mevcut miisterilerinize ya
da diinyanin dort bir yanindaki hedef kitlesini; internette konuda sinirlama olmaksizin
arama yapan ve video izleyen tiim yeni miisterilerinize kolayca ulasabilmektedir.
Reklam vermek icin ayrilan kiigiik bir biitce bile markaya hizla geri kazang
saglayacaktir c¢linkii YouTube Reklamlar, Google verilerinden yararlanarak
yaynladiginiz reklami dogru anda dogru kullanicilar ile eslestirmektedir.

YouTube’a reklam verilmesi dahilinde bu genis c¢emberdeki izleyicileri
miisteriye doniistiirmek miimkiindiir. Arz ve talep dengesinde hedeflenen sonug
grafigini elde edebilmektedir. Bu reklam tiirline yatirnm yapmak, daha fazla satig
yapilmasini, abone olan ya da markanin web sitesini ziyaret eden kullanici sayisini
hizlica arttirip miisterilerin isletmeyi tercih etmesini saglamaktadir.

Markaya istenilen biitceyle gayet verimli reklamlar verebilme imkani taniyan
YouTube, reklamin biiyiik bir boliimii izlendiginde ya da siteye git, videoya git gibi
eyleme doniistiiriicii mesaj kartlarina tiklandiginda 6deme almaktadir. Bu yontem,
reklam maliyetini en aza indirgeyerek lizumsuz harcamalar yapilmasinin Oniine
gecmektedir. Reklamlarin daha genis bir kitleye erisimini saglayarak marka bilincinin
olusturulmasinda katki saglamaktadir.

YouTube, gelismis algoritmasi sayesinde kullanicilarin izlediklerini analiz
etmektedir. Ayn1 zamanda izleyicilerin ilgi alanlarin, sevdigi igeriklerin dlgtimlerini
saptayarak kullanict profiline gore reklam sergilenmektedir. Reklam verenler, genis
kitlelere hitap etmenin yani sira kime ulagsmak istedigini kendi belirlemektedir. Mesela
olusturulan cesitlilik ile i¢erigi kimlerin gérmesi isteniyorsa bununla ilgili filtrelemeler
gerceklesmektedir. Boylece ¢ogunlukla bu alan ile ilgili olan kitlenin karsisina
verilmekte olan reklam ¢ikmaktadir. Devamli bilgisayar oyunu oynayan, bunlarla ilgili
videolar izleyen ve arastirma yapan bir gencin karsisina buna yonelik reklamlar
cikmaktadir. Trendyol’un oyuncu koltuklariyla ilgili bir reklam1 dogru filtrelemelerle

birlikte az dnce betimlenen gencin oniine ¢gikabilmektedir.
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Isletmelerin segimleri dogrultusunda, filtreledigi ilgi alanlar1 ile bolgede
bulunan kisilere reklamlar1 gdsterilmektedir. Ornegin, reklam veren marka spor
triinleri satryorsa, aktif olarak spor yapan ve bu konuda arastirma yapip, video
izleyenlerin karsisina ¢ikmaktadir. Bdylelikle, izleyicilerin ilgi alanlarina dayali
reklamlar ile reklam icerigini sadece isletmeyle, reklam videosu ve isletmenin
kampanyasi ile ilgilenen kisilerin gérmesi hedeflenmektedir.

Bozlak (2021) YouTube bitcelemesiyle ilgili 6rnek vermektedir;

Youtube’a istediginiz biitce ile reklam verebilirsiniz. Bu 5 lira da olabilir 5 milyon
lira da. YouTube video reklamlart her biitgeye uyacak sekilde tasarlanmigtir. Reklam
vermeye yeni basliyorsaniz ve video reklamlarmizin sadece yerel miisterilere
ulasmasini hedefliyorsaniz en az 15TL giinliik biit¢e ile reklamlarini baglatiyor, verim
almas1 veya almamasi durumunda ise biit¢esini arttirarak daha fazla kisiye
gosterilmesini  sagliyor. Unutmaym; reklaminizi géstermek istediginiz bolge
genisledikge, gostermek istediginiz kisi sayist arttikga reklam biitgeniz artacaktir.
Yani giinliik biitce esittir o kadar fazla kisiye reklamimizin gosterilmesi olarak ifade
edebiliriz (s. 154).

Markalarin piyasada varligini siirdiirebilmesi adina olusturdugu reklamlar i¢in
gereksiz yere para 6dememektedir. Bu sebepten Oturlii YouTube tercih nedeni
olmaktadir. Bozlak (2021) bu konuyu su sekilde agiklamaktadir, “Giinliik biit¢enizi ne
kadar yiiksek tutarsanmiz o kadar fazla kisiye reklamlarimiz gosterilir. Youtube
reklamlarinin sabit bir iicreti yoktur. Reklaminizi izleyen kullanicinin verdigi tepkiler,
reklamin kag kisiye gosterildigi gibi birgok etken degerlendirilerek iilke ortalamasinda
ortalama fiyatlara maliyet ¢ikarilmaktadir” (s. 155).

Sosyal medyanin ya da dijital igerik iireticiliginin reklam ve ulasilabilirlik
konusundaki buyik etkisi reddedilemez bir gergektir. Sosyal medya, geleneksel
mecralardan daha ¢ok kullanilir hale geldigi sdylenebilmektedir. Maliyet ve etkilesim
dengesine bakildiginda geleneksel tiim mecralardan daha avantajli olmaktadir. Gazete
veya televizyon reklami i¢in de ayni sey gecerlidir. Sosyal medya diger tiim
mecralardan daha uygun ve ¢ok insana ulagsmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
arasindan ise YouTube en basta gelmektedir. Erisime gore 6denen fiyattan 6tiirii marka
sadece kazanci kadarini O6demekle yilikiimli olmaktadir. Elde edilen veriler

dogrultusunda geri doniisii olan bir reklam mecrasidir.
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Insanhg: tehdit eden kiiresel capta (Gretim, tiketim, yetersizlikler gibi
sorunlarin oniine gecebilmek adina “dijitallesme’ ileride daha biiyiik rol oynamaktadir.
Spesifik 6rnegi; basili yayin maliyetlerinin fazlalig1 goz oniinde alindiginda gazete ve
dergi yaylarinin dijitalleserek ¢evrimi¢i ortama adapte olmasi, kagit kullanimini ¢ok
biiyilik derecede azaltmis olacaktir.

Markalar i¢in avantajli tiiketiciler i¢in sikici bir reklam tiirii olmayan YouTube
reklamlar1 her iki kullanici i¢in de tercih nedeni olmaktadir. Bu kadar sik kullanilan
mecralar ne kadar ¢ok getirisi olsa da tiiketicinin ilgisini gekmek oldukga dnemlidir.
Video formati oldugu i¢in hizlica tiiketiciyi etki altina almalidir. Bu konuyu Bozlak
(2021) tasarimla ilgili;

Fakat sadece bir gorselden olusan karmagik tasarimli paylasimlarda ise kullanicilar
karisikliktan bir sey anlayamayacagi i¢in muhtemelen ne oldugunu anlayamayip
gececektir. Reklaminizi kullaniciya sevdirmek i¢in sadece 3 saniyeniz var. Bu 3
saniyeyi de en verimli olarak video reklamlar1 seklinde kullanabilirsiniz. Gorsel
iizerindeki yazilari kokumak, tasarimdaki karmasiklik gibi birgok problemden
kaynakli olarak kullanici ne yapacagimi anlyamazken neyin ve kimin reklami

oldugunu da kavrayamayabilir. (s. 158)

YouTube reklami vermek i¢in dncelikle bir kanal agilmalidir. Ardindan video
yiklenmeli ve reklam verme segenegine tiklanmalidir. Sonrasinda ise kampanya tiirti
secilmelidir. Tanitim1 yayinlanacak olan iiriin veya hizmetin hazirlanmis reklam
videosu, YouTube iizerinde yaymlanmis olmas1 gerekmektedir. Bu sebepten otiirl
oncelikle video yliklenmelidir. Reklam videosunun linki, video reklam alanina
kopyalanarak yayilanacak olan reklam videosunun belirtilmesi gerekmektedir. Video
yiiklerken bilgi kismmi da tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir. Reklam bashigi ve
icerigin detaylar1 yaratici bir sekilde girilmelidir. Kiigiik goriintiilenmeler icin kiigiik
resim opsiyonundan uygun bir kare secilecektir. Marka reklam verirken gunlik
biit¢esini kendi tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda hedefkitlesi de daha filtreli bir sekilde
konumlandirabilmektedir. Hepsi duzenekte secili olarak girilebilmektedir. Reklam
yayindayken de tiim bu verileri detaylariyla kontrol edilmektedir.

YouTube’a reklam vermek bu kadar kolay olmasindan &tiirii markalarin tercihi
olmaktadir. Kullanim1 kolay, veri akisi aktif olmasindan Otlirli marka bilinirligi
etkilenmektedir. Giinliik akista video izleyen bir tiiketici hi¢ duymadig1 bir markay1
bile reklamlarda duydugu takdir de kulak ve goz asinaligi saglamaktadir. Ayni
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zamanda YouTube’da reklam verme girisiminden 6tiirii giiven iliskisi de duymaktadir.
Bu sebepten otlirii hem tiiketicic hem de markalar i¢in avantajli bir iligki

yonetilmektedir.

4.6. GOOGLE ADWORDS INTERNET REKLAMCILIGI

Google Ads Yardim, kendi web sitesinde tanimini su sekilde yapmaktadir;
Google Ads, Google'n dijital reklamcilik programidir. Google Ads ile online
reklamlar olusturarak kullanicilara, sundugunuz iirlin ve hizmetlerle ilgilendikleri
anda ulasabilirsiniz.

Google Ads; isletmenizi tanitmak, iiriinlerin veya hizmetlerin satilmasini saglamak,
bilinirligi artirmak ve web sitenize daha fazla trafik ¢cekmek i¢in kullanabileceginiz
bir Griinddr.

Google Ads hesaplar1 ¢evrimigi olarak yonetilir. Bu sayede, reklam kampanyanizi
(reklam metniniz, ayarlariniz ve biitceniz dahil) dilediginiz zaman olusturabilir ve
degistirebilirsiniz.

Minimum harcama taahhldi yoktur. Kendi bltcenizi kendiniz belirler ve kontrol
edersiniz. Reklaminizin goriintiilenecegi yeri seger, kendinize uygun bir biit¢e belirler

ve reklaminizin etkisini kolayca 6lgersiniz.

Internetin insan hayatina girmesi ile birlikte dgrenilmesi hedeflenen her tiirlii
bilgiye kolayca ulasim saglandigi goriilmektedir. Ancak bilgiyi ararken erisilen
oldukga fazla sonu¢ bulunmaktadir. Bunun sonucunda en dogrusuna ulagmak isteyen
bireyler arama sonucunda ilk sirada yer alan linklerde ilerlemektedir. Boylece linklerin
yer aldig1 yonelimlerin belirli sistemleri kullanmas1 gerekmektedir.

Arslan (2013) Google Ads’in markalar i¢in amaglarin1 su sekilde
siralamaktadir,

“Hedef kitleye direkt sonug olarak goriintiilenmek,

Reklam maliyetlerinin hedef kitleye ulastiktan sonra ortaya ¢ikmasi,

Tasimabilir cihazlar ile tiikketiciye reklam saglayabilme,

Reklam kampanyasinin hedefine ulasma kontroliiniin net olarak izlenebilir
olmasidir” (s. 75).

YouTube gibi bir¢ok kitleye hitap eden sosyal aglarda video aralarinda belirli
reklamlarin ¢iktig1 gdzlemlenmis olmaktadir. Bu reklamlarin hedef kitlelere en dogru
sekilde ulagmasi ve izleyiciyi ¢ok sikmamasi adina reklamin igerik amacini net

vermesi 6nemli goriilmektedir. Video izlenimi sirasinda arada ¢ikan reklamlarin ilk
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bes saniyesi kullanicilar tarafindan izlenmek zorunda birakilmaktadir. Istenirse video
bes saniye sonunda geg¢ilmekte arzuya gore tamami izlenebilmektedir. Boylece
reklami verilen her olgunun hedef kitlelere ulagsmasi olusan zorunlulukla daha kolay
bir hal almaktadir. Video arasi reklamlarin iicretlendirme kismi izlenme sayist ile
belirlenmektedir.

Her tiirlii kitleye ulasan internet uygulamalarindan Google Adwords kitlelere
ulagim saglarken olusturulan filtrelemeler ile bunu kolaylikla basarabilmekte, hedef
dis1 kitlelere ise arama sonuglarini gostermeme durumu ortaya koyabilmektedir.
Boylece tiklama sayisi ile elde ettigi maddi kazang hedef dis1 kitlelerin reklam veren
iireticilere yiik olmasini engelledigi goriilmiis olmaktadir.

Kullanicilara sunulan farkli bir kolaylikta anahtar kelimedir. Bir bilgiye
ulagsmay1 hedefleyen kisi anahtar kelime segenegi ile giris yaptiginda aramis oldugu
bilgiye en dogru ve hizli bir sekilde ulagsmakta oldugu goriilmektedir. Olgu ile alakali
aramalarda hedef kitlelerin arama yapmasi sonucunda arama sonuglarinin ilk siralarda
yer alabilecegi secenegi de sunularak kullanicilara farkl alternatifler gosterilmektedir.

Algelik’in (2016) arastirmasinda arama motoru siirecini agiklamaktadir;
Google arama motorunda sonuglar iki boliimde gosterilmektedir. Tlk bsliimde reklam
veren firmalarin gdsterimi yapilmaktadir. Tkinci boliimde organik olarak anahtar
kelimeni igerigini karsilama diizeylerine gore siralanan siteler yer almaktadir. Reklam
kisminda birden fazla firma goriilebilmektedir. Anahtar kelimeye agik arttirma
seklinde teklif sunulmasi ve anahtar kelimenin firma sitesiyle ilgili alaka diizeyi bu

siralamanin olusmasindaki faktorler olarak goriilmektedir. (s. 21)

Internet {izerinden reklam vererek kendini tanitan kisiler veya markalar reklam
sarfiyatlarin1 arastirmak ve incelemek i¢in Google Adwords’ii kullanabilmektedir.
Ciinkii. Reklamin kitlelere ulasma durumu ve markalar {izerinden verilen reklamlarin
tiklanma, izlenme sayilar1 gibi veri igerikli sonuclara ulagsmalart miimkiin olmaktadir.
Tiiketicilerin izlenimlerine 6zen gostererek reklam igerigi hazirlamak ve videolar arasi
reklam girmek konusunda segici ve dikkatli olmak 6nemlidir. Boylelikle kitlelere ve
yaslara gore reklam igeriginin yogunlagmasi uygulama igeriginde yer almaktadir.

Google Ads markalarin tiiketiciyle dogru anda iletisime ge¢mesinde kaynak
olmaktadir. Ayrica yaymlanan reklam i¢in belirlenen hedef kitleler ile istenilen tiirde
potansiyel miisterilere ulasilmasina, istenmeyene ise filtre uygulanmasma olanak

saglamaktadir. Bu hedef kitle essiz bir eleme ile de gergeklesmektedir; ulagsmak
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istenilen kisiler, yas, ziyaret ettikleri site tiirii, bulundugu lokasyon, cinsiyet, mesleki
degerler ve hatta ilgi alanlarina gore sayisiz segenekle daraltilabilmektedir.

Google alt yapisina sahip olan YouTube, derinlemesine yapilan filtreleme ile
basgarili bir hedef kitle olugturmaktadir. Boylece markalarin siriin ve hizmetlerini en iyi
sekilde tanitmasini saglamaktadir. Sadece bulunulan tilkeyle sinirli kalmay1p diinyanin
her yerindeki insanin karsisina ¢ikma Ozgiirligii de tanimaktadir. En etkili reklam
modellerinden biri olan YouTube, bu sekilde kiigiik veya biiyik oOlcekli tim
isletmelerin hedeflerine kisa siirede ulasmasinda biiyiik pay1 vardir.

Yaratict ve stratejik planlamalar dogrultusunda yaymlamis oldugumuz
reklamin daha aktif bir iletisim saglamasi adina Google Ads verilerine bakilmaktadir.

Elde edilen veriler sayesinde bir sonraki igerikte daha dogru iletisim saglanmaktadir.

FebB, 2011 - Jul7,2017 ~

= Clicks ¥ = None ~ [

Ad group

O e Eligible $325 $4.86097 1,730 592,304 .29 $281  Standerd

0O e Eligible $350 $2.652 60 975 407,307 0.24% $272 Standard Platform
Total: Ad groups $7513.57 2705 999,611 027% 5278

Total: Campaign $754534 2722 1,040,540 0.26% 7

Sekil 4.1 Google Ads Ara Yzl

Ads ara yiiziinde sonsuz bir filtreleme alant mevcuttur. Kullanicinin, “Su anda
nerede, en son hangi web sitesine girdigi, nelerden hoslandig, kas yasinda oldugu...”
gibi sonsuz bilgilerle tiiketiciye dogrudan seslenme konusunda aktif bir rol
oynamaktadir. Bu verilerin en ¢ok tercih edilenlerini izlenme orani ve izlenme oraninin
ka¢ saniye oldugudur. Buradaki fark bir insanin reklami goriip izlemeye baslamasi
sonuna kadar izledigi anlamina gelmemektedir. Bu yiizden reklami nereye kadar
izledigi oldukca degerlidir. Tiklama sayis1 ise reklaminizin saglig1 agisindan 6nemli
bir gostergedir. Reklami izleyen kisilerden ne kadarmin web sitesine

yonlendirilebildigini sdyleyen sayisidir. Tiim bu verilerin toplaminda; ortalama
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tiklama bas1 maliyette gosterilmektedir. Daha 6nce belirtilen reklam tiirii ve ayrica
olusturulan filtrelemeler dogrultusunda verilen sonuglarla birlikte ortalama tiklama
bas1 maliyet belirlenmektedir. Bu veriler dogrultusunda da miisteriye doniisen reklam
tiklamalar1 gériinmekte ve ayrismaktadir.

Google Ads, sunulmakta olan istatistik tablolarinda bilmek istenilen verileri
detaylariyla saglayacak se¢enekleri sunmaktadir. Bilmek istenilen veya marka ile ilgili
ihtiya¢ duyulan bilgiler dogrultusunda, Ads tablolar1 talep edilen kadar basit ya da

ayrintili hale getirilmektedir.
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BESINCI BOLUM

5. BUMPER REKLAMLARI iCiN BiR TASARIM ONERISi

5.1. TASARIM ALANI

Video reklam olusturmak ig¢in hazirlanan igerik YouTube'a yiklenmelidir.
Yani reklam vermek i¢in bireyin veya kurumun oncelikle Google ve YouTube hesabi
olmas1 gerekmektedir. Icerik marka tarafindan YouTube hesabinda paylasilip,
ardindan Google Ads ile kampanya belirlenerek stratejisi olusturulmaktadir.

Google Ads'de video kampanyasi olustururken once bir kampanya hedefi
belirlenmelidir. Bu hedef, isletmeniz i¢in elde etmesini istediginiz temel sonugtur.
Kampanya hedefi secildikten sonra kampanya alt tiirii belirlenmektedir. Kampanya alt
tird, kullanicilarla kurulacak etkilesimin tiiriinii, kampanyanin yayimlanacagi yeri ve
kampanyada kullanilabilecek reklam bigimlerini belirtmektedir. Bu hedeflemeler;
satis odakli, miisteri devamlilig1 esasli, web site trafigi veya sadece marka bilinirligi
icin belirlenebilmektedir.

Tim bu planlamalarin ardindan yaratici ¢6ziim ise reklamin kendisidir.
Stratejik olarak ilerlemelerin yansira kullaniciyla ilk iletisimi saglayan bu videolardir.
Tasarimda verilen mesajlar kimi zaman metinsel kimi zaman gorsel kimi zaman ise
her iki tirli de desteklenmelidir. Gorsel ve metin ne kadar biitiin bir sekilde ilerlerse
iletisim o kadar dogru ve harekete gegirici olmaktadir. Tasarimsal olarak baz1 dikkat

edilmesi gereken kurallar vardir;

96



o
b
d Cc
. ]
o

Sekil 5.1 YouTube Video Reklami Tasarim Alan

Acik pembe tonlarinin hakim oldugu bu alan video alanidir. 1920x1080 pixels
boyutunda bir ¢alisma dosyasi ilizerinde tasarim gerceklesmektedir. Gorsel odagi ve
gorsel istii metinlerin gelecegi yerler ise yukaridaki Ornek {tizerindeki harfleri
bulundugu alanlara dikkat edilerek belirlenmelidir.

a bu alanda marka bilgileri yer almaktadir. Kiinye seklinde verilen bu bilgiler
o alanin arkasina verilen hafif gblge ile 6n plana ¢ikartilmaktadir. Hem bu blok gdlge
hem de kiinye sebebiyle buraya hicbir metin veya onemli bir goérsel alan
yerlestirilmemelidir. Marka veya {iriin ile ilgili detayl bilgilere erismek amaciyla
olusturulan link sekmesidir. Video sonunda veya videonun altinda sponsor adi altinda
da bu yonlendirmeler bulunmaktadir. Fakat reklamm bir kosesinde bulunmasi
tiketiciyi en hizli sekilde harekete gegireceginden Otirii belli bir alanda
konumlandirilmaktadir.

b en giivenli alandir. Hem gorsel hem metinsel olarak ¢alismanin en aktif
isledigi alandir. a ve ¢ alanlarindaki yonlendirmeler diginda ayrica olusturulan gergeve
sayesinde asagidaki timeline yani zaman ¢izelgesi alan1 korunmakta ve goziin odak
sagladig1 alan belirlenip belirli saniye icerisinde tiiketiciyi etkisi altin almak

hedeflenmektedir.
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c “Videoyu atla.” gibi uyarillarin bulundugu buton yer almaktadir. Bu
nedenlerden 6tiirii tasarim alanina ayrica 6zen gosterilmelidir. b yonlendirmesi dikkate
alinarak gilivenli tasarim alanini aktif bir sekilde kullanmak gerekmektedir. Boylece
yaratici bolimle birlikte tiim planlamalar gerceklesir ve reklam tiiketici ile daha aktif

bir sekilde bulusmaktadir.

5.2. TASARIM ORNEGI

VMLY&R Istanbul ajansi biinyesinde Vodafone FreeZone markasmin
Comeback projesi 6rnek olarak incelenmektedir.

“Sagcma Guzel” sloganimmi “Baska Giizel” olarak kullanarak FreeZone
diinyasina yeni bir soluk getirilmektedir. “Seni diistindiiren giizellikleriyle, FreeZone
simdi bagka giizel. Hadi sen de gel.” soziiyle ilerlenmekte olan kampanya fikri,
FreeZone kurumsal kimligine uygun bir sekilde tasarlanmaktadir. Markanin ajansa
sundugu brief’te yani marka yonlendirmesinde yer alan firsatlari, FreeZone kitlesine
uygun bir sekilde eglence unsuru 6n planda sunulmaktadir

Trendler takip edilerek olusturulmakta olan tasarimlarda, 2023 yilinda yeniden

popiilerlesen sticker yani etiket diinyas1 posterlere tasinmaktadir.

3aylhk + o
(kryﬂz 4 "‘
PC GAME pass

1000 DK | 250 SMS

20+20
*GB +
Y LAY Hadilsenldelgel}
+ &) i

" gc gz‘“"i‘ﬁ En bopy; FreeZone
+ \
* €3 Premium i\ SUZEL

Gorsel 5.1 Vodafone FreeZone Baska Giizel KV-1

98



Ik key visual’da yani hazirlanmakta olan gorsel diinyada markanin ig tarifesini
ve firsat diinyas1 gosterilmektedir. Ikinci key visual’da ise farkli marka is birliklerinin

yer aldig1 avantajlarin gosterimi serinin devami olarak olusturulmaktadir.

mdi |
Eﬁelﬁ guize| n—

Hadilsenldelgel o indirim

vodafone

FreeZone

Gorsel 5.2 Vodafone FreeZone Baska Giizel KV-2

Tasarim olusturulurken Oncelikli hedef olan markanin kullanici kitlesini
tanimak adina arastirmalar yapilmaktadir. 26 yas altindaki tiim kullanicilar1 igeren bu
hedef Kitle icin daha organik formlar belirlenmektedir. Fonda FreeZone diinyasina ait
mor tonlari hakimken, ayn1 zamanda eklenmekte olan doku calismay1 daha dogal
kilmaktadir. “Diistindiiren” kelimesinden yola ¢ikarak olusturulan baloncuk formu ise
metni desteklemektedir. Ayrica lizerine eklenen kagit dokusu, okul ¢ag1 6grencilerinin
o daginik ve kirigikligin1 animsatirken, sticker diinyasiyla da biitlinlesmektedir.

Tum marka anlagmalarina ait olan faydalar igin tasarlanan sticker’lar her
markadan onay alarak kullanima hazir hale gelmektedir. Tamamen hedef kitle odakli
yapilan bu ¢alisma 360 bir proje haline gelmektedir. Key visual onayindan sonra bu
eglenceli diinya video formatina taginmaktadir. Bircok formatta yayinlanan reklam
filmi ayrica YouTube reklami olarak tiiketiciyle bulugmaktadir. Tez konusu olan

bumper video reklaminin akis 6rnegini 6 sahne olarak asagida gosterilmektedir.
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Gorsel 5.3 Vodafone FreeZone Baska Giizel / Kahve Diinyast Bumper Video Reklami

Gengler icin hazirlanan kampanyaya ait poster tasarimina ait filmde
olusturulurken ayn1 eglence diinyas1 korunmaktadir. Tasarim 6gesi olarak belirlenen
tim gorsel dgeler FreeZone un hareketli diinyasina uygun bir sekilde hareketlenerek
sikiciliktan uzak, keyifli bir film olusturulmaktadir. Hareketlendirme esnasinda yine
giiniimiizde popiilerligini koruyan stop motion teknigiyle ilerlenmektedir.
Hareketlerin birgogu ufak hareketlerle, kayarak yerlestirilmektedir. Bagliklar ise daha
carpict bir sekilde gelerek arkadaki ufak hareketlerin 6niine gegmeyi bagsarmaktadir.
Sadece 5 saniyelik bir video olmasindan 6tiirii stire cok daha aktif kullanilmaktadir.
Faydalar1 hizli ve daha uzun bir sekilde verdikten sonra diisiince balonu yine stop
motion hareketleriyle asag1r dogru kayarak kagit formunu korumaktadir. En son
markanin logosu da sticker olarak ekrana yapisarak caligma tamamlanmaktadir.

Tasarim olarak 5 saniye i¢inde etkili bir tasarim yaparken ayni zamanda sesli

olarak da akig desteklenmektedir. “FreeZone, kahve hediyesiyle simdi baska giizel.
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Hadi sen de gel.” diyerek okuma siirecine eslik eden bir dis ses videoyu takip
etmektedir. Ayn1 zamanda toplamda 23 saniye olan ana filmde yer alan “Vodafone
FreeZone FreeZone Sagma Giizel, Baska Giizel” jingle’tn1 sozsliz bir sekilde
kullanarak jingle bilinirligi hatta degisikligi kullanicinin aklinda yer etmesi
hedeflenmektedir.

14 Nisan 2023 tarihinde baslanan iletisimde, ciddi seviyelerde etkilesim
kazanmaktadir. VMLY &R istanbul ajans biinyesinde elde edinilen YouTube verileri
strecin olumlu seyrini desteklemektedir. 14 Haziran 2023 tarihinde yani tam 2 ay
boyunca elde edilen veriler su sekildedir;

Erisim (Segili tarih araliginda igeriginizi izleyen tahmini kullanici sayisidir.)
99.953

Goruntulenme (Secilen tarih araligi, bolge ve diger filtrelere gore toplam
gorintiileme sayisidir.) 120. 485

Etkilesim (Begenme, begenmeme, yorum, paylasim sayilarinin toplamidir.) 63

Ortalama Goruntulenme Y Uzdesi (Segilen igerik, tarih araligi, bolge ve diger
filtrelere gore goriintiileme basina tahmini ortalama dakika bazinda izlenme slresidir.)
%97

Bu oranlar dogrultusunda Bumper Video Reklam formatinin proje i¢in bilyiik
bir fayda sagladigi gortlmektedir. Ayrica YouTube reklamciliginin faydalarini
anlatacak bir baska gorsel ise su sekildedir;

izleyicilerin bu videoyu bulma yontemi

Goruntlileme - Yayinlandigindan itibaren

\

Trafik
Kaynaklar

YouTube reklamcihg r ] %99,4
Dogrudan veya bilinmeyen o %0,2
Goz atma ozellikleri %0,1
Kanal sayfalan %0,1
YouTube arama %0,1
Diger %0,1

Sekil 5.2 Vodafone FreeZone Baska Giizel / Kahve Diinyast Video Bulma Yontemi
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Verilere bakildiginda gorulmekte olan, YouTube reklamciliginin marka
bilinirligine etkisi bilylik olmaktadir. Ayn1 zamanda hedef kitle analizine bakildiginda
savunulmakta olan tezin sonucu tabloda net bir sekilde gosterilmektedir;

Yas ve cinsiyet

Goriuntiileme - Yiiklendiginden beri gegen siire (6mri)

Kadin %42,8

Erkek %57,1

Kullanici tarafindan belirtilen

18-24 yag %88,9

25-34 yas %3,9
35-44 yas %29

45-54 yag

aEm——
I
L]
13-17 yas L] %2,8
]
]
°
[ ] %1,3
°

55-64 yas %0,2

65+ yasg %0
Sekil 5.3 Vodafone FreeZone Baska Giizel / Kahve Diinyasi Tiiketici Analizi

Vodafone FreeZone kullanici kitlesi i¢in ¢ok dogru bir yaklasim
gerceklestirildigi veriler dogrultusunda kanitlanmaktadir. Yapilan arastirma ve
ardindan uygulanan fikirle birlikte tasarim diinyas1 bu sonucu dogurmaktadir. Aym
zamanda YouTube Bumper Reklamlari i¢in uygulanan arastirma ve analizler
dogrultusunda direkt hedef kitleyle bir iletisim gerceklesmektedir.

Kullanicilart stkmadan elde edilen maksimum 6 saniyelik reklam formati olan
Bumper Video hem markalarin hem de tiiketiciler i¢in rahatsiz edici bir boyuta

ulagmamakla birlikte vazgecilmez bir tercih nedeni olmaktadir.
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SONUC

Reklam, iirtin veya hizmetleri dikkat ¢ekme ve miisteriyi satin aldirmaya
yonlendirme fikri temeliyle hayatimiza girmektedir. Tiiketicilerin hafizalarinda yer
almak, hatirlanmak, bilinmek ve satin alma eylemine tesvik etmek gibi genis bir siireci
kapsayan etkili pazarlama yontemidir. Piyasada markalarin rekabeti, iiretici firmalarin
artmasi, niifus artis1 ve arz talep iliskisinde arzin artmasi gibi etkenler hat safhalara
ciktiginda isletmeler reklam ile fark yaratmak istemektedir. Bu reklamlarin tiirleri de
teknoloji ile baglantili olarak artmaktadir. Tiiketiciye ulagabilen her mecra, reklam
verilebilen bir platform olmaktadir. Gazete gibi uzun siiredir hayatimizda var olan
basili yayinlarda gorsel odakli, radyolarda sesli, televizyon hayatimiza girdiginden
beri ise video bazli gorsel ve ses odakli reklamlar ile tiirlerini arttirmaktadir.

Hayatimiza internetin girmesiyle birlikte sosyal medya mecralar1 hizla
olugsmaya baslamaktadir. Sosyal medya mecralarmin kullanim oranlarinin artmasi,
markalar1 bu platformlarda reklam vermeye yonlendirmektedir. Dijitallesen diinyada
geleneksel reklamcilik daha azinlikta kullanilmaya baslamaktadir. Tiiketicilerin satin
alma asamasinda bilgi toplama ve bilgiyi isleme sekillerindeki degisim markalarin
reklam verme sekillerine de yansimaktadir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore
tercih edilmesinin bir¢ok sebebi vardir. En biiyiik etkeni ise sosyal medyada reklam
vermenin ¢ok daha diisiik biitcelerle miimkiin olmasidir. Markalarin fiziksel olarak var
olmak zorunda olmadan, istedikleri konumdan birgok insana tek tikla
ulasabilmektedir. Kiigiik markalar i¢cin minimum biit¢eyle tanitim ve bilinirligi
saglanirken, biiyiik markalar i¢in ise bilinirligini arttirip daha fazla kullaniciya ulagma
imkan1 tanimaktadir. Bu nedenle geleneksel medya mecralarina biiylk bitceler
ayirmak zorunda kalmamak, markalar i¢in biiylik bir fark yaratmaktadir. Sosyal
medyada disiik biitceli reklam verilebildigi gibi disiik biitceli revizelerde
miimkiindiir. Basili yapilan bir iste yapilan hata pahaliya patlamaktadir. Sosyal
medyada kampanya asamasinda bile revize miimkiindiir. Markalar i¢in bu 6zgiirliik

biiyiik bir kar saglamaktadir.
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Hizli tiiketilen bu reklamlar hizli da yayilabilmektedir. internetin oldugu her
alanda var olduklar1 gibi diinyanin baska bir ucunda yer alan tiiketiciye de kolaylikla
ulagabilmektedir. Sosyal medya mecralarinin birbirleri ile baglantili ¢aligmalar
tiiketiciler arasinda ¢ok daha hizli yayilima neden olmaktadir. Bu yayilima etki eden
bagka bir durum ise goniillii marka elgileridir. Sosyal medya kullanicilart hayatlarini
paylasmasindan Gtiirii glinliikk yasamlarinda yer alan markalar1 da aktif bir sekilde
paylasmaktadir. Cok takipgiye sahip kullanicilar ise marka anlagmalar1 yapmaktadir.
Bu bireyler onlara giivenen, kullandiklarini ve yaptiklarini takip edip aynilarini yapan
kullanicilar1 satin alma eylemine yonlendirmektedir. Bu sayede markalar sadece
sosyal medya kullanimiyle birlikte tinlii ya da iinlii olmayan kisilerle birgok tiiketiciye
ulasabilmektedir.

Hedef kitle belirleme asamasinda ise geleneksel medya kesin veriler elde
edememektedir. En kesin olan yayin organi dergilerdir. Kategorize edilmis konsept
dergiler belli konu bazinda yaymlar yaptiklar1 i¢in satin alan kitlenin hangi alanla
ilgilendigi hakkinda bir veri elde edilebilmektedir. Ornegin mimarlik dergileri okuyan
hedef kitlenin reklam olarak ilgisini ¢ekebilecek seyler de mimarlikla alakali
olanlardir. Fakat sosyal medyada veri tabanina her kullanicinin tiim hareketi
kaydedilmektedir. Dijital mecra daha bireysel ilerledigi i¢in tiiketiciyle birebir ilgili
reklamlar1 oniline ¢ikartmaktadir. Giin igerisinde sik¢a sporla alakali bir aragtirma
yapan bir bireyin veri tabanina bu durum islenir ve birka¢ giin boyunca sporla alakali
markalarin reklamlar1 kargisina ¢gikmaya baglamaktadir. Bu bize bir kullanicinin birgok
alanla ilgilendigi ve tek bir hedef kitle smifina yerlestirilmemesi gerektigini
gostermektedir. Bu sayede cok daha genis kitlelere reklamlar ulasilabilir hale
gelmektedir. Ayn1 zamanda dogru kitleye dogru reklam yonlendirmesi ile tiiketim
hizini da arttirmaktadar.

Sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook bir¢cok yas kitlesini
igerisinde bulundurmaktadir. Reklam mecrasi olarak Meta alt yapisiyla ilerlediginden
otiirti aktif bir kullanim sergilemektedir. Hem statik hem de video agirlikli ilerlenen
bu mecranin kullanimi azaldigindan o6tiirii fazla etkilesim almak miimkiin degildir.
Fakat bir diger Meta alt yapisina sahip Instagram i¢in sartlar daha farklidir. Agirlikli
olarak gorsel diinyanin hakimiyet kurdugu bu platformda fotograf agirlikli ilerlenirken

gunimizde reels formati daha ¢ok ragbet gormeye baslamaktadir. Aylik igerik ve
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medya planlamalar1 sayesinde markalar Instagram’i siklikla kullanmaya devam
etmektedir. Gorsel diinyanin aksine ¢ogunlukla metin bazl ilerlenen Twitter’da ise
stirec daha farkli ilerlemektedir. Diinya glindeminin en rahat takip edilebildigi bu
mecrada hizli aksiyon almak ¢ok dnemlidir. Anlik bir sekil de ortaya ¢ikan haber veya
trend olan bir konuyu takip edip marka 6zelinde paylasim yapilmalidir. Bu alinan
aksiyonla birlikte marka bilinirligi ¢ok¢a artmaktadir. Dijital platformlarda 6nemli
olan konulardan biri de giindemi yakindan takip etmektir. Tiiketiciye uygun bir
formatta alinan hizli aksiyon markay1 popiiler kilmaktadir. Kullanicilarla samimi bir
iliski kuran markalar bilinirligini arttirirken kurulan giivenden o6tiirii vermis oldugu
hizmete olan talepte artmaktadir.

Google’dan sonra en ¢ok kullanima sahip olan YouTube, sosyal medya
platformlar1 arasinda markalarin en aktif kullandigi platform haline gelmektedir.
Video izleme ve paylasim imkani tanityarak kullanicilart da biinyesinde tutmay1
basarmaktadir. Geleneksel medya mecralarindan televizyonla ¢okga benzetilen bu
platforma reklam vermek cok daha uygun maliyete sahiptir. Daha az bltceyle daha
cok tiiketiciye hitap etmek markalar i¢in biiylik bir avantajdir. Ayn1 zamanda Google
alt yapisi sayesinde sosyal medya platformlar1 arasinda en iyi veri analizine sahip olan
mecradir. Zengin filtreleme secgenekleri sayesinde istenilen kitleye en dogru
yaklasimla reklam ¢ikmak miimkiindiir. Ayn1 zamanda reklam akis1 esnasinda tlim
verilere erigme hakkina birka¢ tik uzakliktadir.

Toplam alt1 farkli reklam tipine sahip YouTube; atlanabilir yayin i¢i reklamlar,
atlanamayan yaym i¢i reklamlar, feed i¢i video reklamlar, yaym dis1 reklamlar,
masthead reklamlar ve bumper reklamlardir. Atlanabilir yaym i¢i reklamlar
maksimum 30 saniye siireye sahiptir ve tiikketicinin 5 saniye sonra gegme hakki1 vardir.
Bu reklam formatim1 kullanan markalar oncelikli olarak satis, potansiyel miisteriler,
web sitesi trafigi, marka bilinirligi ve erisim imkanlarindan faydalanabilmektedir.
Uzun stiresi sayesinde bir kullanici videoyu izliyorsa bu artik onun tercihi olmaktadir.
Hatta YouTube bu konuda markalara sadece etkilesim siireci i¢in iicret talep
etmektedir. Benzer 6zellikler atlanamayan yayin i¢i reklamlar igin de gegerlidir.
Maksimum 15 saniyelik olan reklam formatinda reklami atlama 6zelligi yoktur.
Tiiketiciye zorla uzun bir video izletildiginde televizyon sikiciligi hakim oldugundan

otliri reklam tasarimi ¢ok daha etkili olmalidir. Hedef kitleye yonelik yapilan
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caligmalar ne kadar uzun siireli olursa olsun kullanicilar tarafindan ilgiyle izlenecektir.
Feed ici reklamlar ise ¢ok farkl1 bir kullanima sahiptir. Direkt arama sonuglarinda ilgili
videolarin en {ist sirasinda bulunmaktadir. Tiiketici ilgilenmek istedigi takdir de
tiklayarak videoyu izleme hakkina sahiptir. Fiyatlandirilmast da bu sekilde
yapilmaktadir. Dogru algoritma ve filtre ¢6ziimlemeleriyle etkili bir reklam tiirii haline
gelmektedir. Yayimn dis1 ve masthead reklamlar arasinda ise ufak farklar vardir. Ana
sayfada sessiz bir sekilde oynayan reklam formatidir. Yayin dis1 reklamlar sadece
mobilde kullanilsada masthead bircok kaynakta aktif olarak kullanilabilmektedir.
Gosterim ve etkilesim bagina fiyatlandirma sayesinde kullanim sebebi olmaktadir.

Calismanin da temel hedefleri arasinda olan bumper video reklamlari ise
maksimum 6 saniyeyle sinirlandirilan tiiketiciyi rahatsiz etmeden hizli bir sekilde
sunulan reklam formatidir. Bu kisa siire icerisinde reklam atlama Ozelligi
bulunmamaktadir. Aymi zamanda goOsterim sayist1 kadar bir {icretlendirme
yapilmaktadir. Tez igerisinde de savunuldugu gibi zorunlu olarak izletilen bu video,
kisaligindan otiirti tiiketiciyi sikmamaktadir. Hatta izledigi yayina 6 saniye kadar ara
verip ilgi alanlarma gore bir reklamla karsilagsmanin getirisini yasamaktadir.

Kisa siire icerisinde sunulacak olan fikri ¢ok 0Ozet bir sekilde vermek
gerekmektedir. Ne kadar 6z ve anlasilir olursa verilmek istenilen mesaj tiiketiciye
direkt gececektir. Tasarim diinyas1 tamamen hedef kitleye hitap edecek sekilde
tasarlanmalidir. Kullanici video izlerken 6 saniyelik bir reklam onu rahatsiz etmeyecek
kadar yakin bir tasarim olusturulmalidir. Calisma alaninda guvenli alanlar igerisinde
tasarim en uygun bir sekilde yerlestirilmelidir. Gorsel karmasik olmamalidir, oldukca
yalin ilerlenmelidir. Ayn1 zamanda metin de azinlikta kalmalidir. Var olan metin dis
sesle birlikte desteklenmesi tiiketiciyle iletisimi daha da kuvvetlendirecektir.

Hedef kitle analizini Google alt yapisiyla cok daha dogru ve hizli yapabilmekte
olan bu platform markanin istedigi hedef kitleyi belirlemekte iistiin bir yetenege
sahiptir. Bircok ozelligiyle dijitalin televizyonu olarak anilan YouTube, ilgi alanlarina
gore sunulmakta olan 6 saniyelik video reklamlariyla mecray1r sikiciliktan
uzaklastirmaktadir. Izlenilen videonun béoliinmesinden bile rahatsiz kalmayan
tiikketicilerin bircogu etkilesimde bulunarak yonlendirmeye tiklamaktadir. Bu kisa

videolar sayesinde marka bilinirligi hizla artmaktadir.
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Tiiketicilerin YouTube bumper video reklamlariyla ilgili tutumlarini birkag
baslik altinda toplanabilmektedir. Reklamlarin kisa, eglenceli ve bilgi igerikli olmasi
tilketici lizerinde olumlu etki birakmaktadir. YouTube gibi biiyiik bir platformda
reklam veren markalar1 diiriist ve giivenilir bulmasi durumu etkili kilmaktadir.
Tiiketicilerin gilivendigi markalar1 tercih etme egilimi olugmaktadir. Daha 6ncede
bahsedildigi {izere internette, sosyal mecralarda denetim edilememe ve smirsizligin
mevcudiyet tiiketicilerde giivenilirlik problemi yasanmaktadir. Bu sebeple platformun
uzun vadeli kaliciligi ve kullanicilarin aktif kullanimindan &tiirii olusturdugu bag
sayesinde platforma olan giiven kuvvetlenmektedir. Eski koklii veya yeni agilmis bir
marka icin de tiikketici goziinde YouTube’a verilmis reklamlarin etkisi biiyiik
olmaktadir.

YouTube’un giliven kazanmakta diirtistliik kadar reklami verilen {iriiniin dogru
bilgi aktariyor olmasi da oOnemlidir. Reklamdaki iiriiniin nasil kullanildigi, fiyat
skalasi, ne ise yaradigi gibi sorulara cevap verilmelidir. Dogru bilgilendirme sayesinde
tiiketicilerin satin alma eylemine yonlendigi bilinmektedir. Bilginin yaninda bu
bilgilerin ve {riiniin ikna edici sekilde sunulmasi da etkilidir. Belirli siire igerisinde
carpict bir sekilde sunulmakta olan video akisinda her madde diiriistliikle ifade
edilmelidir. Tiiketiciyi markanin web sitesine yonlendirmek i¢in kampanyanin fikrini
ve tasarim diinyasim gelistirmek yeterli olacaktir.

Arastirmada verilmekte olan Vodafone FreeZone 6rnegindeki gibi hitap kitle
cok oOnemlidir. FreeZone diinyasina ait eglenceli geng kesime ait tasarimlar
olusturulmaktadir. Dikkat daginikliginin en sik yasandigi 26 yas alt1 genclerin ilgisini
¢ekmek oldukga zor olmaktadir. Ek bumper gibi sinirlandirilmis bir video formatinda
ilgiyi toparlamak daha da imkansiz hale gelmektedir. Burada Oncelikli olarak reklam
fikri dogru yazilirken es bir sekilde ilerleyerekte gorsel diinyada 6zenli bir sekilde
hazirlanmasi ¢ok dnemlidir. Maksimum 6 saniye icerisinde marka bilinirligini kokli
bir sekilde etkilemek YouTube bumper reklamlariyla miimkiindiir. Reklamcilikta
sadece kendi miisteri kitlesinin disinda rakip firmalarin kullanicilarma da
ulagilabilmektedir. Yukarida 6rneklendirilen Vodafone FreeZone i¢in; yas smirinin
dogru oldugu kullanicilara kitleye uygun bir fayda kullanimi gergeklestirilmelidir.
Ornegin “3 Ay Ucretsiz PC Game Pass” iiyeliginin verildigi bumper reklam oyunlarla

iligkili bir kullanictyla bulugsmalidir. Ayn1 zamanda FreeZone kullanicilar1 disinda en
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biiylik rakibi olan Turkcell GNC tarifesine abone olan kullanicilara da ¢ikmaktadir.
Ilgi alanlar1 dogrultusunda tercihlerini degistiren gengler kisa siireye hakim olan bu
video reklamlartyla kokli bir degisiklik yapiyor olmaktadir. Bu akis Vodafone
FreeZone’un marka bilinirligini biiyiik olciide etkilerken, kampanya detaylar1 ve
avantajli diinyasiyla tanmigmaktadir. Paylasilana veriler dogrultusunda sadece 2 ayda
elde edilen etkilesim sonucunda tezin dogrulugunu kanitlanmaktadir.

Dogru tasarim, zaman, yer ve hedef kitle belirledikten sonra YouTube bumper
video reklam paneli essiz bir kazang kapisi olacaktir. Her gecen saniye degisen ve
gelisen teknolojinin bizlere sundugu imkanlar dogrultusunda yeni nesil reklamlar
gelismeye ve degismeye devam edecektir. Tez sonucunda ise bumper reklamlarinin

marka ve bilinirligine olan etkisini arttirdig1 sonucuna ulagilmaktadir.
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