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EFFECT OF VISUAL COMMUNICATION DESIGN ON
COMPETITIVE ADVANTAGE IN DIGITAL MARKETING
PLATFORMS

ABSTRACT

In the globalizing world, with the developments in technology and the internet, the
emergence of web 2.0 has led to the evolution of the concept of media. Today, the
media has begun to be classified as traditional and new media, and many phenomena
and concepts related to them have begun to change shape. Especially, the emerging
facts about new media tools have started to gain importance in the fields and activities
of communication, marketing and integrated marketing communication. Social media
has started to become a very important area, which constitutes the primary area of
interest in the use of the internet by societies,. In this context, it has become highly
preferable to make promotions with social media tools, give advertisements and try to
carry out marketing relations through these channels. In this communication
environment, which has been shaped to a large extent thanks to the new media,
companies that continue their activities in the field of marketing have also started to
take an active place. Assuming that the target audience spends most of their time in
these environments, this emerging environment becomes highly preferable from the
perspective of both the seller and the customer. This situation allows many users to
access without limitation of time and place. Depending on all these, the digital
marketing sector continues to grow day by day with the development of the Internet.
This growth has brought along a serious competition among businesses to increase
sales and ensure brand awareness. In this thesis, the effect of visual communication
design on competition in digital marketing platforms has been examined through data
and examples. In the current research, digital marketing, digital marketing platforms
and competition are examined.

Competition in the field of digital marketing and the effects of this competition on
consumers and producers are examined. Detailed information is given about the
digital marketing platform and its types. The positive reflections of visual

communication techniques were examined by examining examples and data about



advertising spaces and types in digital marketing platforms. The projects of the right
and impressive brands that provide competitive advantage with the effect of visual
communication design in digital marketing are discussed. As a result of the research,
it was concluded that visual communication has an impact on competition in digital

marketing platforms and has positive effects as a result of correct use.

Keywords: Digital Marketing, Digital Marketing Platforms, Competition in Digital

Marketing, Visual Communication Design, Competitive Advantage of Design



GORSEL ILETIiSIM TASARIMININ DIiJITAL PAZARLAMA
PLATFORMLARINDA REKABET AVANTAJINA ETKIiSi

OZET

Kiiresellesen diinyada teknoloji ve buna bagli olarak internette meydana gelen
gelismelerle birlikte web 2.0’1n daha da one ¢ikmasi medya kavrami anlayisinin da
evirilmesine yol a¢cmistir. Giinlimiizde medya geleneksel ve yeni medya olarak
siiflandirilmaya baslanmig ve bunlara bagli pek c¢ok olgu ve kavram sekil
degistirmeye baslamistir. Ozellikle yeni medya araclariyla ilgili ortaya ¢ikan olgular
iletisim, pazarlama ve biitiinlesik pazarlama iletisimi alanlarinda ve etkinliklerinde git
gide 6nem kazanmaya baglamistir. Toplumlarin internet kullaniminda birincil ilgi
alanin1 meydana getiren sosyal medya ise olduk¢a dnemli bir mecra haline gelmeye
baslamistir. Bu kapsamda sosyal medya araglariyla tanitimlar yapmak, reklamlar
vermek ve pazarlama iliskilerini bu mecralar iizerinden yiirlitmeye c¢alismak da
oldukga tercih edilir bir hale gelmistir. Yeni medya sayesinde biiyiik 6l¢iide sekillenen
bu iletisim ortami igerisinde pazarlama alaninda faaliyetlerini siirdiiren firmalar da
etkin bir sekilde yer almaya baslamistir. Hedef kitlenin zamaniin ¢ok biiyiik bir
kismin1 bu ortamlarda ge¢irdigi varsayildiginda, ortaya ¢ikan bu ortam hem satict hem
de miisteri perspektifinden oldukca tercih edilebilir bir hale gelmektedir. Bu durum
pek c¢ok kullaniciya zaman ve mekan simirlamasi bulunmaksizin erisim imkant
tanimaktadir. Tiim bunlara bagl bir sekilde dijital pazarlama sektorii Internetin
gelisimi ile birlikte her gegen giin bliylimeye devam etmektedir.

Bu biiyiime beraberinde isletmeler arasinda satiglarin arttirilmast ve marka
bilinirliginin saglanmasi i¢in ciddi bir rekabeti de beraberinde getirmistir. Bu tezde
gorsel iletisim tasariminin dijital pazarlama platformlarinda rekabete etkisi 6rnekler
tizerinden incelenmistir. Bu tezde dijital pazarlama platformlari, dijital pazarlamada
rekabet ve bu rekabetin tiiketicilere ve lireticilere olan etkisi arastirilmistir.

Dijital pazarlama platformu ve tiirleri hakkinda detayl bilgiler verilmistir. Dijital
pazarlama platformlarinda bulunan reklam alanlar1 ve tipleri hakkinda ornekler ve

veriler incelenerek gorsel iletisim tekniklerinin olumlu yansimalar1 incelenmistir.



Dijital pazarlamada gorsel iletisim tasariminin etkisiyle rekabet avantaji saglayan

markalarin projeleri ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Dijital Pazarlama Platformlari, Dijital

Pazarlamada Rekabet, Gérsel Iletisim Tasarimi, Rekabet Avantaji
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BOLUM 1

1. GIRIS

Gilinlimiizde teknolojinin her giin gelisip, degismesi insan hayatini etkileyerek
Internet ¢agima girisini saglamistir. Giiniimiizde internet yalmzca veri akis1 amaciyla
degil ayn1 zamanda aligveris yapabilmek, sohbet edebilmek, video ya da film
izleyebilmek veya egitim alabilmek gibi ¢ok farkli amaglarla kullanilmaktadir.
Internetin bu tiir kullanimlar1 insanlarin dijital bir diinya icerisinde yasam kalitesini
arttirmaktadir. Internetin, gelismesi tiiketicilere genis bir hizmet yelpazesi sundugu
gibi isletmelere pazarlama alaninda sinirlari olmayan bir dijital diinya ortami
sunmaktadir. Markalar arasinda dijital pazarlamada en 6nemli unsur rekabet iistiinligi
saglamaktir. Markalar Internet iizerinden pazarlama faaliyetlerini daha etkin ve daha
hizli bir sekilde gergeklestirebilmektedir. internet marka ve miisteri arasinda
etkilesimin saglandig1 bir ortam sunmaktadir. Bu etkilesim isletmeler agisindan hedef
kitle belirleme daha fazla kisiye ulasma ve miisteri odakli olma imkan1 saglamistir.

Internet diinyasinda yasanan her gelisim beraberinde yeni bir reklam alam
yaratmaktadir. Bu sebeple Internetin gelismesi dolayli yoldan dijital pazarlama
diinyasin1 gelistirmektedir. Dijital pazarlama bir ekosistem haline gelmesi sebebiyle
icinde ciddi bir rekabet barindirmaktadir. internet, markalarin ayakta kalmaya
calistig1, daha verimli oldugu ve kullanicilardan daha ¢ok beslendigi bir ortamdir.
Dijital pazarlamanin rekabetten beslenen bir ortamdir. Bu rekabet yeni stratejiler
olusturmak konusunda tesvik edici bir ortam yaratarak ekosistemin siirekli gelismesini
saglamaktadir.

Bu tezde incelenen konular ¢ergevesinde ikinci boliimde, dijital pazarlama
konusuna kapsamli bir giris yapilip ardindan dijital platformlarin olusumu ve degerleri

ele alinmustir. Ugiincii bdliimde, dijital pazarlamada rekabetin tanimina, karsilastig1



giicliiklere, stratejilere ve stirdiiriilebilirlige yer verilmistir. Rekabetin isletmeler ve
tiiketiciler lizerinde nasil bir etki biraktig1 ele alinmistir. Dordiincii boliimde, gorsel
iletisim tasariminin dijital pazarlama platformlarinda rekabet avantajina eksini konusu
ele alinmistir. Besinci boliimde ise tezin genelinde gerceklestirilen literatiir taramasina
bagli bir uygulama ¢alismasi yapilmistir. Sonu¢ bolimiinde ise genel bir
degerlendirme yapilacak ve gorsel iletisim tasariminin dijital pazarlama rekabetinde

avantajina yer verilmistir.

1.1 Arastirma Problemi

Calismanin literatiir taramas1 kisminda da belirtildigi gibi dijital pazarlamada
gorsel iletisim tasariminin ¢ok biiyiik bir yeri bulunmaktadir. Bu kapsamda hazirlanan
calismanin problemi, gorsel iletisim tasarimi ogelerinin dijital pazarlamada rekabet
avantajina ne Olglide etki ettigidir. Gergeklestirilen uygulamada Instagram, Google
Ads ve Facebook i¢in ¢esitli gorsel tasarimlar yapilmis ve bunlarin firma i¢in ne 6l¢iide

faydali olacagi anlatilmistir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci hazirlanan gorsel tasarimlarla firmanin satiglarinin
artirllmasina fayda saglanabilmesidir. Kiiresellesmeye birlikte giderek artan rekabet
ortaminda firmalarin mevcudiyetini koruyabilmesi ve rakiplerinin 6niine gecebilmesi
icin Ozellikle reklam alaninda avantaj saglamalar1 gerekmektedir. Dolayisi ile
kampanyalar i¢in hazirlanan reklam ve videolarin bazi 6gelerle 6ne ¢ikmasi oldukga
onem tasimaktadir. Caligmada verilen teorik bilgilerin uygulama kisminda
gerceklestirilen kampanya calismasiyla pratige dokiilmesi ve bu sayede calismanin

pekistirilmesi amaglanmaktadir.

1.3 Arastirmanin Onemi

Calismada konuya dair gerceklestirilen detayli literatiir taramasinin ardindan
bahsi gecen gorsel iletisim tasarimi dgelerine dair bir uygulama gergeklestirilmesi
biiylik bir 6nem tasimaktadir. Verilen teorik bilgiler uygulama kisminda pratige

donilismiis ve bu sayede belirleyici 6zellikler daha iyi 6rneklenmistir.



1.4 Kapsam ve Sinirhiliklar

Calismanin uygulama kismi ‘Okuvaryum’ adli egitim sirketi i¢in hazirlanan
kampanya calismasiyla gerceklestirilmistir. Sirket i¢in hazirlanan gorsel tasarimlar,
afisler ve videolar seklinde siirdiiriilmiis ve bu tasarimlarda kullanilan tiim o6geler

detayl1 bir sekilde tanitilmistir.



BOLUM 2

2. DIJITAL PAZARLAMANIN KAPSAMI, SURECLERI VE
PLATFORMLARI

Pazarlama, ge¢cmisten giinlimiize gelisen ve her giin degisen bir sektordiir.
Teknolojinin hizla ilerleyip bilgisayarlarin gelismesiyle birlikte insan yagamina giren
Internet giinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir. insanlarm yasamlarmin ¢ogu
alaninda Interneti aktif olarak kullanilmaya baslanmasiyla iletisim ve pazarlama
anlayis1 iizerine eklemeler yapilarak yeniden olusturulmaya baslanmustir. internet
bircok sektoriin 6n plana ¢ikmasina ve degerlerinin artmasina sebep olmustur.
Bunlarin basinda pazarlama, iletisim ve beraberinde gelisen reklamcilik sektori

degerli ve vazgecilmez bir konuma gelmistir.
2.1 Dijital Pazarlama Tanim ve Kapsam

Amerikan Pazarlama Birliginin 1960 yilinda yaptigi tanima gore; Amerikan
Pazarlama Birliginin 1960 yilinda yaptig1 tanima goére pazarlama; iiretilen iiriin ya da
verilen hizmetin ireticiden ¢ikip miisteriye ulasabilmesi adina gergeklestirilen
etkinliklerin tamaminin yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim yapildig1 doneme
gore dogruyken zaman ve teknoloji ilerledikge pazarlamanin farkli tanimlar1 ortaya
¢ikmaya baglamistir. 2013 yilinda gelindiginde Amerikan Pazarlama Birligi pazarlama
tanimin1 yeniledi; ‘“Pazarlama tanimini yeniledi. Yeni tanima gore pazarlama
sirketlerin biitlin paydaslar1 adina deger yaratacak bir sekilde teklif ortaya cikartan ve
bu teklifin iletisimini yaparak bu teklifi ileten siirecler biitiinlidiir’’. Yapilan tanimina
gore miisterinin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilamak daha 6nemli hale gelmistir.

Pazarlama, tliketiciyle sirketlerin diger boliimleriyle aralarinda kontak kurmalar1 ve



iletisimlerinin artmasina olanak saglamistir (Sengiil 2018).

Pazarlama genel olarak pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenler ya da kisiler
tarafindan satig veya dagitim etkinlikleri olarak degerlendirilse de cogu zaman tiiketici
ihtiyaclarinin  karsilanmas1 amaciyla ortaya koyulan etkinlikler olarak ifade
edilmektedir. Ancak bu noktada pazarlama kavramin1 meydana getiren bu unsurlarin
birbirinden dogru bir sekilde ayirt edilmesi gerekmektedir. Ozellikle Internetin insan
hayatinda yer almasi ile birlikte pazarlama etkinliklerinin olduk¢a sekil degistirdigi de
goriilmektedir. Dijital ortamlara tasinan pazarlama faaliyetleri ¢agin getirileri ile
beraber oldukca sekil degistirmistir. Glinlimiizde toplumlarin zamaninin yarisindan
fazlasini dijital ortamlarda harcadig bilinmekte iken, insanlarin bahsi gegen bu dijital
ortamlarda hizmet ve iriin tekliflerinde bulunabilmesi olduk¢a 6nemli bir firsat
niteligindedir. E-ticaret olarak adlandirilan, dijital alanda hizmet ya da iiriin satin
aliabilen aligveris diinyasinin ortaya ¢ikmasi ise pek ¢ok pazarlama faaliyetini ¢oklu
olarak degistirmistir. Icinde bulundugumuz dénemde ¢ogu marka, gerceklestirdigi
pazarlama etkinliklerini dijital olarak siirdiiriirken pek ¢ok markanin da e-ticaret
sayesinde var olmakta ve varligini siirdiirmektedir (Coémertpay, 2019)

Insanlarin ihtiyag ve istekleri teknolojinin degisimiyle beraber farkli bir yone
dogru ilerlerken, firmalarin da miisteriyle olan iliski ve iletisimleri degismistir. Bu
degisimle beraber gesitli pazarlama ve stratejiler ortaya ¢ikmustir. Internetin ve yeni
iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla pazarlama diinyasi, firmalarin ana tiiketicilere
ulagsmalarinda bu yeni olan dijital pazarlama yontemlerin kullanilmasina olanak
saglamistir. Dijital pazarlama ile birlikte bilgisayar teknolojilerinin gelisimi ile de
verilerin dijital hale gelmesi konusu ortaya ¢ikmigstir. Dijitallesen her tiirlii veri ve bilgi
ise, pazarlama siirecinde etkin bir sekilde yonetilebilmekte ve kullanilabilmektedir.
Pazarlama yOnetiminin temeli degerlendirildiginde bilgiye hizli ve etkin bir sekilde
erisim saglandigr ayrica bilgi yOnetiminin de etkin bir sekilde siirdiiriildiigi
gorilmektedir. Dijital pazarlama uygulamalariyla beraber, pazarlamanin tim
yonleriyle firma ile miisteri baglantisina 151k hiziyla ge¢is miimkiin olmaktadir. Tiim
alanlarda dijitallesen veriler ise dijital pazarlama ag¢isindan oldukga biiyiik bir kaynak
niteligindedir (Comertpay, 2019).

Pazarlamanin birden fazla yoniin olmasi iletisimde geri bildirimlere de uygun
bir ortam saglamaktadir. Ureticiler bu geri bildirimler sonucunda tiiketicilere kendini
esas alan yeni bir pazarlama anlayis1 sunmaktadir. Bu sayede elde ettigi avantajlar ile

iretici ve tiiketici arasinda iletisim kopriisii olusturarak icinde bulundugu pazarda



gercek ve resmi arastirmalar yapabilmesini, tiiketiciler iizerine ¢aligmalar yiiriiterek
hedef kitleyi ve miisteriler hakkinda 6nemli bilgiler edinebilmeyi, edinilen bilgiler
dogrultusunda Pazar iginde iyilestirmeler ve gesitli c¢alismalar yapilabilmesini
saglamis ve hizla gelismesine olanak tanimistir. Dijital platformlarinda zaman, maliyet
ve personel masraflarindan tasarruf saglamak adina firmalar web site, e-posta gibi
dijital kanallar1 kullanarak markalarin1 genis hedef kitlelere ve daha genis gevrede
duyurma imkan1 saglayarak markalara destek oldugu sdylenebilir (Akar ve Kayahan,
2007).

Teknoloji ¢agina girmemizle birlikte, bilgisayar teknolojilerinin gelismesi
pazarlama sektoriiniin dijital ayaginda verilerin ve kaynaklarin dijitallesmesine neden
olmustur. Dijitallesen markalar veri ve bilgi akislarin1 pazarlama ydnetiminde
dogrudan etkin bir sekilde kullanmasiyla pazarlamanin, temelindeki verilere kisa
stirede dogru bilgiye ulasmada etkin bir rol oynamaktadir. Dijital platformlardaki
pazarlama uygulamalari, sektoriin getirdigi pazarlama yonleriyle birlikte markalarin
miisterileriyle kuracaklar1 baglanti hizina yiiksek seviyeye tasimalarina olanak saglar.
Bu sayede dijital ortam tasinan veriler, dijital pazarlama agisindan biiyiik bir veri
kaynagi olusturacaktir (Ers6z ve Ozmen, 2020).

Internetin dzellikle ticari etkinlikler icin kullanilmaya baslanmasiyla beraber
geleneksel pazarlama faaliyetleri bityiik bir degisime ugramistir. Bu durum geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin yerini sanal pazarlara birakmasina yol agmistir. Giiniimiizde
pazar, somut bir sekilde magaza agilmasina gerek duyulmadan, hi¢ bir yerde olmamak
aym zamanda da her yerde olmak anlamina gelmektedir. Internetin bulundugu
diinyanin her bolgesinde istenen saat ve giinde ulasilabilmesi muhtemel olan sanal
magazalar, reel magazalarin yerini almistir. Bu durum ise igletmelerin pazarlama
etkinliklerini sanal ortama yogunlastirmasina sebeptir (Aksoy, 2009).

Dijital pazarlama, markalar1 destekleyerek tanitmak amaciyla Internet, mobil ve
diger dijital platformlar kullanarak ticari gelismelerine olanak saglamaktadir. Ayrica
giiniimiizde dijital pazarlama, interaktif pazarlama, online pazarlama, e-posta
pazarlamasi ve web pazarlama diye de bilinmektedir. Dijital pazarlamada sunulan {iriin
ve hizmetlerin gelismesine katki saglamakla birlikte, {iriin ve hizmetlerde yenilikler
yapilarak markalarin dogru bir sekilde ilerlemesini saglar. Internetin ulasilabilir olmasi
markaya satis yapma Internetin ulasilabilir olmasi markaya satis yapma ayn1 zamanda
hizmet sunabilme imkani yaratmanin yaninda firmalarin posta, personel ve baski

maliyetlerinin de azalmasina yardime1 olmaktadir. Markalar Internetin giicii sayesinde



daha fazla kitleye ulasabilmekte ve kendilerini etkin bir sekilde duyurmaktadir. Bu
konuda dijital pazarlamanin igletmelere biiyiikk destegi olmustur. Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlamadaki gibi firmalar arasinda ve tiiketici arasinda isleyisi
icermektedir. Karmasik bir yapiya sahip oldugu icin birbirini etkileyen i¢ ve dig
faktorler bulunmaktadir.

Rayport ve Sviokla (1994), yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, dijital pazarlama
isleminin gerceklesmekte oldugu baglami tanimlamislardir. Bu durumun islemin
gerceklesmesini saglamakta olan altyapi agisindan belli basli degisimler meydana
getirdigini de ifade eden arastirmacilar, liriiniin yerini iirtin hakkindaki bilginin aldiginm
ifade etmektedir. Islemin icerigi degerlendirildiginde ise gerceklestirilen geleneksel
satig stratejilerinin yerini elektronik bir ekranin aldigi sdylenebilir. Gergeklestirilen
eylemin diizgiin bir sekilde siirdiiriilmesine yardimei plan altyapi degerlendirildiginde
ise marketlerin ve magazalarin yerini diger iletisim hatlarinin aldig goriilmektedir. Bu
sayede sanal pazar ortami ¢ok daha diisiikk maliyet, kolay bir aligveris imkani ve
ulasilabilirlik saglamaktadir.

Dijital pazarlama genel olarak web siteleri, e-posta gruplari ya da web tizerindeki
forumlar yoluyla geri bildirimlere ¢ift yonlii iletisim saglayabildiginden, miisterilere
cok daha yakin olmanin 6nii agilmaktadir. Bu durumun yaninda giiniimiizde var olan
sanal aligveris sitelerinde yorum yapma ozelligi ile birlikte miisterilerin iletisim
kurmasina olanak tanimaktadir. Meydana gelen bu diyaloglarla birlikte resmi olarak
pazar arastirmasi, gayri resmi bir sekilde de sohbet odas1 konugmalari saglanmaktadir.
Bu durum beraberinde hedef tiiketici kitlesinin ve miisterilerin bilgilerini edinmeye
olanak  tanimaktadir.  Uriinlerin  miisterilerin ~ yorumuna  yonelik  olarak
gelistirilebilmesine olanak taniyan bu durum, {riiniin Ustiinde nasil degisiklikler
yapilmasi gerektigi konusunda mevcut markalara yardimeidir. Internet {izerinden satis
yapabilme, hizmet verebilme ve ulasilabilir olma imkan1 ¢ok fazla maliyeti azalttig
i¢in firmalarin tasarrufuna da olanak tanimaktadir. Bir markanin internet {izerinden
genislemesi ve daha fazla duyulmasini miimkiin hale getiren dijital pazarlama,
markalagma yolunda kii¢iik firmalara dahi destek olmaktadir (Akar ve Kayahan,

2007).

2.2 Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama hem organizasyonel hem de bireysel amaglarin gergeklesebilmesi



adina mal, fikir ya da hizmetlerin gelistirilmesini saglayan stratejik bir siireg
olmaktadir. Bu siire¢ kapsaminda fiyatlandirma, dagitim, tutundurma ya da
promosyon gibi fonksiyonlar planlanmakta be yiiriitilmektedir (Altinok, 2015).
Gegmisten glinlimiize pazarlama kavrami degerlendirildiginde ise bir takim
asamalardan gectigi goriilmektedir. Bu asamalarin basinda mal, satis yapma,
pazarlama stratejileri ve miisteriye dayali yaklasimlar benimsenmektedir. Pazarlamada
bu asamalarin ger¢eklesmesinin basinda, bireylerin egitim ve bilgi diizeylerinin
artmas1, teknolojinin ve Internetin hizli gelisimi ve kiiresel rekabetin artmasi
gelmektedir.

Geleneksel pazarlama giiniimiizde halen daha en fazla taninan pazarlama
seklidir. Bu pazarlama yonteminde Internet ya da dijital medya kullanilmadan
gerceklestirilen tanitimlar yer almaktadir. Reklam panolari, televizyonda yayinlanan
reklamlar, radyo ve telefonla pazarlama, basili reklamlar ya da gazete reklamlar
geleneksel pazarlama yontemleri arasinda yer almaktadir. Dijital pazarlama ise tiim bu
yontemlerin aksine reklam alaninin ¢ok biiylik bir kismini ele gecirmis olsa dahi,
geleneksel pazarlamanin bazi durumlarda daha ciddi sonuglar elde etmektedir. Ote
yandan tiiketicilere daha rahat bir sekilde ulasabilmek i¢in dijital kanallar1 kullanan
dijital pazarlamanin daha rahat bir sekilde iirlin ve hizmet pazarladigini s6ylemekte
yanlis olmayacaktir. Firmalar, potansiyel miisterileri ile baglant1 kurabilmek adina
arama motoru optimizasyonu, ticretli medya, e-mail ya da sosyal medyadan siklikla
faydalanmaktadir (Gedik, 2020).

Niifusun ve iirlin ¢esitliliginin artmasi pazarlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Pazarlarin ortaya cikmasiyla onemli olanin aslinda mal degil tiiketici oldugu
anlasilmistir. Bununla beraber iiriin odakli pazarlamadan tiiketici odakli pazarlamaya
gecilmigtir. Tiketici odakli pazarlama anlayisini benimseyen firmalar, tiiketicilere
urettiklerini satmak yerine, onlarin istedikleri mal veya hizmetleri liretmeye ve tim
imkanlarini bu dogrultuda kullanmaya ¢alismaktadir (Alabay, 2010).

Geleneksel pazarlama (Gedik, 2020; Yoluk, 2020; Albay, 2010);

e Geleneksel pazarlama temel olarak, dergi reklamlari, brosiirler, basili materyaller,
biiltenler ve gazetelerden faydalanmakla birlikte dogrudan posta, televizyon ve
radyo reklamlar, kartpostallar, tele pazarlama ve kataloglari icermektedir.

e Geleneksel pazarlamaya yonelik yontemlerin yerel tiiketicilere ve yerel Kitlelere

ulagsmas1 daha kolay bir yontemdir.



e Geleneksel pazarlama daha kisisel bir yaklasim olarak disiiniiliirken,
pazarlamacilarin markanin tanitimini yapabilmek adina kisisel iligkiler kurmasi
daha kolaydir.

e Geleneksel pazarlama yoOntemleri ile birlikte gercek zamanli sonuglar elde
edilmediginden, pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi pazarlama sonuclarina
bagli bir sekilde daha uzun bir zaman almaktadir.

¢ Geleneksel pazarlama hem zaman alan hem de pahali bir siire¢ olmakla birlikte 7/24
satista miimkiin olmamaktadir.

Dijital pazarlama (Gedik, 2020; Yoluk, 2020; Albay, 2010);

e Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli bir sekilde teknolojinin sundugu
imkanlara paralel bir sekilde gelismektedir.

¢ Tiim diinyada kiiresel bir sekilde yayilan dijital pazarlama hedef kitleye daha rahat
bir sekilde ulasilmasini saglamaktadir.

e Dijital pazarlama araglari ¢cevrimigi bir sekilde ticretsiz olarak sunulmaktadir.

e Dijital pazarlamada veriler ve bulgular ¢evrimigi bir sekilde kayit edilmekte ve
saklanmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilarin pazarlama analizlerini yapmasi daha
kolaydir.

e Dijital pazarlamada daha hizli harekete gegilmesi sebebiyle elde edilen sonuglar da
daha hizli erisilebilir niteliktedir.

e Dijital pazarlama yontemleriyle birlikte 7/24 satis yapilmasi miimkiin hale
gelmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinde gazete, dergi, radyo ve televizyon
reklamlar1 gibi araglar kullanilirken, teknolojinin ilerlemesi Internetin hizla gelismesi
reklam ve pazarlama diinyasin1 oldukca etkilemistir. Geleneksel pazarlamaya satis
acisindan bakildiginda, iriiniin fiziki durumu ve islevselligi 6n plandayken, dijital
pazarlamada tiiketiciye daha hizli ulagsmak adina ulagim ve etkilesim 6n plandadir.
Dijital pazarlama hizli ve aninda iletisimden faydalandig: i¢in pazarlama ve hedef
kitleye ulasma agisindan 6nemlidir. Artan rekabet ortamiyla birlikte pazarlama siireci
de degisim gostermektedir. Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrigan en
etkili yonii gliven veren ve objektif bir pazar alant olmasidir.

Giiniimiizde insanlarim, Internet kullanimin artmastyla beraber dijital pazarlama
kanallar1 geleneksel pazarlama karsisinda daha giiclii bir konuma gelmektedir. Fakat

yine de geleneksel pazarlamayi, marka farkindaligi olusturma konusunda goz ardi



etmemek gerekir. Teknolojinin hizli gelismesiyle, markalar en iyi sekilde rekabet
edebilmek i¢in, is modellerini ve satig uygulamalarmi dijital pazarlama kanallarin
kullanarak 6n plana ¢ikmaya ¢alisir.

Teknolojinin gelisimi ve sosyal medyanin insan hayatina iyice dahil olmasiyla
beraber pazarlama yontemlerinin degisiklik gostermeye baslamistir. Dijital
pazarlamanin gelisimi ile beraber geleneksel pazarlamanin yerini dijital pazarlamaya
birakmaya basladigr soOylenebilir. Geleneksel pazarlama maliyetinin dijital
pazarlamaya oranla daha fazla olmasi dijital pazarlamanin daha fazla tercih edilmesine
yol agan sebeplerdendir. Diisiik maliyeti ile birlikte cok daha fazla kisiye ulagsmaktadir.
Geleneksel pazarlamada tiiketiciler markaya mektup, telefon ya da e-mail yoluyla
ulagirken, dijital pazarlama yontemlerinde tiiketici reklami gordiigii anda sosyal
medya araciliiyla erisim saglayabilir ya da yorum yapabilir. Geleneksel pazarlama
ekseninde saglanan iletisim miisteri ve marka arasinda bulunurken, dijital pazarlama
kapsaminda iletisim ayni1 anda birden fazla kisi ile gerceklestirilebilir. Dijital
pazarlama daha kapsamli bir pazarlama yontemidir. Bu durumun en 6nemli sebebi her
an her yerde mevcut ve potansiyel miisterilere kolaylikla ulasilabilmesinden ileri
gelmektedir. Geleneksel pazarlamanin saatleri daha belirginken, dijital pazarlama
Internetle birlikte 7/24 miimkiindiir. Geleneksel pazarlama, sirketlerin pazarlama veya
halkla iligkiler departmanlari iizerinden ilerlerken, dijital pazarlama tasarim ajanslar1
ve sosyal medya yonetim bilimleri {izerinden ilerlemektedir. Geleneksel pazarlama dili
¢ok daha resmi ve mesafeli iken, dijital pazarlama daha samimi ve sicak bir iletisim

ortam1 meydana getirmektedir (Dijital Pazarlama, 2021).
2.3 Dijital Pazarlamanin Asamalari

Dijital pazarlama kavrami; Internet, sosyal medya ve tiim dijital platformlar
aktif bir bicimde kullanarak isletmelerin veya sirketlerin planladiklar1 stratejik satis
hedeflerine ulasmak, marka kimligi imajin1 ve yonetimini olusturmak ve hedef
kitlesiyle etkili bir iletisim gerceklestirebilmek i¢in uyguladiklar faaliyetleri ifade
etmektedir (Kotler, 2017). Dijital Pazarlama Enstitiisii, dijital pazarlama kavramini;
“Uirlin ve hizmetleri dijital dagitim kanallar1 kullanarak tanitmak, hedeflenen ve
Olctilebilen bir iletisim ile tiiketicilere ulasarak giiclii iliskiler kurulmasi” seklinde
tanimlamaktadir (Smith, 2007). Bu tanimlar 1s18inda dijital pazarlama, Internet ve

etkilesim platformlar: gibi dijital ortamlarda ortaya ¢ikan {irlin ve hizmetin faydalarini,
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sirketler hedef kitleleri ile en etkili bir bicimde paylasarak, tiiketicilerini daha iyi
taniy1p, onlarin talep ve isteklerine uygun bir sekilde karsilamaya c¢aligsmaktadir.
Basaril1 bir pazarlamanin olusmasi temel unsurlarin dogru ve uygun bir bigimde ele
almasiyla saglanmaktadir. Bir firmanin iirtinlerinin ne oldugu, fiyatlandirmasinin nasil
olacagy, iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye nasil sunacagi ve nasil anlatacagini kapsayan
bu temel unsurlar dijital pazarlamanin adimlarini olusturmaktadir. Asagida verilen

basliklarda dijital medyanin adimlarina yer verilmistir.
2.3.1 Miisterileri Doniistiirmek

Gliniimiizde rekabetin artmasi ile birlikte miisterilerin ilgisini ¢eken birgok
secenek ortaya ¢ikmistir. Bu mecralar kimi zaman sanal ortamin olabilecegi gibi kimi
zaman sanal ortam referans verdigi fiziki bir ortam olabilir. Satig yapabilmek adina
tilketiciyi ¢evirim igi siteye yonlendirmek amaciyla yapilan eylemdir. Arama motoru
optimizasyonu, arama motoru reklamlari, sosyal medya pazarlamasi, e-mail
pazarlama, gelir ortakligi, reklam ortaklig1, viral pazarlama, igerik liretime, online PR
vb. Yapilan aktivasyonun igerigini olusturur.

Pazarlama platformlar tiiketiciyi web sitesine veya satisin yapilacagi sayfaya
yonlendirilmesinin ardindan firmanin satis hedefine ulagsmasina katki saglamaktadir.
Hedefi, finans olarak degerlendirmenin disinda da tirtin, hizmet ve blog gibi bilgi veren
sayfalar i¢in okunan yazi, ka¢ defa okundugu, kag kisinin paylastigi, begenen kisilerin
sayisi, blogun kac¢ kisi tarafinda takip edilmeye baslandigi gibi seyler de
olabilmektedir. Bunlarin haricinde bir gazetenin web sitesinde; kag¢ haberin tiklandigi,
sitede gecirilen toplam siirenin ne kadar oldugu, eger kisisel bir web sitesi ise; kisiyle

iletisime gegmek isteyen kag kisi oldugu gibi konular da analiz edilmektedir.
2.3.2 Medyanin Olgiilmesi ve Optimizasyonu

Gilinlimiizde isletmeler her ne kadar {iriin ve hizmetlerini pazarlama giiciine sahip
olsalar da, s6z konusu {iiriniin tiiketicide nasil bir algi yarattigina daha fazla
odaklanmaktadir. Ciinkii sonraki siireglerde ayn1 kisinin ayn1 ya da o iriine esdeger
olup olmayacagi ya da bunu digerlerine tavsiye edip etmeyecegi konusunda birtakim
ongoriiye sahip olmak isteyebilir. Bu, iletiye yonelik satis operasyonlariin gézden
gecirilmesinde 6nemli bir adimdir. Bu baglamda dijital pazarlama, 6lgiimlenebilmeli

ve arzu edilen sonuclarin ¢iktilarin1 sunabilmelidir.
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2.3.3 Miisterileri Memnun Etmek

Isletmeler, artan rekabet ortaminda hedef kitleye her ne kadar ulasmada temel
dinamiklerini kullanarak daha etkin olabilse de bunu siirdiiriilebilir bir zemine
koymada zorlanabilmektedir. Bunun i¢in siirekli doniisiim, degisim, en iyi hizmeti
sunma, bunu siirdiirme ve ¢ok daha fazlasina ihtiya¢ duyulabilmektedir. Iste bunun
icin Oncelikle sahip oldugu kKitleye yonelik reklamlar, indirimler, hediye cekleri,
cekisiler, sadakat programlari, kisisellestirme ve topluluk olusturma gibi bir takim
sosyal medya araglar1 ve stratejilerinin hayata gegirilmesi gerekir (Altindal, 2013).
Dijital pazarlama; isletmelerin {iriin ve hizmetlerini daha genis alanlarda ve etkin bir
sekilde, hedef kitleyle isletme arasinda iliski ve iletisimi artmasini saglayan bir koprii

durumuna gelmistir.
2.4 Dijital Pazarlama Platformlar:

Miisterilerin dijital platformlar1 yaygin olarak kullanmaya baslamasiyla, firmalar
da satis ve hizmetlerinde bu platformlar1 daha sik kullanmaya yonelmislerdir.
Markalarin dijital pazarlama gergeklestirebilmek ve internet araciligiyla hedef kitleyle
iletisim kurabilecegi ¢esitli yontemler bulunmaktadir. Bunlar ise, sosyal medya
tizerinden dijital pazarlama, arama motorlar1 lizerinden dijital pazarlama, e-posta
pazarlama, mobil pazarlama, satis ortakligi pazarlamasi, PPC pazarlama, konum
tabanli dijital pazarlama, sanal gergeklik ve artirilmis gerceklik, blokzincir ve NFT

olmaktadir.
2.4.1 Sosyal Medya Uzerinden Dijital Pazarlama

Dijjital pazarlama stratejilerinde en 6nemli faktor sosyal medya pazarlamasidir.
Sosyal medya pazarlamasi ve dijital pazarlama siklikla karistirilan iki ayr1 terimdir.
Dijital pazarlama, gerceklestirilen pazarlama stratejilerinin birkag kanalda
uygulanmasini ifade etmektedir. Bunlar en genis perspektiften sosyal medya, igerik,
analiz, SEO ve e-posta pazarlamasidir. Bu kapsamda dijital pazarlama ve sosyal
medya arasinda bulunan fark sosyal medya pazarlamasinin, dijital pazarlamanin
kanallarindan yalnizca biri olmasindan ileri gelmektedir (llgar, 2021).

Gilinlimiizde sosyal medya platformlarinin yogun bir sekilde kullanilmaya

baslanmasi, isletmeleri tiiketicilerine ulagsmak icin sosyal medya pazarlamasi kanalina
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yonlendirmistir. Sosyal medya pazarlamasi tiiketici kaynakli markanin etkin ve
verimli bir bicimde ilerlemesi i¢in isletme faaliyetleriyle biitlinlesmesidir
(Biiyiik6zkan, 2005).

Sosyal medya; isletmeleri/firmalar1 dogrudan hedef kitlesiyle bulusturan, iiriin
veya hizmeti pazarlama imkan1 sunan bir platformdur. Giiniimiizde is pazar1 her gegen
giin daha da biiylidiigiinden miisterilere ulasilmasi adina yeni iletisim yontemlerinden
faydalanilmaktadir. Bu kapsamda ortaya c¢ikan sosyal medyanin reklam, tanitim,
miisteri bulabilmek ve satis i¢in vazgegilmez bir arag haline gelmistir. Sosyal medya
bunlarla birlikte kariyer firsatlari i¢in de ¢ok dnemli bir aragtir. Sosyal medyanin sahip
oldugu rol, miisterilerle iletisimi kolaylastirdigindan olduk¢a 6nemlidir. Sosyal medya
e-ticaret sitelerinde, sosyal etkilesimlerin birlestirilmesini saglamaktadir. Sosyal
medyanin bilgi toplama yetenegi ile birlikte pazar arastirmacilarinin hizmetleri ve
tirtinleri tanimasi kolaylasmakta ve miisteri adaylarina cesitli avantaj tanima olanagi
saglamaktadir. Sosyal medya, bir markanin Internette tanitilmak istediginde en énemli
potansiyeli olarak degerlendirilmektedir. Isletmeler adina en énemli olan nokta ise en
popiiler sosyal medya sitesinin ne oldugunun ayridina varabilmektir. Giiniimiizde hem
markalar hem de takipgiler en uygun aligverisi yapabilmek adina en uygun
platformlara ulasmaya c¢alismaktadir. Sosyal medya iizerinde bulunan biitiin
platformlarin kullanimi kolay olmakla birlikte bazilar1 daha genis bir kitleye
ulasabilmek isteyen isletmeler i¢in iicretli reklam secenekleri sunmaktadir (Ilgar,
2021).

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan baglica platformlar; Facebook,
Youtube, Twitter, Instagram, LinkedIn, Snapchat, Whatsapp, Tiktok, Foursquare
Swarm, Pinterest, Periscope, Tumblr, Reddit, Flickr, Tinder, Blogger, Vimeo,
SlideShare, Messenger’dir. 2020 yili ocak ay1 Kiiresel Bakis Raporu’na gore, 4,5
milyardan fazla insan Internet kullanmaktadir. Bunlarin 3,8 milyar1 sosyal medya
platformlarini aktif olarak kullanmaktadir. Sosyal medya platformlarindan en popiiler

olaninin Facebook oldugu Sekil 2.1°de gosterilmektedir (Kemp, 2020).
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Sekil 2.1 2022 yil1 itibari ile diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari.
(Recro Digital Marketing, 2022).

Facebook: Sosyal medya dijital pazarlamada en ¢ok kullanilan platform
Facebook’tur. Kullanicilar arasinda bilgi aligverisi ve iletisim kurmayr hedefleyen
sosyal medya platformudur. Facebook kullanicilarina iicretsiz erisim saglamakla
beraber gelirlerini afisler, logo reklamlar1 ve sponsorlardan karsilamaktadir. Facebook
metin, fotograf, etkinlikler, Pazar yeri gibi birgok fonksiyonlar1 iginde
barimdirmaktadir. 2021 yilinda yapilan arastirmaya gore Tiirkiye’de 38 milyon
kullanicis1 bulunmaktadir. Bunun %34,2 kadin kullanici, %65,8 erkek kullanicilar
olusturmaktadir (Kemp, 2021).

Facebook insanlara sunmakta oldugu farkli ilgi alanlarindaki hizmetlerle beraber
diger sosyal medya araglarindan daha genis bir kitleye hitap etmektedir. Bahsi gegen
alanlarda kullanicilar paylagim yapmanin yani sira, uygulamadan ayrilmaksizin gesitli
topluluklarla iletisim kurabilmektedir (Kaytanoglu, 2021).

Oldukca kisa bir zaman icerisinde hizli bir sekilde biliyliyen ve marka haline
gelen Facebook’a satin alim i¢in ¢esitli teklifler yapilmistir. Gergeklestirilen tekliflerin
150 milyon dolar ile 2,3 milyar dolar arasinda oldugu bilinmektedir. 2007 yilinda
Facebook’un hisselerinin %1.6’lik bir kismin1 Microsoft’un almasiyla birlikte diger
firmalarda Facebook hisselerine sahip olmak igin ¢aba harcamaya baslamistir
(Kogoglu, 2018).
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Twitter: ‘“Tweet’ olarak adlandirilan mesaj iletilerinin yazilabildigi bir sosyal
medya platformudur. Facebook ve Instagram’dan sonra en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformudur. Twitter’da metin, fotograf ve video icerigi paylasilabilmektedir.
Twitter ayrica profesyonel konferanslar, ilanlar, bildirimler, haberler gibi alanlar
mevcuttur. Isletmelerin bu alana yatirrm yapmasiyla birlikte reklam ve promosyon gibi
firmay1 One ¢ikaran etkinlikler sonucunda hedef kitleye dogrudan ulagsmasina imkan
saglamaktadir (Kemp, 2021).

Biitiin diinyada oldukca genis bir kullanici kitlesine sahip olan Twitter
Tiirkiye’de de bu 0Ozelligini siirdiirmektedir. Twitter’a kars1 var olan ilginin giin
gectikce daha da artmasi ¢ok farkli profillere sahip olan kullanicilarin bu mecrada
bulusmasina yardimeidir (Bostanci, 2010). Twitter’in sahip oldugu en 6nemli 6zellik
mikroblog bir uygulama olmasidir. Jack Dorsey 2006 yilinda Twitter’1 gelistirmis ve
sonrasinda hizli bir sekilde biiyliyen oldukca genis bir kullanici kitlesine sahip
olmustur. Twitter kelimesinin akademik bir sozliikte yer almasiyla birlikte Twitter
uygulamasina duyulan giiven daha da artmis ve bu durumda uygulamanin éneminin
artmasina yardimci olmustur. Meydana gelen bu gelisimle birlikte Twitter cesitli
mecralarda ¢ok daha saygin bir sekilde s6z edilmeye baslamistir (Demirel, 2013).
Twitter uygulamasinin en genel amaci uygulamay1 kullanan kisilerin ne yaptigini ve
hayatindaki gelismeleri diger kullanicilarla paylasmasidir. 2017 yilina kadar 140
karakterle sinirlanan yazilarin 2017 yilindan sonra 280 karakter olarak giincellenmesi
saglanmistir. Bu giincelleme kullanicilarin kendini daha rahat ve sinirsiz bir sekilde
ifade etmesine yardimci olmustur (Kaytanoglu, 2021).

Instagram: Bir video ve fotograf paylasim platformudur. Uygulamada diger
kullanicilar takip edebilir, yorum yapabilir ve cografi konum paylasilabilir. Sosyal
medya platformlarinda en ¢ok popiiler olan uygulamalar arasina giren Instagram
isletmeler icin son derece giiclii satis ve pazarlama araci haline gelmistir. Isletmeler
Ozellikle ‘Instagrammer’ olarak bilinen Instagram fenomenlerini isletmelerinin
pazarlama yiizii olarak kullanmaya baslamislardir. Ulkemizde 2021 yili yapilan
arastirmaya gore 26 milyon kullanicist bulunmaktadir (Kemp, 2021).

Instagram’da paylasilan gonderiler akilli telefona yiiklenmis olan uygulama
iizerinden takip edilebilecegi gibi Internet sitesini ziyaret eden kisiler tarafindan da
goriilebilmektedir. Bununla birlikte kullanici hesaplarinin gizlenmesi gibi bir opsiyon
bulunmakta ve gizli hesaplara yalnizca izin verilen kullanicilar erismektedir. Bu

durum paylastigi her o6zel fotografin diger kullanicilar tarafindan goriilmesini
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istemeyen kullanicilar i¢in giivenli bir ortam olusturmaktadir (Uitermark 2015).
Instagram kullanicilart bir fotografi ¢ektigi yerin konumunu paylasma sansina da
sahiptir. Bu 0Ozellikle beraber ayni mevkide ¢ekilen fotograflarin goriinmesi
saglanmakta ve bu noktalarda etiketleme gergeklestirilen kullanicilara ¢ok daha rahat
bir sekilde erisilmektedir (Tekulve ve Kelly 2013).

LinkedIn: Farkli sektorlerde ¢alisan bireyleri ve kurumlart bir araya getirerek,
iletisim, is arayis1 ve mesleki ilanlarini yayinlandiklari, profesyonel bir sosyal medya
platformudur. LinkedIn hem ¢alisanlarin hem de isverenleri ayni1 platform tizerinde
birleserek is siirecine katki saglamaktadir. Tiirkiye’de 2021 yili itibariyle 9.8 milyon
kullanicist bulunmaktadir (Kemp, 2021).

Youtube: Bir video paylasim ve barindirma platformudur. Youtube 2014 yili
itibari ile iyelerine para kazandirma imkani saglamistir. Sitede izlenme basina
ticretlendirilme yapilmaktadir. Youtube’de videolar arasinda {riin reklamlar
yerlestirilmesi, bu alana isletmelerin daha fazla ragbet gostermesini saglamistir. Gelir
ortaklig1 projesi sayesinde kullanici ve ziyaretci sayist giinden giline artan Youtube,
giiniimiizde dogrudan {iriin ve hizmet reklamlarinin sunuldugu kanallardan biridir.
Tiirkiye’de 2021 yili itibariyle 50,6 milyon kullanicist bulunmaktadir (Marketing
Tiirkiye, 2021)

TikTok: Video olusturma ve paylagma platformu olmasinin yani sira canli yayin
ozelliginin de bulundugu bir aragtir. Cin’de ortaya ¢ikan TikTok ABD merkezli olan
sosyal medya platformlar1 Facebook, Whatsapp ve Twitter’1 gegerek en ¢ok kullanilan
platform haline gelmistir. Tirkiye TikTok’un yurtdisinda bulunan en Onemli
pazarlarindan birini olusturmaktadir. 2021 yilinda Tiirkiye’de 29 milyonun tizerinde

kullanicist bulunmaktadir (Kemp, 2021).
2.4.2 Arama Motorlar1 Uzerinden Dijital Pazarlama

Ingilizce kisaltmas1 SEO (Search Engine Optimization) olan ifadenin Tiirkgesi
Arama Motoru Uyumlamasidir. SEO, Internet sitelerinin, arama motorlari
sonuglarinda, ilk siralarda yer alabilmesi amaciyla gergeklestirilen islemlerdir
(Altindal 2013).

Yaymlanmis web sayfalar1 ve biitiin kullanicilar arasinda koprii gorevi goren
arama motorlari, kullanic1 ihtiyacina yonelik olarak en iyi web sayfalarini
listelemektedir. Bu durum kullanicinin aramakta oldugu bilgiye miimkiin olan en kisa

zaman igerisinde ulagmasini saglamaktadir. Arama motorlarinin ¢alisma sistemi
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incelendiginde arama motoru robotlarinin URL’ler hakkinda bilgi topladig
goriilmektedir. Toplanan tiim bu bilgiler veri tabanlarinda depolanir ve bir kullanici
arama motorunda arama yaptiginda bahsi gecen veri tabaninda bulunan veriler
incelenmekte ve tiim web siteler uygun bir algoritmayla siralanmaktadir (Yiksel ve
Tolon, 2019).

Arama motoru uyumlamasi, tiiketicinin bilgiye ulasmasinda temel oldugundan
isletmeler acisindan kullanimi oldukca Onemlidir. Isletmelerin arama motoru
uyumlamasi yontemi kullanmalarinin temel amaci, kendi markalarina ait Internet
sitesini On plana ¢ikarmak ve bunun sonucunda satiglarini artirmaktir. Arama motoru
uyumlamasinin basarisi, siteye giris yapan toplam kullanici sayistyla 6l¢giiliir. Bu
nedenle siirekli yapilmasi gereken bir islemdir.

Kullanicilarin pek ¢ogu Internet sitesi adreslerini bilmelerine ragmen arama
motorlarindan faydalanmaktadir. Kullanici adres ¢ubuguna erigsmek istedigi web site
adresini yazmaktansa arama ¢ubuguna bu bilgiyi yazmayi tercih etmektedir. Bu
durumun en 6nemli kanit1 ise Google Adworks anahtar kelime planlama araciyla elde
edilmis olan istatistiklerdir. Google verileri degerlendirildiginde Tiirkiye’den yapilan
aramalarda Facebook anahtar kelimesinin 2019 yili Kasim ayinda, yaklasik olarak
14.500.000 kere gosterildigi bilinmektedir. Kullanicilarin tamami Facebook.com
adresini bilmesine ragmen bu adrese erigebilmek i¢in Google’da arama yapmay1
uygun gormektedir (Yiiksel ve Tolon, 2019).

Web sitelerinin basarili olmalari adina 3 adim bulunmaktadir. Bunlar, sayfa iistii
uyumlamasi, teknik SEO ve backlink’tir. Sayfa {istli uyumlamas: kullanic1 dogru
sayfaya yoOnlendirilmesinde, teknik SEO web sitesinin biitgesinin optimize
edilmesinde, backlink ise farkli sitelerden kendi sitenize verilen referanslari
icermektedir. Bu referanslar sitenizin goriinirliiglinii arttirarak {ist siralarda
goziikmesini saglamaktadir (Yalgin ve Kilig, 2016).

Internet iizerinden belli bir iicret karsiligi firmalarin kendilerini tanittig1 ve
reklam cikabildigi, ingilizce kisaltmas1 SEM (Search Engine Marketing), Tiirkgesi ise
Arama Motoru Pazarlamasi olarak adlandirilan platformdur. Arama motoru tizerinden
iicretli olarak reklam verilmesidir. SEM’in SEO’dan farki, Internet sitesinin arama
motoru siralamalarinda tist siralarda goziikmek icin 6deme yapilmasidir. SEO uzun
vadede sonug¢ verirken, SEM kisa vadeli olarak isletmenin aramalarda daha iist
siralarda ¢ikmasini saglamaktadir. Artan rekabet ortami i¢inde, kurumlar SEO ve SEM

uygulamalarin1 beraber kullanarak daha karli bir is ¢ikartmalarina olanak saglar.
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(Yiiksel ve Tolon, 2019).

Arama motoru pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in su hususlara dikkat

edilmesi gerekmektedir (Yiikselen, 2019):

» Web sitesinde, her sayfada metin tabanli igerikler yer alarak, web sitesi taramaya
uygun olmalidir.

» Arama sozciiklerle baslar ve anahtar sozciikler arama motoru pazarlamasinin
temelidir. Sozciik se¢iminde empati yapabilmek, uygun anahtar kelimeleri
bulabilmedeki en etkili yoldur.

» Anahtar sozciikler ne kadar genel olursa, sitede aranan bilginin bulunma olasiligi da
bir o kadar diismektedir. Bu nedenle sitenin basarisini ve ziyaret¢i sayisini
arttirmak icin, 6zgilin sozciikler secilmeli ve anahtar kelimeler en az iki s6zclikten
olusmalidir.

» Sayfa bagliklar1 6zenle se¢ilmeli ve her sayfa ayr1 degerlendirilerek tek bir konusu
olmasi saglanmalidir.

» Arama motoru ve igerik iligkisi gozden kagirilmamalidir.
2.4.3 E-Posta Pazarlama

E-posta kullaniminda yasanan artig 6zellikle i¢inde bulundugumuz yiizyilda en
onemli gelismelerden birisidir. Bu durumun yayginlagmasiyla birlikte hem toplumlar
hem de ticaret derinden etkilemis ve kisilerin birbiriyle kurdugu iletisim sekli biiyiik
dlgiide degisime ugramistir. Isletmeler her daim miisterileri ile daha ucuz, daha hizh
ve daha kolay bir sekilde iletisim kurmanin yollarin1 aramaktadir. Dolayistyla
Internetin bu noktada her ii¢ faktorii de karsiladigi sdylenebilir. E-posta en sik tercih
edilen ve en basarili bilgisayar uygulamalarindan bir tanesidir (Gedik, 2020).

E-posta pazarlamasi, isletme ve markalarin belirli bir hedef kitleye ulagsmak i¢in
tirtinlerini tanitma, bilgilendirme, kutlama gibi e-posta igeriklerinin miisteriyle iletisim
kurmasini saglayan bir platformdur. Kurumlarin daha az maliyetle, 6l¢iilebilir ve daha
hizl1 olmasi nedeniyle oldukga fazla kullanilan dijital pazarlama stratejisidir. E-posta
pazarlamasi, ticari bir metnin ya da ¢oklu ortamin, firma tarafindan potansiyel ya da
mevcut miisterilere gonderilmesiyle gerceklestirilmektedir. E-posta, bahsi gecen liriine
ya da hizmete yonelik olarak bilgi paylasabilmek, miisterileri firma web sitesine
yonlendirebilmek, siparis durumunu bildirmek ya da marka meydana getirebilmek gibi
cok farkli amaclarla kullanilmaktadir. Giiniimiizde pazarlamacilar, topluluk

olusturma, biiltenler ya da odiil programlart gibi farkli e-posta tekniklerinden
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faydalanmaktadir. Bu sayede miisterilerle siirekli olarak diyolog kurulabilmekte ve
kisisellestirilen promosyon, eglence ve bilgi karisimi daha rahat bir sekilde
iletilebilmektedir (Gedik, 2020).

E-posta gonderiminde dikkat edilmesi gerekenlerden biri alicinin bu mesajlar
gormesini saglamaktir. Bu nedenle gonderilen postalarin daha dikkat c¢ekici halde
olmas1 gerekmektedir.

E-Posta pazarlamasinin bazi avantajlar1 vardir. Bu avantajlar su sekildedir
(Gedik, 2020; Okay, 2011);

e Diisiik maliyet

e Hedefleme

o Kisilestirme

e Zaman tasarrufu

e Takip ve analiz

e Olciimleme

Miisterilerle dogrudan bir iletisim imkani sunan e-posta yontemi, diisiik
maliyetli oldugundan markalar tarafindan tercih edilen yontemlerdendir. Markalar e-
posta pazarlamalarinda miisterilerine isim hitabiyla baslayarak ve igerigi
kisisellestirerek ilgi ¢cekmeye calismaktadir (Setrow, 2021). Bu stratejiyle markalar,
miisterileriyle kisisel iletisim kurma imkani1 bulmaktadir.

Ayn1 zamanda elektronik pazarlama, baglantilarin tiklanmasinin yaninda
tiiketicilerin satin alma karariin degistirilmesi gibi siireclerin dl¢iilmesine de fayda
saglamaktadir (Gedik, 2020; Melville vd., 2006). Elde edilen bilgilerle markalar
tarafindan yapilan analizleri kolaylagtirir ve yeni bir pazarlama stratejisi

olusturmalarina olanak saglamaktadir (Gedik, 2020).
2.4.4 Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, kisa mesaj hizmeti (SMS), zenginlestirilmis mesaj hizmeti
(EMS), coklu ortam (multimedya) mesaj hizmetleri (MMS), mobil Internet, etkilesimli
ses yanit sistemi (IVR), melodi tonu (Ringback Tone-RBT), mobil oyunlar, mobil
odemeler, konum tabanli hizmetler, mobil TV, mobil etiketleme, sosyal medya aglar
olarak smiflandirilir (Varnali vd., 2011). Mobil pazarlama, akilli telefonlarda,
tabletlerde, diger mobil cihazlarda kullanarak hedef kitleye ulasamaya ¢alisan ¢ok

kanall1 bir dijital pazarlama stratejisidir. Giiniimiiz diinyasinda, hayatin vazgecilmezi
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olan akilli telefonlar, insanlar i¢in ¢ok onemli bir iletisim araci haline donlismiistiir.
Her an erisilebilir olmayi saglayan telefonlar sayesinde, ihtiyag haline iletisim, mobil
iletisim olarak yapilabilmektedir. Markalar, tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilmek i¢in siirekli tiiketiciyle iletisim halinde olmak zorundadir. Mobil pazarlama
sayesinde iireticiler, tiliketicileriyle stirekli iletisim halinde olmanin yeni bir yolu
bulmuslardir. Mobil pazarlama, markalarin pazarlama stratejilerini, var olan
uygulamalar disina tasinmasinda ve ayni zamanda hizli bir sekilde tiiketicilerine
ulasmasinda dnemli rol oynamstir (Kili¢ ve Oter, 2015).

Firmalar ilk olarak, web sitelerini mobil uyumlu hale getirerek mobil pazarlama
stratejisini kullanmaya baslamislardir. Mobil pazarlama, diisiik biitceli ve yiiksek
etkileme giicii sayesinde daha ¢ok hedef kitleye ulagabilme olanagi saglamaktadir.
Sosyal medya mecralarimin da genellikle mobil cihazlar iizerinden kullanilabiliyor
olmasi da daha ¢ok tercih edilmesini saglamaktadir. Kullanicilar tarafindan mobil
pazarlama, aligveris icin kolay ve hizli bir yoldur. Akilli telefonlarin her an kisilerin
elinin altinda olmasi sonucunda aligveris yapmak daha hizli ve kolay durumdayken
bilgisayar ile aligveris yapmak akilli telefonlara goére daha uzun siirmektedir.
Tiiketicinin hi¢ aklinda bulunmadigi bir durumda telefonuna gelen kampanya ve
indirim teklifleri, aligveris duygusunu tetikler ve tiiketiciyi satin alma davranigini anlik

olarak degistirebilmesini saglar.
2.4.5 Satis Ortakhg1 Pazarlamasi

Satis ortaklig1 pazarlamasi, liriin satis1 veya hizmet sunan firmalar i¢in planlanan
bir tiir dijital pazarlama stratejisidir. Bu tarz kuruluslar firmalarin {iriinlerinin veya
hizmetlerinin pazarlanmas: konusunda sirketlere yardimci olarak yaptiklari pazarlama
tizerinden belli bir komisyon alirlar. Bu siirece satis ortakligi pazarlamasi olarak adlandirilir.
Satis ortaginin yapaca@ iiriin satiglarin kontrolii bir internet sitesinden diger satis

ortagi baglantilar1 araciligiyla takip edilir (Sekil 2.2).
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Sekil 2.2 Satis ortaklig1 pazarlamasi ¢alisma sekli (Brandingturkiye, 2019).

Satig ortakligi tiim diinyanin benimsedigi yeni bir is dali olarak kabul edilmistir.
Uretici, reklam ve pazarlama maliyetlerinden kurtulur. Satis ortag: pazarlanan iiriinii
geligtirmez, iiriinii gondermez ya da iiriin sahibine 6deme yapmaz, hedef kitleyi
Internette sunulan iiriin veya hizmete ydnlendirerek iiriiniin reklamini yaparak
komisyon almaktadir. Tiiketicilerde boyle bir sistem sonucunda kazangli durumdadir.
Cilinkii bu sistem sayesinde liriiniin veya hizmetin kampanyalarindan hizli ve aktif bir

sekilde haberdardir (Bayhan, 2018).
2.4.6 PPC Pazarlama

PPC pazarlamanin (Pay Per Click), Tiirk¢e karsiligi Tiklama Basma Odeme
demektir. Tanitim amagh ya da satis amagli reklam veren kisilerin gesitli platformlarda
tiklamalar1 sonucunda tiicretlendirme yapildigi1 bir pazarlama tiiriidiir. Bu pazarlama
tiriiniin temeli tiklama bagina ticretlendirme olusturmaktadir. Reklam yapilmasini
talep eden kisiler taklamalar i¢in bu akig1 saglayan yayincilara 6deme gerceklestirirler.
Google reklam disinda sosyal medya ve diger dijital yayinlarda da reklam verilmesi
miimkiindiir (Yilmaz, 2022).

PPC pazarlamada ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler CPC (Cost
Per Click) tiklama basina 6deme, CPM (Cost Per Mille) Gosterim Basina Odeme, CPA
(Cost Per Action) aksiyon basina 6deme, Google Ads, arama ag1 reklamlari, goriintiili

reklam aglar, aligveris reklamlari, Facebook ve Instagram ppc reklamlar1 gibi
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pazarlama stratejileri vardir. Bu pazarlama sistemi, reklam vermek isteyen kurumlarin
arama motoru sonuclarinin web sayfasindaki konumunu {ist siralara tasiyarak
tiikketiciyi reklam veren kurumlara ilgisini ¢ekmeyi hedefler. Web sayfasinda iist
siralara tasinmasinda kelimeler kullanilir. Bu kelimeler, kurumlarin iiriin icerikleri ile
alakali kelimelerden olusturulur. Bu kelimelere anahtar kelime denir. Google anahtar
kelimeler i¢cin kelime basina iicretlendirme yapmaktadir. Reklami yapacak uzman
kurumun beklentisini karsilamak i¢in anahtar kelimelerin se¢imini 6zenli ve dikkatli

yapmasi gerekmektedir (Y1lmaz, 2022).
2.4.7 Konum Tabanh Dijital Pazarlama

Mobil cihazlarin Global Konumlandirma Sistemi (GPS) 6zelligi ile tiiketicilere
istenilen yer ve zaman diliminde ulasilmaktadir. Gelisen bu teknolojiyle
pazarlamacilar, miisterilerin bulunduklari konuma gore sunulan iirin ve hizmetleri
konusunda bilgi vermeye ve satis yapmaya yonelik bildirimler gonderme imkani
bulmuslardir. Mobil cihazlar, uygulamalar ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla
tilketiciler bir¢ok kisisel verilerini paylagirken konum tabanli verilerini de paylasmaya
baslamistir.

Konum tabanli dijital pazarlamasi kurumlar icin biiyiikk oranda avantaj
saglamaktadir. Bunun sebebi tiiketiciyi iirlinler veya hizmetler hakkinda hizli bilgi
akigt sunar ve satin alim noktalarina yonlendirme yapar. Yanlhs kullanimlar
sonucundan konum tabanli pazarlama avantaj degil dezavantajli sonuglar dogurur.
Tiiketiciler bu bildirimlerin ve reklamlarin siirekli karsilarina ¢ikmasindan rahatsiz
olabilir ve marka adma olumsuz bir etki yaratabilir. Bu tiir yaklasimlar yanlis

pazarlamada satin alimlar1 azaltmaktadir (Ciftei, 2016).
2.4.8 Sanal Gergeklik ve Artirtlmis Gerceklik

Bu acidan bir yaklagimla, sanal gercekligin gercek olmayan ancak gercekei bir
sekilde ortaya koyulan bir algi sekli oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda sanal
gerceklik, igitme, tatma, gérme ya da koklama gibi c¢oklu duyusal kanallar ve
kullanilan aygitlar yardimiyla kullanicinin ger¢ek zaman simiilasyonlariyla etkilesime
girmesi ile birlikte zihinlerinde trettiklerinden ileri gelmektedir (Ferhat, 2016).

Sanal Gergeklik, tic boyutlu resimlerin ve animasyonlarin teknolojik aletlerle

insanlarin bilinglerinde gercek bir ortamda yasaniyormus algisi yaratmanin yani sira,
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ortamda bulunan nesneler ile etkilesimini saglayan teknolojik bir yapr olarak
tanimlanabilir (Di Natale, 2020). Sanal gerceklik, gercegin tekrardan yaratilmasi
demektir. Yani bir nesnenin ya da ortamin gergegi varsa sanal bir ortamda da var
olabilir.

Sanal gergeklik teknolojisi, yeni bir kanal olusturmasi sebebiyle yeni reklam
alanlarimi beraberinde getirmistir. Sanal gergeklik platformunda verilen reklamlar
onemli 6l¢iide iyi performans gostermektedir (GMW3, 2018).

Arttinnlmig  gerceklik baska bir degisle cihazlarin nesnelerin  gergek
goriintiilerinin tamimlanmasidir. Bu teknolojinin kullanilabilmesi igin Internet
erisiminin saglandig telefon, tablet, akilli gézliik vb. Cihazlarla ulagilmaktadir. Son
donemlerde sirketler uygulamak {izerinden miisterilere gergek bir deneyim yasatmak

icin bu alana yonelmislerdir.
2.4.9 Blokzincir ve NFT

Biitiin diinyada ¢ok hizli bir sekilde yayilan ve neredeyse toplumun %90’ 1nin
evinde bulunan Internet, insanlar arasindaki iletisimi olduk¢a kolay bir hale
getirmektedir. Akilli telefonlar ve akilli sdzlesmeler gibi cesitli teknolojilerin biiyiik
bir hizla yayginlagtigi da goriilmektedir. Bu teknolojilerin dahil olacagi ¢ok yakin bir
gelecekte blokzincir kavraminin, insanlarin nesneler ve uygulamalar arasindaki
giiclinli artirmak icin oldukca 6nemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikacagi 6n goriilmektedir
(Tanriverdi vd., 2019).

Blokzincir teknolojisi kripto para transferinin meydana getirdigi finansal
sektorlerde kullaniminin yaninda miizik, turizm, saglik ya da emlak gibi ¢ok farkl
sektorlerde de veri transferi olarak kullanilmaktadir. Blokzincir teknolojisi sayisal ve
fiziksel bir varligin transfer isleminin izlenmesinde kullanilan bir teknolojidir.
Geleneksel para transferi gerceklestirilirken {iglincii bir taraf olan merkezi otorite
varken, blokzincirde bu durum yasanmamaktadir. Ugiincii tarafin komisyon aldig1 ve
transfer isleminin belli bir zaman diliminde gerceklestirildigi bilinirken blokzincir
teknolojisinde taraflar arasindaki transfer isleminin saglanmasinda araci
bulunmamakla birlikte zaman kisitlamasi da olmamaktadir (Karagdéz Zeren ve
Demirel, 2020).

1991 yilinda belgelerin dijital bir ortamda kaydedilmesi ve degistirilmesinin
engellenebilmesi amaciyla olusturulan blokzincir, bilgi igceren bloklarin meydana

getirildigi bir sistem olarak tanimlanmigtir. Bunun yaninda bloklara kaydedilmis olan
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bilgilerin degistirilmesi imkansiz olarak kabul edilmis ve bloklar birbirine bagh
zincirler olusturmustur. 2009 yilinda Nakamato adiyla ortaya ¢ikan bir kisi ilk blogu
olusturulmus ve her blok bir 6ncekine ve birbirine bagli bir sekilde devam etmis, bu
veri akisi da cgesitli fonksiyonlarla saglanmistir. Burada cesitli fonksiyonlar olarak
adlandirilan hash fonksiyonu rakamlar ve harflerden meydana gelmektedir (Samiloglu
ve Kahraman, 2019).

Blokzincir teknolojisi kriptoloji olarak nitelendirilen bir sifreleme sistemi ile
gizlilik ve giivenligi saglanmakta aynm1 zamanda yine bu sistemle biitiinligi
korunmaktadir (Yilmaz, 2007). Blokzincir dijital bir kayit sistemi olmakla birlikte
bunun sayesinde ¢esitli kripto paralar iiretilmekte ve kriptoloji ile sifrelenmektedir.
Blokzincir sayesinde kripto paralarin transferleri giivenli bir sekilde yapilmakta ve
kayit altinda tutulmaktadir (Dogan, 2018).

Gergeklestirilen biitiin kripto para transferleri sistem igerisinde var olan bloklara
kaydedilmektedir. Bahsi gecen bloklara kayit islemi i¢in bir hesaba sahip olmasi
gerekmekle birlikte dijital bir clizdan olarak nitelendirilen bu hesap her kisiye 6zel
olarak olusturulmaktadir. Gergeklestirilen kayitlara sistemdeki herkes erisim
saglayabilir. Sistemde gerceklestirilen transferler ise iki tirli sifreyle
gerceklestirilmekte birlikte bunlardan ilki kisiye 6zel sifreleme olmakta ve genel sifre
olarak tanmimlanmaktadir. Ozel sifre altinda saglanan transferler, diger bireyler
tarafindan takip edilebilir ve kayit altina alinabilmektedir. Gergeklestiren transfer
esnasinda alic1 ve gondericinin kimlikleri belirsizdir (Turan, 2018).

Blokzincir yalnizca para transferi odakli bir sistem olmamakla birlikte kolay ve
giivenilir bir sistem oldugu i¢in pek ¢ok farkli kullanim alanina sahiptir. Blokzincirin
bu kadar 6nemli bir hale gelmesine sebep olan en 6nemli nokta ise herhangi bir araciya
ithtiya¢ duyulmadan hizl1 ve diigiik maliyetli islem yapilmasi 6zelligidir. Bu durum
yolsuzluk ihtimalini ortadan kaldirmakla birlikte takip ve kontrol kolayligi da
blokzincirin tercihinde ©ne c¢ikan durumlardandir. Giiniimiizde blokzincir
teknolojisinin halen daha gelistirilmeye ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Sistem pek
cok kolaylik saglarken beraberinde pek c¢ok zorluk da yaratmaktadir. Blokzincir
teknolojisi halen daha yeni bir teknoloji oldugundan sistemsel performans sorunlari
yasayabilmekle birlikte sistem {lizerinde kontrol riski ve yiiksek islem maliyeti
dogurmaktadir. Ayn1 zamanda yine bu sistem dahilinde yiiksek elektrik kullanimi gibi
sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Konuyla ilgili 6rnek verilmesi gerekirse, aynt zaman

diliminde Bitcoin sisteminin ¢alismasi i¢in gereken enerji miktar1, irlanda’nmn tiikettigi
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elektrik miktarina esittir (Samiloglu ve Kahraman, 2019).

NFT ya da “Non-Fungible Token” ya da “Degistirilemez Belirtegler” olarak
nitelendirilen kavramin, sanatin farkli bir boyutudur (Cubukgu, 2022). Gelisen
teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan dijital diinyanin giin gectik¢e biliylimesi ve hayatin
her alaninda baskin bir hal almasi beraberinde geleneksel 6deme anlayisinin da
degismesine sebep olmustur. Tiim bu teknolojik gelismelerin beraberinde kripto
paralar ortaya ¢ikmistir. Nakamoto’nun 2008 yilinda bitcoinin temellerini attig1 kripto
diinyasi, kullanici tarafindan oldukca ilgi gormiis ve beraberinde pek ¢ok altcoin
¢ikmasina da oncii olmustur (Cakiroglu, 2022). Kripto paralar toplumlar tarafindan
kabul gormeye baslamis ve rahat bir sekilde kullanima alinmistir. Bu kripto para
birimlerinin ortaya ¢ikardigi olduk¢a 6nemli bir teknoloji ise NFT olmaktadir. NFT,
Non-Fungible Token ifadesinin kisaltmasi olarak kullanilan bir terim olmakla birlikte,
benzersiz, degistirilemeyen ve essiz tokken olarak degerlendirilmektedir. Bahsi gegen
bu tokenler dijital diinya icerisinde iiretilen igeriklere 6zel bir kod verilmesi ile essiz
degistirilmesi olarak tanimlanabilir. NFT ile bu essiz parcalara sahip olma imkan
sunulmaktadir (Kugler, 2021). 2017 yilinda Larvalabs Teknoloji sirketinin haziran
ayinda piyasaya sirdiigli “The CryptoPunks” adli 6rnekle NFT tanitilmistir (Kong ve
Lin, 2021).

NFT Blokzincir alt yapisinda bulunan bir degeri ortaya koymaktadir. Miizik,
fotograf, resim ya da sanal kreasyonlar gibi farkli dijital varliklarin miilkiyetinin,
blokzincir alt yapisinda kaydedilmesi ile birlikte akilli s6zlesmelerle korunmasini
ifade etmektedir. Eser miilkiyetini korumakta olan NFT ler bu iirlinii ortaya koyan eser
sahibine telif hakki vererek adaletsizligi ortadan kaldirmaktadir. Geleneksel
yontemlere 6nemli bir alternatif olan bu teknoloji, noter gérevi goriirken ortaya ¢ikan
dijital eserler kripto paralarla giivenli bir ortamda satilip alinabilmektedir. Herkesin
erisebilecegi ve demokratik bir ortam ortaya ¢ikarken, eser miilkiyeti ve satilabilirligi
NFT ile garanti altina alinmaktadir. Bu teknoloji ile ortaya koyulan iirtinler herhangi
bir dijital varlik olarak degerlendirilebilir. Ortaya ¢ikan en yaygin tiirler ise, sanat
eserleri, koleksiyonlar, sanal diinyaya ait nesneler ya da oyunlardan dijitallestirilen
karakterlerdir (Dowling, 2022).

NFT pazar ilk olarak 2021 tarihinde ilgi gormeye baslamis ve cesitli yiiksek
profilli satislar gerceklestirilerek oldukg¢a biiylimeye baslamistir. Oldukga yenilikei
yaklasimlar saglayan NFT’ler bir fenomen halini almaktadir. ilk olarak sanatgilarin

dijital igeriklerden gelir elde etmesine yardimei olurken, oyuncu ya da kullanicilar i¢in
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dijital diinyanin sahibi olabilecegi bir ortam olusturulmustur. Bu ortamda nadir
koleksiyonlar dijital olarak yeniden iiretilebilir. Ortaya ¢ikan eserler genel olarak temel
varliklarin yaraticilari tarafindan blokzincirlerinde 6zgiinlestirilmesi ile elde edilen
sertifikalardir. Bahsi gegen varliklar dijital ya da fiziksel olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ticaret mallart ya da para gibi degistirilebilen mallar benzer mallarla
degistirilebilirken, digeri 6denemeyen liriinler, benzeri bir malla degistirilememektedir
(Ante, 2021).

2021 yilinin sonlarina gelindiginde milyon dolarlarin iistiine ¢ikan NFT ticareti,
miizik, oyun i¢i Ogeler, metaverse, dijital sanat ve koleksiyon gibi unsurlar
icermektedir. Kripto paralar ve farkli tokenler gibi bu teknolojide dijital alt yapilari
olan blokzincir teknolojilerine akilli s6zlesmelerle baglidir (Dowling, 2022).

2017 yilinda CryptoKitties adl1 Ethereum platformu {izerindeki bir oyun iginde
bulunan sanal kredilerin alinip satilmasiyla birlikte ise NFT ortaya ¢ikmistir. Dijital
sanat eserlerinin iretimi bittiginde, dijital galeriye eklenmek suretiyle Ethereum
Blokzinciri’nde islem meydana getirmektedir. Dijital sanat eserleri ile iligkisi bulunan
bir NFT meydana getirilerek, sanat¢inin dijital clizdanina aktarim gergeklestirilmekte
ve Ozglnliigiini simgelemek i¢in kriptografik bir sekilde imza verilmektedir.
Glinimiizde gerceklestirilen en fazla fiyat teklif edilen NFT, 2021 yilinda
gerceklestirilmistir. Beeple adiyla bilinen Mike Winkelmann, sanal gerceklik ve
artinlmig gerceklik c¢aligmalar1 olmak tizere farkli dijital sanat eserleri ortaya
koymaktadir (Yurdabak, 2022). Asagidaki Sekil 2.3’de Mike Winkelmann’in
Everydays: the First 5000 Days eseri yer almaktadir.
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Sekil 2.3 Everydays: the First 5000 Days by Mike Winkelmann (Wikipedia, 2022).

Fransiz bir sanat¢1i olan Pascal Boyart ise Paris’te gergeklestirilen sari
yeleklilerin protestolar1 esnasinda bir grafiti ¢izmistir. Asagida Sekil 2.4’te goriilen bu
eser, 1830 yilinda ortaya koyulan ve giliniimiizde halen daha Louvre Miizesi’'nde
bulunan “La liberté guidant le peuple” adli eserin uyarlanmig bir halidir. Bu grafitinin

yok olmamasi i¢in NFT’ye dontstiirilmistiir (Yurdabak, 2022).

Sekil 2.4 Pascal Boyart, 2019 (Pinterest, 2019).

Jack Dorsey tarafindan atilan ilk tweet Sekil 2.5’te yer almaktadir. Square ve
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Twitter’in CEO’su ayn1 zamanda da kurucusu olan Jack Dorsey de NFT iizerinden
sat1g yapan iinliiler arasindadir. Twitter’da attig1 ilk tweet’ini eser olarak satisa ¢ikaran
Dorsey, yaklasik 2.900.000 dolara bu tweet’in satisin1 gerceklestirmistir (Webrazzi,
2021).

‘ jack & w7

just setting up my twttr

M. Mar 21

Owned [~ by @sinaEstavi

Sekil 2.5 Jack Dorsey’in Attig1 Ik Tweet (I¢ozii, 2021).
2.5 Dijital Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, isletmelerin marka tekliflerini ve pazarlamay1 olusturan
gerekli iiriin ve hizmetlerini iginde bulundurmadir. James Culliton tarafindan 1948
pazarlama karmasinin tanimi, firmalarin pazarlama hedeflerini gerceklestirmek adina
kullandig1 pazarlama araglaridir. Kullanilmis olup giiniimiize kadar Swartz, Renaghan
ve Kotler basta olmak iizere bir¢ok yazar tarafindan ele alinmistir. Pazarlama
karmasini olusturan dort temel faktor vardir. Buna pazarlama karmasinin 4P kural
olarak tanimlanir.

Pazarlama karmasi 4P kurali;

e Product (Uriin)

e Price (Fiyat)

e Place (Dagitim)

e Promotion (Tutundurma)
2.5.1 Uriin

Ureticinin ana gorevi mal degiskenligine sahip olarak pazarlamaya uygun iiriin
veya hizmeti planlayarak gelistirmektir. Halihazirdaki {iriinlerde diizenlemeler

yapilmasi, yeni lrlinlerin gelistirilmesi, iiretilmesi planlanan iirliniin kalitesi, iirliniin
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markas1 ve ambalaji gibi konular pazarlama yonetiminde énem arz etmektedir. Uriin,
tireticiler ile potansiyel tiiketiciler arasinda koprii konumundadir (Stimer ve Eser,
2006).

2.5.2 Fiyat

Uretici ile alic1 arasinda saglanan anlasma dogrultusunda degis tokusu sagladig
icin hem mikro hem de makro ekonomi agisindan 6nemli bir unsurdur. Tiiketicinin
goziinde fiyat genellikle Uriinlin kalitesi hakkinda bir kriter olarak goriilmektedir.
Uriiniin  6zelliklerini ve kalitesini miisteriye hissettirmede onemli bir gorevi
bulunmaktadir. Yiiksek fiyata sahip tirlinlerin tiiketici tarafindan yiiksek kaliteli olarak
algilandig1 ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005)

2.5.3 Dagitim

Satin alian {riiniin, uygun bir bigimde tiiketiciye hizli ve giivenilir bir sekilde
ulastirilmas: hedeflenir. Iletisim stratejisinin énem verdigi kanallardan birisi olan
dagitim, tiiketicilerin satin aliminda kolay erisim ve satis sonrasi yagsanan problemlerin
hizli bir bigimde iletisim saglayacagi konular1 ele alir. Rakip firmalarin rekabet
ortamindaki bu iletisim kanali kullanmalar iireticilerin arasinda avantaj saglamak igin

onemli rol oynar.
2.5.4 Tutundurma

Tutundurma faaliyeti {ireticilerin tiiketicileri potansiyel miisterilerine
doniistiirmek i¢in iirlin ve hizmet odakli reklam faaliyeti olarak 6nemli bir rol oynar.
Gelisen teknoloji ile iletisim aginin bir aracidir. Bireyin biitiin etkinliklerinin odak
noktas1 olmasii saglayan teknolojili gelisim siireci, profesyonel, sosyal ve yapisal
ilerlemeye de katkida bulunmaktadir. Bu kapsamda pazarlama teknikleri de yasanan

gelisimdeki yerini saglamlastirmistir (Bulunmaz, 2016).
2.6 Dijital Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasindaki en onemli unsur, firmalarin
hedeflerine ulagsmak i¢in bu siirecte karsilagtiklar1 sorunlara ¢6ziim bulmak adina

yapilmis bir adimdir. Basarili bir pazarlama stratejisi i¢in firmalarin {iriin ve
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hizmetlerinin daha etkili bir sekilde tanitilmasi i¢in sirketlere etkin pazarlama yollar
gostererek 1yi bir karar vermelerini saglamaktir. Firmalar marka degerini ve
misterilerinin odak noktalarin1 kaybetmekle karsi karsiya kalabilirler. Bu nedenle
sirketler pazarlama stratejileri uygulamak i¢in ¢esitli etmenleri g6z Oniinde
bulundurmalidir. Bu etmenler; cevre, sirketler, rakipler, miisteriler, taktikler ve
degerlendirmeler olmak iizere 5 baslikta incelenebilir;

e Cevre: Dis etkenler ve kiiresel bazda olusabilecek ekonomik sorunlarin,
sirketleri nasil etkileyecegine kadar olan siireglerin biitiiniinii olusturan faktordiir.
Biitiin firmalarin ¢evre etmenlerinin degisiklik gdstermesiyle sirketlerin beklentisi,
ihtiyaglar1 ve bu etmenler 1s1¢inda ¢oziimleri farklilik gostermektedir. Cevresel
faktorleri etkileyen etmenler politik olaylar, ekonomik gelismeler, sosyal olaylar,
teknolojik gelismeler, yasal faktorler gibi siralanabilir.

o Sirketler: Pazarlamacilar, isletmeyi ve markay1 anlamak igin ¢esitli pazarlama
modellerini kullanir. Ayrica sirketler ve markalar ile ilgili faktorleri de analiz eder. Bu
analizler, markalarin kendisine 6zel degerlendirmesini olusturur. Sirketler bu analizler
sonucun da hedeflerine ulagmak i¢in stratejilerini olusturur ve daha hizli sonuglar elde
eder.

e Miisteriler: Firmalarin misteri kitlelerini bulmak ve onlarin isteklerini dogru
karsilamak ve ayrica pazarda daha etkin bir konuma gelmelerini saglamak adina
yapilan aragtirmalardir. Bu durumda, firmalarin markalar1 alici tarafindan neden
begenildigi ve markay1 neden tercih etmesi gerektigi konulari tizerinden varsayim da
bulunmak yerine detayli bir sekilde bilimsel bir Pazar arastirmasi yapilmasi
gerekmektedir. Boylece markanin degerleri daha dogru bir sekilde yorumlanmasi
saglar.

¢ Rakipler: Mevcut miisterilere diger rakiplerin sundugu hizmetlerin karsisinda
nasil basa cikilmasi, nasil davranilmasi ve bu durum karsisinda alinmasi gereken
onemlerin neler oldugunu belirlenmesi onemlidir. Sosyal platformlar da firmalar,
alicilardan hem belli bir para kazanmayir hem de alicinin dikkatini ¢ekmeye
calismaktadir. Simdilerde Internetin gelismesiyle tiiketiciler geleneksel pazarlama
aract olan kurumlar1 aradan ¢ikararak, yerine markalarin iirlin ve hizmetlerine daha
hizl1 ulasabilmektedir. Sirketler sadece mevcut durumda bulunan rakiplerinin disinda

ilerleyen zamanlarda olusabilecek rakiplerine karsida onem almalidir. Firmalar
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pazarlamay1 gelistirmeli ve kendilerini yenileyerek markay1 6n plana ¢ikartmalidir
(Stokes 2013).

o Taktikler ve Degerlendirme: Firmalar kendi markalarini, iirlin ve hizmetlerini
etkili bir sekilde tanitmak i¢in uygun dijital pazarlama platformlar tercih edilmelidir.
Dijital platformlarin gii¢lii ve zayif yonleri belirlenerek firmalar i¢in en uygun olanlar
tercih edilmelidir. Bu dijital platformlar arama optimizasyonu, sosyal medya
pazarlama, e-posta pazarlama, mobil pazarlama, satis ortakligi pazarlamasi, konum
tabanli dijital pazarlama, sanal gergeklik, ar, blokzincir ve NFT gibi pazarlama
tekniklerini siralanabilir.

e Siirekli Optimizasyon: Dijital pazarlamada siirekli yeni taktikler ve platformlar
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum karsisinda tiiketicilerin davraniglar1 da her gecen giin
degismektedir. Markalar dijital pazarlarda yetkiligini gosterirken dinamik, esnek ve
tutarliligini gostermelidir. Strekli degisiklik gosteren dijital pazarlamada yer alan
markalarin, misterilerine ulagsmak igin taktik ve stratejilerini degistirilmeli ve optimize
edilmesi saglanmalidir. Markalarin bu degisikliklerini siirdiirebilir olmasina ve

miisteriyle olan bagina dikkat etmelidir.
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BOLUM 3

3. DIJITAL PAZARLAMA PLATFORMLARINDA REKABET

3.1 Dijital Rekabet Tanim ve Kapsam

Icinde bulundugumuz yiizyilda tiim teknoloji alanlarinda oldugu gibi iletisim
teknolojilerinin de gelisimi klasik rekabet yontemlerinden farkli alternatiflere
yonelinmesine sebep olmaktadir. Meydana gelen bu degisime ayak uydurabilmek
etkili bir sekilde onlem almay1 planlayan sirketlerin yoluna devam etmesine yol
acmustir. Dijital cagin gerekliliklerini saglayamayan kuruluslar da giin gectikce
zayiflamaya mahkum bir hale gelmektedir. Bu durumun en 6nemli sebebi giiniimiizde
klasik rekabet stratejilerinin basari i¢in yeterli olmamasindan ileri gelmektedir. Cok
yakin zamana degin yeni kurulan bir sirket i¢inde bulundugu sektoérde pazardan pay
alabilmek adina giris bariyeri ad1 verilen ¢ok fazla engellerle kars1 karsiya kalmaktadir.
Gliniimiizde ise ¢ok kiiciik 6l¢ekli ve hatta tek kisilik sirketler dahi biiyiik rakiplerinin
pazar payima ¢ok kolay bir sekilde ortak olabilmektedir (Temiroglu, 2018).

Yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasi ve teknolojinin ilerlemesi her gegen giin kelime
dagarcigimizi genisletiyor. “Dijital” kelimesi olduk¢a genis bir tanima sahip. Dilimize
Latinceden gegmis olan dijital kelimesinin sozliik anlami sayisaldir. Latince
‘““digitale”” seklinde yazilan bu sozciik, giinimiizde daha ¢ok elektronik, elle
yapilmayan ve otomatik anlaminda kullanilir. Mekanik degil otomatik bir ¢alisma
prensibine sahip olan tiim aletler ve cihazlar dijital olarak tanimlanir (Milliyet, 2021).

Dijital kelimesi kapsam tarafinda tanimda oldugu gibi ¢ok genis bir alana
sahiptir. Bunun sebebi dogru oldugu kadar yanlis kullanimlar, yeni kavramlar ve
gelisen teknoloji olarak dzetlenebilir. Dijital kelimesi kapsam agisindan sanal kelimesi

ile benzerlik gostermektedir. Birgok kavramin bagina dijital ibaresi gelmektedir. Bu
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durum yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Firmalarin sahip oldugu dijital yetenekleri, yonetim siireglerinde daha etkin bir
hal alabilmeleri adina olduk¢a Onemlidir. Yoneticilerin dijital mekanizmalardan
gelmekte olan verileri farkli algoritmalar kullanmak suretiyle degerlendirmesi ve bu
sayede de hizli ve dogru karar alabilmesi gerekmektedir. Firmalar sahip olduklar
dijital yetenek sayesinde, sunmakta olduklar1 hizmet ve mala yakin olan ve bu {iriin ve
mallara yakin olan diger {iriin ve hizmetlerinde beraber pazarlamasina ve rakiplerle
ortak bir zeminde hareket etme imkanina erismektedir. Bu duruma 6rnek olarak ucak
bileti satan portallarda bulunan otel rezervasyonu, rehberlik ya da arag kiralama gibi
ticari faaliyetler verilebilir. Ger¢ek zamanli ve online bir sekilde sunulmakta olan tiim
bu hizmetler icerisinde miisteriler anlik bir sekilde meydana gelen arz ve talep
olaylarina gore degisim gosteren fiyatlar1 takip etmek suretiyle karsilastirma
yapabilmektedir. Bu sayede tercih yapan tiiketiciler daha saglikli ve seffaf bir sonuca
erisebilmektedir. Bu kapsamda dijital yetenegi daha yiiksek olan firmalarda isgilik
maliyetinin diistiigii de sdylenebilir. Pek ¢ok alanda galisanlarin yerine yazilimlarin ve
yapay zeka uygulamalarinin tercih edilmesi ile birlikte hem maliyet anlaminda hem de
is giicli anlaminda avantajli bir durum ortaya ¢ikmaktadir (Temiroglu, 2018).

Dijital rekabet, genis bir tanim alanina sahiptir. Bunun sebebi “dijital”
kelimesinin kapsaminin genis olmasidir. Dijital rekabet bir¢ok farkli perspektiften ele
aliabilir. Uluslararas1 Yonetim Gelistirme Enstitiisii (IMD) her yil “Dijital Rekabet
Giicii Endeksi” siralamalarini agiklamaktadir. Endeks bir tilkenin yeni teknolojileri
anlama ve 6grenme kapasitesi, teknoloji ortami ve gelecekteki gelismelere hazir olma
performansini 6lgmektedir. Bu bilgiden yola ¢ikarak dijital rekabet bir markanin,
kurumun ya da bireyin yeni teknolojileri anlama ve 6grenme kapasitesi, teknolojik

ortami1 ve gelecek gelismelere hazir olma performansi denebilir (IMD, 2021)

3.2 Dijital Pazarlamada Rekabet

Dijital pazarlama giiniimiizde her gecen gilin degeri artan, kanallar1 genisleyen
ve kendisini yenileyen bir ekosistem haline gelmistir. Bu ekosistem her giin bliyliimeye
devam etmektedir. Internet diinyasinda yasanan her gelisim beraberinde yeni bir
reklam alam yaratmaktadir. Bu sebeple Internetin gelismesi dolayli yoldan dijital
pazarlama diinyasin gelistirmektedir. Dijital pazarlama bir ekosistem haline gelmesi

sebebiyle icinde ciddi bir rekabet barindirmaktadir. Dogada oldugu gibi giiglii olanin
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ayakta kaldigi, daha verimli oldugu ve kullanicilardan daha ¢ok beslendigi bir
ortamdir. Biitin bunlara ragmen dijital pazarlamanin en biiyiik besin kaynagi
rekabettir. Dijital pazarlama tamamen rekabet iizerine kuruludur. Bu rekabet asla
ekosisteme zarar vermez tam aksine siirekli gelismesini saglar. Yeni stratejiler, yeni
hedeflemeler, yeni ortamlar yaratilmasina sebep olur. Dijital pazarlama bu sebeple
rekabete ihtiya¢ duyar (Kogak Alan, 2018).

Geleneksel pazarlama kanallarinin az olmasi ve tekellesmesi gibi sorunlar dijital
pazarlama alaninda azalmistir. Web 3.0 ile etkilesimin artmasi ayni zamanda
seceneklerin artmasina sebep olmustur. Web aginin kullanicilarla beslenmesi dolaylt
olarak dijital pazarlama agin1 beslemektedir. Web agmin serbestligi kanallarin
tekellesmesi Oniinde en biiyiik engeldir fakat kullanicilarin bazi kanallarda yogun
olarak bulunmasi daha kii¢iik ¢apli bir tekellesmeye sebep olmustur. Kullanicilarin
daha az yogunlukta bulundugu kanallarda rekabet daha diisiiktiir. Isletmelerin en
biiyiik amaci kendi hedef kitlelerine goriiniir olmaktir. Bu sebeple ciddi biitgeler
gbzden c¢ikarmalar1 gerekebilir fakat dijital pazarlama metrikleri dogru uygulandigi
takdirde yatirimlariin dontisleri daha biiyiik olacaktir.

2021 yilinda gerceklestirilen dijital rekabet giicii endeksi siralamasinda
Tiirkiye’nin 64 iilke icerisinde 48. sirada yer aldig1 bilinmektedir. Uluslaras1 Yonetim
Gelistirme Enstitiisiiniin gergeklestirdigi bu arastirmada yapilan endeks, tilkelerin yeni
teknolojileri 0grenme ve anlama kapasiteleri ile birlikte teknoloji ortami ile
gelecekteki gelismelere hazirlik performansini 6l¢mektedir. Siralamada Amerika’dan

sonra Hong Kong ve Isvec yer almaktadir (Euronews, 2021).
3.2.1 Dijital Pazarlamada Karsilasilan Giicliikler

Dijital diinyanin gelismesiyle beraber insanlarin yasamina hizli bir giris
yapmustir. Son zamanlarda teknolojinin bu denli gelismesi yasam standartlarinda
bircok degisikleri beraberinde getirmistir. Hizla dijitallesen diinyada, insan hayatini da
hizla degistirmis ve bu degisime ayak uydurmak icin dijital platformlar g¢esitlilik
gostererek yagsam standartlarinin da artmasini olanak saglamistir.

Tiiketiciler yeni ¢ikan iirlinlere erisim saglamak, farkindalik yaratan farkl
tirlinlere ulasmak ve ayrica liriin ¢esitliliginin artmasiyla aradiklari {irtinleri daha ucuza
bulma imkanina sahip olmuslardir. Markalarin dijitallesmesi hem firmalar hem de
tiiketiciye yarar saglamak agisindan, yenilik¢i olmayi tesvik ederek teknolojiden elde

edilen faydalar1 bireylere ulastirarak daha saglikli bir rekabet ortami olmasini olanak
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saglamaktadir (Boone ve ark., 2019).

Bu kalic1 platform uygulamalarin1 benimseyen firmalarin giderek artmasindan
kaynakli ticari rekabet arastirmasi yapan Kkisilerin aragtirmalarim1 bu yodnde
ilerlemektedir, ayrica benimsenen bu durum rekabeti hukuksal olarak nasil bir
etkisinin olacagi ve nasil bas edilmesi gerektigi konusunda farkli tezler ortaya
atilmaktadir. Daha etkin olan dijital platformlardan yapilan yiizlerce satin almanin,
kalic1 olan dijital platformlar rakiplerine meydan okumalarina engellemesinden
kaynakl1 dijital pazarlamada birlesmede karsilasilan baska bir sorundur.

Dijital pazarlamada ortaya ¢ikabilecek giigliiklerin neler oldugunu anlayabilmek
icin, dncelikle dijital pazarlamanin bu denli 6nemli olmasi ve dijital pazarda rekabeti
ve i3 modellerini nasil etkiledigini anlamak i¢in &zelliklere bakilmalidir. Bu
ozelliklerle soyledir;

e Dijital pazarlama platformlarindaki en énemli etmenlerden biri platformdaki
kullanict sayisidir. Ciinkii kullanici sayisinin artmasi hem firmanin hem de kullanici
icin degerini arttirmaktadir.

e Diger bir 6zelligi ise dijital pazarlamada maliyetlerin daha az olmasidir. Bu da
firmalar i¢in Pazar ve ekonomik kapsamda tasarruf saglamalarina olanak verir.

¢ Dijital pazarlamaya girdi saglayan ve rekabet ortami olusturma acisindan
tilketicilerden gelen veriler 6nemli rol oynayarak piyasayr benzersiz kilmaktadir. Bu
veriler yeni giris saglayan firmalar icin bir engel olusturacagini diisiinmektedir.
Cevrimici olarak alian iiriin ve hizmetlerden elde edilen verilerden ise tiiketicinin
haberi olmayabilir.

Sayilan bu 6zellikler g6z onilinde bulunduruldugu zaman az sayida firma bu
platformda yiiksek Pazar payia sahip olmasindan kaynakl dijital platformlarda daha
fazla s0z sahibi olmasina neden olmaktadir. Dijital platformlar i¢in yapilan
aragtirmalara bakilaraktan bu piyasanin daha dinamik hale geldigi gézlemlenmistir.
Dijital pazarlamada karsilasilan diger bir giicliik ise dijital pazarda sirketlerin
ortaklagsmas1 ve hizli satin alma faaliyetlerinin ortaya ¢ikmadir. Dijital pazarlamadaki
bir diger giicliigli gosteren bulgu, dijital firmalardaki birlesme ve satin alma
faaliyetlerinde hizlanma meydana gelmesidir. Bir bakima firma ortaklagsmasi rekabet
ortaminin arttirdigr da soylenebilir. Bu ortaklasmanin olumsuz yani ise rekabete
uymayan ve rekabet ortamini yakalayamamasindan kaynakli yeni isletmelerle
alakalidir. Asagida yer alan Sekil 3.1 incelendiginde, hedef firmanin dijital

yogunluguna gore yillik birlesme ve satin alma sayis1 goriilmektedir.
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Sekil 3.1 Hedef firmanin dijital yogunluguna gore yillik birlesme ve satin alma sayisi
(Boone ve ark., 2019).

Diger bir giigliik ise biiyiik firmalarin sektorde daha cok gelir elde etmeleridir.
Tabi bu durum tek basina bir anlam ifade etmese de, dijital pazarlama i¢in yapilan
arastirmalar sonucunda piyasadaki pazarlama etkinliklerini degistirmeye baglamistir.
Dijital Pazar igindeki rekabette kazanan en ¢ok alir mantigi i¢inde ilerlemektedir.
Pazar payma hakim olmak bir firma i¢in basarinin kaynagidir. Bu basarinin ana
prensipleri yeni dijital platformlara hizli giris yapabilme, inovasyon yapabilmek,
ellerindeki iirtinlerin gelistirmek ve tesviklerin korunmasini saglamaktir.

Internetin etkileri, firmanin iiriinlerini hem siirekli alicisina hem de diger alicilar
i¢in kalitesini ve degerini arttirmasi rekabeti arttirmaktadir. Bunun yani sira internet
etkilerinin gecis engelleri arttirllmasi ve firma bu engeller agsmak igin daha fazla
maliyetlerinin artmasina neden olur, bu durum rekabeti olumsuz etki yaratabilir.
Bundan kaynakli platformlarin gelismesini engelleyerek sabit platformlar olugsmasina
neden olur. Iste bu nedenle rekabet hukukunun gelismesi ve rekabete zarar verebilecek
kotii davraniglardan uzak durulmasi, caydirict Onlemler alinmasma olanak
saglamalidir. Dijital pazarlamada bilgi ve uzmanlik 6nemli bir unsurdur cilinkii
pazarlama platformlarinda bilgi akis1 hizla degismesi ve bu degisen yeniliklere ayak
uydurmasi zorlayici olabilir.

Dijital pazarlamanin sundugu ¢ok fazla avantajin yani sira hem isletmeler hem

de tiliketiciler acisindan var olan bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bahsi gecen
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dezavantajlardan birincisi isletme acisindan telif hakki olarak ifade edilebilir. Varlig
geregi isletmelerin hazirlamig oldugu dijital pazarlama kampanyalari, diger isletmeler
tarafindan kolay bir sekilde taklit edilebilir, kopyalanabilir ve hatta marka ismi ile
logolar1 dahi taklit edilebilmektedir. Internet temelli bir pazarlama anlayis1 olan dijital
pazarlama ise, Internette ortaya ¢ikan aksamalar ve kopukluklarla birlikte miisterilere
bliylik zamanlar kaybettirebilmektedir. Bu durum dijital pazarlamanin eglenceli ve
erisilebilir yapisin1 bozmakla birlikte dijital pazarlamanin tamamiyla teknoloji tabanh
olmas1 cesitli aksakliklarin meydana gelmesine yol a¢maktadir. Dijital ortamlar
tirtinleri satin almadan dokunmaya ya da incelemeye imkan vermediginden belli bir
yas ustii tiiketici grubu i¢in pek tercih edilmeyen bir satin alma seklidir (Kogan Alan,
2018: 497). Sekil 3.2 dijital rekabet oranlarini gostermektedir.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

@0 Lnentnry 2

Sekil 3.2 Dijital rekabet oranlar1 (1-22) (IMD, 2021).

IMD’ye gore, Diinya Dijital Rekabetcilik siralamasi, iilkelerin devlet
uygulamalarinda, is modellerinde ve genel olarak toplumda doniisiime yol acan dijital
teknolojileri benimseme ve kesfetme yeteneklerini analiz etmektedir (Statista, 2021).

Dijital rekabeti belirlenirken ti¢ temel prensibe bakilmalidir (Euronews, 2021):
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e Bilgi: iilkelerin yeni gelisen teknolojileri takip edip, kavrayarak, bu
teknolojileri uygulama asamasma gegebilecek diizeyde olup olmadigina
bakilmalidir.

e Teknoloji: dijital gelisim ig¢in iilkelerin uygunlugunun olup olmadigini,

teknolojik acidan ne kadar uyum sagladigina bakilmalidir.

e Gelecege hazirlik: iilkenin dijital altyapisina ve gelecege dair hazirliklarini

yapilmasi gerekmektedir.

Bu duruma bakarak, dijital pazarlamada karsilasilan baska bir giicliik ise tilkenin
hazir bulunusluk seviyesidir. Ornegin, Netflix’in dijital pazarlama sistemine
saglayabilecegi uyum, Amerika Birlesik Devletleri’nin Dijital Rekabet Giicii
tizerinden aldig1 100 iizerinden 100 puan alabilirken, ayn1 sekilde Netflix’in diinya
piyasasina ag¢ilmasi, dijital pazarlama stratejilerine yatirim yapmasi, sozgelimi Tiirk
dijital i¢erik kanali olan Exxen’den daha kolay olabilir (Euronews, 2021).

Dijital pazarlamada rekabet 6nemli kosullar ticari ve organik igerik rakipleri ile
yakindan iligkilidir. Firmalarin rakiplerini bilmesinin haricinde rakiplerini daha detayl
arastirmali ve iceriklerini bilmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte, (Derbyshire,
2018) son bir yila bakildig1 zaman tiiketici organik rakiplere karsi genellikle ticari
rakipler tercih edildigi goriilmektedir. Ticari rakiplerin igerik bakimindan daha az
olmasi ve dijital platformlarda diisiik performans gostermektedir.

Organik rakipler ise, tiiketiciye isteklerini tam anlayarak onlara hizmet saglayan
rakiplerdir. Ticari rakipler firma ve markalarin bilinirliligini kullanarak rekabet
ustiinliigli saglamaya calisirken, organik rakipler ise marka igerigini genisleterek
dijital pazarlamada stratejilerini ¢esitlenmesini saglarlar (Derbyshire, 2018).

Simdiki zamana bakildiginda dijital pazarlamada rekabet¢i olmak ve rekabeti
stirdiirmek isteyen firmalar, kendi hedeflerine uygun ve sosyal platformlar1 kullanarak
pazarlama igeriklerini zenginlestirebilirler. Bu duruma bakilaraktan organik ve ticari
rakiplerin belirlenmesi, hangi tliketiciye hitap edilmesi gerektigi ve daha az pazarlama
araci kullanarak uygun stratejiler bulunmalidir. Dijital pazarlama, icerik pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlama ve arama motoru optimizasyonu da dahil
olmak tizere pek ¢ok ¢evrimigi etkinlik i¢in kapsamli bir terimdir. Dijital pazarlama
en genelinde firmalarin ortaklar1 ve miisterileri ile birlikte calisarak biitiin paydaslar
icin ortak degerler yaratabilmek, iletisim kurabilmek, bir seyler sunmak ve bunu
stirdiirebilmek i¢in uyarlanabilen teknolojik bir siiregtir. Dijital pazarlama ile alakali

gerceklestirilen calismalar, Internet pazarlama yeteneklerini kullanmakta olan
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firmalarm bilgi belirsizliginin azaldigin1 ve uluslararas1 yeteneklerini gelistirme
kapasitelerinin arttigin1 gdstermektedir. Bununla birlikte dijital pazarlama araglarinin
kullanilmas: ile birlikte firmalarin pazar pay1 artmakta ve rekabet giicii de biiyiik

oOl¢iide artis yasamaktadir (Gedik, 2020).
3.2.2 Dijital Pazarlamada Rekabet Stratejileri

Porter’e gore rekabet, “Isletmelerin birbirine kars1 iistiinliik elde etme cabas1 ve
ayni zamanda isletmelerin basarisinin veya basarisizliginin temel unsuru” olarak
belirtir (Porter, 1998, s.2). Rekabetin tanimlandigi gibi firmalarin rakiplerine goére
istiinliik elde etmek i¢in farkli stratejiler izlemeleri ve bunu uyarlamalar1 gerekir.
Fakat firmalar bazen yanlis rekabet stratejisi izleyebilirler. Porter’e gore firmalarin
yanlig stratejileri rekabeti genel anlamiyla sadece firmalar arasi bir ¢ekisme olarak
gormelerinden kaynakhidir. ‘‘Fakat rekabet, rakipler arasi yaris ile birlikte yeni
girisimcilerin piyasaya girme tehdidi, alicilarin pazarlik giicleri, ikame iriin ve
hizmetlerin tehdidi ve tedarik¢ilerin pazarlik giiclerini de igerisine alan bir kavramdir’
(Porter, 2010, s.41).

Firmalar hedeflerine ulagsmayi planlarken karsilasacaklari sorunlari ve bu
sorunlart ¢oziimlemek ve rekabetlerini dogru sekillendirmelidir. Porter’e gore
firmalarin rakipleri arasindaki rekabeti sekillendiren bes kuvvet tanimlanmaktadir
(Sekil 3.3). Rekabeti sekillendiren bes kuvvet, sektorler arasinda farklilik gdsterir. Bu
yiizden her firma, sektdr degerlendirmesi yaparak kendi sartlarina uygun rekabet

stratejileri belirlemelidir (Porter, 2010).
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Sekil 3.3 Rekabeti sekillendiren bes kuvvet (Porter, 2010).

Porter tarafindan, firmalarin siirdiiriilebilir bir istiinliik saglamalar i¢in {i¢
jenerik rekabet stratejisi tespit etmistir (Porter, 1998);

Ug jenerik rekabet stratejisi;

e Maliyet Liderligi Stratejisi,

e Farklilagtirma Stratejisi,

e Odaklanma Stratejisi,

Jenerik rekabet stratejilerinin en 6nemlisi odaklanma stratejisidir. Firmalar kendi
sektorleri i¢inde hedeflerini ve Pazar alanlarini stratejik olarak ele alip incelenmelidir.
Jenerik rekabet stratejilerine gore; maliyet liderligi ve farklilagtirma stratejileri rekabet
avantajin1 kapsarken, odaklanma stratejisi firmalarin isletme faaliyetlerinin alanim
kapsar. Isletmeler bu durumdan kaynakli hedefleri ve hedef kitlelerini belirledikten
sonra tercihlerine bagli olarak maliyet liderligi ya da farklilastirma stratejileri
arasindan se¢im yaparak bir strateji belirleyebilir (Mirzayeva ve Tiirkay, 2016).

Maliyet Liderligi Stratejisi: Firmalarin, rakiplerine karsilik rekabet edebilmeleri
icin tiiketicilerin arz ve taleplerini karsilayabilmeleri ve tiim hizmetlerinin
maliyetlerini dengeli bir bigimde minimum seviyeye indirmesidir (Ulgen ve Mirze,
2013). Boylelikle maliyetlerin minimum seviyeye indirilmesiyle piyasa da olusan

fiyatlarin sonucunda, firmalarin maliyetleri arasindaki farklar olusacak ve firmalar bu
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sayede rakiplerine oranla kar elde etmis olacak. Fakat bu konu da dikkat edilmesi
gereken en Onemli detay, maliyet minimum seviyeye indirilirken iiriin ve hizmet
kalitesinden asla vazgecilmemelidir (Timur ve Ozmen, 2009).

Farklilagtirma Stratejisi: Farklilagsma stratejisinin temeli, firmalarin rakiplerine
gore iirlin ya da hizmetlerini biiyiik 6lclide farklilastirmaya ve sektdr degerinde iist
diizey gelir elde etmeye dayanmalidir. Bu sekilde firmalar, tiiketicilerinin
beklentilerini karsilamak igin rakiplerine oranla daha kaliteli bir bicimde hizmet sunar.
Bunun sonucun da tiiketiciler tarafindan bu hizmetin kalitesinden kaynakl:1 fiyatlari
yiiksek triinlerin satin alimi gergeklesir. Bu satiglarin gerceklesmesiyle birlikte
firmalar kendi sektorleri dzelinde yiiksek bir kar elde eder (Timur ve Ozmen, 2009).
Diisiik maliyet ve farklilagsma stratejisini ayni anda etkin bir sekil de kullanmak isteyen
firmalar, rakipleriyle karsi karsiya geldiklerinde maliyet farklarinin olmasi ve giivenin
azalmasimi tetikleyebilir. Bu durumun sonucunda tiiketicilerin marka ile olan
etkilesimi azalir ve ayni zaman da markaya olan baglik giiglesir. Bu durum sonucunda
tilketiciler, bu stratejiyi uygulayan firmalarin iirlinlerinden veya hizmetlerinden
uzaklasip markalari terk edebilir (Porter, 2010).

Odaklanma: Markalar, farklilagma stratejisinde oldugu gibi iiriin ve hizmetlerine
daha o6zverili ve dikkatli bir sekilde yogunlagmalidir. Diger stratejilere gore farka,
sektor igerisinde hedefledikleri alana en iyi sunabilecekleri iiriin ve hizmetlerin
verilmesine odakli bir ¢aligma yiiriitebilmesidir. Firmalar, genis pazarda odaklanma
stratejisini uygulamasina ragmen disik maliyet ve farklilagma stratejisini
gerceklestiremeye bilir. Ancak dar pazarda bu stratejilerden birini veya ikisini de elde
edebilir. Bunun sonucunda bu odaklanma stratejisi uygulayan ve basari elde eden bir

firma, sektor degerlendirmesinde yiiksek oradan kar elde eder (Porter, 2010).
3.2.3 Dijital Pazarlamada Rekabetin Siirdiiriilebilirligi

Diinya genelinde iilke bazinda rekabetin degismesi ve 6zel olarak rekabetin
siirdiiriilebilir olmas1 igin arastirma yapan bir¢ok firma bulunmaktadir. Ulkelerin
rekabet edebilmesi, modern yonetiminin gelismesinde 6nemli bir rol oynar. Ayrica
pazarlama diinyasindaki rekabetin siirdiiriilebilirligine katki saglar (IMD, 2021).
Rekabetin siirdiiriilebilirliginin en 6nemli unsurlarindan biri mobil iletisim rekabetidir.
Mobil iletigim, tiim teknoloji ekosistemleri iizerinde git gide daha fazla yer almasidir.
Sektore yeni giren firmalarin, fazla sayida pazarda rekabet etmesi gerekebilir ve bu

rekabet ortaminda engeller artabilir. Bundan kaynakli rekabet siirdiiriilebilirligini
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tehdit edici bir unsuru haline gelebilir. Bu durumdan kaynakli rekabetin siirdiirebilir
olmasi i¢in dikkat edilmesi gereken nokta birlikte g¢alisabilirligin saglanmasidir.
Birlikte caligabilirlik, farklt mecralarin veya dijital uygulamalarin arasinda iletisiminin
saglanmasi siirdiirebilirligi arttirir (OECD, 2022).

Dijital pazarlamada siirdiiriilebilirligin aktif bir sekilde kullanilmasi igin bazi
Oneriler bulunmaktadir. Bunlardan en onemlisi, sektdrdeki diger iireticilerle yakin
iletisim kurmak ve birlikte ortak strateji kullanarak ortak bir yol izlemek. Sadece
firmalarin yoneticileri ile degil, rakip firmalarla da yakin iletisim halinde olmak
gerekmektedir. Firmalarin birlikte strateji kurmalari, siirdiiriilebilir rekabet icin 6nemli
bir aractir. Firmalarin birlikte strateji kurmalariin bir diger tanimi stratejik ittifak
olarak bilinir. Stratejik ittifak, “Firmalar arasinda, normal sirketten-sirkete ticaretin
Otesine gegen, ancak bir birlesme veya tam bir ortakligin gerisinde kalan yollarla,
birlikte is yapmak icin yapilan bir anlasma” olarak tanimlanmaktadir (Elmuti ve
Kathawala, 2001).

Rekabetin siirdiiriilebilirligini saglamak icin, tiiketici ile kurulan iliskinin
kaliciligina dikkat edilmesi rekabet giiciiniin saglanmasinda en 6nemli bir husustur.
Bu olay iliski pazarlamasini tamimlar. Iliski pazarlamasi, miisteri iliskilerinin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde geleneksel sinirlari agmaktadir. Ayrica iligkilere
odaklandigindan dolayi, rekabet ve catismay1 birakip karsilikli is birligine ve stratejik
ortaklifa gecise aracilik eder (Shet ve Parvatiar, 1995). Bu durum siirdiiriilebilir
rekabet icin Pazar stratejisi, stratejik ittifaklar, ortak girisimler ve iligski pazarlamalari
birbirleri ile baglh ayn1 sektdrden tireticilerin kitlesel aglarin1 daha genis bir ortamda

bir araya getirmektedir (Webster, 1992).

3.3 Dijital Pazarlamada Rekabetin Etkileri

Dijital pazarlama ekosistemi dogas1 geregi rekabetle beslenmektedir. Eger
sadece dijital pazarlama ekseninde bakarsak rekabet her zaman olumlu etkiler
dogurmustur. Bunun sebebi rekabetin dijital pazarlama sektoriinii her gecen giin
gelistirmesidir. Diinyada tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugunun internete siirekli
erisimi olmasi, her gecen giin sisteme giris yapan yeni kanallar, yeni reklam alanlar

dijital pazarlama sektoriiniin biiytimesini saglamistir (Gedik, 2020).
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3.3.1 isletmeye EtkKisi

Dijital pazarlama ekosisteminde rekabete neden olan baslica sebep acik artirma
usuliidiir. Karlilig1 artirmasi sebebiyle dijital pazarlama kanallar1 ¢ok yliksek bir oranla
acik artirma sistemini tercih etmektedir. Kanallar, dijital pazarlama yapilabilecek veya
kisaca reklam verilebilecek alanlari tahsis eder. Bu alanlarda en yiiksek teklifi veren
kullanicinin reklami goriiniir. Rekabet her ne kadar genel ekosistemin gelismesini
saglasa da agik artirma sistemi gorece kiiclik markalarin rekabet etmesini
zorlastirmistir. Fakat yine de geleneksel pazarlama kanallarina kiyasla, dijital
pazarlama alan yelpazesinin genisligi daha diisiik biit¢eli markalara olanak saglamistir.
Dijital pazarlama alaninda kanallarin ve kullanicilarin fazlaligi beraberinde bir¢cok
yeni strateji getirmistir. Her kanalin farkli dinamiklere sahip olmasi sebebiyle farkli
ihtiyaglart bulunmaktadir. Bu durum isletmeleri de zor durumda birakmaktadir.
Internet ortammin dinamikligi ve hiz1 sebebiyle her alanda dengeler siirekli
degismektedir. Yeni bir kanal, sosyal ag ve yontem yeni olusum saglayan markanin
cok hizli bir sekilde yol almasini saglayabilir.

Dijital pazarlama, mevcut geleneksel pazarlama uygulamalarmin dijital
kanallarla gergeklestirilmesi olarak ifade edilse de, geleneksel pazarlama uygulamalari
ile kiyaslandig1 zaman ¢ok fazla avantaja sahip oldugu dikkat cekmektedir. Ilk olarak
ekonomik olarak ¢ok biiyiik bir finansal payda ortaya koyan dijital pazarlama, hedef
kitlesi ile eszamanli bir etkilesim ortami ortaya koyabilme, beklenti ve ilgi alanina gére
giincellenebilme, yaraticilik ve yeniliklere acik bir hale gelebilme gibi cesitli
farkliliklariyla beraber rekabetci dzelliklerini dne ¢ikarmaktadir. Olgiilebilirliginin
yaninda yonetimsel esnekligi ile birlikte pek ¢ok isletme tarafindan kullanilmakta olan
dijital kanallar ¢ok etkili bir reklam araci da olmaktadir. Markalar, satis kanallari,
miisteri, satig arttirma gibi ¢cok fazla baslikta verilen desteklerle birlikte miisteri kitlesi
ile yogun bir bag kurulabilmektedir. Ayn1 zamanda miisteri analizlerinin kolay bir
sekilde yapilabildigi yontemlerle beraber hedef kitleye yonelik olarak sadakat
olusturma stratejileri de kolaylasmaktadir (Giiler, 2020).

Dijital pazarlama isletmeler i¢in sadece pazarlama ve satislardan ibaret degildir.
Kullanicilar ayn1 zamanda etkilesimde bulunduklar isletmenin imaj1 ve popiilerligini
onemsemektedir. Teknolojik gelismeleri takip eden isletmeler kullanicilar tarafindan
baglilik kazanir. Kullanicilar i¢in bu durum bir ¢esit dnemsenme ibaresi denebilir.

Ornegin dijital pazarlama yerel bir isletmenin global bir isletmeye déniismesine sebep
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olabilir. Dijital pazarlamanin en biiyiik avantajlarindan biri evrensel olmasidir. Dijital
pazarlama giiniimiizde cografi dezavantajlari minimum seviyeye indirmistir (Erdogan,
2020).

Kiiclik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin gelecek donemlerde daha saglam
adimlarla hareket edebilmesi ve biiylimesi amaciyla firmalarin dijitallegsme siirecini
hizlandirabilmesi adina ihtiyaglarina yonelik ¢éziimler sunmakta olan platformlar
giinlimiizde hizli bir sekilde giincellenerek yeniliklere adapte olmaktadir. Bu konuda
0zel sektor ve birlikler arasinda ¢ok fazla isbirligi gergeklesmektedir. Gergeklestirilen
is birlikleri ile beraber firmalarin dijitallesmedeki durumlar1 ortaya koyulmakta ve
dijital ihtiyaclar1 belirlenmektedir. Bu siire¢ igerisinde oOzellikle kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmelerin daha aktif bir role sahip olabilecegi gibi isletmelere 6zel
yeni coziimler de sunulmaktadir. Tiim bunlar sebebiyle biitlinlesik yontemler
sayesinde geleneksel ve dijital pazarlama araglari bir arada kullanilmakta ve bu
kapsamda Olciilebilir olan alanlara yonelik olarak bir yol haritasi ¢izilmektedir.
Geleneksel pazarlamaya kiyasla, dijital pazarlama konusunda performans ol¢iimii
daha miimkiin bir durumdur. Bu yolla birlikte firmalar interaktif iletisim, hizli geri
doniis avantajiyla beraber ¢agin gerekliligine hizli bir sekilde adapte olabilmekte ve
yeni stratejiler ortaya koyabilmektedir. Dijital pazarlamanin daha yaratici
alternatiflerinden faydalanmanin ise isletmelerin kendini daha iyi bir sekilde ifade
etmesine olanak tanimaktadir. Yeniliklere agik olan firmalar i¢inde bulundugumuz
degisim ¢aginda var olan yeteneklerini maksimum bir sekilde kullanarak yatirimlarin
da optimize etmeye ¢alismaktadir (Giiler, 2020).

Dogru bir sekilde gerceklestirilen dijital pazarlama stratejileri ile beraber ¢ok
fazla avantaj ortaya ¢ikmaktadir (Globalnet, 2020);

e Oncelikle geleneksel pazarlama yontemleri degerlendirildiginde dijital

pazarlama maliyetlerini daha disiiktiir. Dogru teknikler kullanildigi zaman daha

diisiik biitgelerle daha biiyiik basarilar elde edilecegi ongoriilmektedir.

e Sonrasinda geleneksel pazarlama kapsaminda kiiglik ya da orta Slgekli

firmalarin daha biliyiik sirketlerle rekabet avantaji olmadigi goriilmektedir.

Dijital pazarlama kanallar1 bu durumu ortadan kaldirmakla birlikte 6lgegi fark

etmeksizin tiim firmalarin birbiriyle rekabet etmesine yardimer bir faktordiir.

e Geleneksel pazarlamanin aksine dijital pazarlamada hedef kitle ¢ok kolay bir

sekilde belirlenebilmektedir. Bunun yaninda kampanyalar ¢ok daha genis

kitlelere ulasabilmekte ve markalar sinir 6tesine kadar taginabilmektedir.
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e Dijital pazarlama ile birlikte miisterilerle var olan iletisim gelistirebilmekte ve
miisteri deneyimi de daha iyi bir hale getirebilmektedir.

e Giinliimiizde olduk¢a 6ne ¢ikan miisteri iliskileri konusu dijital pazarlamada
oldukea etkin bir konu olmakla birlikte miisterilerden gelen geri doniiglere gore
aksiyon alinabilmekte ve hizli bir sekilde karar agsamasina gegilebilmektedir.

e Dijital pazarlamanin sunmus oldugu diger avantajlardan birisi ise kampanyada
elde edilen sonuglarin Olciilebilir olmasindan ileri gelmektedir. Yayinlanan
reklamin kag kisi tarafindan goriildiigii ve gergeklestirilen ¢alismalarin web site
trafigi ve satiglart nasil etkilendigi analizlerle Olgiilerek rahat bir sekilde

gozlemlenebilmektedir.
3.3.2 Tiiketiciye Etkisi

Tiiketicilerin sergiledigi davramiglar pazarlamanin baslica konular1 arasinda
bulunmakla birlikte insan davranis tiirleri ve tiiketimin bir araya geldigi farkl bir
disiplin olarak degerlendirilebilir. Genis bir perspektiften degerlendirilirse tiiketici
davranigi, kisilerin ya da gruplarin, fikirleri, deneyimleri, hizmetleri ve {iriinleri
secmesi, tilketmesi, satin almasi ya da kullanmasi ile alakali biitiin siiregleri inceleyen
olduk¢a kapsamli bir ¢alisma alan1 olarak degerlendirilebilir. Tiiketici grubu kendi
ihtiyaglarina yonelik olarak {irin veya hizmet satin almaya karar veren kisidir.
Tiiketicinin sergiledigi satin alma davranislari ise farkli talep ve ihtiyaglar kapsaminda
cesitlilik gostermektedir. Burada oOnemli olan tiiketimi gerceklestirdikten sonra
meydana gelen duygunun tatmin edici bir duygu olmasindan ileri gelmektedir
(Colakoglu Giirer ve Demir, 2021).

Dijital pazarlama alanindaki rekabet ¢ogunlukla tliketiciye olumlu sekillerde
yansimistir. Bunun baglica sebebi geleneksel pazarlamaya oranla dijital pazarlama
alaninda tekellesmenin daha diisiik olmasidir. Kullanicilar dijital ortamlarda ¢ok daha
kolay bir sekilde kiyaslama yapabilmektedir. Bu sebeple en uygun segcenege ulagsma
orant daha yiiksektir. Tiiketicinin Web 3.0 donemi ile bilinglenmeye baslamasi
isletmelerin vizyonlarini genisletmesine sebep olmustur. Satin alim karar1 verilirken
birgok etken tiiketici i¢in onemlidir. Bu sebeple isletmeler her alanda hizmetlerini
gelistirme yoluna gitmislerdir.

Tiketicinin isletme ile daha c¢ok etkilesime girebilmesi, geri bildirimde

bulunmasi bu olaylarin diger tiiketiciler tarafindan gozlemlenebilmesi pazarlama
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sektorlinde ciddi degisimlere sebep olmustur. Sanal diinyanin etkilesim siiresini
kisaltmas1 hizli degisimlerin &niinii agmistir. Isletmelerin belirli bir kitleye hitap
edebilmeleri, biiylimeleri, marka kiiltiiri edinme siireleri dijital diinyanin gelismesi ile
birlikte kisalmistir. Bu degisime ayak uyduramayan markalar ciddi sorunlar ile
karsilagmaktadir. Tiiketiciler isletmelerin girdigi derin rekabet nedeniyle daha kaliteli
hizmetlere ulagabilmektedir. Tiiketiciler i¢in bu durum ciddi faydalar saglamasina
ragmen birgok olumsuzlugu da beraberinde getirmektedir. Teknolojik aletlerin
kullanimin ciddi oranda yayginlagmasi sebebiyle markalar her kanaldan tiiketicilere
ulagsmaya baglamistir.

Dijital reklamlar her gegen giin geliserek kendilerine yeni alanlar olusturmustur.
Bu alanlar olusturulurken kullanicilarin konforu ve 6zel alanlari ikinci plana alinmastir.
Isletmeler dijital rekabet igerisinde, tiiketici ile ilgili her bilginin énemli oldugunu
disiinmektedir. Bu sebeple bir¢cok kez tiliketicilerin mahremiyetleri ve 6zel alanlari
ihlal edilmistir. Bu bilgilerin sizdirilmasi ile ilgili yagsanan skandallardan en biiyligi
2014 yilinda gerceklesmistir. Sosyal medya platformu “Facebook™ kullanici, 2014
yilinda Ingiltere’de bulunan “Cambridge Analytica” adli siyasi damismanlik sirketi
tarafindan ¢alindi. Bu veriler kullanicilarin hangi postlar1 begendigine kadar genis bir
yelpazeye sahipti. Bu bilgiler siyasi propaganda amaciyla kullanildi. Toplam ihlale
konu olan kullanici sayist ise 50 milyondur (The Guardian, 2018).

Icinde bulundugumuz yiizyilda var olan pazarlama yontemlerinden biri de
triinlerin, o {rtinii kullanan kisiler tarafindan yorumlanmasi ve bu sayede iiriine
duyulan gilivenin artmasi, dolayisiyla da satin alma davranisinin gergeklestirilmesi
olmaktadir. Bu asamada konu igerisine dahil olan kanaat dnderleri olarak ifade edilen
sosyal medya fenomenleri oldukga biiyiik bir role sahiptir. Teknolojinin gelismesiyle
beraber ¢cogu marka yeni teknolojik degisimlere ayak uydurmaya calisirken ¢ogu
marka da ayak uydurmak konusunda olduk¢a zorluk ¢ekmistir. Sahip olduklari miisteri
kitlesinin farkli mecralara yonelmesi ile beraber markalarin bu mecralarda bulunmasi
zorunluluk halini almigtir. Dijital pazarlama araglarma adapte olma konusunda
zorlanan markalar ise bu donem icerisinde kanaat Onderlerinin gerceklestirdigi
pazarlama tekniklerinden faydalanmistir. Influencer marketing olarak adlandirilan bu
yontem pazar hacmini genisletmeye fayda saglamakta ayni zamanda link ve banner
reklamlart ile birlikte ¢ok daha genis bir tiiketici kitlesine ulasilabilmektedir (Chachre
ve ark., 2015).

Genel olarak miisteri fikirlerinin arastirilmasi, aktif sosyal medya
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kullanicilarindan faydalanilmasi, Internet sayesinde mesajlar iletilmesi, marka algisi
yaratilmasi, marka bilinirliginin pozitif yonde etkilenmesi amaciyla pazarlama
etkinlikleri kapsaminda kullanilmakta olan bir mecradir. Sosyal medya igerisinde
izleme yapmak suretiyle miisterilerin markaya dair neler konustugunu izlemek de
miimkiindiir. Giiniimiizde markalar ve hatta tiim kurumlar kullanic1 sikayetlerinde ve
sosyal medya ile birlikte gergeklestirilen tiim yorumlara cevap verebilme ve
kullanicilarina her zaman destekte bulunabilme sansina erismektedir. Markalar
gerceklestirdikleri reklam kampanyasindan sonra sosyal medya izleme yontemi ile
birlikte reklam kampanyalarinin hedef kitlesi {lizerinde ne tarz bir etkiye sahip

oldugunu detayl bir sekilde analiz edebilmektedir (Colakoglu Giirer ve Demir, 2021).
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BOLUM 4

4. GORSEL ILETiSIM TASARIMININ DiJiTAL
PAZARLAMA PLATFORMLARINDA REKABET
AVANTAJINA ETKISI

Maurice Clark’in 1940 yilinda rekabet anlayisinin temellerini atmistir. Clark’a
gore rekabet, fiyat, kalite, hizmet ve yenilikler sektoriinde rekabetlerin arasinda
olusabilecek siiregleri i¢ermelidir (Alagéz ve Yapar, 2007). Markalarin rekabet
avantaji1 saglayabilmeleri icin ilk yapmalar1 gereken, {iriin ve hizmetlerinin bulundugu
sektorel pazarda temel yetkinliklerini tanimlamalar1 ve firmayi konumlandirmalaridir.
Markalar temelde ne iirettiklerini ve ne olduklarini ortaya koymalar1 gereklidir. Ne
iirettigini ve ortaya ne koyacagini belirleyen markalarin ise tasarim ogelerine dikkat
etmesi gerekmektedir. Siirekli degisen trendleri yakindan takip etmeli caligmalar da
gorsel, logo, renk, yazi tipi, hareket, ses, etkilesim, hedef kitle, icerik tasarim uyumu,
slogan temellerini estetik bir algi icerisinde tasimalidir.

Gorsel iletisim tasarimi  pazarlamacilarin, tiiketici grubunun dikkatini
cekebilmek ve davraniglan sekillendirebilmek adina faydalandigi olduk¢a dnemli bir
aractir. Bu sebeple gorsel iletisim tasarimi, sosyal pazarlama, reklamcilik ve dogrudan
pazarlama gibi farkli pazarlama alanlarinda basariya biiylik Olglide katkida
bulunmaktadir. Dijital pazarlamada, gorsel iletisim 6ne ¢ikmasinin sebebi stratejinin
diger ayaklarindan daha oOnemli olmasidir. Dijital pazarlamada markalar,
kampanyalarin gorsel igerikleri, ses teknolojisi, sagladigi etkilesimi gibi dgeler
sayesinde tiiketicileri etkileyebilir ve baglarini kuvvetlendirebilir. Bu sebeple markalar
gorsel iletisime cok onem verir (Globalnet, 2020). Markalar, olusturdugu dijital
pazarlama kampanyasina uygun olarak bir veya birden fazla tasarim olusturulmasina
onciiliik edebilir. Dijital pazarlama kampanyalarinin yiiriitiilebildigi her mecranin

kendi yapist geregi farkli tasarimlar kullanilabilir. Dijital pazarlama kampanyasini
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yiirliten markalarin kampanyalarinda basarili olabilmesi i¢in mecra ve genel
dinamiklere hakim olmasi kararlarini buna gore vermeleri gerekir.

Dijital pazarlama sektoriinde reklam yaraticilik hi¢ olmadigi kadar onem
kazanmustir. Yaraticilik markanin imaji, mesaji ve bir¢ok konuda tiiketicinin karar
vermesini saglamaktadir. Bu sebeple iyi hazirlanmis bir dijital kampanya ancak etkili
bir yaraticilig1 ile sonuca ulagabilmektedir. Markalar, dijital pazarlama kampanyasinin
amacia gore farkli tasarimlar ile ilerleyebilir. Her dijital pazarlama kampanyasi i¢in
farkli tasarimiyla 6n plana ¢ikabilir. Bu noktada iireticiler stratejisini iyi belirlemesi
gerekmektedir.

Tiiketici adina zamanin olduk¢a 6nemli oldugu giiniimiiz kosullarinda her giin
bildirimlerle kars1 karsiya kalan bireyler zaman gectik¢e bu bildirimleri algilamakta
zorluk c¢ekmektedir. Bu sebeple tiiketicilere kisa zamanda daha kolay bir sekilde
algilanabilecek, ayni zamanda bireyi harekete gegirmesi muhtemel mesajlarin
iletilmesi adina gorsel 6gelerden faydalanilmaktadir. Bu denli hizli gelisen bir ortamda
dijital pazarlama sektoriinde giin gectikce daha fazla gorsel tasarim Ogesi tercih
edilmekte, markalarin akilda kalmasini saglamakta ayni zamanda dilsel 6gelerden
yenilik¢i ¢oziimlerle tiretilen yaratici mesajlardan faydalanilmaktadir.

Blonde tarafindan hazirlanan “Gorsel Bir Diinyada Yasiyoruz” adli infografik
bu konuda bize birgok veri vermektedir. Dijital pazarlama kampanyalarinda, yapilan
aragtirmalara gore gorsel igerikler %94 oraninda yazili iceriklerden daha fazla
goriintiilenmektedir. Tiketiciler yine ayni arastirmaya dayanan verilere gore, sosyal
medya kanallarinda gorsel igerikleri, yazili igeriklere gore 40 kat daha fazla kez
paylasmaktadir. Bu aragtirma sadece gorsel igeriklerin kullanicilar tarafindan tercih
edilmesini degil, ayn1 zamanda gorsel igeriklerin, yazili iceriklere gore daha akilda
kalic1 oldugunu kanitlamistir. Gorseller yazili metinden 600 kat daha hizli sekilde
islenmektedir. Bunun yani sira insanlar gordiiklerinin %80’ini, okuduklarinin
%20’sini, duyduklarinin %10’unu hatirlamaktadir (KTUEMK, 2019)

Dijital pazarlama kampanyalarinda karsimiza ¢ikan statik gorselin ve videonun
on plana c¢iktig1 goriilmektedir. Kullanilan fotograf, resim ve tasarimlarda
kullanicilarin ilgisini ¢ekmek i¢in tasarlanmigtir. Bu noktada gorsel ¢ekicilik dijital
pazarlama kampanyasinin amacina gore farklilik gostermistir. Dijital pazarlama
kampanyalarinda kullanilan gorsel ¢esitlilik ve rekabet bu alaninda gelismesine sebep
olmustur. Yapilan arastirmalara gore, gorsellerim kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmesi

i¢cin sadece 3 saniyesi vardir. Bu sebeple gorseller olabildigince vurucu ve yaratici
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olmalidir. En ¢ok kullanilan ve sonug¢ veren modellerden biri ise ters renk diizenidir.
Burada kampanya yoneticileri ve tasarimcilar renk gecislerinin artirarak kullanicilarini
dikkatini ¢ekmeyi hedefler. Gegislerde yapilan vurgulara kisa ve net metinler eklenir.
Burada metinler okunakli olmasi, tiiketiciyi hareket gecirmesi ve dijital pazarlama
kampanyasimin amacina uygun olarak kullanicida akilda kalicilik saglamaktadir
(Comtalks, 2014).

Bu noktada gorsel kullanimin 6nemini Racine soyle agiklamistir. Gorseller,
metinlere gore daha dikkat ¢ekici daha hizli yorumlanir. Infografikler karmasik verileri
ve fikirleri kullaniciya daha dogru aktarir. Gorseller, metinlere cesitlilik eklemenin
yaninda, iletilen mesajin daha kisa yoldan hedef kitleye ulagmasini saglar. Ayni
zamanda diis giictinii tetikler ve beynin diisinmesine sebep olur. Gorsel simgeler,
ikonlar kolayca akilda kalir ve infografikler bir¢ok enformasyonu iletir (Racine’den
aktaran Parsa, 2004).

Tiiketici grubunun giinliikk hayatta karsilagtigi konulara dair edildigi bilgilerin
sonrasinda meydana gelen duygu ve diisiincelere etki eden ¢ok fazla iletisim unsuru
bulunmaktadir. Tiiketicinin temelde diisiinme, hissetme ve ikna olma gibi biligsel
stireclerinin etkilenmesinde ise gorsel c¢esitlilik Onemli bir rol oynamaktadir.
Bireylerin alg1 seviyesi, reklam iletisimi konusunda kisinin gonderilen mesaj1 anlama,
anlamlandirma ve isleme siireclerinin etkinligi seklinde tanimlanabilir. Gorsel iletisim
kavrami ise algiya dair bireyin ikna edilmesi noktasinda motivasyon unsuru olarak
degerlendirilmektedir.

Dijjital pazarlama da gorsel lizerindeki yazi karakterleri iletilmek istenen mesajin
tarzini girdi Ol¢iilerini, sayfadaki yerini tipografi ile biitlinlestiren okudukca 6nemli bir
stirectir. Tipografi hayattan beslenmektedir tiim bireylerin hayat tarzlarn i¢in farkli
tipografik ogeler one c¢ikmaktadir. Bu durumun markalara en 6nemli faydasi ise
ulasilmas1 arzulanan hedef kitlenin dikkatini ¢cekilmesi ve hedef kitle tarafindan kolay
bir sekilde benimsenmesidir (Yiicebas, 2006).

Dijital medya platformlari, kendi hedef kitlesini dogru bir sekilde analiz ederek
o hedef kitleye yonelik uygulamalar gergeklestirmek zorundadir. Buna bagli olarak
tiim dijital medya platformlarmin farkli degiskenleri bulunmaktadir. Dolayisi ile dijital
pazarlama platformlarini; sosyal medya platformlar1 gorsel iletisim tasarimi, arama
motorlar1 gorsel iletisim tasarimi, e-posta pazarlamasinda gorsel iletisim tasarimi,
konum tabanli pazarlamada gorsel iletisim tasarimi, sanal gergeklik ve artirtlmis

gergeklikte gorsel iletisim tasarimi olarak siniflandirabilir.
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4.1 Sosyal Medya Platformlarinda Gérsel Iletisim Tasariminin Etkileri

Dijital pazarlama sektoriinde rekabete etki eden birgok farkli alan
bulunmaktadir. Her platform birbirinden ayr1 dinamikler ile rekabet etmektedir. Sosyal
medya platformlar1 iclerinde birgok farkli pazarlama teknigi ve yoOntemi
bulundurmaktadir. Neredeyse hepsinin ortak 6zelligi, iiyelik sistemlerinin {icretsiz
olup, gelirlerinin biiyiik boliimiinii reklamlar iizerinden kazanmalaridir.

2004 yilinda Mark Zukerberg tarafindan kurulan Facebook, gorsel iletisim
tasariminin en dnemli oldugu sosyal medya platformlarindan biridir. Diinya lizerinde
yaklagik 2 milyar hesap bulunmaktadir. Bu say1 bir sosyal medya platformunun
ulastig1 en yiiksek kullanici sayisidir. Her dakikada yaklasik 400 kisi Facebook’a
kaydolmaktadir. Facebook platformunu kullanmak {icretsizdir, reklamlar sayesinde
gelir elde etmektedir. Facebook uygulama grubunun 2004 yilindan bu yana kazandigi
gelir toplami1 117,9 milyar dolardir (Hootsuite, 2022).

Facebook, dijital pazarlama alaninda her gecen giin kendisini gelistirmektedir.
Tiiketicilerin %44°i aligveris davraniglar1 yoneliminde Facebook’tan etkilenir.
Facebook igerisinde 80 milyondan fazla isletme sayfasi bulunmaktadir. Bu say1 her
gecen giin artmaktadir. Facebook igerisinde paylasilan gonderilerin yaklasik %30’u
ise isletmeler ve pazarlamacilar tarafindan paylasilmaktadir. Facebook, yiiksek sayida
isletmelerin taleplerine cevap verebilmek amaciyla siirekli olarak giincellemeler
yapmaktadir. Bu giincellemeler sebebiyle dinamikler siirekli olarak degismektedir.
Yeni reklam alanlar1 ve reklam tiplerini iy1 analiz etmek isletmeler i¢in zorunluluk
haline gelmistir. Bir Facebook kullanicisi ortalama bir ayda 11 reklama tiklamaktadir.
Facebook 2021’in son ¢eyreginde reklamlardan 28.3 milyar dolar gelir elde etmistir.
Bu gelirin %94°l ise mobil cihazlardan gelmistir. Bu ezici oran sebebiyle mobil
reklam alanlar1 ¢ok yiiksek oncelik kazanmistir (Websiterating, 2022).

Facebook igerisinde kullanici ve isletme sayisinin artmasi beraberinde ciddi bir
rekabet getirmistir. Markalar ve isletmeler, reklam basaris1 i¢in ciddi analizler
yapmaktadir. Bu durum Facebook igerisinde kullanici ile gorsel iletisimin 6nemini
artirmistir. Reklam performansi birgok dinamik ile baglantili olsa da yapilan testlerde
Facebook reklamlari i¢in en 6nemli unsurun reklam kreatifi oldugu belirtilmistir. Her
reklam tipi i¢in farkli unsurlar devreye girerken, gorsel gonderileri, video
gonderilerinden %73 daha az etkilesim alir (Hubspot, 2022).

Facebook vyaymlanacak fotograf reklami i¢in bazi teknik Onerilerde
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bulunmaktadir. Bu 6neriler asagidaki gibidir;

Tasarim Tavsiyeleri

e Dosya Tiirti: JPG veya PNG

e En Boy Orani: 1,91:1ila 1:1

e Coziintirlik: En az 1080 x 1080 piksel

Metin Tavsiyeleri

e Ana Metin: 125 karakter

e Baslik: 27 karakter

e Aciklama: 27 karakter

Teknik Gereklilikler

e Maksimum Dosya Boyutu: 30 MB

e Minimum Genislik: 600 piksel

e Minimum Yiikseklik: 600 piksel

e En Boy Orani Toleranst: %3

Sekil 4.1'de Facebook fotograf reklam 6rnegi yer almaktadir. En sik kullanilan
Facebook reklam tiirli fotograf reklamlardir. Basit yapilar1 sayesinde, kullanici
tarafindan daha ¢abuk algilanmaktadir. Cok fazla kelime kullanarak yaratilan akislar
icerisinde yaraticiligin kullanilmasiyla birlikte tiiketici grubunun dikkatini ¢ekecek

reklamlar yaratmak miimkiindiir.
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Sekil 4.1 Facebook fotograf reklam 6rnegi. (Blog, 2017).

Facebook’ta olusturulan video reklamlari, reklam grubuna hareket eklemekle
birlikte haber kaynagi icerisinde ¢ok daha fazla dikkat cekmekte ve bu sayede basarili
ve etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu reklam tiiriiniin gorseli Sekil 4.2.°de
goriilmektedir. Facebook ve Instagram gibi platformlarda video siirelerinin siirli ve
kisa tutulmasi ise reklamin atlanmadan izlenmesine sebep olmaktadir.

Tasarim Tavsiyeleri

e Dosya Tiirii: MP4, MOV veya GIF

e En Boy Orani: 1:1 (site veya mobil i¢in) ya da 4:5 (yalnizca mobil i¢in)

e Video Ayarlar: H.264 video sikistirma, kare pikselli, sabit goriintli hizi, tek

seferde (progressive) tarama ve 128 kbps veya daha yiiksek bit hiziyla stereo

AAC ses sikistirma formatlari

e Coziniirlik: En az 1080 x 1080 piksel

e Video Altyazilari: Istege baglidir, ancak tavsiye edilir
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e Video Sesi: Istege baglidir ancak tavsiye edilir

¢ Videolarda diizenleme listeleri veya dosya kapsayicilar i¢indeki 6zel kutular

bulunmamalidir.

Metin Tavsiyeleri

¢ Ana Metin: 125 karakter

e Baslik: 27 karakter

e Aciklama: 27 karakter

Teknik Gereklilikler

¢ Video Siiresi: 1 saniye ila 241 dakika

e Maksimum Dosya Boyutu: 4 GB

e Minimum Genislik: 120 piksel

e Minimum Yiikseklik: 120 piksel

Facebook Slayt gosterisi reklamlar1 ise kiiciik video klipler ve fotograflar
kullanilarak kolay bir sekilde kisa video reklamlar meydana getirilmesine olanak
tanimaktadir. Internet baglantis1 zayif olan ve c¢ok fazla teknik o6zelliklerden
anlamayan akilli telefon kullanicilarinin bile Facebook Slayt gosterisi reklamlarini
zorlanmadan goriintiiledigi bilinmektedir. Facebook’ta yer alan miizik koleksiyonu,
stok resimler ya da metinler kullanilarak bu reklamlarin daha da gelistirilmesi

saglanabilir.
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Sekil 4.2 Facebook video reklamlar1 (Southern, 2019).

Facebook’ta olusturulan doénen reklamlar ile ¢oklu fotograf ve video
paylasimlar1 yapilabilmektedir. Bu sayede reklam verenler belli bir iiriine odaklanmig
paylasimlar yapabildigi gibi farkli {iriinlerinin tanittmini1 da yapabilmektedir. Donen
reklam tek bir reklam igerisinde farkli agiklama, baglant1 ve eylem bulunabilen birden
cok gorselin yer almasina olanak tanir. Facebook’ta donen reklam formati, cesitli
isletme tiirlerini ve farkli ihtiyaglar1 desteklemektedir. Sekil 4.3.’te Facebook donen
reklam O6rnegi goriilmektedir.

Tasarim Tavsiyeleri

e Gorsel Dosyasi Tiirii: JPG veya PNG

¢ Video Dosyasi Tiirii: MP4, MOV veya GIF

e En Boy Orani: 1:1

e (Coziiniirlik: En az 1080 x 1080 piksel

Metin Tavsiyeleri

e Ana Metin: 125 karakter

¢ Baslik: 32 karakter

o Aciklama: 18 karakter
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e Yonlendirme Sayfasi internet Adresi (URL): Zorunlu
Teknik Gereklilikler

e Donen Kart Sayisi: 2 ila 10

e Gorsel Igin Maksimum Dosya Boyutu: 30 MB

e Video i¢in Maksimum Dosya Boyutu: 4 GB

e Video Siiresi: 1 saniye ila 240 dakika

e En Boy Orani Toleranst: %3
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Sekil 4.3 Facebook donen reklam 6rnegi (Wordstream, 2018).

Facebook’ta kullanilan diger bir reklam g¢esidi de koleksiyon reklamlari
olmaktadir. Koleksiyon reklamlar1 olarak adlandirilan reklamlar, miisterinin satin
alma olasiligin1 artiran ve tirlinleri daha rahat bir sekilde tanitmaya olanak taniyan
reklamlardir. Kullanicilar bu reklam tiirii ile etkilesime gegtigi zaman hizli deneyim
olarak adlandirilan bir siire¢ yaganmakta ve miisterilere iirlin gorselleri siiriikleyici bir
sekilde sunulmaktadir. Bu gorseller iizerinde kesfedebilme ve satin alma imkani
sunulmaktadir (Loomer, 2021). Sekil 4.4'e bakildiginda Facebook koleksiyon reklam
uygulamalari goriilmektedir.

Tasarim Tavsiyeleri
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e Koleksiyon reklamimizda gosterilen kapak gorseli veya videosu, Hizlh
Deneyiminize ait ilk medya varligin1 kullanir.

e Gorsel Tirii: JPG veya PNG

¢ Video Dosyasi Tiirii: MP4, MOV veya GIF

e En Boy Orani: 1:1

e (Coziiniirlik: En az 1080 x 1080 piksel

Metin Tavsiyeleri

¢ Ana Metin: 125 karakter

¢ Baslik: 40 karakter

e Yénlendirme Sayfasi Internet Adresi (URL): Zorunlu
Teknik Gereklilikler

¢ Hizli Deneyim: Zorunlu

e Gorsel I¢in Maksimum Dosya Boyutu: 30 MB

e Video I¢in Maksimum Dosya Boyutu: 4 GB

Sekil 4.4 Facebook koleksiyon reklam uygulamalar: (Loomer, 2017).

Sosyal Medya platformlarindan elde edilen veriler dijital pazarlama konusunda

birgok bilgiyi de beraberinde getirir. Meta ailesinin bir diger sosyal medya platformu
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Instagram ise 6zellikle video ve gorsel kullanimi1 agisindan oldukga zengin bir igerige
sahiptir. Diger sosyal medya platformlarinda da goriildiigii gibi video gonderiler, diger
gonderilere gore 2 kat daha fazla etkilesim almaktadir. Instagram sosyal medya
platformunda olusturulan video igeriklerin %60’1 sesi agikken izlenmektedir. Bu
durum ses etkilesiminin Instagram ag¢isindan 6nemini ortaya koymaktadir (Earthweb,
2022).

Instagram’da verilen reklamlar degerlendirildiginde fotograf reklamlar1 (Sekil
4.5), video reklamlar ve donen reklamlar olmak tizere ii¢ farkli reklam gesidi goze
carpmaktadir. Fotograf reklamlari normal fotograf gonderilerinde benzemekle birlikte
fotografin tizerinde Sponsorlu etiketi bulunmaktadir. Bunun yaninda fotografini sag
alt kisminda, harekete geg¢irici mesaj diigmesi bulunmaktadir. Pek ¢ok fotograf reklami

mevecut gonderinin erisimini artirabilmek i¢in O6ne c¢ikarilan goénderiler olarak

gosterilmektedir (Freedman, 2022).

& yandex.taxi © Sponsored

Sekil 4.5 Instagram fotograf reklam 6rnegi (Bigbangram, 2021).

Instagram’da kullanilan video reklamlar ise fotograf reklamlari gibi normal
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video gonderilerine benzemektedir. Yine bu gonderilerin de iistiinde Sponsorlu etiketi
yer almaktadir. Donen reklamlar ise, fotograf reklamlariyla ayni goriiniir ancak
kullanicilarin hizlica kaydirabilecegi birden fazla fotograf icermektedir. Onceki
yillarda Instagram tarafindan denenmis olan ancak ¢ok fazla basar1 yakalayamayan
Instagram reklamlari, giintimiizde daha farkli bir hal almis ve 6zellikle birkag yildir
oldukgca tercih edilen bir hale gelmistir.

Instagram’da yatay ya da uygulamanin kendi 6zelligi olan kare formatta reklam
yayinlanmasi miimkiindiir. Instagram’a gelen yeni bir giincellemeyle birlikte ise video
reklamlarin kare formatta olmasi zorunlulugu ortadan kaldirilmistir. Bunun yaninda
kullanicilar 15 ila 30 saniye araliginda videolar kullanarak reklam verebilme sansina
da erismektedir. Verilen reklamlarin degerlendirme sonuglar1 ise yine reklam
yOneticisi ya da power editor adli uygulama tizerinden kontrol edilebilir. Power Editor,
tek seferde pek ¢ok reklam olusturulmasi ve olusturulan kampanyalarin dikkatli bir
sekilde yonetilmesi i¢in olusturulan bir yonetim ekranidir (Facebook, 2022). Asagida
yer alan hikaye reklamlar1 kullanicinin en ¢ok gordiigli ve en ¢ok ilgilendigi reklam
cesididir. Ozellikle Instagram hikayelerini aktif bir sekilde inceleyen kullanicilar bu
reklamlari siklikla gormektedir (Sekil 4.6).
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Sekil 4.6 Instagram hikaye reklam 6rnegi (Instagram, 2022).

Instagram’t kullanicilart genellikle ilgilendikleri ve Onemsedikleri kisilerin
paylasimlarin1 veya fotograflarini kesfedebilmek amaciyla onlar1 takip etmektedir. Bu
acidan marka ve isletmelerin iceriklerinin merak uyandirmasi biiyiik bir 6neme
sahiptir. Giinliik olarak 400 milyonu askin insanin Instagram’1 kullandig1 bilinirken,
aylik olarak 600 milyonu asan insan da Instagram uygulamasindan faydalanmaktadir.
Instagram kullanicilart arasinda bir genelleme yapildiginda %60°likk kisminin
Instagram platformunda yeni iiriinler kesfettigi, %75°lik bir kisminin ise Instagram
gonderilerinden ilham alarak harekete gectigini gostermektedir. Bunun yaninda
Instagram kullanicilarinin  %70’i, uygulama {izerinde en az bir isletmeyi takip
etmektedir (CRM, 2020).

Instagram’da yayinlanan video reklamlari, fotograf reklamlar1 kadar etkili bir

gorsel kalite icermektedir. Ortaya ¢ikan nitelikli tasarimi, ses ve hareketle birlestiren
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Instagram video reklamlari yatay, dikey ya da kare formatta kullanilmakta ve 60 saniye
ile siurhidir. Instagram’da yer alan donen reklamlar ise Instagram kullanicilarinin
gorseli kaydirarak daha fazla fotograf ya da videoya eristigi Instagram reklam modeli
olmaktadir. Video reklamlarinda bazi standart 6lciiler bulunmaktadir. Bunlar asagida
yer almaktadir (Basque, 2019).

Dikey videolar i¢in olmasi gereken 6zellikler;

e Coziintirlik: 600 x 750

¢ En boy orani: 4:5

e Maksimum boyut ve uzunluk: 4 GB/60 saniye

Kare videolar i¢in olmasi gereken 6zellikler;

e Coziintrlik: 600 x 600

e En Boy Orani: 1:1

e Maksimum boyut ve uzunluk: 4 GB/60 saniye

Onceleri Tiirk Hava Yollari, FLO, Turkcell ya da Modagram gibi biiyiik firmalar
tarafindan tercih edilen Instagram reklamlari sonrasinda kiigiik isletmeler tarafindan
da tercih edilmeye baslanmistir. Tiirk Hava Yollari’nin 2020 yilinda yayimlanan The
Journey (Yolculuk) reklami ¢ok kisa bir zaman i¢inde sosyal medya platformlarinda
yer almaya baglamistir. Yayinlanan reklam Youtube kanalindan sonra en fazla
Instagram hesabinda goriintiilenmistir. Tiirk Hava Yollari’nin Instagram hesab1 2022
yili itibari 1le 1.9 milyon kisi tarafindan takip edilmektedir. Ayrica Sekil 4.7°de goriilen

Instagram hesabinda ise 1963 tane gonderisi bulundugu goériilmektedir.

turkishairlines # | MesajGander || Takip £t

1,963 gonderi 1.9M takipci 12 takip

Turkish Airlines

Welcome to the official page of the airline that flies to more countries than any other

airline!
www.turkishairlines.com

Sekil 4.7 Tiirk Hava Yollari Instagram hesabi bilgileri (Instagram, 2022).

Hazirlanan reklam filmi Istanbul’da bulunan ikonik simgeler arasinda ge¢mekle
birlikte Istanbul’un ¢ok canli bir sekilde yansitildig1 goriilmektedir. Fonda verilen

gerilim miizigi, izleyici de merak duygusunun uyanmasina sebeptir. Reklam filminde
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ana tema, Tiirk Hava Yollari’nin Tiirkiye’ye en fazla ugusu gerceklestirilen hava yolu
sirketi olmasina odaklanmaktadir. Tanitim perspektifli bir sekilde isleyen kurgu,
kurumun isminin yayginlasmasina ve marka imajimnin gelistirilmesine yonelik bir
sekilde hazirlanan kurumsal bir reklamdir (Dogan, 2020).

2020 yili itibari ile 19 milyondan fazla goriintiilenen Sekil 4.8’de yer alan
reklamin 3000°e yakin yorum aldigir da goriilmektedir. Reklamin altinda yapilan
yorumlar incelendiginde ise hem Tiirk hem de yabanci takipgilerin reklama dair
begenilerini ifade ettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte yapilan yorumlarda
reklamim Ingilizce olusuna dikkat ¢ekilmis ve bu konu Tiirk kullanicilar tarafindan

biiyiik dlgiide elestirilmistir.

Q@ QW N

19.5643.942 girintlleme * berxuda bedend|

turkishairlines 3%
Turkish Airlines presents!
A Ridley Scott film: # THEJOURNEY

Turk Hava Yollan sunar!
Bir Ridley Scott filmi: #YOLCULUK

@RidleyScottCG
#TurkishAirlines #WidenYourworld # TurkHavaYollan
#SuperBowl! #S0LIN

Sekil 4.8 Tiirk Hava Yollari, The Journey reklam filmi (Dogan, 2020).
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Instagram’da FLO’nun babalar giinii i¢in yayinladigi Sekil 4.9°da goriilen postta
bulunan marka logosuyla {iriinlerin magaza igerisinde var oldugu vurgusu
yapilmaktadir. Bunun yaninda 6zel giinlere 6zel bir sekilde %50 oraninda indirim
yapilacag1 da vurgulanmaktadir. Babalar giiniinii niteleyen baba figiirii, ¢icekli bir
pufun iizerinde oturmakla beraber mekan zemininde acgik renkli parkeler tercih
edilmistir. Tim bu detaylar babalar giiniiniin huzuruna isaret etmektedir. Postun sol
iist tarafinda bulunan mavi fon iistiine kampanyanin baslangi¢c ve bitis tarihleri
belirtilmistir. Kampanya detaylar1 gorselde biiyiik bir sekilde yazi1 kullanilarak ifade
edilmistir. Verilen bu kampanya detayinda sloganla birlikte hedef kitlenin bir degil iki
tiriin almasi gerektigi vurgulanmaktadir ve miisteriler buna yonlendirilmektedir

(Cizmeci Umit, 2019).
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Sekil 4.9 FLO'nun Babalar Giinii i¢in olusturdugu afis (Instagram, 2019).

Web 3.0 donemi ile ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar1 kullanicilar arasi
etkilesimin artmasini saglamistir. Sosyal medya platformlarinda etkilesimin 6nemi
oldukca ytiksektir. Kullanicilar, birgok sekilde kendilerini ifade edebilmektedir.
Sosyal medya platformlarinda en sik kullanilan etkilesim tiirii Begenme butonudur. 1k
olarak Facebook ile 6ne ¢ikan buton, en ¢ok kullaniciya sahip ilk 10 platformun
(FriendFeed, Google, Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Tumblr, Sina Weibo,
Strava, LinkedIn), hepsinde farkli formlar halinde bulunmaktadir fakat etkilesim
sadece butonlar ile sinirli degildir. Kullanicilar ““Yorum Yap’’ o6zelligi sayesinde

kendilerini daha net bir sekilde agiklama firsatin1 elde etmektedir. Dijital pazarlama
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kampanyalarinda reklam verenler daha ¢ok ilgi gorebilmek i¢in olabildigince etkilesim
almay1 amaglar. Reklam gorsellerini ve videolarini buna gore olusturmay1 amaglarlar.

Video reklamlar1 i¢in sik kullanilan bir diger sosyal medya platformu ise
Youtube’dur. Aylik 2 milyardan fazla aktif kullanicis1 bulunan Youtube bir video
paylasim platformudur. Video platformu olmasina ragmen Google’dan sonra en ¢ok
arama yapilan ikinci arama motorudur. Bir¢ok farkli reklam secenegi bulunmaktadir.
Youtube reklam yaraticilari, reklam tipine gore degisiklik gostermektedir. En ¢ok
kullanilan reklam tiplerinden biri olan 5 saniye kuralli reklam tiplerinde, reklam
yaraticisi yiiksek ses, slogan ve kisa bilgilerden olusur. Pazarlamacilar bu 5 saniyelik
stirecte kullanicilart harekete gecirmeyi ve akilda kalmayr amacglar.

Asagidaki Sekil 4.0’da gorildigi gibi Youtube reklamlar1 kirmiziyla
isaretlenmis olan alanlarda yaymlanmaktadir. Yayin i¢i reklamlar esnasinda videolar
30 saniye ya da 30 saniyeden daha fazla izlendiginde para 6denmektedir. Arama ag1
reklamlarinda ise bu durum yalnizca alana tiklandiginda 6deme yapilmasi seklinde
gerceklesmektedir. Islem gerceklestizi zaman video bir kez izlenmis olarak
varsayllmaktadir. Youtube reklamlari tiiketici grubunu dogrudan hedef kitleye ¢ok
hizl bir sekilde ulagtirmaktadir. Hedef kitlenin yasi, ilgi alanlar1, konumu ve cinsiyeti

secilebilmekle birlikte yalnizca video reklami izlendigi zaman para 6denmektedir.

TrueView : TrueVieyy TrueView TrueView
MASTHEAD VIDEODAN ONCE YER PAYLASIMLI GDN

You(TH) You [T You[TH

Sekil 4.10 Youtube reklamlar tiirleri (Reklav, 2019).

Youtube video Oncesi reklamlar incelendiginde bu reklamlarin video izlemek
isteyen kullanicilara videodan once gosterilen reklamlar oldugu goriilmektedir.
Yapilan analizler bu reklamlarin en etkili ve en dikkat ¢ceken Youtube reklam modeli
oldugunu gostermektedir. Belli videolarin hedeflenmesi muhtemel olmakla beraber

demografik hedeflemeler gergeklestirilerek cinsiyet ya da yasa yonelik olarak reklam
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yayinlanabilmektedir. Bununla birlikte Youtube yeniden pazarlamada bu sistem
icerisinde aktif edilebilmektedir. Video boyutu olarak normal video seklinde
gosterilen bu reklam, bes saniye sonra reklami gec secenegi ile birlikte tam ekranda
gosterilmektedir. Video oncesi reklamlarda ise kullanicinin satin almayi diisiindiigii
iiriin ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgi alabilmesi i¢in web sitesine yonlendirme
de gergeklestirilmektedir (Hubspot, 2022Db).

Markalar, {iriinlerini tanitmak ve satiglarim1 arttirmak i¢in sosyal medya
aglarinda aktif rol almaktadir. Miisterileri ile olan baglarim1 kuvvetlendirmek i¢in
kullanicilarin ihtiyaglarini iyi anlamay1 hedefler. Bir¢ok rakip arasindan ayirt edici
olmak icin gorsel dilini ve ayirt edici olmak i¢in hedeflerine vizyon katarak
ilerlemelidir. Markalar satiglarini arttirmak icin tasarim unsurlarindan etkili olanlar1
kullanmay1 planlar. Miisteride akilda kalicilig1 etkileyen unsurlar video, animasyon ve
ses kullanimidir. Bazi markalar her y1l oldugu gibi yeni y1l mesajlar1 vermektedir. 2021
yeni y1l mesajlarini markalar sosyal medya hesaplarindan kullanicilari ile paylasmistir.
Paylasimlarda olumlu ve etkilesimi yiiksek oranda olan markalar SocialBrands
tarafindan tespit etmistir. SocialBrands’in raporuna gore raporuna gore markalar
tarafindan paylasilan 25 bin igerik toplamda 7 milyona yakin etkilesim elde etti.
Beymen’in yilbast konsepti Unboxing 2022 kapsaminda yiiksek ilgi gormiistiir.
Beymen’in yapmis oldugu bu kampanya sosyal platformlarda paylasilmistir
(MarketingTurkiye, 2022).

Youtube kanalinda da paylasilan yilbasi kampanyasi Sekil 4.11°de yer
almaktadir. Video siire bakimindan 15 saniye kullanilmistir bunun nedeni tiiketiciyi
stkmadan videonun sonuna kadar izletmek ve akilda kaliciligi saglamak amaciyla
yapilmistir. Videonun kisa siireli ve mesaji direkt vermesi Youtube kanalinda
izlenmenin 2,480,546 rakamina ulagsmasina yardimci olmustur. Kampanyanin ismi
““Unboxing 2022’ yazi tipi olarak yilbasi kampanyasi oldugundan kaynakli eglenceli
bir karakter seg¢ilmistir. Videoda gorsel dil olarak grafik animasyon kullanilmistir.
Tasarim illiistrasyon teknigi kullanilarak hikdye olusturulmus ve ii¢ boyut etkisini
saglamak icin derinlik algilar1 iyi bir sekilde hissettirilmig tiiketici ile gorsel agidan
daha fantastik bir dil kullandigindan kaynakli akilda kaliciligi arttirmaktadir. Ses ve
animasyon kullanim1 birbirini desteklemekte kullanilan ses fantastik bir yolculuga
cikardigint destekler niteliktedir. Hedef kitlesi bu secilen font karakteri ve yapilmis
olan gorselin kalitesi ile iist kalite bir hizmet sundugunu tiiketiciye hissettirmekte ayni

zamanda tiiketicisini de o kalitede sectigini belirtmektedir. Videoda uygulanmis olan
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gorsel dil, font kullanima, ses ve dinamiklik ayrica siire kullanimina dikkat edilmesi de
firmanin trendleri yakindan takip ettigini ve uyulmas: gerek kurallarin uygulandigi
gorilmektedir. Bu calisma sosyal mecralarda bu kadar ¢cok begeni ve izlenme
saglanmasinda bir¢ok konuda ag¢isindan incelendiginde basarili bir sosyal medya

platformu kampanyasi yaptiginin kanitidir.

o), 0:12/0:5

Beymen Unboxing 2022

@5 8 GJ DISLIKE ) SHARE =+ SAVE

Sekil 4.11 Beymen, “Unboxing 2022” kampanyas1 (Youtube, 2022).

Tiirkiye’de kurulan ve Tiirk menseili market dagitim sirketi olan Getir, "You've
got it" sloganiyla Sekil 4.12°de goriilen, ilk reklam kampanyasina baslamistir.
Neverland reklam firmas1 tarafindan olusturulan calisma, Getir’in Ingiltere’de
gerceklestirilen ilk televizyon kampanyasi olmustur. Markanin oldukg¢a biiyiik bir
pazarlama yatirirminin 6nemli bir par¢asini olusturan bu kampanyada, verilen hizmetin
insanlar1 neselendirmeye yonelik olarak bir tema iglenmistir. 30 saniyelik bir sekilde
gerceklestirilen reklamda, market aligverisi ile gelen bir kurye ve onu kutlamak i¢in
sark1 sdyleyen ii¢ miisteri bulunmaktadir (Ozisik, 2021). Yalnizca 30 saniye siiren
reklam filminde li¢ ayr1 karakter bulunmaktadir. Bu {i¢ ayr1 karakterin unuttugu
tirtinleri dakikalar icerisinde getirerek giinlerini kurtaran ve onlara nese veren Getir
kuryesi, Getir ile birlikte insanlarin rahatlama hissedecegini vurgulamaktadir (Kisin,
2021). Hazirlanan reklam filmi ile birlikte Getir markasi Ingiltere’de varligim

hissettirmis ve simdiye kadar genis kitleler tarafindan tercih edilmeye baglanmistir.
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Sekil 4.12 Getir, Ingiltere’deki ilk reklam filmi (Youtube, 2021).

Ayni donemde Getir firmasi Tiirkiye’de farkli bir konseptte reklam filmiyle
ekranlarda yerini almigtir. Pandemi doneminde alinan tedbirlerin 6n planda tutuldugu
reklam filminde maskeli kuryenin tagidig iiriinler ve yazilim uygulamas: 6n planda
cikmigtir. Pandemi ile birlikte getirilen kisitlamalar sebebiyle ozellikle temel
ihtiyaglara erisimin kisitlanmasi, markanin avantajlar1 olarak gosterilmektedir.
Gosterilen maskeli calisan ile birlikte pandemi kurallarina uygun bir sekilde
gerceklesen calisma sekilleri ve hastaliklara kars1 alinan tedbirlere dikkat ¢ekilmeye
calisilmigtir. Calisanin maskeli olmas1 ve siperlik takmasi hastalik olusumunu ve
hastaligin yayilmanin engellenebilmesi adina c¢aba sarf edildigini 6ne ¢ikarmakla
birlikte hem kuryenin kendini korudugunu hem de miisterilere 6zen gosterildigine
dikkat ¢ekmektedir. Son olarak reklam filmindeki bir oyuncunun tulum giymesi
koronaviriis i¢in 6zel kiyafetler, ve ©6zel koruyuculardan faydalanildigini ifade
etmektedir (Altinbilek Yal¢inkaya, 2021). Bu durum miisterinin Getir firmasi i¢in ne
kadar 6nemli oldugunu vurgulama seklidir. Mobil uygulamanin 6nde tutulmasi ise
dijitallesen diinyada mobil yazilimla kolay bir erisim saglanabilecegi ve akilli dijital
uygulamalara 6nem verildigini ifade etmektedir. Yine mobil yazilima dair yapilan
vurgu disartya ¢ikmanin oldukea zor oldugu dénemde arzu edilen her seyin Getir’de

bulundugunu gostermektedir.
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Sekil 4.13 Getir, 2021 Tiirkiye’deki reklam filmi (Altinbilek Yalcinkaya, 2021).

4.2 Arama Motorlarinda Gorsel Iletisim Tasarimnn Etkileri

Arama motoru, ¢iktt halinde sonuca varan bilgileri ve bilgi kayitlarinin
tamaminin kiyaslanmasiyla sonuca varan veri elde etme mekanizmasidir. Bu
mekanizma her bir sorgunun kabul edilebilirligi adina gereken islemleri gergeklestiren
ve verilerin yiliksel performansa sahip olmasini saglayan sorgulama sistemidir
(Rowley’den aktaran, Yurdakul ve Bat, 2011). Her bir arama motoru sirketi, kendi
algoritmasina sahiptir. Arama motorlarinin Internet kullanicilar i¢in énemli bir yere
sahip olmasi ile baslayan arama motoru pazarlamasi, genel olarak kullanicilarin
iceriklere daha kolay ulasilabilecek konumda olmasini amaglar. Bu sebeple sistemin
en biiyilk amaci goriiniir olmaktir. Internet igerisinde milyonlarca web sitesi
bulunmaktadir. Her arama motoru kendi igerisinde bir sisteme sahiptir. Bu sistem
sebebiyle web site veya isletme sahipleri daha goriiniir olmak icin kokli ve uzun
degisimlere gitmek zorunda kalabilir. Arama motorlar1 bu koklii degisim yerine {icret
karsiliginda web sitelerin daha arama motorlarinda daha goriiniir olmasini saglar.

Arama motoru reklamlari ile birlikte sosyal medya reklamlari entegre bir siner;ji
meydana getirmektedir. Sosyal medyada kullanilan arama motoru reklamlari, arama
motorlar lizerinde reklam vereni ziyaret etmekte olan kullanicilarin gergeklestirmesi

muhtemel satin alma davranisinm tetikleyebilmek i¢in sosyal medyada tekrar bahsi
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gecen reklamla karsilagilmasi olarak nitelendirilebilir. Gergeklestirilen bir aragtirmada
1000’in lizerinde yerel isletme ile calisilmis ve arama motoru ile sosyal medya
reklamlarinin birbirini direkt olarak etkiledigi ortaya koyulmustur. Sosyal medyayla
arama motoru kombini, reklam veren firmalarin harcamalarini yarisindan daha fazla
diistiriirken, katilim1 neredeyse ii¢ kati kadar artirmak suretiyle geri doniisiim
oranlarini da iki katina ¢ikarmistir (Akyol ve Yengin, 2018).

Sosyal medyada arama motoru reklamlarinin ortaya ¢iktigi ilk zaman dilimi ele
alindiginda satin almaya heniiz hazir olmayan kullanicilarin satin almaya hazir hale
getirilmesi olarak ortaya ciktig1 sylenebilir. Internet iizerinde trafik meydana getiren
kullanicilarin %981 ilgilenmeden ya da satin almayi gergeklestirmeden sayfadan
ayrilmaktadir. Bunun en biiyiik sebebi sayfayi ilk kez ziyaret eden kullanicilarin satin
almaya yatkin olmamasindan ileri gelmektedir. Kullanicilarin yalmizca %4’liik bir
kism1 web sayfasini ilk kez ziyaret ettiginde satin almaya hazir hissederken, yalnizca
%?2’si ilk ziyaretinde satin alma eylemini gergeklestirmektedir (Baadsgaard, 2016).

Arama motoru {lizerinde kullanicilar bir {iriinii satin alabilmek ya da bir hizmet
hakkinda bilgi alabilmek i¢in girdigi kelimelerle ne arzu ettigini ortaya koymaktadir.
Bu agidan arama motoru reklamlar1 {izerinde meydana getirilen dogru bir
hedeflemeyle birlikte gergeklestirilecek kampanyalarin olduk¢a iyi doniisiimler
saglayabilecegi ongoriilmektedir. Cevrimici reklam veren firmalar, sectikleri anahtar
kelimelerle birlikte bu kelimelere teklif verme olanagina sahip olmaktadir. Bu teklifle
birlikte reklamlarinda yer verdikleri iirlin ya da hizmetlerinin potansiyel miisterilerinin
karsisina ¢ok dogru bir sekilde ¢ikmasina yardimci olmaktadirlar.

Arama motoru reklamlarmin temel bilesenleri baslik, URL ve agiklama
yazisidir. Bagliklar anahtar kelimeyi igeren bir yapiya sahip olmakla beraber dikkat
cekici 6zellige de sahiptir. Baslik, biiyiik yazilmasi nedeniyle de oldukga dikkat ¢ceken
bir etkendir. Tiklanan reklamlarla birlikte sayfaya yonlendirilecek olan URL adresi ile
birlikte kullanicilar tiklama sonrasinda ekranda acilan sayfa konusunda fikir sahibidir.
Uriin ya da hizmete dair 6nemli ayrmntilarin uygulanabilmesi i¢in kullanilan agiklama
yazist ise reklamin aciklanmasi i¢in kullaniciyr ikna eden oldukg¢a 6nemli bir alandir
(Optimisthub, 2020).

Arama motorlar1 arasinda en biiyiik Pazar payima sahip olan firmas1 Google’dur.
Google gelirlerinin %97 kadarin1 arama motoru pazarlamasindan elde etmektedir.
Google firmasinin Pazar payi, arama motorlari igerisinde %91 olmaktadir. Sosyal

medya platformlarinda oldugu gibi Google, iicretli reklam tiklamalarinin biiyiik
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kismini akilli telefonlardan almaktadir (HixSeo, 2022).

Google, arama motoru pazarlamasi platformuna “Google Ads” adini vermistir.
Genel olarak incelendiginde reklam tipleri iki reklam kreatifi acisindan ayrilmistir.
Gorsel ve metinsel olarak kreatifler ikiye ayrilir. Metin reklamlari, PPC reklamlarinda
kullanilmaktadir. Burada reklam kreatifi, reklam verilmek istenen konu ile ilgili en cok
arama yapilan kelimelerden olusturulmaktadir. Google’in “Goriintiilic Arama Ag1”
adin1 verdigi cogunlukla gorsel 6gelerden olusan reklam agi1 ise ¢evrimigi tiiketicilerin
%90’ma ulagsmaktadir (WebFX, 2019). Resim, uygulama tanitimi, video, liriin
aligverisi, metin gibi gorsel reklamlardan olusur. Kullanicilar tiklama ile etkilesime
girmektedir.

Gorsel dgeler Google’in aginda bulunan web sitelerde, uygulamalarda, Youtube
videolarinda goriiniir. Birgok farkli gorsel boyutu vardir. Google reklamlari
kullanictya duyarli goriintiilii reklam adinda farkli bir reklam tiiri de sunmaktadir. Bu
reklam tiiriinde resimler, basliklar, logolar, videolar ya da agiklamalar yiiklenmesine
olanak taninmaktadir. Bunlar eklendiginde ise web siteleri, Youtube, Gmail ve diger
uygulamalarda ¢esitli reklam kombinasyonlari meydana getirilmektedir. Duyarli
goriintiili reklamlari, kullanicinin reklamlarin1 optimize etmesine, daha genis bir
erisim alani yaratmasina, zamandan tasarruf etmesine ve videolar kullanarak daha
etkili reklamlar olusturmasina da olanak tanimaktadir (Google, 2022). Reklam
verenin yiikleme yapmasi sonrasinda uygun sitelerde ve uygulamalarda reklamlar
goriinmeye baglar. Bu reklamlar trafik tipi reklam kategorisine girer. Yonlendirme
reklami olarak da adlandirilan bu reklam tipi kullanicilarin etkilesime girmesi haline
bir web sitesine ulagmasi ile sonlanir (Google, 2022). Sekil 4.13’de farkli boyutlarda

Google goriintii reklamlar1 goriilmektedir.
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Sosyal medya iizerinde arama motoru reklam uygulamalari Instagram, YouTube
ya da Facebook gibi sik¢a kullanilan platformlar {izerinden gerceklestirilmektedir. Bu
platformlardan en fazla tercih edilen Facebook uygulamasi, reklam verenlerin Internet
etkinliklerine dayali bir sekilde genis bir kullanic1 havuzunu hedeflemelerine olanak
taniyan dinamik reklamlarin giiciinii artirmistir (Johnson, 2017). Facebook verdigi
reklamlari, reklami1 kimin gorebilecegine karar vererek sunmakta ve bu sayede
kullanicilarin ¢evrimici davranislarini analiz etmektedir. Rakip web sitelere giren ve
bu siteleri inceleyen kullanicilar potansiyel olarak miisteri olarak adlandirilmakta ve
Facebook bu kullanicilar1 hedeflemektedir. Dolayisiyla bu noktada bahsi gecen
kitlenin gdz atma davranislarina ve ilgi alanlarina gore ilgi alan1 genisletilerek yatirim
ve etki getirisi de ortaya ¢ikmaktadir (Brennan, 2017). Ozellikle Tiirkiye’de sik¢a
tercih edilen bir uygulama olan Twitter ise yeniden hedefleme ile denemeler yapmaya
baslamistir. Twitter’da uygulanmakta olan arama motoru reklamlari, 6zellikle mobil
cihazlarda akis halinde yer alirken Facebook’ta mobil olarak gozilkmemekte ve bu
durum sosyal medya arama motoru reklam teknolojisinde Twitter’in daha {istiin
oldugunu ortaya c¢ikarmaktadir (Kim, 2015). Instagram’da gergeklestirilen arama
motoru reklam kampanyalar1 ise, yeni bir kampanya olusturma imkani1 buldugu gibi
var olan bir Facebook kampanyasi iizerinden de ilerleyebilmektedir. Reklam

verenlerin sayfasina, profiline ya da mesajlara odaklanan Instagram ayni zamanda
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profilleri incelenen biitiin kullanicilar1 hedef kitle olarak belirleme 6zelligine sahiptir
(Ramondo, 2015). Kullanicilarin yaptig1 begeniler, goriintiilemeler, yorumlar ve
incelemeler gibi biitliin unsurlar1 igeren etkilesimler, sosyal medya arama motoru
reklamlarinda olduk¢a avantajli bir 6zellik olarak o6ne ¢ikmaktadir. Yayinlanan
reklamlar Facebook gibi kenarda yer almaktansa ana sayfadaki akis icerisinde yer
almakta ve bu durumda reklamlarin ¢ok daha dogal karsilanmasina yardimcidir.
Gorsel boyutlarin degiskenlik gostermesi ve kullaniciy1 harekete gegirme amaci
sebebiyle, bu reklam tipinde gorsel dil olduk¢a 6nemlidir. Dijital pazarlama ilkelerine
sadik kalimmaya calisilir. Boyutlarin farkli olmasi sebebiyle ¢ok fazla yazi tercih
edilmez, yazilan yazilar kullanicilarin okuyabilecegi biiyiikliikte olmasina onem
verilir. Kontrast gegisler farkli renk tonlari ile kullanicilarin web site ve uygulamalarda
gbziline carpan sekilde olmasina dikkat edilir. Bilgi vermekten ziyade, tiklamanin
gerceklesmesi saglandigi icin ¢ogunlukla merak uyandirmasi onemlidir. Kullanici
daha fazla bilgi almak amaciyla tiklama gerceklestirir (Metehanyilmaz, 2022).
Arama motoru caligmalar1 degerlendirildiginde gerceklestirilen SEO ve SEM
calismalar1 ile birlikte web sitelerinin organik bir sekilde iist siralarda goziiktiigi
bilinmektedir. Bu sayede mevcut web siteleri miisterilerinin kisitlamalarinda yer alma
sansina erismektedir. SEO c¢alismalarina tiim {iirlin gruplan ic¢in ¢ok fazla titizlik
gosteren Trendyol, yalnizca bir giyim sektorii olmamasimna ragmen erkek giyim
sonuglar1 aratildiginda Google organik sonuclarinda en iistte yer almaktadir. Sekil

4.14°te Google arama motorunda Trendyol aramalar1 goriilmektedir.

Sekil 4.15 Google arama motorunda Trendyol aramalar1 (Ozbek, 2021).

72



Trendyol’un ortaya koydugu bu basar1 yalnizca dogru anahtar kelime
eslesmesiyle olmamakta bununla birlikte site igeriginin kalitesi, sitenin hizi, sitedeki
oturum sayilar1 ya da site i¢inde ya da disinda bulunan linkler gibi ¢cok fazla faktérden
etkilenmektedir. Trendyol reklam bannerlarinin sunumunun 6zenli olmasi ve
uygulama ara yiizliniin kullanict dostu bir tasarima sahip olmasi uygulamay1 diger
uygulamalardan 6ne ¢ikartmaktadir. Sekil 4.15 Yandex arama motorunda goriildiigi

tizere Trendyol aramalar1 4 milyondan fazla sonu¢ vermektedir.

€ O &) https//www.yandex.com.tr/search/Ttext=yilbagi%20e siislen&

Yandex yilbasi ev sUsleri Bul =
Arama
Ev Aletleri. Ev Uriinleri Indirimi Bagladi 4 milyon sonug bulundu
trendyol.com = Ev Aletleri
Sevdigin Markalann Yeni Sezon Uriinlen Ve Kampanyalan Trendyol com'da

Sekil 4.16 Yandex arama motorunda Trendyol aramalar1 (Ozbek, 2021).

4.3 E-Posta Pazarlamasinda Gérsel Iletisim Tasarimimin Etkileri

E-posta pazarlama c¢alismalar1 degerlendirildigi zaman dogru igerik ve strateji
ile gerceklestirildiginde e-ticaret firmalarina yiiksek geri doniisiimler saglandig:
gorilmektedir. E-posta ile gergeklestirilen pazarlama g¢alismalar1 zaman igerisinde
degisim gostermeye basladigindan, icerik konusundaki stratejilerin yeniden gézden
gecirilmesi gerekmistir. Meydana gelen degisiklikler yazili igeriklerin yerine daha ¢ok
gorsel Ogeleri birakmis olmasindan ileri gelmektedir. Halen daha yazili igeriklerin
onemi ve degeri oldukca Onde olsa da bu yazilim Ogelerin gorsel ogelerle
desteklenmesi e-posta pazarlama c¢alismalarindan daha fazla verim alinmasina
yardimci olacaktir (Oypan, 2019).

E-posta pazarlamasi ile markalar {irlin, hizmet ve kampanya tanitimini
olustururken gorsel se¢imi agisindan dikkat etmek onemlidir. Markalarin bu gorselleri
secerken dikkat etmesi gereken bazi unsurlar sunlardir,

e Gorsel se¢imi profesyonel olmasi kurumlarin basarili pazarlama yapisi

saglayacaktir.
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e Gorsel se¢imini ¢oziiniirliik agisindan yiiksek kalitede olmasi oldukg¢a 6nemlidir.
Bu unsur tiiketiciler acisindan giiven tegkil etmektedir.

e Kaliteli goriintiiler ve videolarin kullanimi akilda kalicilik agisindan 6nemlidir.

e Kurumlarin kimligini desteklemek i¢in renk uyumu ve goérsel kullanima dikkat
edilmelidir.

e Tasarim yapilirken gorsel boyutuna dikkat edilmelidir. Aksi taktirde bliylik
boyutlu mailler bir¢ok tiiketiciye ulasamayabilir ya da ulassa da bu mailler
acilmayabilir. Kiiciik boyutlu agik net olan gorseller olusturulmalidir.

e Ideal gorsel boyut 600px-700px olarak kabul edilir.

e Karmasik ve uzun yazilara yer verilmemelidir.

o Siirdiiriilebilir olmak icin ayn1 gorsel dil ile miisteri ile iletisim kurulmalidir.

e Tavsiye edilen gorsel kullanim sayist 1 ile 3’tiir. Bunun iizerinde gorsel
kullanimlar dogru sonuglar vermeyebilir.
Markalar ya da e ticaret siteleri tarafindan génderilmekte olan pek ¢ok e-mail, e-

posta pazarlamasit Ornegi olarak degerlendirilebilir. Gergeklestirilen {iicretsiz
denemeler, yapilan anketler, verilen indirim kuponlari, gergeklestirilen seminerler ya
da akla gelen tiim tanitim araglar1 e-posta pazarlama 6rnegi olarak degerlendirilebilir.
Markalar tarafindan iicretsiz bir sekilde deger saglayan ve erisilebilen ¢ogu tanitim

e-maili, e-posta pazarlamasi olmaktadir. Promosyonlarla ilgili ger¢eklestirilen e-
postalar, {iriiniin yeni bir sliriimiinii, web seminerinin veya iirlin tanitimi ig¢in
kullanilmaktadir. Belli bir tarih araliginda gergeklestirilen bu e-postalar belli
araliklarla birden fazla kez iletile bilmektedir. Promosyon postalar1 genel olarak
sirketin kampanya zamanlarinda gonderilmekte birlikte duyurular hizmet
degisiklikleri  veya  sirketlerin  gerceklestirecekleri ~ duyurular  esnasinda
gonderilmektedir. Bilgilendirme postalar1 ise sirketlerle alakali yeni gelismelerin
bildirilmesi amaciyla gonderilmektedir (Markethinkers, 2021).

Halkbank tarafindan yayimlanmis olan yukaridaki e-posta Ornegi, e-posta
pazarlamaya 6rnek olarak verilebilir. Oncelikle Halkbank’ 1n alt markasi olan Parafly
kampanyasinin bu iiriin iizerine yaptig1 i¢in kendi logosundan daha da 6ne ¢ikartarak
Parafly miisterilerini hedef almaktadir. Tasarim kurumsal kimlik tasarimi ve renk
kullanim1 markanin kendi imajma uygun hazirlanmistir. Gorselde ugmak temasi
islenmis ve bu hissi miisteriye yasatmak amaclanmis ve basarili bir sekilde
saglanmistir. Gokyiizii kullanim, yliksege dogru hareket eden ucak ve figiiriin yapmis

oldugu beden dili hareketi ugmak temasinin islendiginin kanitidir. Kampanya metni

74



gokyliziinde yer almakta ve vurucu bir sekilde islenmektedir. Ayrica Figiiriin
hareketleri de kampanya metnini okutmaya yonelik isaret dili kullanilmistir. Bu

calisma e-posta pazarlamasinin basarili 6rneklerindendir.

Parafly ile
havalimani otoparkinda

%50 indirim!

Sekil 4.17 Halkbank kredi kart1 e-posta pazarlamasi gorseli (Yalgin, 2010).

4.4 Konum Tabanh Pazarlamada Gérsel fletisim Tasariminin Etkileri

Konum tabanli pazarlama, akilli telefonlar yoluyla alinan konum verilerini
restoranlar, marketler ve alisveris merkezleri gibi ilgi ¢ekici noktalarla eslestiren
stratejidir. Pazarlamacilar daha sonra bu verileri konuma dayali reklamlar olusturmak
ve kitleleri analiz edebilmek i¢in kullanmaktadir (Handly, 2019). Giiniimiizde dijital
pazarlama ve analiz firsatlarinin artmasiyla birlikte, konum tabanli pazarlama
caligmalar1 hiz kazanmistir. Bu durum isletme sahiplerinin potansiyel miisterilerle
aninda ve siirekli iletisim halinde kalmasina olanak tanimaktadir. Cep telefonlarinin
kullanim oraninin %90'in iizerine ¢ikmasia paralel bir sekilde internet kullanimi
toplumun tiim kesimlerinde daha yaygin hale gelmistir. Bu durum sirketlerin

pazarlama biitgelerini dijital doniisiim kapsaminda geleneksel kanallar yerine dijital
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pazarlama stratejilerine kaydirmalarina neden olmustur. Biitiin bu sebeplerle konum
tabanli pazarlama yontemleri son zamanlarda pazarlama diinyasinin yeni strateji
arayislarina ¢6ziim olmustur (Netmera, 2022). Konum tabanli pazarlama temelde bir
fotograftaki konumu kendi kendine belirleyebilen bir teknolojidir. Fotografin
konumunun, PlaNet isimli bu makineyi egitmek i¢in 126 milyon gorselden olusan bir
data setini, ilgili konumlarla birlikte eslestirdiler. Makine datayr olusacak
toplam gorsel sayisindan almaktadir. Gorsel kullanim konum tabanli pazarlamada
hedefleme igerisindeki gelisimi etkilidir (Digitaltalks, 2016).

Konum tabanli pazarlamanin en biiyilk avantaji donlis oraninin yiiksek
olmasidir. Yani diger dijital platformlar olusturulan reklamlara 10 kisiden 1’1 reklama
tikliyorsa, konum tabanli pazarlamada bu oran 3-4 kat daha yiiksek olabiliyor. Bu
sayede dogru gorsel kullanimi ve dogru hedefleme sonucundan markalar, konum
tabanli pazarlamadan daha iyi sonuglar alabilir. Konum tabanli pazarlamalarin diger
ozelligi ise akilda kaliciligr yiiksek bir platformdur (Bilgisan, 2022).

Konum tabanli pazarlamaya Yandex Navigasyon ve Shell’in is birligi 6rnek
olarak verilebilir. Her giin insanlar tarafindan siklikla kullanilan konum uygulamasi
olan Yandex Navigasyon, Shell ile olan is birliginde ‘hiper lokal’’ reklamcilikta
Tiirkiye’de bir ilke imza atmistir. Shell, bu alanda 155 milyona yakin gosterim elde
ederken, kullanicilar harita tizerindeki Shell markal1 pinlerine yaklagik 1 buguk milyon
kez en yakin konumu &6grenmek amaciyla tiklamigtir. Kullanicilar bu uygulama
tizerinden Shell istasyonlarina gitmek i¢in 560 binden fazla rota olusturmustur. Shell
ayrica ‘‘Markali Pop-up Pin’’ reklamciliginda 185 milyona yakin goriintiilenme
saglamistir. Kullanicilar 330 bin kere kampanyalar1 gérmek icin Shell logolu pinlere
tiklama yapilmigtir (Lojistikcilerinsesi, 2018). Yandex Navigasyon ve Shell’in,
Markal1 Pop-up Pin pazarlamasi iizerinden yapilan konum tabanli statik gorsel agidan
degerlendirilebilir (Sekil 4.18).

Yandex Navigasyon uygulamasinda harita kullanimi c¢ok fazla renk
barmmdirmayan bir uygulamadir. Haritay1 genel cergevesi igerisinde bir renk uyumu
saglamistir. Uygulamada kullanicilar rota olusturmaktadir. Bu rota iizerinde Markali
Pop-up Pin pazarlamasi ile uygulamadaki konum iizerinde sadece Shell logosu renkli
bir yer bildirme ikonu seklinde belirtilmistir. Bu yer bildirme ikonu kurumun kendi
renklerinde ve yuvarlak formda kullanilarak dikkat ¢ekici bir bigimde kullanilmistir.
Rota olusturan kullanicilar bu yer bildirme ikonu {izerinde yer alan kampanya

gorseliyle etkilesim kurmaktadir.
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Bu gorsel kullanim kullanict tarafindan dikkat ¢ekmekte ve direkt
algilanmaktadir. ‘‘Firsat’’ kelimesi kalin yaz1 tipi ile yazilarak vuruculuk saglanmistir.
Ardindan fiyat bilgisi veren yuvarlak formda bir alan yaratilmistir. Bu alan tasarima
uygun ve kurum rengine uygun olacak sekilde tasarlanmistir. Kullanicilar1 ayrica
etkilesim kurmak i¢in buton kullanimi yapilmistir. Bu buton kullanimi hem bigim,
renk ve yazi kullanilarak dikkat ¢ekici hale getirilmistir. Yandex Naigasyon ve Shell
is birligi yapmis oldugu kampanyada bu kadar yiiksek tiklama ve talep almasinin
kaynagi1 dogru gorsel kullanimiyla elde etmistir.
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Sekil 4.18 Yandex Navigasyon ve Shell’in gii¢lii is birligi, konum tabanli pazarlama
ornegi (Lojistik, 2018).

Google, hizmet verdigi biitlin alanlarda pazar lideri olma konumunu korurken
ayni zamanda kullanicilara daha iyi deneyimler sunmak i¢in ¢aligmalarini her daim
devam etmektedir. Son donemde oldukga tercih edilen konum tabanli pazarlama
Google’n tercih ettigi pazarlama yontemlerinin en stratejigi olarak goriilmektedir.

Hem alict1 hem de satici iligkilerine yeni bir boyut kazandirmayir amaclayan bu
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uygulamada Google’in 6ngoriisii diinya genelinde 200 milyon magazada bahsi gegen
uygulamanin %99 oraninda sunulacagi seklindedir.

Haritalara kayitla gerc¢eklestirilen konum tabanli arama uygulamasi, isletmelerin
on plana ¢ikmaya baslamasiyla kendini gostermektedir. Bununla sinirli kalmayan
uygulama ¢ok genis bir sonug yelpazesi sunmaktadir. Google arama alaninda belli bir
konum aramasi gergeklestirildigi zaman goriintiilii reklam ag1 ile birlikte yalnizca
aranmis olan konum degil ayn1 zamanda o konumun ¢evresinde bulunan diger
seceneklerde sunulmaktadir. Sekil 4.19°da verilen 6rnekte, Home Depot {izerinden
konu daha verimli bir sekilde ele alinmaktadir. Home Depot magazasinin olusturdugu
goriintiili  reklam1  kampanyasiyla birlikte konum tabanli  bir hedefleme
gergeklestirilmektedir. Kampanyada magazanin Google Haritalar’da var olan
adresinin tarifi ve fotograflar1 yayinlanmaktadir. Bu reklamla birlikte, alakali konum
icerisinde var olan bir kisi magazaya yonlendirilmektedir. Kisinin bu noktada
magazay1 ziyaret etmedigi diisliniiyorsa bile gosterilen reklamla birlikte Home
Depot’un sundugu hizmetler ve iriinleri kullaniciya aktarilmistir. Yani bu aramada
olmasa bile bireyin o civarda bulunacagi baska bir zaman icerisinde gercek bir
miisteriye ¢evirme avantaji olusturulmustur. Home Depot, uygulamakta oldugu
konum tabanli pazarlama modeli ile birlikte magaza ziyaretlerinin geri doniis oranlari
sekiz katina kadar artis gdstermistir. Home Depot, bu reklam tiirii ile yapilan hizmeti
tiikketici tizerinden hizli bir etki alabilmek i¢in gorsel kullanimi biiyiik ve g6z doldurucu
kullanmistir. Reklamin %80°1 gorsel agirlikli %20°si metin agirhikli kullanilmigtir.
Gorselde miisteriyi magazaya ¢cekmek icin {irliniin direkt gorselini paylasmak yerine
gorseli destekleyerek gercekci bir fotograf esliginde miisteri ile bulusturmaktadir.
Uriinii kullanirken ¢ekilmis bir fotograf alic tarafindan alim islemini gergeklestirmek
ya da magazaya gitme eylemini arttirmaktadir. Gorsel kullanim alaninda birden fazla
irtin tanitimin1 yapmakta ayni zamanda miisterilerin baska tiriin ya da hizmetleri

inceleme ve ihtiyaci olan iiriinli bulmada kolaylik saglamaktadir.
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The Home Depot

Memorial Day Savings
Visit The Garden Center Today

Sekil 4.19 Google Maps, Home Depot, konum pazarlama 6rnegi (Google Maps,
2022).

4.5 Sanal Gerceklik ve Artirllmis Gergeklik Pazarlamasinda Gorsel letisim

Tasarmminin EtKileri

Sanal gerceklik, fiziksel olarak ortamdaymus algis1 yaratan, gercekligi olmayan
dijital diinyadir. Sanal gerceklik uygulamalar1 tiiketiciler sira disi deneyimler
sunmaktadir. Kullanicilara {iriin ya da hizmetlerin dijital bir ortamda deneyimleme
firsat1 sunmaktadir. Dijital pazarlamanin etkili oldugu bir platformdur. Markalar iiriin
ve hizmetlerine prestij kazandirmak ve tiiketicileri ile etkili bir bag kurmak i¢in bu
pazarlama teknigini kullanabilir. Markalar, {irin tanitim1 ve lansman etkinliklerinde
sanal ger¢eklik kullanarak kendilerini etkili bir sekilde tiiketicileri ile bulusturabilir.

Yeni nesil reklamcilik anlayisi olarak degerlendirilen ‘‘Rich medya’ yani
zenginlestirilmis medya, hedefledigi kitlenin daha fazla etkilesimde bulunmasini
saglayarak bu kitleyi de reklama dahil etmeyi amaglamaktadir. Zenginlestirilmis
medya kavraminin yayilmasi ile birlikte reklam sektoriinde kendine ¢cok daha fazla yer
edinen 360 video ve sanal gerceklik teknolojileri ile birlikte hazirlanmis olan reklam
uygulamalarinin ortaya ¢ikardigi deneyim anlayisi, hem marka hem de markayi tercih
eden kitle acgisindan olduk¢a 6nemli bir deneyim sunmaktadir. Marka ve kitlesi

arasinda dokunulabilir bir bag insa eden teknoloji giiniimiizde pek c¢ok marka
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tarafindan tercih edilmektedir.

Moda ve teknolojinin beraberligi ile ortaya c¢ikan dijital moda, yasanan
koronaviriis pandemisinin etkisiyle de ¢ok genis kitlelere yayilmistir. Giiniimiizde
insanlarin dijital kimliginin, fiziksel varliginin 6niine ge¢mesi beklenmektedir. Bu
konuyla ilgili cesitli ayriliklar yasansa da pandemi doneminin bu siireci
hizlandirmistir. Fiziksel temasin azaltilmasi ile birlikte evde gegirilen zamanin artisi,
bununla birlikte daha fazla dijital ara¢ kullanimina ve dijital oyuna zaman ayrilmasi
gibi konular, dijital kimligin gelisimine yol agmigtir. Tim bunlarla birlikte pandemi
sebebiyle siirdiiriilebilirlik konusunun giindeme gelmesi c¢evreyi en fazla kirleten
endiistrilerden birisi olan moda endiistrisinin daha etik isler yapmasina yol agmustir.
Tiim bu gelismeler 15181nda insanlarin gergekte var olmayan giysileri satin aldig: dijital
moda pazarinin giiglenmesi kaginilmaz bir hal almistir (Burgaz, 2021).

The Gucci Virtual 25 (Sekil 4.20), VRChat ve Roblox adli oyun
uygulamalarinda da gegerliligini siirdiiren sanal liikks bir ayakkabidir. Bahsi gegen
ayakkabilar mevcut Gucci tasarimlarindan ¢ok daha ucuz olmakla birlikte Gucci’nin
sundugu mobil uygulama iizerinden 12,99 $’a satilmaktadir. Ayakkabilarin dijital
olarak hayata gegirilmesi konusunda pazarlama i¢in artirilmis gergeklik teknolojisi
alaninda uzman isler ortaya koyan Wanna ile isbirligi yapilmistir. NFT piyasasinda
var olan sisteme benziyen bu sistem, dijital moda diinyasinin kaginilmaz bir sekilde

NFT evreni ile biitiinleseceginin de sinyallerini vermektedir (Burgaz, 2021).

Sekil 4.20 Gucci Metaverse Virtual 25 is birligi (Burgaz, 2021).
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Beymen Tiirkiye’de bir ilke ilklere dnciiliik ederek 2022 yilinda moda severlerin
kesfedilmemis deneyimleri yasamasina olanak tanimaktadir. Moda ile ilgilenen
kullanicilar1 heyecan verici bir evrene davet eden Beymen, bireylerin i¢indeki giicii
kesfedebilmesi ve yenilenebilmesi adina farkli bir deneyim yasatmaktadir. Bahsi
gecen evrenin adi ise BeymenVerse’dir (ELLE, 2022). Beymen, olusturdugu
metaverse platformu i¢in Sekil 4.21°de goriilen “Bella” adiyla dijital bir influencer
tasarlanmistir. Diizenlenecek etkinlikle birlikte Bella, sezonun modasina dair
fikirlerini paylasarak modayla ilgili sorular1 cevaplamaya hazirlanmaktadir. Bunun
yaninda Bella’nin kendi Instagram hesabinda diizenli bir sekilde favorileri ve yeni
trendler paylasilacaktir. Tipki gercek bir influencer gibi, Instagram hesabi {izerinden
Bella ile tanigmak isteyenler i¢in diizenli bir sekilde moda ipuclar1 paylasilacaktir. Bu
ipuclart ile birlikte ise kullanicilar metaverse platformu iizerinde Bella ile goriisiip
tanigabilmek olanagi bulacaktir. Tiim bunlarin sonucunda ise Bella’nin tanittig1 6zel
NFT koleksiyonunu satin alabilecektir. Bu noktada metaverse’in sundugu firsatlarin

bir oyun olmanin ¢ok &tesinde oldugu goriilmektedir. Ciinkii metaverse bu noktada

sosyal ticaret, pazarlama, donanim, uygulamadan para kazanma gibi konularda trilyon

dolarlik bir Pazar olusturmaktadir (Alkara, 2022).

Sekil 4.21 Beymen metaverse kampanyasi, Beymenverse (Kisin, 2022).

Alman otomobil ireticisi Audi, sanal gerceklik teknolojisinin mevcut
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potansiyelini dngorerek, ortaya ¢iktigi ilk giinden itibaren tiim tiiketicilerin satin alma
deneyimini yasayabilmeleri adina bu teknolojiden faydalanmaya calismistir. 2016
yilinda bayilerine sanal ger¢eklik showroomlar1 sunan Audi, 2018 yil1 itibari ile diinya
capindaki bayilerinde bulunan 1000°den fazla sanal gerceklik kurulumuna sahiptir.
San Francisco'daki VRX 2018'de sahnede konusan Audi'den sirketin Is inovasyon
grubunda sanal gergeklik stratejisiyle ilgilenen Lorenz Schweiger, Audi'nin bayilere
gercek zamanli sanal gergeklik gorsellestirmeleri getirme konusundaki devam eden
caligmalarin1 agiklamistir (Lang, 2018).

Modelin geometrik karmasikligini otomatik olarak azaltmaya odaklanan bazi
coziimler, modelin gorsel kalitesinden diisiikliige sebep olmakla birlikte gorsel kaliteyi
yiiksek tutmak isteyen Audi, 4D Pipeline adli bir sirketle ¢alismistir. Elde edilen
sonuclar oldukca etkileyici olmus ve gercekei aydinlatma, yansimalar ve etkilesimler

ile ¢cok net bir goriiniim ortaya koyan optimize edilmis modellerin 90 FPS'de sanal

gerceklikte pek cok gorsele yer verilmistir (Sekil 4.22) (Kantarci, 2019).

Sekil 4.22 AUDI ile Sanal Gergeklik Deneyimi (Taskiran, 2019).

Solar Flare, Edelman ile ortaklasa bir sekilde g¢alisarak, tiiketicinin kiiresel
medyada kendi evinin rahatliginda deneyim elde edebilmesi i¢in ASICS'in Inovasyon
Zirvesini baglatmistir. Kullanicilar, ASICS'in insan merkezli tasarim taahhiidiiniin
geemisi, buglinli ve gelecegi boyunca bir sanal gergeklik yolculuguna ¢ikarilmstir.

Sekil 4.23’te goriilen sanal gerceklik diinyasinin her yont, giyilebilir bir kalp atis hizt
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kullanilarak tiiketici tepkilerine yonelik bir sekilde insa edilmistir. Bu deneyim,
ASICS'in en son performans kosu ayakkabisi yeniligi olan METASPEED™'in biiyiik
tanittimiyla doruga ulagsmstir (Solar Flare Studio, 2021).

Sekil 4.23 Metaspeed Ayakkabiyla Yasanan Sanal Gergeklik Deneyimi (Solar Flare
Studio, 2021).

ASICS felsefesinin en 6neli yonii insan odakli bir tasarima sahip olmasidir. Buna
bagli olarak tasarimin tiim yonlerinde kisisellestirme uygulanmasi sanal gergeklik
ortamiin daha gelismis bir hal almasia olanak tanimistir. Bu deneyimin yaninda
tirtiniin tiretildigi laboratuvarin deneyimlenmesi oldukga etkili bir deneyim olmustur.
Tiim diinya, kullanicilarin hi¢ bir zaman kaybolmamasina yardimci olarak her zaman
merkeze donebilmelerini saglamak i¢in 8 dongiilii bir yol yapisi etrafinda tasarlanan
Sekil 4.24 laboratuvarlar, es merkezli daireler ile tasarlanmistir. ASICS bu tasarimiyla
'sizin ¢evrenizde insa edilmis bir diinya' mesajin1 yineleyerek kullanicilart diinyanin

merkezine koymaktadir (Solar Flare Studio, 2021).
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Sekil 4.24 Metaspeed Laboratuvarinda Sanal Gergeklik Deneyimi (Solar Flare Studio,
2021).

Reklam sektoriiniin dinamiklerini degistirmeye baslayan sanal gergeklikle
birlikte 6zellikle son donemde hazirlanmakta olan reklam kampanyalar1 farkli bir
boyutta sunulmaktadir. Sanal gerceklik teknolojisini yakindan takip etmekte olan
markalar, sanal gercekligi ¢ok farkli fikirlerle birlestirmektedir. Genellikle farkli
hayatlarla empati kurmaya yardimei olan, duygulari1 daha fazla deneyimlemeye olanak
taniyan, ayn1 zamanda da aligveris gibi deneyimlerini hizlanmasina ve kolay bir hale
gelmesine yardimci olan ¢esitli reklam kampanyalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Topshop,
onceki yillarda sanal gerceklik teknolojisinden faydalanarak moda severlere
unutamayacaklar1 bir deneyim satmustir. Sekil 4.25’te goriilen bu deneyim, Londra
moda haftasina katilim saglayamayan moda severlerin oradaymis gibi hissedebilmesi
ve deneyimi yasayabilmesi igin gergeklestirilmistir. Bu etkinlik Topshop sanal
magazalarina tasinmustir. Topshop’un dijital ajansi olan Inition ile beraber
gergeklestirilmis olan proje de bu deneyimden faydalanmak isteyen miisterilerin
#topshopgoesvirtual etiketini kullanarak farkli igerikler paylagsmalari talep edilmistir
(Erdemir, 2015).
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Sekil 4.25 Topshop vitrininde Londra Moda Haftasi deneyimi (Saleonline, 2022).

Artirllmis  gerceklik, mekan ya da objenin iizerine sanal bilesenlerin
eklenmesiyle meydana getirilmektedir (Azuma, 2001). Artirilmis gergeklik
ortamindaki temel amag, fiziksel gerceklik algisi ile elde edilmis olan bilgiye sayisal
bir ekleme yapilmasidir. Bu sayede kullanicinin algisini kuvvetlendirilmesi ve hedef
yapi, obje ve mekanla alakali daha fazla bilgiye erisilmesi hedeflenmektedir.
Artirilmig gerceklik, var olan diinyay: dijital anlamda zenginlestiren oldukga yeni bir
teknolojidir. Akilli telefonlarda bulunan kamera ya da sensorlerle birlikte kullanilan
artirllmis gergeklik teknolojisi, ¢cevredeki diinyada var olan iiriinlerin iistiine direkt
olarak ses, fotograf ya da video seklinde dijital bilgi katmanlarin1 ekleme 6zelligine
sahiptir (Mathew, 2014). Artirilmis gergeklik teknolojisi kullanarak tiiketicilerine
erisgmeyi hedefleyen markalar, benzeri olmayan bir yontem kullanarak rakipleri
karsisinda basar1 elde etmeye calismaktadir. Siirekli degisen trendleri yakalamaya
calisan markalar, tiiketicilerinin degisim icerisinde olan beklentilerini kargilamak i¢in
farkli yasatmak ve akilda kalic1 olmay1 hedeflemektedirler. Bu teknolojiyi diinyaca
inlii bircok marka kullanmaktadir.

LC Waikiki markasinin yaymladigi bu reklamda hedef kitlesi cocuklardir.
Yiikle, calistir, yaklastir ve canlandir sloganiyla artirilmis gerceklik uygulamali 4D
cocuk tisortleri 6ne ¢ikartilmistir. Tigortlerin gorseli Sekil 4.26°da goriilmektedir. LC

Waikiki bu stratejiyi kullanarak teknoloji igerisine dogmus olan yeni nesil ¢cocuklari
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hedef kitle olarak se¢mistir. Marka bunun yaninda akilli tabletler ve telefonlar i¢in bir
uygulama gelistirmis ve bu uygulama {izerinde ¢ocuk tisortleri lizerinde akilli cihaz
tutuldugu zaman bu karakterlerin canlandig1 gézlenmistir. Wear 4+ uygulamas: ile
birlikte karakterlerin canlanan versiyonlarinin izlenme olanagi sunulmakta ve ayni
zamanda farkli bir reklam anlayis1 6ne ¢ikartilmaktadir. Bunun yaninda LC Waikiki
miusterilerine satin aldiklar1 bu kiyafetlerin yaninda bir talimat brosiirii ile birlikte

destek de sunmaya caligmaktadir.

Sekil 4.26 LC Waikiki Hareketlenen Karakterler (LC Waikiki, t.y.).

Artirllmis  Gergeklik, teknolojisini Sephora iyi bir sekilde kullanarak
tikketicileriyle bulusturan bir markadir. Sephora, artirilmis gergeklik teknolojisi ile
satigin1 yapmis oldugu makyaj malzemelerini test edilebilmesi i¢in bir uygulama
tasarlamistir Sekil 4.27°da uygulamanin bazi kareleri verilmektedir. Tiiketici bu
uygulamay1 kullanarak satin almak istedigi iirlinlin se¢iminin ardindan artirilmig
gerceklik secenegi ile var olan goriintiisiinii degistirmektedir. Kullanict bu etkilesim
sayesinde kendisine uygun olan iiriinii satin alabilmektedir. Kullanic1 Internette gériip
tam rengini algilayamadigi bir iirlinli bu uygulama ile rengine giivenerek elde ediyor
(Medium, 2020). The Drum raporlarina gore, artirilmis gerceklik tiiketiciler iizerinde
etkilesimi %20’ye kadar artirabilir, 85 saniyeden fazla tutabilir ve satin alma icin

tiklama oranini %33 oraninda iyilestirebilir (TheDrum, 2018).
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Sekil 4.27 Sephora, artirilmis gergeklik teknoloji ile uygulama (Econsultancy, 2017).

Sekil 4.28’de gorseli yer alan ‘“Mimar benim’’ uygulamasim gelistiren Filli
Boya hedef kitleye yasam alanlarim1 diledigi renkte gérme firsat1 tanimaktadir. Bu
uygulamay1 kullanabilmek i¢in boya badana yapilmasi planlanan mekanin gorselinin
akilli cihaza yiiklenmesi gerekmektedir. Uygulama kullanilarak segilen renkle alakali
gorseldeki mekanin o renge boyanmasi saglanmaktadir. Reklamda yer alan goriintiiye
dahil edilen bilgilerin yani sira kullanicinin zihninde canlandirdig gorseli direkt olarak
gormesine imkan taniyan bu uygulama, artirilmis gerceklik uygulamalarinin soyut
olan1 somutlastirma olanagi saglamaktadir. Bu durumda kullanicilar aktif bir

pozisyona gelmektedir.
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Sekil 4.28 Filli Boya “Mimar Benim” uygulamas1 (Filli Boya, 2017).

Meydana gelen tiim teknolojilere artan ilgi, gilinliik hayattaki deneyimlerin daha
farkli bir boyuta evirilmesine yol agmaktadir. Gelisen teknolojilerin mobil aygitlar ve
uygulamalarla birlikte kullanilmasi1 ise her alanda teknolojiden faydalanilmasi
gerektiginin en Onemli isaretidir. Hayatin daimi bir parcasi haline alan mobil
cihazlarda artillmig gerceklik, sanal gergeklik, blokzincir gibi teknolojilerin
kullanilmast beraberinde farkli deneyimlerini yasamasini da saglamaktadir. Giinden
giine ilerleyen bu teknolojinin 6zellikle pazarlama alanindaki etkilerinin oldukea fazla
oldugunu séylemekte miimkiin olmaktadir. Ozellikle iiriinlere ve markalara cok daha
kolay bir sekilde erisilmesi, hem reklam veren i¢in nakit ve zamandan tasarruf
saglamakta, hem de kisilere farkli deneyim imkanlar1 sunmaktadir. Bu deneyimlerle
birlikte hedef kitle ve marka arasinda siirdiiriilebilir bir sadakat ortami olusturulmakta

ve var olan bag da gii¢lendirilmektedir.
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BOLUM 5

5. UYGULAMA CALISMASI

Uygulama projesi “Okuvaryum” adli bir egitim platformuna yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Alaninda uzman olan egitimci, yazar, ¢izer, yazilim miihendisi ve
ses sanatgilari tarafindan meydana getirilmis yiizlerce dijital hikayenin bulundugu bu
egitim platformu oldukga 6zgiin igeriklere sahiptir. 2020 yilinda okul 6ncesi ve ilkokul
cagindaki okurlarma cesitli ilkeler kapsaminda icerikler hazirlayan ekip, 6grenme
alanindaki yenilikleri yakinen takip etmekte ve kullanici memnuniyetini 6n planda
tutarak gelistirdigi sistemlere ihtiyaglara adapte etmektedir. Okullar i¢in 6zel olarak
hazirlanan Okuvaryum, okul ve bireysel okurlarin faydalanabilecegi farkli igerikler
barindirmaktadir. Uygulama yurt iginde ve yurt disindaki kullanicilara hizmet
vermektedir. Kullanima acildiginda App Store ve Google Play Store’da egitim
kategorisinde bulunan “Okuvaryum Bireysel Kiitiiphane” uygulama, kisa zamanda en
cok indirilenler arasinda yer almis ve ayn1 zamanda App Store tarafindan 2020 yilinin
Mart ayinda ¢ocuklar i¢in 6ne ¢ikarilan uygulama secilmistir.

Okuvaryum logosu merakli gozlerle bakan bir midyenin iizerinde ve altinda yer
alan yazilardan meydana gelmektedir. Sembol Okuvaryum’un merak uyandiran
yapisina isaret etmektedir. Firmanin ismine uygun bir sekilde bir akvaryum oOgesi
secilmis ve bu akvaryum Ogesine merakl bir ifade verilmistir. Cocuklarin hikayeleri
algis1 genellikle merak ekseninde sekillendiginden, istiridye semboliiniin uygulamaya
uygun oldugu distiniilmektedir. Logoda firmanin adi en iist kisimda yer almakla
birlikte en biiyiik puntoyla yazilmis haldedir. Altinda uygulamanin temel igerigi olan
“dijital hikayeler” yazisi yer almakta ve logoya firmanin Internet sitesi dahil edilmis
haldedir. ik bakista dikkat ceken logoda farkli yazi tiplerini kullanilmis olmasidir.

Kullanilan yaz1 tiplerini birbirinden farkli olmas1 genel hatlariyla biitiinliik saglamistir.
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Bununla birlikte tiim yazi karakteri diiz bir hat iizerinde ilerlerken Internet
sitesinin egik bir sekilde yazilmis olmasi daha dikkat ¢ekici ve dijital bir platform
algisin1 daha yogun bir bigimde hissettirmektedir. Logonun renk se¢imi incelendiginde
ise Internet sitesi neon pembe olup daha ¢ok dikkat ¢ekmekte markanin diger renkleri
okyanusun derinliklerinden esinlenilmis koyu lacivert kullanimi ile tim &gelerin
birbiriyle uyum iginde oldugu goriilmektedir. Sekil 5.1°de markanin ana logosunun
gormekteyiz. Marka ayrica ikinci bir logo olarak Sekil 5.2°de kurumsalina uygun font

ve esinlenmis oldugu deniz dalgalarindan yola ¢ikarak dalgali bir logo tasarlanmustir.

Q\‘AR/’

& e %2 OKUVARYUM

DiJITAL HIKAYELER

DiJITAL HIKAYELER
DMUWR'LOM'M

Sekil 5.1 Okuvaryum Logosu -1 Sekil 5.2 Okuvaryum Logosu -2

Marka i¢in hazirlanmis projenin asil amaci uygulamanin daha genis kitlelerle ve
yeni tiiketicilere ulagsmak i¢in olusturulmus bir sosyal medya kampanyasidir. Bu
kampanya kapsaminda hazirlanan tasarimlar; kurumsala uygun karakter tasarimlari,
Instagram gonderi ve hikayeleri, Youtube videosu ve Google Adwords reklamlarina
uygun ¢aligmalardir. Hazirlanmis olan bu ¢aligmalar gorsel, grafik, tipografik, duyusal
ve isitsel agidan degerlendirilerek olusturulmustur.

Kampanya kapsaminda karakterler deniz canlilari, yosunlardan ve mercanlar

olarak hazirlanmistir. Bu karakterler Sekil 5.3 ve Sekil 5.4’te yer almaktadir.
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Sekil 5.3 Yosunlar ve Mercanlar

Sekil 5.4 Deniz canlilar

Instagram i¢in hazirlanmis olan gorsellerin gonderi boyutlar1 1080 x1080 pixel
hikaye boyutlar1 1920 x1080 pixel olarak paylagim boyutlarina uygun hazirlanmistir.
Calismada yer alan tipografik dgeler iki farkli yazi tipi bulunmaktadir. Bunlardan birisi
““Gt Walsheim Pro’’ yazi tipinin kullanildigi agiklayici metinler bir digeri ise
uygulamanin indirilmesine yonelik olarak verilen ‘‘Kg Happy’’ yazi tipinin
kullanildig1 projenin asil amacina yonelik kampanyanin en etkili oldugu metinde
kullanmilmistir. Aciklayict metin kullanimu ile tiikketiciyi harekete gegiren tamamlayici
metin olarak kullanilmis ve izleyiciye uygulamadan nasil faydalanabilecegi ifade
edilmistir. Kampanyada kullanilan iki farkli tip gorsel dil kullanilmistir. Birincisi
gercek kullanicilarin bulundugu hedef kitlenin temelini olusturan ¢ocuk gorselleridir.
Ikinci gorselin temelini ise uygulamanin igerisindeki gizerlerin hazirlamis oldugu
hikayelerin gorsellerinden esinlenilerek hazirlanmistir.  Cocuklarin  yer aldig
gonderilerde agiklayici metinler uygulamanin sagladig alternatiflerle alakali bilgi
vermektedir. Hem kiz ¢ocugu hem de erkek cocugu yer aldig1 posta “dijital hikaye
kitaplarini ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!’’> metni kullanilarak iiriin icerisindeki
hikayelerin kullanicilarin tercihlerine gore kullanabilecekleri ayrica uygulamanin
sundugu hizmetler hakkinda bilgi vermektedir. Cocuklarin yiiziindeki mutlu ifade
gerceklestirdikleri eylemden olduk¢a memnun olduklarini agiklar haldedir. Gorselde
kullanilan “dijital hikaye kitaplarini ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!’’ ciimle ayni

zamanda gorseli de desteklemektedir. Gorselde kullanilan kiz ¢ocugu ve erkek cocugu
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ellerinde bulunan tablet ekranina bakmalar1 ister okuyabilir metnin desteklerken
cocuklarin kulagindaki kulaklik ister dinleyebilirsin metnini desteklemektedir.
Gorselde “Okuvaryum’u indir!”’ kelimesi kullaniciyr harekete gecirmek icin
hazirlanmis bu metin kampanyanin temel unsurunu olusturmaktadir. Bu yazi
uygulama ¢ocuklar i¢in oldugu i¢in daha eglenceli bir fontla yazilmistir. Bu eyleme
geciren kelimenin hemen ardindan kullanilan Google Play ve App Store indirme
butonlarinin ~ bulunmasi  uygulamanin indirilmesini  gerceklestirmek  i¢in
konumlandirilmigtir. Gorselin alt kisminda kullanilan grafik 6geler ise markanin
logosuna ve marka kimligini temsil eden unsurlara yer verilmistir. Bu alana hareket
kazandirmak ve marka ile birlesmesi i¢in dalgali bir unsur kullanilmistir. Dalgali
kullanim logonun dalgali olusunu ve deniz temasinin temsil eden dalgalardan
esinlenilmistir. Markanin reklam konseptine uygun bir sekilde tasarlanan yosunlar,
deniz canlilar1 ve mercan gorselleri reklama bir hareketlilik katmanin yaninda hem
firmanin ismine uygun bir tema olusturulmus hem de ¢ocuklar i¢in ilgi ¢ekici bir
tasarim meydana getirilmistir. Sekil 5.3’te kullanilan gorseller Instagram gonderi ve

Sekil 5.4’te hikayeleri verilmektedir.

Dijital hikayeleri Dijital hikayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin! ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

Okvvaryum’v Okvvaryum’v
hemen indir!

hemen indir!

el [

OKUVARYUM unvARYUM

Sekil 5.5 Instagram Gonderi Reklamlari

92



Dijital hikayeleri Dijital hikayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin! ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

Okvvaryum’v
hemen indir!

Okvvaryvm’v
hemeni

Sekil 5.6 Instagram Hikaye Reklamlari

Marka i¢in yapilmis olan insan figiirlii génderi ve hikayelerin kiz ¢ocuklu olan
gorsel statik yani daha ¢ok gorsel algiyr kullanarak dikkat cekmeyi hedeflerken diger
ki erkek ¢cocuklu gorsel ise ses ve grafik hareketlerin kullanimi ile gorsel, isitsel olarak
etki saglamak hedeflenmistir. Hareketli ve sesli gonderiler kullanicilar tarafindan daha
cok akilda kalict oldugu ve marka bagliligini arttirdig1 i¢in birde bu agidan ¢alisma
yapilmistir. Hareket olarak metinlerde hareket verilmis ve ses kullanim1 olarak marka
kimliginin bir biitiinliglinii saglamak amaciyla dalga sesi kullanilmistir. Dalga sesi
hem gorsel biitiinliiglinii hem de markanin bu tarz gonderilerinde akilda kalic1 olmayi
hedeflemektedir.

Marka igin hazirlanmis olan bir diger kampanya ¢alisma gorselleriyse
uygulamanin igerisinde bulunan hikayelerin ¢izim dilleri kullanilarak illiistrasyon
temelli gorsel calismalardir. Bu gonderiler i¢in kampanya eylemi ortak olsa da
verilmek istenen mesaj daha ¢ok uygulama igerisindeki dijital hikayelerin iceriklerine
ve uygulama alanlarina yonelik bir ¢alismadir. Birinci ¢alismada “Sesli hikayeler i¢in

Okuvaryum’u indir!”” kullanilmas1 uygulama igerisindeki hikayelerin sesli olduguna
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ifade etmekte ve ardindan uygulamayi indirmeye yonelik ‘‘Okuvaryum’u indir!”’ ifade
almaktadir. Hemen metnin altinda indirme butonlart yer almaktadir. Ikinci
caligmadaysa “Uyku hikayeleri i¢in Okuvaryum’u indir!”’ bu metin ile ¢ocuklarin
uykuya dalarken dinleyebilecekleri veya okuyabilecekleri hikayelerin oldugunu ifade
eden bir kelime kullanilmistir. Bu her iki gonderide de ortak olan indirme eyleminin
disinda ayrica gorselin sol alt kosesinde uygulama ekraninin bulundugu bir telefon
ekran1 kullanilmistir. Bu ekran igerisinde uygulamanin logosu da yer almaktadir.
Logonun bu sekilde kullanilmas1 akilda kalicilig1 da artirmaktadir. Ekran igerisinde
ayrica hikayelerin kapak gorselleri bulunmaktadir. Sekil 5.5’te kullanilan gorseller

Instagram gonderi ve Sekil 5.6”da hikayeleri verilmektedir.

Uyku hikayeleri icin

Okvvaryvum’v indir!

Sesli hikayeler igin

Okvvaryvm’v indir!
e I \

Sekil 5.7 Instagram Gonderi Reklamlari
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Uyku hikayeleri igin Sesli hikayeler i¢in

Okvvaryuvum’v indir! Okvvaryuvm’v indir!

W

\ w\. QKUVARYUM L]

Sekil 5.8 Instagram Hikaye Reklamlari

Dinozor gorselli ¢alisma ses ve grafik hareketlerin kullanimi ile gorsel, isitsel
olarak etki saglamak hedeflenmistir. Hareket olarak metinlerde hareket verilmis ve ses
kullanim1 olarak gorsel temadaki sevimliligi vermek i¢in eglenceli ve ¢ocuklara
yonelik bir ekleme yapilmigtir. Kullanilan ses ile sesli hikayelerin sevimli bir tonda
ilerledigini ¢ocuklara ya da ebeveynlerinde giiven algisi yaratmak hedeflenmistir.
Hareketli gonderide dogallik 6n planda vermek amaciyla bitkiler ve giines hareket
ettirilmistir. Tk olarak ‘‘sesli hikayeler igin Okuvaryum’u indir!”*> Metni geldikten
sonra butonlar gelir ekrana ve ardindan metnin bulundugu alana Okuvayum logosu yer
alir. Okuvaryum logosu ile ayn1 zamandan telefon ekrani goriintiisii ayn1 zamanlama
ile gonderide yer almaktadir. Siire olarak 12 saniye kuralina uyularak hazirlanmis olan
video 10 saniye olup kullanici tarafindan hem mesaj hizli bir bigimde algilanmakta
hem de kisa siirede hizli bir etki almaktadir. Kisa siireli videolar sosyal medya
reklamlarinda dogru kullanim olarak belirlenmektedir.

Google reklam uygulamalari; arama agi reklamlari, gorintilii reklamlar,
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aligveris reklamlari, video reklamlar ve evrensel uygulama reklamlari olarak
kategorize edilmektedir. Bu c¢alismada kampanya igin faydalanilan reklamlar
gorintiilii reklam agi ile video reklamlardir.

Goriintiili reklam ag1, ¢cok fazla web sitesi, haber sayfasi, Gmail, blog sayfalari
ve Youtube gibi alanlara erismekte ve Internette bulunabilecek en genis kitlelere dahi
ulasma konusunda kolaylik saglamaktadir. Bu reklamlar konuya, hedef kitleye,
yeniden pazarlamaya ve igerige gore hedeflenebilme ozelligi gostermektedir.
Tasarimsal anlamda bannerlar tamamlandiginda Google Ads panelinde yeni bir reklam
kampanyast meydana getirilir. Reklamlarin nerede gosterildigi yerlesimler kismindan
rahat bir sekilde goriilebilmektedir. Google Ads’de bulunan banner reklam
kampanyalar1 web site trafigi, potansiyel miisteri, marka bilinirligi, {iriin ve erigim
secenekleri altinda meydana getirebilir. Hedef kitle, konu, konum ve demografik
ozellikler gibi hedeflemeler belirlenerek reklamlarin tetiklenmesi saglanir. Hesaplanan
maliyetler, banner’in boyutuna, kullanilmis olan fiyat teklifine ve hedeflemeye goére
farklilik gostermektedir.

Duyarli goriintiilii reklamlar, Google goriintiilii reklam aginda reklam olusturma
islemini kismen otomatik hale getirmektedir. Bunlarin meydana getirilebilmesi igin
reklam metinleri girilmesi ve ardindan marka logosunun ve resimlerin eklenmesi
yeterlidir. Google reklamlarin optimize edilmesi ile birlikte performansta biiyiik
Ol¢iide artis gostermektedir. Yeni ve ileri diizey kullanicilarin tamamu yerel reklam
gosteren ve yayinci sitesinin yazi tipi ile genel havasinda uyum saglayan duyarh
reklamlardan faydalanabilmektedir. Google’da kullanilan reklamlarin boyutlar
birbirinden farkli olmakla birlikte bu boyutlardan bazilar1 daha iyi performans
gostermektedir. Asagida yer alan Tablo 5.1°de Google’da en iyi performans gosteren

reklam boyutlar1 goriilmektedir.
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Tablo 5.1 Google’da en iyi performans gosteren reklam boyutlar1 https://support.
google.com

Reklam Boyu Agiklama

728x90 "Leaderboard" olarak da bilinir. Reklam verenler
genellikle reklam envanterleri bu boyut tercih eder.
Boyut, hem metin hem de resim reklamlar
etkinlestirildiginde kazanci artirabilir.
Ana igerigin ist kismina ve forum sitelerine
yerlestirildiginde 1yl performans gosterir.
Tabletler i¢in optimize edilmis sayfalarda da
kullanabilir.

336x280 "Biiytik dikdortgen" olarak da bilinir. Reklam
verenler genellikle reklam envanterleri bu boyut
tercih eder. Boyut, hem metin hem de resim
reklamlar etkinlestirildiginde kazanci artirabilir.
Metin  igerigine veya makalelerin  sonuna
yerlestirildiginde iyi performans gosterir.

300x250 "Orta boy dikdortgen" olarak da bilinir. Reklam
verenler genellikle reklam envanterleri bu boyut
tercih eder. Boyut, hem metin hem de resim
reklamlar etkinlestirildiginde kazanci artirabilir.
Metin  igerigine veya makalelerin  sonuna
yerlestirildiginde iyi performans gosterir.

300x50 "Mobil banner" olarak da bilinen mobil uyumlu web
boyutu. Daha biiylik cep telefonu ekranlarinin iist
veya alt kismina siZar.

160x600 "Genis dikey" olarak da bilinir. Reklam verenler
genellikle reklam envanterleri i¢in bu boyutu tercih
eder. Boyut, hem metin hem de resim reklamlar
etkinlestirildiginde kazanci artirabilir.

Asagida kampanyaya yonelik iki farkli konsepte uygun hazirlanmis olan Google
Ads reklamlar1 yer almaktadir. Farkli boyutlarda hazirlanmis reklamlar bilgisayar ve
telefon i¢in ayr1 ayri hazirlanmistir. Sekil 5.7°de kampanyanin bilgisayar tabanh
kullanilan o6lgiilere gore hazirlanmis gorsellerdir. Sekil 5.8°da ise telefona uygun
oOlgiilere gore tasarlanmistir (EK A7, A8, A9, A10, All, Al2, Al13, Al4, Al5, Al6,
Al7, Al18, A19, A20).
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Uyku hikayeleri igin
okuvaryum' indir! K Uyku hikayeleri i¢in

5 Sesli hikayeler igin
’
Okuvaryvm’v indir! e,

Ugku hikageleri igin Ugku hikdyeleri igin
Okuvaryum'v indir! Okuvaryum'y indir}

Sesli hikayeler igin
Okvvaryvm’v indir!

Sesli hikayeler igin
Okuvaryum’v indir!

Sesli hikayeler i¢gin
okuvaryum'v indir! CESE @

Sekil 5.9 Masaiistii web tarayicisi i¢in hazirlanan Google reklamlari- 1

300x200 200x200

Uyku hikayeleri igin Hukuhikiyeledisiy
Okvvaryvm'v indir!
Okvvaryvm’v indir}

250x250 300x100

Uyku hikayeleri igin = Sesli hikayeler icin
Okvvaryum'v indir! §

Okvvaryvm’v indir!
~r

300x50

Sesli hikayeler iin
Okvvaryvm'v indirt

Sekil 5.10 Cep telefonu ve tablet i¢in hazirlanan Google reklamlari-1
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Kampanyanin ikinci gorsel dil olan gercek kullanicilarin bulundugu tasarimlarin

boyutlandirilmast hazirlanmigtir.  Sekil 5.9°da kampanyanin bilgisayar tabanl

kullanilan Olgiilere gore hazirlanmis gorsellerdir. Sekil 5.10’de ise telefona uygun

Olgiilere gore tasarlanmistir (EK A).

: P Okvaryums
Okuvaryum’ hemen indir!

hemen indir!

: -
okuvaryum'v
hemen indir!

2 Dijital hikayeleri okuyabilir ister dinleyebilirsint
M‘"‘"Y"m'“ —
rerv (@ -

Byeleri okuyabilir ister dinleyebilirsin!
0kuvuryum v hemen indir! ¢
e (4=

2
irt \Lg
St

Okuvar v
hemen indir!

P oo | g e

Sekil 5.11 Masalistii web tarayicisi i¢in hazirlanan Google reklamlari- 2
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300x200

ryum’v
hemen indir!

P oo || g Ao

250x250

ister dinleyebilirsin!

Okvvaryvm’v
hemen indir!

Sekil 5.12 Cep telefonu ve tablet i¢in hazirlanan Google reklamlari-2

Google Ads’in Youtube ya da video is ortagi sitelerindeki kullanicilariyla gesitli
reklam modelleri ile etkilesim sundugu reklam modelleri, video reklamlar olmaktadir.
Reklamin ulasacagi en uygun kitleye ulasilabilmek adina dogru bir strateji izlenmesi
olduk¢a 6nemlidir. Ozellikle yeni bir kampanyanin olusturulmasi ve ardindan biit¢enin
belirlenmesi konularinda dikkatli bir sekilde secim yapmak gereklidir. Istege gore
video reklamlarinin baslangi¢ ve bitis tarihi belirlenebilir. Diller, konumlar, aglar
belirlenebilir ya da hari¢ tutulacak durumlarin belirlenmesi de saglanabilir. Bu sayede
video reklamin ulasacagi kitle daha belirgin bir hal almaktadir. Potansiyel miisterilerle
etkilesim kurulabilmesi ve marka bilinirliginin artirilabilmesi, video izlenmesinin
artmasi ve web sitesi trafigi saglamak gibi amaglarla bu reklamdan faydalanmaktadir.
Uretilmis olan Reklam videosu mecra ve hedef kitlenin segilmesi ile yaymlanmaya
hazir bir hal almaktadir.

Video reklamlari televizyon reklamlarina benzemekle birlikte bu reklamlardan
daha az maliyetlidir. Ayn1 zamanda televizyon reklamlarinda hi¢bir zaman alinamayan
doniislim oranlari, hedef kitle belirleme ve Olglimleme gibi metriklerle video
reklamlarinin daha kullanigh oldugu sdylenebilir. Hedefleme yontemlerinin oldukca

detayli olmasi hedef kitlenin direkt belirlenmesine yardimci olmaktadir. Video
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reklamlar, videolarin hemen oOncesinde, Youtube arama sonuglarinda, video
panellerinin kenarinda ya da Google goriintiilii reklam aglarinda goriintiilenmektedir.

Google Ads reklamlar1 aracilifiyla verilen Youtube reklamlari, video
igeriklerinin optimum kullanic1 sayisina ulasmasini saglayan, doniisim orani ve
etkilesimi olduk¢a yiiksek olan bir reklam tiiriidiir. Youtube reklamlar
degerlendirildiginde genel olarak herkesin bildigi atlanabilir reklamlar One
cikmaktadir. Reklam1 ge¢ butonuna basmak i¢in bes saniyenin gectigi bu reklamlar
Youtube reklamlarini sadece bir ¢esididir. Alt1 adet Youtube reklam tiirii vardir;

e Trueview Reklamlar

e Atlanamayan Video Reklamlar1 (Non-skippable Ads)
e Bumper Reklamlar1 (Bumper Ads)

e Yer Paylasimli Reklamlar (Overlay Ads)

e Goriintiilii Reklamlar (Display Ads)

¢ Sponsorlu Kart Reklamlar1 (Sponsored Card Ads)

Youtube’da yer alan Trueview reklamlari en fazla kullanilan ve herkesin bildigi
reklam formatidir. Bu reklam tipinin basarili olmasinin en énemli sebebi kazan kazan
firsati meydana getirmesidir. Bu format adindan da anlasildigi gibi gosterilmeye
basladiktan bes saniye i¢inde atanabilme Ozelligine sahiptir. Bu sayede Youtube
kullanicis1 yalnizca ilgisini ¢eken reklamlari izleyebilmekte ve ilgisini ¢ekmeyen
reklamlar1 gegebilmektedir. Reklam verenler i¢in bu reklamin en iyi tarafi Youtube
kullanicisinin  yalnizca reklamin 30 saniyesinden fazlasii izlediklerinde ya da
reklamla etkilesime gectiklerinde 6deme yapmalaridir. Yani bes saniye iginde reklami
gec butonuna basildiginda bu gosterimler i¢in reklam verenden herhangi bir {icret talep
edilmemektedir. Bu sayede reklam verenler rahat bir sekilde hedef kitlesine ulagsmis
olmaktadir. Trueview reklami verilebilmesi i¢in se¢ilen videonun minimum 12 saniye
ve maksimum 6 dakika olmasi gereklidir. Bu reklamlarin yayn i¢i reklamlar ve kesfet
reklamlar1 olmak tizere iki farkli ¢esidi bulunmaktadir.

Bumper reklamlar ise, atlanamayan reklamlarin ufak bir versiyonu olarak
degerlendirilebilir. Bu reklamlar genellikle video basinda ya da sonunda kullaniciya
gosterilir ve alt1 saniyeden daha kisa bir haldedir. Izleyicilerin reklami atlama secenegi
yoktur. BGBM (bin gosterim basina maliyet) teklifini kullanir, yani reklamin
gosterildigi her 1.000 sefer i¢cin 6deme yapilmaktadir.

Youtube’da bulunan bir bagka reklam Fourier paylasimi reklamlardir. Bunlar
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Youtube iizerinde verilebilen en basit reklamlar olarak degerlendirilebilir. Yiiklenilen
banner gorseli video igerisinde alt kisimda kullaniciya sabit bir sekilde
gosterilmektedir.

Youtube’da verilen goriintiilii reklamlar videolarin sag tarafinda ve Oneriler
listesinin tist kisminda gosterilmektedir. Display Ads yalnizca masaiistii reklamlarinda
bulunmaktadir. Bu reklam tiirii marka bilinirliginin artirilabilmesi i¢in ucuz ve etkili
bir yoldur.

Youtube’da bulunan bir baska reklam tiirii sponsorlu kart reklamlar1 olmaktadir.
Bu reklamlar videolarin sag iist kosesinde yer alan ufak “i” ikonu ile
olusturulmaktadir. Reklam olduklart bile anlasilmayan bu reklam tiirlinden video
icinde bulunan iiriin ya da servislerin reklaminin yapilmasinda faydalanilmaktadir.

Youtube reklamlarinda hedefleme tiirleri demografik 6zellikleri, ilgi alanlarina,
yeniden pazarlama stratejilerine, yerlesimlere, konuya ya da anahtar kelimelere
yonelik bir sekilde gergeklestirilebilir. Kullanicilar yas, ebeveynlik durumu ya da
cinsiyet gibi demografik Ozelliklerine gore hedeflenebilecegi gibi ilgi duyduklari
konulara gére hedeflenmeleri de miimkiindiir. Bununla birlikte daha 6nce videolarla
etkilesime gecen kullanicilarin hedeflenmesi de miimkiin olmaktadir.

Bu kampanyanin bir diger kismi olan Youtube Trueview Reklamlarina uygun
bir hareketli video hazirlanmistir. Bu hareketli video i¢in 15 saniye kuralina uyulmus
ve ayni zaman Instagram reklaminda hazirlanmis olan videonun aynis1 sadece
boyutlandirma farki uygulanarak hazirlanmistir. Youtube uygun boyut olarak 1920 x
1080 pixel olarak yatay formatta hazirlanmistir. Youtube reklami i¢in hazirlanmis olan

videonun akis1 Sekil 5.11°de verilmistir.
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Macera ve eglence dolu

~ .
Sahne 1; Cocuklarm h ni amact ile b birbiriyle olan dansindan Sahne 2; Bir diger sahneye gegis yaparken dan hayal gegis
esinlenerck, yildizlar ve ¢ikan yazi ile birinci sahne tamamlanmaktadir. yaparak ormanin igine giri baglamaktadir.

Sahne 3; 3. Sahnede heyecan ile beklenilen altn boynuz karakteri sahneye sagdan sola Sahne 4; Sahne karaktere yakinlagtiktan sonra ve altin boynuz gocuklara iletmek istedigi
dogru gelmektedir. mesaji vermektedir.

Sahne 5; Kampanyada asil vurgulanmak istenilen eylem mesaji bu sahnede verilmektedir. Sahne 6; Son sahnede uygulamann logosu ve ayni zamanda uygulamanin indirilecegi
Bulutlarn hareketi kullanicilan igine ¢ekerek yakinlik kurmaktadir. it yer verilmistir. Bu sahnede altin boynuz karakteri uygulamaya
1 igin irilmistir. Video irme sahnesi ile

Sekil 5.13 Youtube reklami i¢in hazirlanmis olan videonun yayin akisi.
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BOLUM 6

6. SONUC

Bilgi cagi olarak adlandirdigimiz 21. Yiizyil dijital pazarlama sektoriinde de
biiyiik gelisimleri beraberinde getirmis. Isletmelerin dijitallesmeye ayak uydurma
miicadelesi, biliyiik bir Pazar ve rekabet ile desteklenmistir. Yapilan arastirmalar
sonucunda goriilmiigtiir ki her dijital pazarlama platformu ve tipi gorsel iletisim
tasarimini ile desteklenmistir. Her platformun kendi 6zellikleri gergevesinde kurallar
degismis fakat geleneksel tasarim ilkelerinden tamamen ayrismamaistir. Gorsel iletisim
tasarimi ve platform ilkelerini g6z ardi etmeyen isletmeler rekabet avantajina sahip
olarak diger isletmelerin Oniine gegmistir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte
geleneksel yontemlerin ¢cogu askiya kalkmis ve dijitallesme tiim alanlarda aktif bir
sekilde kendini gdstermeye baslamustir. Internetin ve sonrasinda akilli telefonlar ile
tabletleri yayilmasi ile birlikte firmalar kampanyalarint ve verdikleri hizmetleri bu
alanlara yoneltmeye baslamistir. Bu gelisimlere bagl olarak tiiketiciler daha kolay bir
sekilde erisebilecegi iiriinleri tercih etmeye calismaktadir. Bu sebeple tiiketici grubu
secim yaparken yonlendirilmeye agik bir sekilde hareket etmektedir.

Bu kapsamda &zellikle firmalarin sahip oldugu iiriin ve hizmetler tanitilirken
gorsel anlatimlarin, renklerin, yazilarin, sekillerin ve sembollerin tercih edilmesi
tiiketicinin verilmek istenen mesaj1 daha kolay bir sekilde anlamlandirmasina yardimci
olmaktadir. Bu sayede gorselde olusturulan hikayeler tiiketiciye istenilen mesaji
iletebilmekte ve seyircinin duygularini rahat bir sekilde harekete gecirebilmektedir.
Firmalar temelde {iriin deneyimini satmaya ¢alisirken marka karakterini 6ne ¢cikarmaya
calismaktadir. Bu durumun en 6nemli sebebi ise tiiketici ile iletisim kurulan her alanda

marka karakterinin 6ne ¢ikmasidir.
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Giliniimiizde dijital pazarlama her gegen giin kendini gelistirmektedir fakat
gorsel iletisim tasarimini 6nemini korumaktadir. Bu tezde verilere dayandirilarak
pazarlamada stratejinin Onemi kadar goOrselin Onemine deginilmistir. Tezde
pazarlamada yapilacak hatalarin Oniine nasil gegileceginden ve gorsel iletisim
teknikleri kullanilarak dijital pazarlama piyasasinda markalarin kendilerini nasil ifade
etmeleri gerektigi konusu ele alinmistir. Dijital pazarlamada rekabet avantajini
saglamak i¢in siirdiiriilebilirlik esastir. Gorsel tasarim uygulamalariin firma degerine
pek ¢ok katkis1 bulunmaktadir. Gergeklestirilen uygulamada logo ve renk se¢iminin
markay1 akilda kalici kilacak en 6nemli 6zellikler oldugu goriilmektedir. Profesyonel
bir tasarimla birlikte firmanin marka degerine biiyiikk Olgiide katki saglanmasi
miimkiindiir.

Internet agimin siirekli olarak gelismesi ile birlikte istenilen bilgiye ulasilmas:
giin gectikce daha zorlagmaktadir ¢linkii agin genislemesi istenen bilginin diger
bilgiler arasinda kaybolmasina yol agmaktadir. Bu islemin kolaylasabilmesi adina ise
arama motorlar1 olusturulmustur. Arama motorunda arama yapan kisi, genellikle ilk
sirada ¢ikan sonuclari tercih etmektedir. Bu sebeple isletmeler genellikle Google
Adwords’ten faydalanarak aramalarda listenin basina ¢ikmaya caligmaktadir. Google
Adwords reklamlartyla dogru kullaniciya dogru bir zamanda ulasilmasi ve hedef
kitlenin belirlenmesi ile birlikte iirliniin ya da hizmetin pek ¢ok kisi tarafindan
goriilmesi saglanmaktadir. Bu wuygulama ayn1 zamanda verilerin analizini
gergeklestirilmekte ve Olclimleyebilme 6zelligi ile birlikte iirliniin kag defa kimler
tarafindan goriintiilendigini gostermektedir. Kullanim kolayligi ve c¢ok diisiik
biitgelerle biiyiik etkilerini olusturulabildigi Google Adwords marka bilinirligine de
etki etmektedir. Giiniimiizde teknoloji medyanin kabul ettigi baslica haber, bilgi
verme, eglendirmeye, kamuoyu meydana getirme, egitime ve tanitim iglevlerini direkt
olarak gerceklestirmektedir. Ekonomik anlamda en temel islevi olan ticari tanitim ve
pazarlama ise gorsel iletisim materyallerine en ¢ok ihtiya¢ duyulan alan olmaktadir.
Bu islemin temelde ticari bir hedefi bulundugundan izleyiciler miisteri olarak
degerlendirilmekte ve siireg icerisinde ikna etme, akilda kalma, satma ve etkileme gibi
hedefler gozetilmektedir. Giinlimiizde gorsel iletisim tasariminin en temel amaci
miisterinin bahsi gecen iirlinii ya da hizmeti satin almaya ikna edilebilmesidir. Bu amag
kapsaminda bahsi gegen gorsel materyal bir kamu spotu oldugu zaman, halki
yonlendirmeler konusunda ikna edebilme veya bir siyasi goriis dogrultusunda se¢gmeni

oy vermeye ikna seklinde yapilmaktadir. Burada sayilan tiim senaryolarin ortak amaci,
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gorsel icerikler araciligiyla belli bir amag ekseninde miisteriyle iletisim kurabilmektir.

Calismasi gergeklestirilen uygulama ¢evrimigi bir egitim uygulamasinin sosyal
medya platformu olan Instagram, Youtube ve Google Adwords iizerinde tanitimina
yonelik olarak tasarimlar hazirlanmistir. Bu mecralarda reklam vermek geleneksel
reklamciliga nazaran daha diisiik biitceli olmasi ve uygulamasinin kolay olmasi marka
icin biiyiik ol¢iide fayda saglamaktadir. Diisiik biitce ile daha genis kitlelere ve daha

hizl1 ulasmak hedeflenmistir.
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EKLER

EK A UYGULAMA CALISMASI GORSELLER

Dijital hikdayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

4

Dijital hikdyeleri okuyabilir ister dinleyebilirsin!
Okvvaryvm’v hemen indir!
P | || €

EK A.2 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 2
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Dijital hikayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

Okvvaryum’v
hemen indir!

P> GooglePioy || g Aop:

P

Dijital hikayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

EK A.4 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 4

Dijital hikayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

Okvvaryuvm’v

EK A.5 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 5
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Dijital hikayeleri

ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

EK A.6 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 6

Dijital hikayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

EK A.7 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 7
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Dijital hikayeleri okuyabilir ister dinleyebilirsin!

Okvvaryum’v hemen indir! o

EK A.8 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 8

Dijital hikayeleri okuyabilir ister dinleyebilirsin!

Okvvaryvm’v hemen indirl o
OKUVARYUM

EK A.9 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 9

Dijital hikayeleri okuyabilir ister dinleyebilirsin!

Okvvaryvum’v hemen indir!

Dijital hikayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

EK A.11 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 11
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Dijital hikayeleri
ister okuyabilir
ister dinleyebilirsin!

’,. GooglePlay | | .’ App Store'dan
| indirin

'DEN ALIN

0KUVARYUM

EK A.13 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 13
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Dijital hikayeleri
ister okuyabilir ister dinleyebilirsin!

Okvvaryum’v
h w

EK A.14 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 14

Uyku hikayeleri igin
Okvvaryvm’v indirl,

Sesli hikayeler igin

Okvvaryum’v indir!
P Cocgerr | @ teriewe

EK A.16 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 16
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Sesli hikayeler igin
Okvvaryvm’v indir! §

EK A.17 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 17

Uyku hikéyeleri igin
Okvvaryum’v indir!

P> GooglePlay [ g App Storeidar

EK A.18 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 18

Uyku hikayeleri igin
Okvvaryum’v indir!

EK A.19 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 19
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Uyku hikayeleri igin
Okvvaryvm’v indir!

P> Google Play
oEN AN

EK A.20 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 20

Uyku hikayeleri igin
Okvvaryvm’v indir!

e Google Play
P® oeuain

Sesli hikayeler icin  pyE=s

Okuvaryum'v indir! CERS

EK A.22 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 22
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Uyku hikayeleri igin
Okvvaryvm’v indir!

; » Google Play

'DEN ALIN

" App Store’dan
Indirin

EK A.23 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 23
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Sesli hikayeler igin

Okvvaryvm’v indir!

P> GooglePley

EK A.24 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 24
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Uyku hikéyeleri igin

Okvvaryuvum’v indir!

i

EK A.25 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 25

Uyku hikayeleri igin

Okvvaryvm’v indir!

Sesli hikayeler igin
Okvvaryvm’v indir!

EK A.27 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 27
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Sesli hikayeler icin g

Okvvaryuvm’v indir!

EK A.28 Okuvaryum Google Reklam Proje Afisi 28
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