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OZET

Dijital platformlarda yasanan yenilikler iletisim ¢alismalarina da etki etmis, bilhassa
Web 2.0 ile birlikte internet reklamciligi alaninda yasanan gelismeler, markalarin klasik
reklamlara olan bagliligi, zaman igerisinde tiiketicilerin bu g¢esit reklamlara olumsuz tutum
takinmalarina yol agmustir. Tiiketicilerin online platformlarda harcadiklar1 uzun vakitlerin ve
online platformlarin iletisim siireci igerisinde sundugu avantajlarin farkina varan markalar,
hedef kitlelerine bu ortamlarda ulasabilmek i¢in yogun bir reklam yarisi icerisine girmislerdir.
Bunun neticesinde bannerlarin ve goriintilii (display) reklamlar tiiketicilerin online
platformda izinleri olmaksizin kesintiye sebebiyet vermistir. Ek olarak buna benzer online
reklamlar, reklam engelleme uygulamalar ile engellenebilmektedir ve bu durum markalarin
online platformlarda farkli reklam formatlarina yonelmelerine neden olmustur. Dogal
reklamlar, tiiketicinin online deneyimini kesintiye ugratmaksizin biitliniiyle yayinlandigi
platformun niteliklerine uyum saglayarak tiiketicilere medya platformuyla uyumlu bir okuma
ya da izleme deneyimi saglamasi bakimindan farkli internet reklamcilig1 ¢esitlerinden farkl
bir modeldir. Dogal reklamlarla tiiketici satin alma eylemine yonlendirirken ayni zamanda
tiketicilerin ~ dikkatini ¢ekebilecek konularla 1ilgili marka farkindaligi olusturmak
hedeflenmektedir.

Bu baglamda tezin birinci boliimiinde dijital reklamcilik kavrami, dijital reklam tiirleri,
avantaj ve dezavantajlariyla birlikte dijital pazarlamanin gelisimi incelenmektedir. Tezin
ikinci bolimiinde dogal reklam kavrami, dogal reklam tiirleri, avantaj ve dezavantajlari, dogal
reklamlarin ve advertorial reklamlarin arasindaki fark ile beraber dogal reklamlar tiiketim ve
pazarlama agisindan incelenmektedir. Tezin {iglincii boliimiinde ise gelisen teknolojiyle

birlikte ortaya ¢ikan dogal reklamlarin Y ve Z kusag: iizerinde ki etkileri incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Dogal Reklam, Tiiketim, Dijital Pazarlama, Reklam



SUMMARY
DIGITAL ADVERTISING AND NATIVE ADS: A QUALITATIVE STUDY ON
DETERMINING CONSUMERS' VIEWS ON NATIVE ADVERTISING

Innovations in digital platforms have also affected communication studies, especially
the developments in the field of internet advertising with Web 2.0, the loyalty of brands to
classical advertisements, and the negative attitudes of consumers to such advertisements over
time. Recognizing the long time consumers spend on online platforms and the advantages
offered by online platforms in the communication process, brands have entered into an intense
advertising race in order to reach their target audiences in these environments. As a result,
banners and display advertisements caused interruptions in the online platform without the
consent of consumers. In addition, similar online ads can be blocked with ad blocking
applications, and this has led brands to turn to different ad formats on online platforms. Native
ads are a different model from different types of internet advertising in that they provide
consumers with a reading or viewing experience compatible with the media platform by
adapting to the characteristics of the platform on which they are broadcast, without
interrupting the online experience of the consumer. While directing the consumer to
purchasing action with native advertisements, it is aimed to create brand awareness about the
subjects that may attract the attention of the consumers.

In this context, in the first part of the thesis, the concept of digital advertising, digital
advertising types, advantages and disadvantages and the development of digital marketing are
examined. In the second part of the thesis, the concept of native advertising, types of native
advertisements, advantages and disadvantages, the difference between native advertisements
and advertorial advertisements, and native advertisements are examined in terms of
consumption and marketing. In the third part of the thesis, the effects of native advertisements
that emerged with the developing technology on the Y and Z generations are examined.

Keywords: Digital Advertising, Native Advertising, Consumption, Digital Marketing,
Advertising
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ONSOZ

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte diinya genelinde birgok alanda yeni gelisme ve
degisimler birbiri ardina gelmektedir. Glinimiiziin gelisen ve degisen pazar yapisiyla birlikte
hedef kitleye ulasmada gelenekselligin oniine gegilerek yeni reklam tiirleri ve yeni mecralar
kullanilmaktadir. Bu yeni reklam tiirlerinden biri olan dogal reklamlar tiiketicilere ulasmada

onemli bir rolu Ustlenmektedir.

Dogal reklamlar diger reklam tiirlerine goére hem Olglimlenebilir hem de etkilesimi
yiiksek bir iletisim vaad etmesi nedeniyle tercih edilmektedir. Marka farkindaligi1 yaratmak ve
tilkketicinin dikkatini ¢ekmek amacli kullanilan dogal reklamlar ayn1 zamanda hedef kitle ile

arasinda bir bag kurmaktadir.

Diinyada genc¢ kabul edilebilecek bir dijital reklam c¢esidi olan dogal reklamlar
Tiirkiye’de yeni kullanilmaya baslanan dogal reklamlarin farkli dijital platformlarda
kullanildig1 goriilmektedir.

Bu arasgtirmanin genelinde oOncelikli olarak dijital reklamcilik ve dogal reklamlar
tizerinde durulmaktadir. Arastirma boliimiinde ise tiiketicilerin dogal reklam konusundaki
goriislerinin ve bakis agilarimin saptanmasina, dogal reklamlar1 nasil degerlendirdiklerinin
belirlenmesine ve tiiketicilerin dogal reklam ile ilgili egilimlerinin detayli olarak analiz
edilmesine odaklanilmaktadir. Tez kapsaminda vyiiriitilen arastirmada tiliketicilerin dogal

reklamlara iliskin olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri {izerinde durulmaktadir.



GIRIS

Reklam alaninda ge¢misteki ilk ara¢ gazetelerdir ancak teknolojinin gelisim
gostermesiyle birlikte Sanayi Devrimi gerceklesmis ve farkli araclar gilindelik yasamda
kendisine yer edinmistir. Giincel teknolojilerle beraber internet reklamcilig1 da daha popiiler
duruma gelmistir. Bugiiniin diinyasinda sosyal medya etkisi ve kullanicilarin §grenme
istegiyle internetin neredeyse her alanda kullanilmasi dolayisiyla internet reklamciliginin
Onemi giin gectikce artis gostermektedir. Nesiller degisime ugrarken ekran kullanimi,
televizyon araciligiyla degil bilgisayar, telefon, tablet gibi alternatif mobil cihazlarla
gerceklesmektedir. Buna ek olarak reklam verenler kendilerini artik geleneksel medyada degil
dijital mecralarda kanitlamak zorunlulugu igerisine girmiglerdir ¢ilinkii mevcut kusak bu
gelisime uyum saglamaktadir ve gelisen kusakla gelecekte satin alma karar1 verecek kitle bu
yaklagim ile biiyiimektedir. Dijital ekranlar reklam verenlere, dogru vakitte ve dogru alanda,
dogru hedef kitleye erigsebilme olanagi saglamaktadir.

Tirkiye’deki dijital reklamcilik sisteminde kisith hedefleme gerceklesebilmektedir.
Dijital platformlarin digerlerinden net bir sekilde ayirt edildigi niteligi Ol¢timlenebilir ve
hedeflenebilir olmasidir. Dijital reklamcilik, herhangi bir kitleye ulasma gayesi olmaksizin
gerceklestigi durumda diger mecralardan farklilik gostermektedir. Reklam verenler dijital
reklamciligi  tercth  ettikleri noktada kitle ile aralarinda bir bag kurmasi
gergeklestirebilmektedir. Dogru hedef kitle ya da segmenti hedefleme reklam verenlerin
doniislim oranlarina pozitif etki etmekte ve dijital diinyanin esas kuvvetini uygulayabilme
olanagr saglamaktadir. Programatik reklamcilik durumu mevcutta devam eden is
safhalarindaki operasyona dayali isleri kolaylastirmakta ve tiklanma reklamlarinin oranim
arttirmaktadir. Ayn1 zamanda biitiin yayinci ve reklam verenler bir noktada bulusabilmektedir.

Dogal reklamlar, igerik iiretme siirecinin akist bakimindan kimi yenilikler yasanmasini
saglamistir. Dogal reklam uygulamalarinin yaygin hale gelmesiyle yayin organlar1 kendi
iclerinde reklam igerikleri olusturan birimler meydana getirmislerdir. Reklam ajanslarindan
farkli bir sekilde sadece dogal reklam igerikleri iiretimi yapan ajans ve igerik stiidyolar
acilmigtir. Haber sayfalaria ek olarak videolu igerikler yayinlanan mecralar yiiksek izlenme
oranlarina sahiptir. Televizyonda yayinlanan reklamlar ile 6nemli bir yaris i¢erisinde olan bu
mecralara icerik hazirlamak i¢in hususi ekipler, stiidyolar hazirlanmigtir. Bilhassa televizyon
diinyasindan dijital diinyaya gecis ve videolu igeriklerin yaygin hale gelmesiyle birlikte
sadece icerik iiretimi yapan stiidyolar da yaygin hale gelmistir. Fakat reklam ajanslariyla

igerik stiidyolarmin gerceklestirdigi islerin karistirilmamasi gerekmektedir. Reklam ajanslari



bir marka igin kreatif stratejiler belirlemeye, bir problemi gidermeye odaklanmakta iken icerik
stiidyolar1 bu stratejileri kendi icerikleri dahilinde en iyi bigimde yansitma gayreti
icerisindedir. Kurumda ¢alisanlar ve kurum dis1 calisanlar ya da serbest calisanlar araciligiyla
tiretilen dogal reklam igerikleri bulunmaktadir.

Diinyada geng kabul edilebilecek bir dijital reklam ¢esidi olan dogal reklamlar birincil
olarak genellikle liste, infografik, test, video prodiiksiyon, makale, interaktif sayda ve 6zel
projeler gibi maliyeti diisik projeler dahilinde kullanilmistir.  Bu siiregte pozitif
geribildirimlerin saglanmasi sonucunda igerik tabanli sayfalar, haber sayfalari, oyun siteleri,
arama motoru uygulamalari, sosyal medya platformlar1 gibi pek ¢ok mecrayla beraber 6nemli
biit¢elere sahip projeler i¢in de dogal reklamlarin kullanimina baglanmistir.

Bu kapsamda “Dijital Reklamecilik” baglikli ilk boliimde dijital reklamcilik ve tiirleri,
dijital reklamciligin sagladig1 avantaj ve dezavantajlar konusunda bilgiler yer almaktadir. Son
olarak ise dijital pazarlama kavramina deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde dogal reklam kavrami ve dogal reklam tiirleri hakkinda
detayali bilgiler yer almaktadir. Dogal reklamlarin ozellikleriyle beraber avantaj ve
dezavantajlar konusunda bilgiler yer almaktadir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ise nitel arastirma tekniklerinden biri olan odak grup
goriismesiyle Y ve Z kusagi dogal reklamlar ve belirlenen dogal reklam tiirleri acisindan

incelenmektedir.



BIiRINCi BOLUM
DIJITAL REKLAMCILIK ve DiJITAL PAZARLAMA

Tezin birinci boliimiinde ilk olarak dijital reklamcilik tanimi ve dijital reklamcilik
tiirleri lizerinde durulmustur. Dijital reklamciligin avantajlar1 ve dezavantajlari incelendikten

sonra dijital pazarlama kavrami iizerine bilgilere yer verilmistir.

1.1. Dijital Reklamcilik

Dijital reklamcilik pazarlama mesajlarini iletmek, dijital teknolojilerden faydalanarak
tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmek olarak tanimlanabilir (Smith, 2011: 491). Herhangi
bir isin pazarlanmasindaki temel bilesenlerden biri olan reklamcilik uzun zamandir
yapilmaktadir. Arkeologlarin antik Arabistan, Cin, Misir, Yunan ve Roma’da ortaya
cikarttiklar1 reklam kalintilariyla, reklamin c¢ok eskilere dayandigi anlasilmaktadir. Eski
Misir’da afig ve el ilan1 yapmak i¢in papiriisler kullanilmistir. Afisler, isaretler ve el ilanlar
antik Roma, Pompei ve Kartaca schirlerinde sirk, gesitli oyunlar ve gladyator oyunlarini
duyurmak i¢in yayginlikla kullanilmigtir. Tarih boyunca teknolojik gelismeler, isletmelerin
miisterileriyle iletisim kurma yollarinda temel degisikliklere sebep olarak reklamciligin
evrimini etkilemistir; bununla beraber higbir ¢igir agici teknolojik gelisme Oncekilerin yerini
almamis, aksine pazarlamacilara daha fazla gesitlilik sunarak ve onlarin daha genis tiiketici
kiimelerine ulagmalarin1 saglayarak kendinden Once yer alanlari da bilyiitmiistiir. (Smith,
2011: 58). Giiniimiiziin karmasik {icretli arama konumlandirma, anahtar sézciik hedeflemeli
tiklandigin kadar 6de reklamciligl ve sosyal aglar ¢aginda, hala reklamciligin ilkel bigcimleri
canli ve ayakta bulunabilmektedir (Smith, 2011: 58).

Internetin gelisimi ile beraber klasik reklam yaklasiminda biiyiik farkliliklar olusmus
ve doniisiim siireci icerisine girilmistir. Internet ve web 2.0 kavramlarinin énemli 6l¢iide
gelisim gostermesi geleneksel reklamcilik siirecinin tesirini kismen azaltmis ve bu siirecte
dijital reklamcilik 6nemli hale gelmistir. Dijital reklamlar ayn1 zamanda “sanal reklam” olarak
da adlandirilmaktadir. Buna ek olarak internetle beraber dijital reklam kavrami hayata
gecirilmis, dijital reklam, firmalarin, markalarin, pazardaki firsatlari, bilgi birikimlerinin ve ag
alt yapilariin degismesine neden olmustur (Alabay, 2010: 46).

Gazete, dergi, acikhava reklamlari, televizyon ve radyo gibi geleneksel iletisim
araclarinin haricinde hayata gecirilen ve gelisim kaydeden internet teknolojisinin sagladig

dijital mecralarda baska bir anlatim ile internet tizerinde (sosyal medya dahil) gerceklestirilen



reklamlar, dijital reklamlar olarak ifade edilmektedir. Dijital reklamcilik giin gectikge 6nem
kazanmakta ve geleneksel reklamciliktan daha popiiler hale gelmektedir.

Glinlimiizde dijitallesmenin  gelismesiyle beraber markalarin biiyliyen rekabet
ortaminda kendilerine yer bulmaya calistiklarindan bahsedebilir. Dijital reklamcilikla beraber
miisteriler ve markalar arasindaki mesafenin de kapandigi, yakinlasmanin arttigir goriilen bir
gercektir. Son 10 yil igerisinde reklamcilik dijital alanda oldukga biiylik oranda gelismistir
(Clark, 2014).

Reklam kanallar1 basili medyadan internete doniistiikce yapisal nitelikleri de daha
karisik bir hal almaktadir. Televizyon da basili yayin mecralar ile aym1 6zelliklere sahip
olmakla birlikte hem basili yayin hem televizyonda yapilan reklamlarda kisisel yaklagimlar
ele alindiginda tiiketicilerin reklamlar1 dogrudan degerlendirebildigi gézlemlenmektedir.

Internet ortami ise bu iki yayin mecrasi ile aym nitelikleri tagimaktadir fakat daha
karisik bir yapiya sahiptir. Internet reklamlarmin en dikkat ¢eken ozelligi, etkilesimdir.
Kisisel yaklasima gore kullanicilardan farkli niteliklere farkli tepkiler geldigi izlenmistir
(Rodgers ve Thorson, 2000: 50-52).

Son yillarda hizla gelisen dijital reklamcilik, reklam pazari i¢inde ¢ok yiiksek bir
biliyiime hiz1 gostermistir. Online reklamciligin maliyetinin diisiik olmasi, format agisindan
zenginligi, hedefe yonelik pazarlama imkani sunmasi, daha fazla kontrol saglama gibi
ozellikleri geleneksel reklamcilik yontemlerine (dergiler, gazeteler, radyo, TV, billboardlar,
kataloglar, el ilanlar1 vb.) gore ¢ok daha fazla avantaj saglamaktadir; bu avantajlar, dijital
reklamciligin biiyime ve gelisme hizina olumlu etki etmistir (Karahasan, 2012: 24).
Internetin de yeni gelismekte olmasindan dolayr 6nceki yillarda sirketler tarafindan
tedirginlikle yaklasilan ve fazlaca tercih edilmeyen dijital reklamcilik, giintimiizde sirketler
acisindan bir zorunluluk haline gelmistir. Aslinda zorunluluk gibi gériinen bu yeni mecrayla
birlikte sirketler, miisterileri ile iletisime ge¢gmek ve markalarini gelistirebilmek i¢in 6nceki
zamanlara gore hi¢ elde edemedigi kadar Onemli firsatlar elde etmistir ve markalarin,
kullanicilarinin neyi isteyip neyi istemedigini 6grenebilmek amaciyla kullandiklar1 dijital
mecralar, miisterilerin bu isteklerinin karsilanmasi konusunda markalar1 hayli etkin hale
getirmistir (Karahasan, 2012: 24). Bu sebeple markalar dijital mecralar1 etkin bir bigimde
kullanmaya baglamis ve yeniliklere acik bir hale gelmistir.

Diyjital reklamcilik ayni zamanda miisterilerin online olarak ekranda gordiikleri
icerikleri yonlendirmelerini saglayarak sirketlerin reklamecilik sektorii tizerindeki kontroliinii
de arttirmustir (Ives, 2013). Hesaplanabilir olmasi, potansiyel miisterilere kolay ulasilabilmesi,

kisiye 0zel olmasi sebebiyle dijital reklamcilik, reklam verenler i¢in en etkili ve 6nemli



yollardan birisi olmustur (lves, 2013). Markalar dijital reklamciligin bu yonli giicliniin
farkina vardiktan sonra geleneksel reklamciliktan uzaklasarak dijital platformlarda kendilerine
daha fazla yer agmislardir.

Dijitallesen diinyanin pazarlama uygulamalarina yaptig1 en onemli katki marka ve
misteri arasinda interaktif ve iki yonlii bir etkilesim yaratmasidir (Mest¢i, 2013). Marka ve
kullanicis1 arasindaki bu etkilesim ya da markanin kullanicilarina daha yakin olabilme ¢abasi
dort asamayla agiklanabilir (Mestgi, 2013). Bu asamalar asagida belirtilmektedir.

Bu asamalar;

1. Tiiketiciyle Konusmak: Markanin, kullanicilarinin olagan giindelik yasamalarini
dikkate alarak onlara yakinlasmasi ve teknolojiler sayesinde kullanicilarina 6zel yerlerde
onlara ulagmasi olarak agiklanabilir (Mestgi, 2013).

2. Diyalog Kurmak: Bir sonraki asama ise dijitale yatkin zengin metin linkleri
kullanilarak kullanicilarin markanin reklam etkinliklerine tepki verebilmesi ve bdylelikle
marka ve kullanicilar1 arasinda bir diyalog kanalinin olusmasi olarak agiklanabilir (Mest¢i,
2013).

3. Katilm: Ucgiincii asama ise kullanicilarin reklam mesajlarmi tecriibe etmesini ve
yeniden konumlandirmasini saglamasi olarak agiklanabilir (Mestgi, 2013).

4. Savunma: Kullanic1 son asama ile birlikte mesaji meydana getiren, ileten ve onu
savunan bir konuma ulasir. Bu asama kullanicinin etkili bir sekilde hem mesaji1 olusturmasini
hem de mesaji ileterek markaya destek vermesini ve markanin baska reklamcilarinin da
olmasini saglamaktadir (Mest¢i, 2013). Savunma asamasinda iletisimin her iki yoniine de
kullanict gegmis olur.

Diyjital medyanin gelisimiyle reklamcilik alanmi etkileyen onemli degisiklikler
yasanmaktadir:

“Dijital medyanin etkisi ile olusan yeni reklam tiirleri ve halkla iligkilerin, tanitim

odakli iletisim faaliyetlerindeki iiretici ve tiiketici arasinda asilmasi neredeyse

imkansiz olan mesafe asilmistir. Tiiketiciler, dijital medya mecralar1 sayesinde talep,
beklenti ve sikayetlerini direkt olarak ilgili kurulusun departmanlarina iletebilme
sansina sahip olmuslardir. Ureticiler ise hedef kitleleri belirleyerek c¢ok daha
etkilesimli bir iliski kurma sansimi1 elde etmislerdir. Bu siirecte kullanicilardan elde
edilen yorumlar, yapilan kampanyalarin sonuglari analiz edildikten sonra bu sonuglara
yonelik olarak hizli geri bildirimlerin alinmas1 ve tiiketicinin kendi istegi ile iiretim,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerine katkida bulunmasi saglanabilmistir. Bunun

yanisira bu sayede ireticilerin aracilarla olan iligkileri de ayni dogrultuda hiz



kazanmistir. Pazardaki rakipler hakkinda bilgi edinme konusundaki sinirliliklar da ¢ok
biiyiik oranda ortadan kalkmigtir. En Onemlisi de, dijital medyanin pazarlama

faaliyetlerinde 6nemli bir seffaflik sagladigi gergegidir.” (Alabay, 2010: 45)

Firmalar dijital medya mecralar1 ile birlikte kendilerini kullanicilara onemli Slgiide
acmislardir; pazarlama faaliyetlerine katkisi agisindan geleneksel medya ve dijital medya
arasindaki farkliliklar inceleyip kiyaslama yapmak dijital medyanin sahip oldugu 6zelliklerin
daha net anlasilmasini saglayacaktir (Rowley,2008: 530). Rowley (2008: 530) bu 7 6zelligi
sOyle aciklamaktadir:

1. Yer: Geleneksel medyada yer pahaliyken dijital medyada ucuz ve sinirsizdir.

2. Zaman: Geleneksel medyada zaman pazarlamacilar i¢in pahaliyken dijital medyada zaman
kullanicilar i¢in pahalidir.

3. imaj: Geleneksel medyada imaj her seydir. Enformasyon ikinci plandadir. Dijital medyada
ise enformasyon her seydir. imaj ikinci derece 6nem tasr.

4. lletisim: Geleneksel medyada iletisim tek yonli ve kullamci farkindaligi yaratacak
sekildedir. Dijital medyada ise iletisim etkilesim esasina dayanir ve ¢ift yonliidiir.

5. Hedef Pazar: Geleneksel medya kitleleri hedeflerken dijital medya belirli kriterlere gore
belirlenmis olan kisileri hedefler.

6. Tasarima yatirim: Geleneksel medyada tasarimi yatirim yiiksektir. Dijital medyada ise
tasarima yatirim diisliktiir. Dijital medya degisime olanak saglar.

7. Etkilesim: Geleneksel medyada etkilesim diigiiktiir. Dijital medyada ise diisiik etkilesimden
iki yonlii diyaloga kadar uzanan bir yap1 s6z konusudur (Rowley, 2008: 530).

Geleneksel medyaya gore dijital medya mecralarinda maliyet daha diisiiktiir ve bunun
yanisira sagladigi esneklik, dijital medyay1 pazarlama faaliyetleri agisindan oldukg¢a giiclii
kilmaktadir (Faber, Lee veNan, 2004: 449).

Son olarak, dijital reklam ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma bulunmasina ragmen, milenyum
cagindaki nesiller i¢in hangi stratejiye odaklanilmasi gerektigi konusu pek bilinmemektedir
(Smith, 2011: 497). Hizla gelisen teknoloji ve tiiketimin her gecen giin artmasiyla beraber
markalar tiiketicinin isteklerini belirlemekte zorlanilmaktadir. Tiketicilerin istekleri ve
tutumlar1 neredeyse her birey igin farklilik gosterdiginden dolayr markalar hangi stratejiye

yogunlasmasi konusunda kararsiz kalmaktadir.

1.1.1. Dijital Reklam Tiirleri

Bu hususta gergeklestirilen ¢alismalar ele alindiginda dijital reklam gesitlerinin farkl
basliklar ve farkli gruplandirmalar olarak ayrildigr goriilmiistiir. Fakat dijital reklam

¢esitlerinin zaman igerisinde degisebileceginin de altin1 ¢izmek gerekmektedir.



1.1.1.1. Banner (Pankart, Afis) Reklamlar1

Web iizerinde kullanilan en yaygin reklam ¢esididir. Banner reklamlar, HTML sayfasi
tizerinde goriintiilenen grafik resimlerden olusmaktadir. Burada amag¢ farkindalik yaratmak,
bilinir hale gelmek veya dogrudan ileti gondermektir. Reklamlar ¢ogunlukla sayfanin iist
kisminda, yan tarafinda ya da altinda dikdortgen kutucuklar olarak goriintiilenebilmektedir.
Banner reklamlar, tiiketicilerin kisilerin daha c¢ok bilgi saglayabilmeleri i¢in kutucuklara
tiklamalar1 suretiyle web sitesine yonlendirme yapmaktadir. Briggs ve Hollis’in
gerceklestirdigi calisma, onceleri klasik statik banner reklamlarin belirgin bir bigimde fayda
sagladigini, ek olarak tiklamalarin basarisiz oldugu durumlarda dahi marka bilinirligi, marka
kuvveti ve tiiketici sadakati unsurlarinda artisga neden oldugu sonucunu ortaya koymustur
(Briggs ve Hollis, 1997: 44).

1994’te Hotwired.com’da ilk kez banner reklamlarin gdsterilmesinin ardindan,
bannerlar, internette en sik rastlanan reklam format: haline gelmistir. Internetin diger tiim kitle
iletisim araclariyla belli bir noktada birlestigine inanilmaktadir (Miller, 1996: 27). Internet,
televizyonun, radyonun, gazetelerin, dergilerin, bilboardlarin, postalarin ve daha fazlasinin bir
melezidir (Miller, 1996: 27). Ancak zamanla internetin daha yaygin hale gelmesi ve
tiiketicilerin teknolojiyi yakindan izlemesi, banner reklamlarin davet olmaksizin karsilarina
gelmesi neticesinde tiklanma oranlart %0,1’lere kadar gerilemis ve akabinde reklamcilar
hareketli banner reklam iiretimine egilim gostermislerdir. Netice olarak biiyiik, animasyon
iceren banner reklamlarin tiiketiciler tarafindan daha iyi hatirlanabildigi gozlemlenmistir (Li
ve Bukovac, 1999: 341).

Internetin kullanicilar tarafindan daha fazla igerik tiiketimi amactyla kullanilmasi,
reklam engelleyici yazilimlarin siklikla kullanilmaya baslanmasi ve dogal reklam, arama
motoru reklamciligr gibi bir¢ok internet reklamciligi tekniklerinin 6n planda yer almasi ile
beraber banner reklamlar kuvvetini yitirmesine karsin Tiirkiye’de halen siklikla kullanilan
internet reklamcilik ¢esididir. Bugiin geldigimiz noktada banner reklamlar hipermet baglanti
karisimlarindan meydana gelmektedir. Reklam kodlarinin web baglantisi iceren farkli kod
yapilari bulunmaktadir. Bunlar, reklam tizerine tiklandiginda zaman Olgiimii yapmak i¢in
gerekli olan bilgileri interaktif bir bi¢imde reklam sunucusuna ve baglant1 kurulacak sayfaya
aktarmaktadir (Mestci, 2013: 167). Fakat zaman igerisinde daha ¢ok bilgi edinen tiiketiciler
banner reklamlara ilgisini kaybetmis ve bu kez zorla karsilarina ¢ikan banner reklamlara

maruz kalmislardir.



Pop Ups/Pop Unders reklam olarak adlandirilan bu banner reklam ¢esitleri,
kullanicilarin goriintiileme yaptiklart icerigin {lizerinde farkli bir pencere olarak karsilarina
gelen ve kullanicilar bu pencereyi kapatana dek sabit kalabilen reklamlar olarak ifade
edilmektedir (Faber, Lee veNan, 2004: 450). Farkli banner reklam tiirlerinin tiiketiciler
tarafindan algisinin nasil olduguyla alakali gerceklestirilen c¢alisma neticeleri farklilik arz
edebilmektedir. Chou ve arkadaslarinin gergeklestirdigi calismada ansizin tiiketicilerin
karsisina ¢ikan reklamlarin reklamcilik bakimindan talep edilen tesirleri maksimum seviyeye
¢ikardig1 ve araya zorla giren reklam ¢esidiyle reklamlarin tiklanmasi arasinda pozitif yonlii
bir iliski bulundugu neticesine ulasilmistir. ( Chou 2008: 1189-1198) Ek olarak pop-up
banner reklamlarin klasik banner reklamlara oranla daha c¢ok tiklama, reklam ve markaya
kars1 daha pozitif tutum ve daha fazla satin alma eylemine neden oldugu belirtilmistir. Fakat
yedi sene sonrasinda Chou vd. tarafindan gergeklestirilen bir arastirma sonucunda ise pop-up
reklamlarin  gereginden fazla kullanilmasinin kullanicilarda asabiyete neden oldugu
saptanmistir ve arastirmacilar ¢alismalarinda bu problemin nasil giderilecegi ile ilgili
tavsiyeler getirmislerdir (Chou vd.,2008: 1189). Kimi markalar bu ¢esit reklamlarin etkisinin
daha fazla oldugu kanisinda iken Google, iVillage gibi markalar miisterilerden gelen
sikayetlerden Otiirii bu ¢esit reklam kabuliinii gerceklestirmemektedir. Fakat pop-up/pop-
under reklamlarin rahatsiz edici olmasina karsin giin gegtikce daha fazla web sayfasinda yer

aldig1 da gozlemlenmektedir (Belch ve Belch, 2003: 498).

1.1.1.2. Zenginlestirilmis Reklamlar (Rich Media)

Banner reklamlarin zenginlestirilmesi, yenilenmesi ve gelistirilmesiyle sesli, goriintiilii
ve interaktif bir sekilde yayinlanan reklamlar zenginlestirilmis reklamlar olarak ifade
edilmektedir. Bu ¢esit reklamlar banner reklamlara oranla daha fazla dikkat ¢ekmektedir.
Zenginlestirilmis reklamlar, kullanicilarin odaklarinin dagilmasina engel olmakta ve web
sayfasiin gec yiliklenmesi problemini onlemektedir (Cakir, 2004: 42). Bu ¢esit reklamlari
banner reklamlardan ayiran en mithim o6zellik ise hareketli goriintii kullanilmasi ve

gorilntiilerin sesli olmasidir.

1.1.1.3. icerik Sponsorluklar:

Icerik sponsorluklari, isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinin tanitimin1 yapmak
maksadiyla bir icerik olusturarak bu igeriklerin web sayfalarinda yer almasinin aglamasidir.
Bahsi gegen igerikler reklam niteliginde degildir; haber veya icerik gibi sunulmakla birlikte

bu icerige tiklayan kullanicilar reklamin tamamina erigebilmektedir.



Icerik sponsorluklari, tiiketicilere dogrudan iiriin ya da hizmetlerin tanitimindansa belli
bir icerik aracilifiyla erismekte, icerik saglayici isletmelerle ortaklik kurarak web sayfasini
ziyaret eden kullanicilarin internetten aradigi bilgiye erismesini saglamaktadir (Cakir, 2004:

45).

1.1.1.4. Acilir Pencere (Pop-Up) Reklamlar

Kullanicilar web sayfalarinda dolasirken ansizin karsilarina ¢ikan bagimsiz reklamlar
acilir pencere baska bir deyisle pop-up reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Kullanicilarin
talebi olmaksizin agilan bu reklamlar, onlarin web sitesi iizerinde islem ger¢eklestirmesine ve
web sayfasinda dolasmasina engel olmaktadir. Bu nedenle c¢ogunlukla ziyaretcilerin
okumadan kapattig1 bir reklam tiirli olarak bilinmektedir. Dolayisiyla diger reklam gesitlerine
oranla verimliligi disiiktiir. Ayrica web sitesini ziyaret eden kullanici, bu reklamlar

kapatirken istemsiz olarak reklam igeriklerini de 6grenmis olmaktadir.

1.1.1.5. Gegis Reklamlari

Interstitials (gegis) reklamlari, bir web sitesinin yiiklenecek igeriginin beklenmesi
esnasinda ekran {izerinde goriintiilenen reklamlardir. Bu ¢esit reklamlar ¢ogunlukla iki i¢erik
sayfasi arasinda goriintiilenen tam ekran reklamlar olmaktadir (Rodgers ve Thorson, 2000:
48). Rodgers kullanicilarin reklami durdurma ya da silme konusunda “cikis” alternatifi
olmadig1 i¢in gecis reklamlar1 lizerinde kullanicilarin kontrol yetilerinin daha az oldugunu
belirtmektedir. Farkli bir deyisle, reklam sona erene dek beklemek durumunda olan
kullanicilar akigin bozulmasi nedeniyle rahatsizlik duymaktadir (Rodgers ve Thorson,2000:
48).

Gray Advertising’in gergeklestirdigi bir ¢alismada ankete katilim saglayanlarin yiizde
0,15’inin bu reklam c¢esidinden hoslanmadigi, yiizde 0,47’sinin ise hoslandigi sonucuna
ulasilmistir. Ek olarak hatirlama orani, interstitials reklamin, bannerlara oranla yiizde 0,76
daha fazla tespit edilmistir (Belch ve Belch, 2003: 498). Fakat 2015 senesinde Google’in
gerceklestirdigi arastirma sonucunda bu reklam aracilifiyla Google+ uygulamasina
yonelenlerin oraninin az olmasi neticesinde Google kendi interstitials reklamlarini iptal etmis
ve site icerikleri bu reklam ¢esidi ile baslayan web sayfalarinin aramalarda arka siralarda
olacagin1 belirtmistir. Bu reklam ¢esidi diger dijital reklam g¢esitlerinde de oldugu gibi
hedefleme olanag: saglamasi nedeniyle reklam verenin se¢imi dogrultusunda kullanilmaya

devam etmektedir.
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Gorsel 1. 1. Gegis Reklamn Ornegi
Kaynak: (Elden, 2013: 49).

1.1.1.6. Elektronik Posta Reklamlar

Tomlinson bilinen e-postay1 ilk olarak 1971 senesinde Arpanet {izerinden kullanmustir.
1990’11 senelerin basinda e-posta kullanimi yaygin hale gelmis ve bireyler baska insanlarla
iletisime ge¢mek icin daha hizli ve iicreti olmayan bu teknolojiyi yasamlarina entegre
etmiglerdir. Bundan dolay1 reklam bakimindan 6nemli bir ortam haline gelmistir. E-posta
pazarlamasinin kisa {iretim zamani, maliyetlerin az olmast ve toplu bir sekilde
gonderilebilmesi bu isleyisi tercih edilir duruma getirmistir fakat bu durum kullanicilarin e-
posta bombardimanina tutulmasi ve bunun neticesinde e-postaya tiklanma oranlarinin
azalmasma sebebiyet vermistir. Talep edilmeyen e-postalar, igeriklerinden dolay1
mahremiyete miidahale olarak algilanmis ve rahatsizlik yaratmistir. Ancak Gte yandan
miisterilere e-posta iletilmesi durumunun yiikselerek devam edece8i Ongoriilmektedir
(Morimoto ve Macias, 2009: 138).

E-postalarin hedefledikleri kitlelerde etki saglayabilmesi bilhassa artis gosteren
rekabet ortaminda ve yi1gin yi1gin e-postalar icerisinde hayli gii¢ goziikmektedir. Bu sebeple
iletilecek reklam igerigine sahip e-postalarda kolay anlasilir ve kisa metinler kullanilmasi,
kisisel hale getirilmesi, imza dosyas1 yaratilmasi, dikkat ¢eken konu bagliklarina sahip olmasi,
kibar bir Uslup icerisinde gonderilmesi, yazim yanlislart gibi hususlara dikkat edilmesi

gerekmektedir (Oztiirk, 2013: 78).
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Gorsel 1. 2. Elektronik Posta Reklam Ornegi
Kaynak: (Karahasan, 2012; 49).

1.1.1.7. Video Reklamlar

Internet ve mobil teknolojilerin insan hayatinda dahil olmasiyla medya igeriklerine ve
eglenceye ulagsma bicimi de giin gectikce degisim gostermektedir ve cevrimic¢i video
izlenmesi, giiniimiizde medya tiikketimi yapmanin popiilasyonu en yiiksek yontemlerinden bir
tanesi haline gelmistir. Reklamcilikta eglence degerinin, reklamin goriintiilenmesinde sahsi
ilgiden ziyade ¢ok daha kuvvetli oldugu goézlemlenmektedir (Joa, Kim ve Ha, 2018: 1).
Dolayisiyla video reklamlar eglenceyi odak almaktadir.

Video reklamciligi, internet araciligiyla goriintiilenen videolar igerisinde direkt ya da
periyodik olarak gergeklestirilen goriintiilii reklamlardir. Ozetle, goriintiilenen videodan &nce,

sonra ya da arasinda goriilen reklamlardir (Mestgi, 2013: 156).
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Gorsel 1. 3. Video Reklam Ornegi
Kaynak: (Mestgi, 2013: 51).



12

1.1.1.8. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru reklamlartyla belli anahtar sozciikler araciligiyla kullanicilarin talep
ettigi web sayfasina yonlendirilmesi hedeflenmektedir. Kullanicilarin internette herhangi bir
arama yaptiklarinda arama motoruna yazdiklari sozclikler web sayfasindaki anahtar
sozciiklerle eslestirilmekte ve dolayisiyla reklam arama motorunun iist kisminda veya yan
tarafinda yayma girmektedir. Maliyeti diisiik ve hedef kitlesine etkin bir sekilde erismek
isteyen markalar, arama motoru reklamlarini etkin bir sekilde kullanmaktadir (Babacan, 2015:
339).

Internet diinyasinda en sik kullanilan reklam ¢esidi arama motoru reklamlaridr.
Arama motoruna yazdiklar1 bir sézcligli ya da sozciikleri otomatik bir sekilde eslestirdikten
sonra Karsilarina gelen reklamlara arama motoru reklamlart ismi verilmektedir. Reklami
veren marka, hangi sozciikler arandiginda reklamin kullanicilarin karsisina ¢ikacagini kendisi
saptamaktadir. Ek olarak reklam veren marka giinlilk tiklanma basina biitce ve maliyet

hesaplamasi saglamaktadir.

Reklam - www.trendyol.com/ ~

Trendyol - Trendyol

Aradiginiz kaliteli ve sik tasarimli modeller, indirimli fiyatlarla Trendyol'da. Her zevke uygun
giyim modellerinde kaliteli segenekler sizleri bekliyor! Yeni Sezon. Kargo Bedava Firsati. Blyuk
indirimler. Glivenli Alisveris. %80'a Varan Indirimler. Unlii Moda Markalari.

Cocuk Uriinleri indirimde Outdoor Uriinler
Trendyol'da indirimi Yakala En Popliler Spor Ayakkabilar
Firsatlari Kagirma Spora Dair Aradidin Her Sey
Trendyol Go Elektronik indirimi
Market Fiyatina Kapina Gelsin Trendyol'da Basladi

Ucretsiz Teslimat Elektronikte Biiyk Indirim

www.trendyol.com

En Trend Uriinler Tiirkiye'nin Online Alisveris Sitesi Trendyol'da

Giyim, bilgisayar, cep telefonu, kozmetik, beyaz egya, sUpermarket & daha aradigin yiz binlerce
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Gorsel 1. 4. Arama Motoru Reklam Ornegi
Kaynak: Google.com.tr
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1.1.1.9. Sosyal Medya Reklamcihigi

Sosyal medya, diji modern olarak adlandirilan dénemin en 6nemli unsurlarindan bir
tanesidir ve tim diinyada kisilerin etkilesim sagladig1 dijital mecralar1 igermektedir. Dijital
mecralar web 2.0, sosyal ag veya sosyal iletisim siteleri olarak da isimlendirilen yeni nesil
internet uygulamalarin1 kapsamaktadir (Yagmurlu, 2011: 6). Sosyal medya, psikoloji,
sosyoloji, siyaset, turizm, ekonomi, pazarlama, moda gibi pek ¢ok sistemin arastirma konusu
haline gelmistir ve hali hazirda arastirmalar devam etmektedir. Reklam arastirmalar
bakimindan da hayli mithim bir ortam durumuna gelmistir ve bu kapsamda pek ¢ok c¢aligma
bulunmaktadir.

Kullanilmaya baslandig ilk giinden bugiine devamli artan bir ilgi géren sosyal medya,
her sene kullanim sayisini arttirmasi ile giindeme gelmektedir. Kavram itibariyle sosyal
medya, kullanicilarin bilgi sagladiklari, ¢evrimi¢i gruplar meydana getirebildikleri, sahsi
iletileri ve video benzeri farkli igeriklerin paylasimini yapabildikleri, degistirebildikleri,
kisiler, topluluklar ya da kuruluslar arasinda bilgi ya da hizmet aligverisi saglayabildikleri
elektronik iletisim formu olarak ifade edilmektedir. Sosyal ag olarak da ifade edilen sosyal
medya, sosyal ag uygulamalari, bloglar, mobil ara¢ ve uygulamalar, video web sayfalar1 ya da
uygulamalari, fan sayfalar1 ve buna benzer pek ¢ok paylasim saglanan aglar ifade etmektedir
(Mestei, 2013: 113).

Bunun yanin sira bir taraftan bu tanimlamalar, “sosyal yazilim”, “sosyal medya”,
“sosyal ag” gibi kavramlarin kullanilmasi, “Ortmeceli” bir ideoloji tanimi gergeklestirmek
olarak algilanmaktadir. Bunun sebebi ise “sosyal” anlami, aktorlerin etkilesim kurmasi ve bu
etkilesim sayesinde meydana gelen iliskiler arasinda ayrimin bulaniklasarak etkilesimlere
sirastyla bir cesit egemenlik kurmasidir. Kaldi ki kisilerin web araciligiyla etkilesim
saglamalari, bu etkilesimlerin sahip oldugu kalite ve temelindeki gii¢ yapilari konusunda
herhangi bir fikir vermemektedir (Fuchs, Hofkirchner ve Schafranek vd., 2010: 55).

Sosyal medya kavramiyla alakali alan yazini incelendiginde, kavramla iliskili ¢ok
sayida nitelik oldugu saptanmaistir:

“l. Sosyal paylasim sayfalarinin pek cogu, e-posta, anlik mesajlasma, video, sohbet,

dosya paylasimi, fotograf paylasimi, blog gibi kullanicilara ¢ok cesitli hizmetler

sunmaktadir; bu sayede kullanicilar birbirleriyle basit bir sekilde etkilesim

saglayabilmektedir.
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2. Sosyal ag siteleri, arkadaslik kurulan gruplar yaratilabilmesi ve o grupta yer alan
kisilerin benzer ilgi alanlar1 olanlar1 baglantiya gecebilmesi i¢in kullanicilara veri
taban1 hizmeti sunmaktadir.

3. Sosyal ag siteleri, kullanicilara ¢evrimigi bir bicimde profil hazirlama ve sahip
olduklar1 sosyal ag listelerini paylasma olanagi tanimaktadir. Bu sayede sosyal
medyada viral reklam ortaya ¢ikmaktadir. Arkadaslar ve yakin olunan kisilerin
kaynaklik ettigi reklamlar daha fazla ilgi gormektedir. Bunun sebebi ise
kullanicilarin Facebook topluluklarina giivenilebilen bilgi ve goriis kaynagi olarak
egilim gosterdikce, tiiketici ve marka iligkileri ve viral reklam mecralar1 yaratmak
i¢in yeni firsatlar meydana gelmesidir (Chu, 2013: 30).

4. Sosyal ag lizerinden verilen hizmetlerin birgogu ticretsizdir. Cok diisiik maliyetler
ile kullanicilar iletisime gecgebilmektedir. Ek olarak sosyal aglarin neredeyse
tamami, kullanicilara geribildirim yontemi ile diizenli bir sekilde yeni nitelikler
sunmaktadir. Ayni zamanda ag¢ik kaynakli versiyonlar, kullanicilarin sahip
olduklar1 uygulamalar1 gelistirmeleri ve sosyal ag sitelerine entegre etmeleri igin
firsat sunmaktadir.

5. Sosyal aglarin popiilasyonun artmasimnin sebebi, icerik, konu ve ilgi alani
unsurlarin1 temel alan birinci nesil ¢evrimi¢i gruplardan kisisel odakli, kisisel
cevrimici gruplara gegis olarak ifade edilmektedir.” (Ozkan ve McKenzie, 2008:
2773)

Sosyal medya kisilere ilk olarak talep ettikleri kimligi sunma olanagi tanimaktadir ve
kullanicilar goriinmek istedikleri kimlikler ya da gercek kimlikleriyle sosyal aglar araciligiyla
zaman harcamaktadir. Dijital mecralar bireye talep ettigi sunum sekillerini iiretmesi i¢in
olanak saglamaktadir. Bunun temel sebebi, kisilerin nasil algilanmak istedigine karar
vermesidir. Kullanicilar kimi zaman ger¢ek kimlikleriyle sunum gergeklestirebilmekte kimi
zaman ise farkli bilgiler sunabilmektedirler. Bu bireyin nasil bir algi yaratmak istedigi
dogrultusunda degisime ugrayabilmektedir. Ek olarak dijital mecralar ger¢ek insanlardansa
makineler ile vakit harcadigimiz bir toplumda iletisim rahatligi duygusu yaratmaktadir. Sosyal
aglarin eglence ve bilgi paylasimina olanak tanirken ek olarak iletisim rahatlig1 sagladigini
ifade etmek miimkiindiir (Tuten, 2008: 34).

Bu ifadelerin yani sira sosyal medya tarafindan saglanan avantajlara deginmek
gerekirse bilgiye kesintisiz erisme, yiliksek profilleme, oyunu dengeleme, yon vereni
yonlendirme, marka sadakatini kuvvetlendirme ve yayginlagsma olarak o6zetlenebilmektedir

(Ryan, 2017: 205-206). Bununla beraber global erisim ve sahsilestirme firsati sebebiyle
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yalnizca gilindelik yasamlara degildir; is uygulamalarina da dahil oldugu i¢in global reklam
stratejisi tizerinde gilin gectikge daha dnemli bir yer edinmektedir (Okazaki ve Taylor, 2013:
3-4).

Kendi i¢inde gruplara ayirmak gerekir ise sosyal medya asagidaki basliklar altinda

toplanabilmektedir (Akt. Oztiirk, 2013: 201):

. Coklu Medya: Fotograf paylasimi (Flickr Instagram),  video

paylagimi (YouTube)

. Eglence: Sanal diinyalar (SecondLife), cevrimici oyun (World of Craft)

. Haberler: Toplumsal haberler, elestiri yazilar

. Iletisim: Mikro bloglar (Twitter), sosyal ag hizmetleri (Facebook, MySpace,
LinkedIn).

Gorildiigii gibi gruplara ayrilan forum, sanal diinya, sosyal haber siteleri, sosyal
diisiince paylasim sayfalar1 ve sosyal aglar, sosyal medya topluluklari olarak belirtilmektedir
ve sosyal medya bu gruplarin biitlin formlar1 boyunca c¢evrimigi iletisim olanagi tanimaktadir
(Tuten, 2008: 33).

Bu sebeplerden dolayr sosyal medya reklamcilig1 gruplara ayrilan alanlarin tiimiinde
kullanilmaktadir ve internet aracilifiyla yapilan reklamlarin daha once aciklanan cesitleri
sosyal medya lizerinde de uygulanabilmektedir. Fakat video reklamcilig1 digerlerine oranla
daha fazla ilgi ¢ekmektedir. Facebook’u kuran Mark Zuckerberg, 2014 yilinda Facebook’un
video agirlikli olacagini belirterek videonun sosyal medya iizerinde yiikselise ge¢cmesinin
altin1 ¢izmistir. Biitiin sosyal medya mecralar, tercih edilen RPM ( sabit bir eksende 1 dakika
icerisinde meydana gelen doniis/devir sayis1) ve vaatte bulundugu kitle katilim kalitesi i¢in
video reklamlara odaklanmaktadir.

Reklamcilar bakimindan da sosyal medya sagladigi olanaklarla hayli elverigli bir
mecra olarak ele alinmaktadir. Sosyal medya, riskler barindirdig1 kadar odaklanilmasi halinde
kazanim saglanacak gelirlerden meydana gelmektedir. Fakat kuvvetli bir duruma gelmeden,
kaynaklarin glivenilirligi ispatlanmadan, ilke ve teknikler halka acik bir sekilde duyurulmadan
hamle yapmak tehlikeli olarak ifade edilmektedir (Kingsnorth, 2017: 153). Kald1 ki
Symantec, bir arastirma sirketi olan AppliedResearch’la beraber hazirladig1 raporda sosyal
medyanin hatali kullanilmast neticesinde markalarin karsilasabilecegi zararlar1 ortaya
koymustur. Rapor kapsaminda calisan kisilerin gereginden fazla bilgi paylasmasi (%46),
sirket i¢1 gizli bilgilerin yitirilmesi ve acgik edilmesi (%41), markanin sahip oldugu imajin

zedelenmesi (%40), artis gosteren davalara maruz olma (%37), kotii niyetli yazilim (%37),
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diizenleyici nitelikteki kurallarin ihlali (%36) gibi nedenlerden senclik dort milyona ulasan
zararlarin meydana gelebilecegi belirtilmektedir.

Reklamcilarin karsilastiklar kitle, reklam iiretimi ve ¢esidi bakimindan miihim bir
unsur olarak ifade edilmektedir. Varnali, sosyal medya kitlesinin heniiz bir benzeri olmamis
sekilde sosyal medyaya entegrasyon sagladigini belirtmektedir. Birgok sebepten dolayr bir
arada olamayan, bedensel olarak diinya iizerinde koordinasyon saglayamayan, iliskileri
vakitsizlik sebebiyle kuvvetlendiremeyen kisiler, sosyal paylasim sayfalari araciliiyla biitiin
bu zorluklar1 asabilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medyay1 bu denli 6ziimsemesinin nedenleri
ise ilk olarak talep ettikleri bilgiye es zamanli erisebilme ve sagladiklar bilgileri ayn1 hizla
duyurabilme, paylasabilme istegi olarak ifade edilmistir (Varnali, 2012: 112-116). Bundan
dolay1 bu kitle, geleneksel kitleye oranla faal olma 6zelligine sahiptir.

Oztiirk, kullanict profilini, on ii¢ ve on dokuz yas araliginda bulunan gen¢ ve geng
yetiskinler, kadinlar ve anne olanlar, zenginler ve daha yasl kullanicilar olarak gruplandirarak
her grupta yer alan sosyal medya kullanicilarinin farkli beklentilerinin ve uygulamalarinin
mevcut oldugunu belirtmektedir. Belirtilen yas grubu arasinda bulunan genglerin anlik olarak
mesajlagma gereksinimi igerisinde bulunduklar1 ve neredeyse bir giiniin yarisinda bir sosyal
ag etkinligi igerisinde olduklarini belirtirken, kadmlarin ve anne olanlarin grubundakilerin
erkeklere gore sosyal medyayr daha sik ziyaret ettiklerini, satin alma eylemlerini
arttirdiklarini ifade etmistir. Yas ortalamasi 43,6 olan bu grubun 0,40’lik kisminin her giin
sosyal ag etkinligi icerisinde oldugu saptanmistir. Yas1 daha fazla olan kullanicilarin ise on ti¢
ve otuz dort yas aralig: grup ile aym 6zelliklere sahip oldugu belirtilmektedir (Oztiirk, 2013:
205-206).

Sosyal medya, markalarin ve pazarlama yoneticilerinin giin gectikge daha fazla yatirim
sagladig1 ve izledigi, bircok bigimde reklam verilebilen bir iletisim ortamidir. Reklam tiirleri
blog reklamciligl, sosyal ag reklamciligi, sosyal ag uygulama reklamcilifi, sosyal aglar
aracilifiyla gerceklestirilen mobil reklamcilik, sosyal aglarla gerceklestirilen video
reklamciligi, sosyal ag marka reklamciligi ve sosyal reklamcilik olmak ilizere 6zetlenmekte ve
bu tiirler giin gegtikge degisime ugramaktadir (Mestgi, 2013: 114).

Calisma igerisinde bu boliime kadar agiklandigi tizere dijital reklam ve bir¢ok ¢esidi
giin gectikce artis gostermekte ve gilinliik yasam icerisinde daha fazla yer almaktadir. Bu
noktada siklikla bilinen ve kapsayici ¢esitleri ifade edilmistir ancak aciklanan gesitler kadar
verimli olan ve internetin her alaninda karsilasilan reklam ¢esidi de dogal reklamlardir. Ikinci

boliimde detayl olarak incelenmistir.
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1.2. Dijital Reklamcihigin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Internet, reklam mecras1 olarak gelistirici kisilere smrsiz yaraticilik olanag
tamimaktadir. Internet {izerinde hayal giicii aracilifiyla pek cok zengin ve yaratici malzeme
tiretimi gergeklesebilmektedir. Bilhassa internet ekosisteminin biiyiime ve gelisme kaydetmesi
ile beraber dijital reklamcilik sanayisinin de ayni sekilde biiyiime ve gelisme kaydetmesi s6z
konusudur. Internet, son hizla gelismeye devam etmektedir. Bilhassa mobil deneyim ve
gelisim stireci baglamigtir. Mobil internet giindelik yasamin en miihim pargalarindan bir
tanesidir; 2017 senesinde gerceklestirilen Deloitte Global Mobil Kullanict Aragtirmasi
neticesinde iilkemizdeki mobil cihaz kullanicilarinin bir giin igerisinde ortalama yetmis sekiz
kez cep telefonu ekranina baktigi saptanmistir. 2015 senesindeki ayni arastirmada ise bu
rakam yetmis olarak dl¢limlenmistir.

Dijital reklamcilik, geleneksel tekniklere oranla kimi avantajlara sahiptir. Hedef Kitle
ile etkilesimde olma avantaji saglamakta ve bu durum da karsilikli haberlesmenin olanakl
olmasini saglamaktadir. Ayni sekilde gelencksel tekniklerle kiyaslandiginda reklam
igeriklerinin reklam verenler tarafindan olusturulmasi ve yayincilar araciligiyla yayinlanmasi
zaman ve maliyet bakimindan daha avantajlidir. Hedef kitlelere ulasmak kolaydir. Yaratici
degisim olanagi sunmaktadir. Ornek vermek gerekirse, baskiya gonderilmis bir gazetede
yaratici bir giincelleme olanagi sona ermistir ancak c¢evrimigi ortamlarda gilincelleme daima
kullanilmast miimkiin bir alternatiftir (Internet Advertising Bureau — IAB — Internet
Reklamcilig1 Biirosu 2015).

Cevrimigi ortam oOl¢iimlenebilmektedir. Herhangi bir reklamin kag¢ kisi tarafindan
goriintiilendigi, kag¢ kisi tarafindan tiklandigi ve reklam verenin baglantisina kag¢ kisinin
yoneldigi, reklami kag kisinin kapattigi, reklam sonrasinda kag kisinin siteyi ziyaret ettigi ve
orada aksiyonda bulundugu, aynmi kisinin kag¢ kez islem sagladigi ve buna benzer pek ¢ok
raporlama ve veri erisimi miimkiindiir. Dijital medya, geleneksel medyada mevcut tim
ortamlar ile kiyaslandiginda dogaya minimum zarar1 vermektedir (Berber, 2014).

Cevrimici ortamlar, kullandiklar1 teknolojiden dolay: kullanict kayd: sahibidir. Internet
mecrast bir kullaniciy1 tanimakta ve bir kiime igerisinde profilini tutmaktadir. Pek cok
segment ve alt segmentlere ayirabilmektedir. Bir gazete ornek olarak ele alindiginda, o
gazetenin biitiin okuyucularinin otomobile ilgi gostermesi beklenmemekte fakat sektorel
olarak bir eki bulunuyor ise o ekin takipgileri otomobile ilgili olarak kabul edilebilmektedir.

Ancak bu durumda okundu bilgisi garanti bir durum degildir. Dijital medyada ise yalnizca
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otomobil ile ilgilenen kisilere 6zel bir web sayfasi erisim olanagi saglanmaktadir. (Berber,
2014: 37).

Bahsi gegcen durum iki yonlii avantaj sunmaktadir. Bunlardan ilki reklam veren
tarafindan, gercek hedef kitleye harcama saglamaktir. Yatirim yapilan biitiin mali kaynaklar
dogru kitle i¢in kullanilmistir ve bu durum, kampanyadaki basar1 oranini yiikseltmektedir.
Ikincisi ise web sayfasi iizerinden reklam gosterimi gerceklestirerek gelir elde eden reklam
verenler, ayn1 sayfalarda farkl bireylere farkli reklam gosterimi saglayarak efektif bir yontem
uygulamig ve kazancint maksimuma ¢ikarmis sayilmaktadir (Berber, 2014: 38).

Cevrimici mecralarda hedef kitlenin verileri, kendileri tarafindan hazirlanmaktadir.
Meydana gelen bilgi, anlamli hale getirilerek biiyiik veriler olusturmaktadir. Bu noktada
Google aramalar1 6rnek teskil etmektedir. Google bir arama motoru niteliginde kurulmus ve
sonrasinda pek ¢ok iirlinli de kapsamaya baslamistir. Amazon.com biinyesinde yer alan Alexa
raporlari, tiim diinyada ve lilkemizde en sik ziyaret gerceklestirilen sitenin Google oldugunu,
insanlarin arama motorunda devamli bir arayis i¢inde oldugunu ortaya koymustur. Arama
kelimesi dogrultusunda markalar iist siralarda yer almak adina rekabet etmektedir. Google bir
reklam alani oldugu icin ek olarak listelerdeki belirli alanlar satisa ¢ikmakta, hedef kitleyle
direkt olarak iletisime gegilebilmektedir (Turow, 2015: 49).

Televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel mecralar uzun senelerdir giindelik yasam
icerisinde bulunmaktadir. Geleneksel medyayla dijital medya kiyaslandiginda esasinda vakit
olarak daha dijital reklamciligin gelisimde ilk asamalarda oldugu gézlemlenmektedir. Dijital
reklamcilik daha gelisimini tamamlamamustir. Uriin olarak internet, televizyon, gazete, radyo
incelendiginde diisiik maliyetli aksiyonlar1 gerekli kilmaktadir. Televizyon kanali i¢in lisans
sahibi olmak, reji ve stliidyo gibi ekipmanlara sahip olmak, ana kumanda odas1 olusturmak,
yonlendirici bulundurmak ve buna benzer yiikli maliyetler gerekmektedir. Bu c¢esit
maliyetlerle kar etmeyi hedefleyen bir sirket i¢in reklam veren igin ticretler artmaktadir.
Internet sayfalar1 icin ise alan adi, barindirma ya da sunucu, ekip gibi gereksinimler
bulunmaktadir ancak her iki mecra kiyaslandiginda internetin daha diisiik maliyetler
gerektirdigi gézlemlenmektedir ki bu durum reklamlarin fiyat stratejilerine de etki etmektedir.
Diisiik maliyetler, girisimciler ve yayincilar bakimindan gecerli olmaktadir ve reklam yatirimi
gerceklestirecek reklam verenler de diisiik maliyetlerden faydalanabilmektedir.

Diisiik maliyetler, reklamlarin organize edilmesi safhasinda da gecerlidir. Yanlis
olusturulmus ve o hali ile baskiya alinmis bir gazete reklami1 herhangi bir degisiklikte ek baski
ve kagit maliyetine neden olmaktadir. Ek olarak kampanya zamanlarinda anlik giincellemeler

gerceklesememekte fakat giinliik giincellemeler miimkiin olabilmektedir. Bu durum da zaman
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maliyeti olarak giindeme gelmektedir. Halbuki dijital reklamcilikta igerik anlik olarak
giincellenebilmekte, hareketli yaratici icerikler olusturulabilmektedir. Ornek vermek
gerekirse, dort saat boyunca devam edecek bir internet aligveris kampanyasi
hazirlanabilmekte ve igerik igerisinde geri sayim yapan bir saya¢ kullanimi yapilabilmektedir.
Dort saat sonunda kampanya otomatik olarak yayindan kaldirilabilmektedir. Gazetede benzer
bir calisma yapildiginda geleneksel mecralarin geregi, o giinlin gazetesinin vadesi bir giin
stirecegi i¢in kampanya giin icerisinde sona ermis olsa dahi iletisim mecburen devam etmek
durumundadir ve kullanici deneyimlerinin olumsuz etkilenmemesi i¢in farkli aksiyonlar
uygulanmasi gerekmektedir (Elden,2013: 43).

En basit tanimi ile reklam amaglarinin gerceklesip ger¢eklesmediginin denetimi igin
veya hangi oranda basari saglandigini kavramak igin gergeklestirilen isleme Ol¢lim adi
verilmektedir. Bu noktada faaliyetin Ol¢imlenmesi ger¢eklesmektedir. Genis kapsamda
gerceklesen Ol¢liim, reklamin olusturdugu tesiri ortaya koymakta ve ayn1 zamanda planlama
icerisindeki dogru e yanlis stratejileri ifade etmektedir. Dogru mesajlarin ilgili kitle ile bir
araya gelip gelmedigi ile ilgili fikir sunmaktadir. Ek olarak tercih edilen mecranin ve
gerceklesen medya planlamasinin dogru olup olmadigini isaret etmektedir (Elden, 2013: 35).

Reklam Olgimii satis agisindan ti¢ farkli teknik ile ger¢eklesmektedir. Bunlar;
Geleneksel Yontem, Gozlemsel Yontem ve Deneysel Yontemdir. Geleneksel yontem; dnceki
seneleri baz almakta ve icerisinde olunan senede gergekleseni hesaplayarak senelik hacim
tizerinden yol almak suretiyle olgiimleme saglamaktadir. Gozlemsel yontem; reklam biitcesi
temeli ile istatistiksel yontemlerle tahmin yiiriitmektedir. Deneysel yontem; reklamdan once
ve sonra gerceklesen bir neticeye nedensellik iliskisi kurarak hipotez sunmakta ve test
etmektedir (Kaya, 2010: 46).

Internette olciim, calisma stili dolayisiyla daha kolay, kuvvetli ve giivenlidir.
Olgiimlemenin dogru ve kesin olmasi ise en miihim niteligidir. Oyle ki altyap: kaynakli,
internet kullanicilarinin farkli web sayfalarinda ya da uygulamalardaki hareketleri dahi
Olcimlenebilmektedir. Etkilesim es zamanli olarak pek ¢ok yaymc1 ve ortamda
saglanabilmektedir. Televizyonda ise kanal iizerinden analiz saglamak gii¢ ve kesin degildir.
Ancak internet mecralarinda site ve {iriin hatta kullanim temelli dip analizler saglamak
ayrmtili olarak olanaklidir. Internet dlgiimlemesi ana kiitle temelli gerceklesmektedir ve bu
yontem Orneklem hatalarina yer vermemektedir. Ancak ana kiitle 6l¢limii geleneksel medya
tizerinde uygulanamamaktadir.

Televizyon gibi geleneksel medya ortamlarinda reklam, kullanicilara veya hedef

kitleye denk gelmesi varsayimu ile verilmektedir. Internette ise cift tarafli etkilesim olanag
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bulunmaktadir ve dogru yapilmis bir hedef kitle analiziyle adrese teslim yayincilik
miimkiindiir. Ek olarak genel kitleye yayin saglayarak yayindan sonra kitle analizi saglamak
da olanaklidir. Internette bilgi edinme ve analiz saglama gibi kabiliyetler daha diisiik
maliyetlerle ve kisa zaman igerisinde gergeklesebildigi icin giincelleme saglama firsati
sunmaktadir. Dolayisiyla kampanya stirerken dijital reklamcilik iletisim organizasyonunda
degisiklik yapabilme avantaji saglamaktadir. Bir gazete etkilesiminde geri doniisiim analizi
uzun vakitler gerektirmekte iken ve kampanya sona ermisken, dijital reklamecilik analizi
neticesinde kampanya analiz sonunda sona erdirilebilmekte, farkli teknikler ile
stirdiiriilebilmekte veya iyi sonug veren stratejiler daha da gelistirilebilmektedir (Kaya, 2010:
47).

Internet sayfalar1, forumlar, reklam aglar1 vb. biitiin olusumlar gercek zamanl trafik
Olciimlemesi olanagi tanimaktadir. Siteyi kag¢ kisinin ziyaret ettigi veya goriintiileme i¢in
talepte bulundugu gibi bilgiler edinilebilmektedir. Ek olarak reklam verenin kampanyanin
acilldigr sayfada ilgili teknolojiler araciligiyla satin alma eyleminde bulunan kitleyi
dogrulamas1 miimkiindiir ve yonlendirici siteden gelen ziyaretcilerin hedef kitle agisindan
analizi saglanarak uyum saglayip saglamadig tespit edilebilmektedir (Oncii, 2002: 49).

Dijital medya, geleneksel mecralara kiyasla daha esnek ozellik tagimaktadir. Diisiik
biitgelerle uzun siireli reklamlar gergeklestirilebilmektedir. Geleneksel medyanin erisme
olanagi olmayan hedef kitlelere erisim firsati1 tanimaktadir. Zaman ve yer sorunu olmadan
biitliin diinyayla etkilesime gegme sansi1 olusturmaktadir. Ayrica dijital reklamciligin isleyisi
sahip oldugu teknolojilerle art1 avantajlar sunabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, reklam
veren gazetede giiniin belli saatlerini segmek miimkiin degil iken dijital mecrada buna benzer
tercihler yapilabilmektedir. Televizyonda yayin esnasinda sarthi olarak gorsel ya da metin
icerigi giincellemesi saglanamazken dijital mecrada bu durum kolaylikla saglanabilmektedir.

Ulasim bakimindan dijital medya, geleneksel medyaya kiyasla ¢evre unsurlarindan
daha az etkilenmektedir. Gazete ya da ekler biitiin lokasyonlara gonderilemezken internet
erisimi olan her alanda dijital reklamcilik yagamini stirdiirmektedir. Televizyon yaymi mikro
lokasyonda genel yayinda iken dijital reklamcilik mikro lokasyonlara 6zel olarak
saglanabilmektedir.

Dijital medyay1 geleneksel medyadan ayri kilan en temel niteliklerden bir tanesi veri
kullanimidir. Yeni medyayla reklam verenle hedeflenen kitle etkilesim saglayabilmektedir.
Iletisim kurabilmekte, bilgi talebi gonderebilmekte, tiikketim diyaloglari saglayabilmekte ve
oyun oynayabilmektedir. Bu kavramlar ¢ogunlukla tiiketicilerin kullandig1 kavramlar olmakla

birlikte yine c¢ogunlukla tiiketici talebi ile gergeklesmektedir. Ek olarak reklam verenler
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dogrudanveri elde edebilmekte ve gelecek kampanyalarda elde ettikleri verileri
kullanabilmektedir. Rakamsal olarak bir ¢alisma icin testler uygulayabilmektedir. Pazar
dogru bir sekilde yorumlayabilmek igin kullanicilarin verilerini saklayabilmekte, internet
erisimini mobil olarak mi1 yoksa kablosuz baglanti ile mi sagladigini tespit edebilmekte ve bu
bilgiyi depolayarak farkli kampanyalar hedefleyebilmektedir (Turow, 2015: 43).

Dijital reklamciligin  geleneksel reklamciliga goére bazi dezavantajlart  da
bulunmaktadir. Internet mecrasi, manipiile edilmeye miisait bir mecradir. yi niyet icermeyen
kullanicilar tarafindan da internet kullamimi yapilmaktadir. Interneti kullanmakta kisiler
dzgiirdiir ancak bununla birlikte kanuni bosluklar giindeme gelmektedir. internet kullaniminin
herhangi bir kural ya da kanunu mevcut degildir ve bu kullanimi saglamak i¢in belli kosullar
saglamak gerekmemektedir (Oztiirk, 2013).

Alt yapidan dogan problemler meydana gelebilmekte, siber saldir1 ya da viriislere
maruz kalinmasit dolayisiyla reklam sunumlarinda kesinti ve kopmalar meydana
gelebilmektedir. Bununla birlikte envanterlerin ¢alinmasi da miimkiindiir. Bilhassa reklam
aglari, sitelerin ismi ile farkli envanter satis1 yapabilmektedir ki bununla ilgili IAB Tech Lab’
dan destek goren ads.txt ¢Oziimleri gelistirilmistir. Bu sayede programatik reklamcilikta
giivenilirligin artmasi i¢in yetkili dijital saticilar bildirimler saglayarak seffaf olunmasini
miimkiin kilmistir (Oztiirk, 2013). Internet kullaniminda belli kurallar olmadig1 gibi suglarin
da pek ¢ok alanda tanim1 gergeklestirilmemis ve cezalar1 kapsayan bir calisma yapilmamastir.

Yetmis seneden fazla bir zamandir geleneksel medya ortamlari insan hayatinda yer
almakta iken dijital mecralar son yirmi yildir insan hayatinda yer almaktadir. Yeni medya
heniiz gelisiminin ilk asamalarindadir. Son on yil igerisinde internet kullanimi bilhassa
giindelik yasamin icerisine mobil cihazlarin dahil olmasi ile artis gostermistir. ilgili artis kisa
siire icerisinde denetimi miimkiin olmayacak sekilde yasanmustir. Internet kullanicisi olarak
ifade edilen topluluk esasinda uzmanlig1 olmayan, yalnizca internet lizerinde tiiketim saglayan
kitledir ve kendini zararl1 ve kotii niyetli kitle ve programlara kars1 koruyamamakta, bilgi
noksanlig1 yasamaktadir (Oztiirk, 2013). Bununla birlikte belirsizlik ve somut olmayan
durumlardan dolay1 siiphe duygusu olusabilmektedir. Bu duyguyla beraber daha oncesinde
deneyimlenmemis bir 6deme isleyisi gibi yapilarla beraber giivensizlik meydana gelmektedir.

Internetin insan hayatinda yerini almasiyla birlikte tartismasi siiren konularin baginda
bilginin veya belgenin dogrulugu yer almaktadir. Bilgi veya belgelerin dogrulugu hali hazirda
dogrulama sistemine tabii tutulmamaktadir. Dolayisiyla hala popiiler olan tartisma konular

ierisindedir ve giiven eksikliklerini devamli giindeme getirmektedir. internette korsanlarin
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var olmasi da giivensizligi tetikleyen unsurlardan bir tanesidir. Bilhassa reklam veya igerik
odakli ortalama teknigiyle pek ¢ok birey dolandirilmaya devam etmektedir.

Internetin global diizeyde bir iiriin olmasiyla birlikte kanuni bosluklar meydana
gelmektedir. Cevrimigi islenen suclari diizenleme altina alan kurallar global olarak heniiz
belirlenmemis ve cezalar1 genellestirilmemistir.

Internette meydana gelebilecek tiim giivensizlik ortamlariyla birlikte dijital reklamcilik
da negatif etki gormektedir. Dijital reklamcilik esnek olmasindan dogan dezavantaja sahiptir.
Dijital reklamcilik, alan basimna maksimum reklam uyaricisinin bulundugu reklam ¢esididir.
Televizyonda ekran basina bir reklam gelebiliyor iken gazetede tam sayfa bir reklam yer
alabiliyor iken, bir internet sitesinde pek cok alanda birden fazla reklam uyaricisi yer
alabilmektedir. Bu durum da uyaranlarin fazla olmasi sebebiyle veya reklamin aktif olarak
ekranda olmamasi sebebiyle animsanmamasina sebep olmaktadir (Oztiirk, 2013). Internet
sahip oldugu yap1 dolayisiyla reklam da bir igerik 6zelligi tasimakta ve igerik ile beraber
sunulmaktadir. Bir¢ok kez reklam ve icerik karistirilabilmektedir.

Dijital reklamcilik sisteminde Onemli bir reklam kirliligi mevcuttur. Bilhassa izin
olmaksizin yapilan mail génderimleri bu hususta nemli bir problem teskil etmektedir. Izinsiz
ve ilgisiz kullanicilara gonderilen bu mailler reklam verenler bakimindan 6énemli bir erisim
problemi olusturmaktadir (Oztiirk, 2013).

Internet, dlgiimlenmesi miimkiin bir mecradir. Sektoriin esasinda yeni meydana
gelmesinden kaynakli, dogru reklamlarin ilgili kisilere gonderilemedigi pek cok reklam
gosterimi  gerceklesmektedir. Bilhassa dijital reklamciliktaki konvansiyonel satiglar
halihazirda bu teknikle gergeklesmekte ve bundan dolayr esasinda dijital reklamciligin

avantajlarindan faydalanilamamaktadir.

1.3. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama bilhassa glinlimiiz kosullarinda insanlarin yasamini biitlinliyle sarmis
olan bir uygulama olarak ifade edilmektedir. Dijital pazarlamanin etkilerini katlayan asil
pazarlama teknikleri ise igerikle pazarlama ve dogal reklam olarak belirtilmektedir.

Dogal reklam tanimlamasini gerceklestirebilmek hayli gii¢ olmaktadir. Dogal reklam
esasinda uzun siiredir igerik pazarlamasinin bir parcasi olarak gelismeye baglamis bir kavram
olarak bilinmektedir fakat bunun dogal reklam olarak isimlendirilmesi daha kisa bir gecmise
sahiptir.

Igerik pazarlamasi isletmelerin ve markalarin daha ¢ok kendi ellerinde bulundurdugu

mecraar i¢in olusturduklar ilgi ¢ekici icerikleri dagitmalari ile gergeklesmektedir. Fakat dogal
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reklam ilgi ¢ekici igeriklerin yine ayni sekilde ilgi ¢ceken farkli mecralarda yayinlanmasi ve
dagitilmasi ile gerceklesmektedir. Bagka bir deyisle ait olmayan bir alanda ilgi ¢ekici bir
icerigin igerisinde markanin dikkat ¢ekmesi ile dogal reklam ortaya ¢ikmaktadir. Marka elde
ettigi yarart okuyucunun halihazirda ilgisini c¢eken bir igerikte gérme sansina sahip
olmamaktadir. Bu reklamlarin sagladig1 en biiyiik fayda ise reklam olduklarinin net bir sekilde
belli olmamasi olarak ifade edilmektedir. Markalar tiiketicilerin kafasina yerlestirmek
istedikleri mesaji  kaliteli bir etkilesimle yerlestirmekteyken isimleri ise kolaylikla
Ol¢iimlenebilmektedir. Dogal reklamlar geleneksel reklamlara gore ¢ok daha fazla geri

doniisiim oranina sahip olmaktadir.

1.3.1. Dijital Pazarlamanin Tanim Ve Icerigi

Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte markalar, giincel teknolojik gelismeleri
biinyelerinde biraraya getirerek rekabet icerisinde {istliin olabilme amaciyla kullanmaya gayret
etmektedir. Bu gelismeler ticarette de kendini gostermektedir. Artik ticaret elektronik ortam
tizerinden de gerceklesebilmektedir. Teknolojinin ticaret alaninda da Oncelik haline
gelmesiyle birlikte dijitallesme kavrami giindeme gelmistir (Cakir, 2004: 168).

Dijital pazarlama, firmalarin etkinliklerini daha genis topluluklara daha verimli bir
bicimde eristirebilmek amaciyla teknoloji alaninda sunulan tiim etkinliklerin verimli bir
bicimde kullanilmasina olanak taniyan bir pazarlama cesididir. Teknoloji, mobil araglar
vasitasiyla yer ve zaman fark etmeksizin ulasilabilir duruma gelmistir. Dolayisiyla tiiketici ve
tireticiler arasinda talep edilen zamanda iletisim saglanabilmektedir (Cizmeci ve Ercan, 2015:
53).

Dijital pazarlama, istenen zamanda hizmet saglanmasina ek olarak tiiketici
problemlerinin de es zamanli ¢oziilebilmesine olanak saglamaktadir. Dijital pazarlama
kavraminin miithim bir avantaj1 da tiiketicilerin yalnizca iireticilerle iletisim igerisinde olmasi
degildir; farkli tiiketicilerle de iletisim saglayabilmesidir. Ticaretin teknoloji ile
harmanlanmasi ile firmalarin televizyon reklamlari i¢in ayirdiklar biitcelerde 6nemli diisiisler
yasanmistir. Pazarlama kavraminin teknoloji ile i¢ ige gegmesiyle beraber pazarlamanin tiim
alanlar1 da bu etkilesime dahil olmustur (Karahasan, 2012: 39).

Teknolojinin ticarete dahil olmasi neticesinde pazar kavrami yeni bir boyut edinmistir.
Pazar, gergekligini yitirmekle birlikte sanal mecralarda kullanilmaya baslanmustir. Isletmeler
yalnizca bir magaza agmak suretiyle belirli saatler dahilinde hizmet vermemekte ayni
zamanda internet magazaciligi ile belirli bir yerde is yerleri olmadan da talep ettikleri her an

hedef kitlelerine hizmet saglayabilmektedir. Sanal magazalarin en miithim 6zelligi, fiziksel
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magazalara gore daha fazla getiri saglamasidir. Sanal magazalarda herhangi bir kira 6demesi
olmadan tiim miisterilere erigilebilmektedir. Sanal magazacilikta iiriinlerin ya da hizmetlerin
dikkat ¢cekmesi, miisteriler tarafindan tercih edilme nedeni olmaktadir. Miisterilerin sanal
magazada ne oranda zaman geg¢irdigi, yas araliklari, magazaya hangi kanallar ile giris
sagladiklar1 gibi pek ¢ok bilgi teknoloji aracilifiyla Ogrenilebilmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda ise pek ¢ok strateji gelistirilebilmektedir (Aksoy, 2009: 27).

1.3.2. Dijital Pazarlamamn Tarihsel Gelisimi

1900’14 senelerde {iretim miktar1 tiiketim miktarin1 kargilamak igin yetersiz
kalmaktaydi. Ureticiler maliyeti daha az iiriinlerin iiretilmesi gerektigine inanmakta ve
iiretimin tiiketimden daha az olmasi dolayisiyla tiiketiciler piyasada yer alan iiriinleri satin
almaktaydi (Yiikselen, 2007: 8).

20. ytizyilda iiretim kanalinda miithim gelismeler meydana gelmistir. Henry Ford 1913
senesinde fabrikalarda kullanilmak iizere ve iiretimde yeni bir devre giris niteli§inde olan bant
sistemini gelistirmistir. Henry Ford’un bant sistemiyle beraber iiretime ayrilmis olan
biitgelerde Onemli diizeyde distisler gerceklesmis ve eskisine oranla daha kisa siireler
igerisinde daha fazla miktarda iiretim saglanmistir. Ford tir tarafindan icat edilen bant sistemi
sayesinde toplumun refah seviyesinde artis meydana gelmistir. Seri tiretim ger¢eklesmeye
baslamis ve bu vaka ¢aga uygun pazarlama i¢in baslangi¢ niteligine sahip olmustur. 1923
senesinde televizyon John Logie Baird tarafindan bulunmus ve kisa siire i¢erisinde kullanimi
yaygin hale gelmistir. Televizyonun yaygin hale gelmesiyle beraber pazarlamaya bakis
acilarinda da degisiklikler meydana gelmistir. Yeni pazarlama yaklagiminda markalarin bilinir
olmas1 Oncelik kazanmis, tiiketicilerin taleplerine daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir.
Yeni pazarlama stratejilerinde dogrudan iiretim yapip satisa gegmek yerine tiiketicilerin talep
ve gereksinimlerine onem verilerek iiretime geg¢ilmistir. Bu yaklasimla birlikte firmalarin
tilkketicileri dinleyerek gereksinimleri paralelinde ¢6ziim {ireterek iiretim gergeklestirdikleri
icin igletmeler kendilerine ¢6ziim birimi niteligini atfetmislerdir. Bu senelerde pazarlama
kavrami biraz daha genisletilmistir ve  iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlari
birbirleriyle harmanlanarak bir biitiin olarak incelenmesi gerektigi diisiincesi 6n plana
cikartilmigtir. 1994 senesinde internetin kullaniminin yayginlasmasi séz konusudur ve devam
eden seneler iginde de kullanimlar katlanarak artis gdstermistir. Internetin bdylesine hizli bir
zaman icerisinde yaygin hale gelmesini saglayan ise Java’dir. Java Sun Micro Systems firmast
tarafindan kesfedilmis bit internet programidir. Internet iizerinde Java kullanimi ile beraber

web sayfalart meydana gelmistir. Web sayfalarinda igerikler hazirlanmaya baslanmistir.
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Markalar web sayfalar1 araciligiyla misterileri bilgilendirmeye, miisterilerinin taleplerini
analiz etmeye baslamiglardir. Ek olarak firmalar siteyi ziyaret eden miisteri datalarina
erigebilir duruma gelmistir (Aksoy, 2009: 26-29).

E-ticaret kavramu ilk olarak 1995 senesinde s6z konusu olmustur. Ge¢gmis senelerde e-
ticaret kavrami kullanilsa bile tam olarak anlamini bulmamistir. Markanin kendi igerisinde
iletisim saglamak veya farkli isletmelerde iletisim saglamak veya farkli isletmelerde iletisim
saglamak, veri paylasimi gergeklestirmek maksadiyla kullanilmigtir. Bu sistem, miisterilere
acik olmayan bir uygulamadir. E-ticaret kavraminin bugiinkii anlamina ulagmasi ilk ticaret
sitesi olan Amazon.com’un kurulmasi ile gerceklesmistir. Basar1 saglamis bir sirket olan
Amazon.com elektronik ticaretin gelisim gostermesine dnemli diizeyde katkida bulunmustur
(Yiregir, 2004: 23).

2000’li sencler pazarlamada onemli degisimlerin gergeklestigi, mithim gelismelerin
meydana geldigi, avantaj ve dezavantajlarin meydana geldigi bir donem olmustur.
Teknolojiyle beraber e-ticaretin gelisim gostermesi dengelerin biitiiniiyle degismesine neden
olmus ve diinya tek bir pazar haline gelmistir. Bu pazarda dengeler biitliiniiyle degisime
ugramis, e-ticaret dalgasi egemen olmustur. En biliylik gostergesi olarak pek ¢ok kisinin
ekonomik bakimdan zorluk yasadigi bugiin dahi devam eden aligverislerin ¢ogu internet
araciligiyla gerceklesmektedir (Islamoglu, 2008: 16).

Teknoloji ve globallesen diinya ile beraber firmalar hedef kitleyi etkilemek adina yeni
arayislar igine girmistir. Dijitallesen reklam tiirleri ve dijital pazarlama kavramlari da

birbirlerini tamamlayarak gelisimlerini devam ettirmektedir.
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IKiNCi BOLUM
DOGAL REKLAMLAR

Tezin ikinci boliimiinde dogal reklam kavrami ve dogal reklamlar ayrintili olarak ele
alinmistir. Dogal reklamin gelisimine ait bilgilere yer verildikten sonra dogal reklam tiirleri
tizerinde durulmustur. Dogal reklamlarin 6zellikleri ve diger reklamlardan farki incelenmis,

dogal reklamlarin avantaj ve dezavantajlar1 hakkinda bilgilere yer verilmistir.

2.1. Dogal Reklam Kavramm

Online reklamciligin gelismesiyle beraber internet kullanicilari hayli ¢ok sayida
reklam mesajina maruz kalmistir ve maruz kaldiklar1 reklamlara kars1 duyarsiz hale gelmeye
ve bu reklamlardan rahatsizlik duymaya baslamislardir. Internet reklamciligi hususunda
gerceklestirilen bazi ¢aligmalar bu durumu destekler nitelige sahiptir. Pikas ve Sorrentino
tarafindan gergeklestirilen arastirma dogrultusunda, kullanicilarin bir¢ogu Facebook,
Youtube, Twitter gibi sosyal ag sitelerinde yayim1 yapilan reklamlara karst olumsuz tutum
icerisindedir (Pikas ve Sorrentino, 2014: 80). Farkli bir arastirma ise internet reklameciliginin
en verimli reklam tiirlerinden bir tanesi oldugunu vurgulamakta ancak kullanicilar1 engelleme
ve giivenilirlik problemlerine sebep oldugunun altin1 ¢izmektedir. Kullanicilarin internet
reklamlarina gosterdikleri olumsuz tutumlar, zaman igerisinde internet reklamlarinin farkli
formlara biirinmesine ve marka iletisimiyle alakali bilinen kesin sinirlarin yok olmasina
sebebiyet vermistir. Zaman igerisinde bir¢ok yaymnin satin alinmis reklam igeriklerine
doniismesi, sponsorlu icerik kavramini giindeme getirmis ve bunlarin editoryal igerik mi
yoksa kamufle edilmis bir reklam ¢esidi mi oldugu konusunda celigkiler meydana getirmistir
(Campbell, Cohen ve Ma, 2014: 8). Internet reklamciligimin farkli formlara déniismesiyle
tilketicilerin yasamina dahil olan “dogal reklam”, “sponsorlu reklam” gibi kavramlarin
tanimimi yapmak, bu kavramlar diger reklam cesitleriyle kiyaslayarak farkli olduklar1 ve
benzer olduklari yonleri ortaya koymak bu hususta meydana gelen anlam karmagasinin
giderilmesine katkida bulunacaktir.

Dogal reklamin kendi i¢ine alt kategorilerden olusmasi bu kavramin tek, miisterek bir
tanimlama ile siirlanmasina engel olmaktadir. Howe ve Teufel dogal reklami, reklam veren
tarafindan kullanictya editoryal igerik benzeri dizayn edilmis sponsorlu igerik olarak ifade
etmektedir (Howe ve Teufel, 2014: 79). Campell ve Marks ise dogal reklamin tiiketicilerin

cevrimi¢i deneyimlerinin bozulmamasi i¢in yayin igerisinde gosterimi yapilan, ¢evrimigci
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reklamciligin yeni bir formu oldugunu belirtmektedirler (Campbell ve Marks, 2015: 2). Dogal
Reklam Enstitiisii ise dogal reklamin bir¢ok formuna uygun bir tanim gergeklestirdiklerinin
altin1 ¢gizerek, igerigin yayinlandigli medya kanalinin formu, hissiyat1 ve islevselligiyle ahenkli
bir bicimde, yer satin alinmasi suretiyle dizayn edilmis bir reklam ¢esidi olarak ifade
etmektedirler. Dogal reklam, igerisinde bulundugu igeriklerle ahenkli bir goriiniime ve
formata sahip olan, yer satin alinmasi suretiyle yaratilan bir reklam teknigidir ve esasinda yeni
bir format olmamasina ragmen biiyiik bir yiikselis yasamaktadir. Ozetle reklamin
yayinlanacagi medya kanalinin bigimine, sahip oldugu genel dokuya ve islevine uygun bir
sekilde kurgusu yapilan ticretli reklamcilik etkinlikleri biciminde tanimi1 yapilabilen bir dogal
reklam etkinligi, dergi-gazetelerde, ¢evrimi¢i medya kanallarinda yayinlanan makaleleri,
multimedya igeriklerini, Twitter-Facebook-LinkedIn gibi sosyal mecralarda yayinlanan
sponsorlu igerikleri, radyo ve televizyon gibi geleneksel medyada yayinlanan satin alinmig
programlari, Taboola-Outbrain gibi program temelli mecralardaki icerikleri, influencer
mecralarda yayinlanan ticretli igerikleri kapsamaktadir (Rowley, 2008:525).

Dogal reklam tiirleri ve yayinlandiklari mecralar bu formatin algilanma bi¢imine etki
etmektedir. Alan yazinda “dogal reklam”, “sponsorlu reklam” ve “markali i¢erik” gibi dogal
reklamin farkli sdylenis ¢esitleri icerisinde terminolojik bir uyum problemi mevcuttur. Bazi
kaynaklarda bu kavramlar arasinda ayrim gerceklestirilirken kimi kaynaklarda ise kavramlar
birbirinin ikamesi niteligi tasimaktadir (Clark, 2014: 4). Tiketicinin ikna edilmesi i¢in bir
reklam mesajmin yaymlandigi mecradaki yaymcinin igerigine benzer formatta yayimlanmasi
olarak tanimi yapilabilen dogal reklam, satin alinmis editoryal igerigi temsil etmektedir ve bu
es zamanli olarak sponsorlu igerik, ortak icerik, advertorial, markali habercilik gibi
kavramlarla da ifade edilebilmektedir. Fakat biitin bu kavramlar iginde dogal reklam
kavramimin daha yaygin kullanilmasinin esasinda iki nedeni bulunmaktadir; bunlardan ilki
reklam mesajinin  yayinlandigit mecra ile ahenkli ve yaymcmin hazirladigir goriistini
olusturmasi, ikincisi ise esasinda igerigin satin alinmisg bir reklam olmasidir. Farkli bir
tanimlamaya gore dogal reklamlar advertoriallarin yeni bir formatidir (GeorgiosveGeorgios,
2011: 277). Advertoriallar, yaymcinin editoryal icerigiyle ayni tarzda dizayn edilmis basili
reklamlar bi¢ciminde ifade edilmektedir. Fakat bugilin advertoriallar1 sadece basili igerikler ile
kisitlamak dogru degildir. Televizyonda ve internette yayimlanan bircok igerik, advertorial
nitelikler1 ifade etmekte ve bdyle tanimlanmaktadir. Farkli bir tanimlamaya gore
advertoriallar, okuyucu kisilerde bir makale denetimi olusturmak {iizere tasarlanmis ve

dagitilmig reklamlardir (Georgios ve Georgios, 2011: 277).
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Dogal reklam ve advertorial kavram olarak birbirine hayli benzemekte gibi goziikse de
temelinde kullanicilara sagladiklart deneyim sebebiyle ayrigmaktadirlar. Dogal reklam
okuyuculara mithim bir bilgi edinme hissi saglarken makalenin neticesinde okuyucuyu satin
alma davranigina yonlendirmek zorunluluguna sahip degildir. Dogal reklamlarda okuyucuyu
harekete gecirme eylemi hayli incedir. Dogal reklam igerikleri okuyuculara bir {iriin ya da
hizmet satmaktan ¢ok yardimda bulunmak itizerinde kurgulanmistir. Bu durumun aksine satin
alma eylemi icin ¢agrida bulunmaya odaklanan advertoriallar, okuyucularin satin alma ¢agrisi
beklentisi icerisinde olduklar1 6zel hallerde daha fazla etki sahibidirler. Ancak amag sadece
bir mal ya da hizmetin tanitimin1 yapmak ya da marka farkindaliginin arttirilmasi ise dogal
reklamlar daha uygun bir format olacaktir (Gerard, 2014). Ozetle dogal reklamlar
okuyucularin bir reklam metni okuduklarinin farkinda olmayacaklari bigimde dizayn
edilirken, advertoriallarin reklam niteligi tasidiklar1 daha fark edilebilir niteliktedir. Ayrica
dogal reklamlar sadece bir tek mecrada bir kez yayinlanmaktadir fakat advertoriallar bircok
farkli mecrada yayinlanabilmektedir (Manalo, 2014). Biitiin bu farkliliklara ragmen dogal
reklamin advertorialdan daha sonra kullanimina baglanan bir kavram olmasi ve sahip oldugu
yapt dolayisiyla advertoriallara benzemesi, advertoriallarin dogal reklama koken oldugu
algisina sebebiyet vermektedir.

Farkl1 bir anlam karmasas1 da dogal reklam ve icerik pazarlamasi kavramlari arasinda
meydana gelmektedir. Bahsi gegen iki kavram kimi zaman birbirlerinin yerlerine
kullanilmaktadir ancak anlamsal bakimdan birgok noktada farklilik igermektedir. Icerik
pazarlamasi, dijital icerikler araciligiyla elektronik kanallarla miisteri ihtiyaglarini tanimak,
ongérmek ve doyum saglamak icin ilerletilen bir yOnetim siireci bi¢iminde
tanimlanabilmektedir (Rowley, 2008: 522). Igerik Pazarlamasi Enstitiisii’'nden Joe Pulizzi,
dogal reklam ve igerik pazarlamasinin ayr1 kavramlar oldugunu ifade etmektedir (Pulizz1 Joe,
2015: “Native Advertising Is Not Content Marketing” ). Ugiincii parti sitenin formatina
benzer, degerli ve alakali bir icerik meydana getirilerek yer satin alinmasi halinde bunun
dogal reklam oldugunu fakat bu icerigin satin alinmamis bir yerde degil de sahip olunan
platformda ya da farkli bir satin alinmamis mecrada yayinlanmasi halinde igerik pazarlamasi
oldugunu ifade etmektedir. Dogal reklamin esas gayesi bir deger yaratmaktir ve bir iirlinii ya
da hizmeti satmak dogal reklamlar bakimindan ikinci planda yer almaktadir. Icerik
pazarlamasinda ise erisilmesi hedeflenen esas gaye satislarin arttirtlmasidir. Dogal reklam,
yayin yapilan platformun tarzini taklit eden ve arkadasca goziiken sahte bir tona sahipken
tesiri yiikksek bir igerik pazarlamasinda okuyucularin {izerinde satin alma eyleminin

gerceklesmesi i¢in baski kurmayan giivenilir bir ton mevcuttur. Sayet okuyucu dogal
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reklamda bir satis gayesi sezinler ise bu, dogal reklamin basarisin siirlayabilmektedir. Icerik
pazarlamasimin ise basar1 saglayabilmesi ise kullanicilarda giiven olusturacak bicimde
meydana getirilmis paylasimi miimkiin igeriklerden meydana gelmesi gerekmektedir (Gerard,
2014). Igerik pazarlamas: ve dogal reklam maksatlari, sergiledikleri performans, kullandiklart

mecralar, yararlar ve giigliikler sebebiyle birbirlerinden ayrilmaktadir.

Tablo 2.1’de dogal reklam ve igerik pazarlamasi arasindaki farklar

karsilastirilmaktadir:

Tablo 2. 1. i¢erik Pazarlamasi ve Dogal Reklam Arasindaki Farklar

Icerik Pazarlamasi Dogal Reklam
Amaglar . Arama Motoru | ® Marka Farkindalig
Basarisi
U Sosyal Baglanti
o Marka Farkindaligi
° Geri Doniis
Performans . Potansiyel Miisteri . Kampanya
Sayisi Goriintiilemesi
[ Yiiksek Kalitede [ Site Trafigi
Linkler
U Sosyal Baglanti
o Toplam Sosyal
Paylagim
Kanallar . Ortalama . Yayinci Partner
Yayinci Hikayesi
Faydalar ° Organik Basarida o Marka Farkindaligini
Artis Yonlendirmek
[ Marka Farkindaligimi | @ Marka Baglantisini
Yonlendirme Yonlendirmek
[ Geri Doniisleri
Tyilestirmek
Zorluklar ° Yayinci Ortaklhigint ° Pahali Ol¢iim
Giivenceye Almak
o “Sponsorlu”
o Uzun Siireli Yatirim Etiketinin Reklam Olarak
Gerektirir Algilanmast
o SEO  Avantajinda
Eksiklik
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Kaynak: (Oztiirk, 2013: 48).

Dogal reklamlar ve banner reklamlar genellikle ayni platformlarda yer alabilmektedir.
Fakat dogal reklamlar yer aldigi platformun sahip oldugu igerik, doku ve isleve uyum
saglamasina ragmen banner reklamlar mecranin genel yapisindan biitiiniiyle farkli
goriinebilmektedir. 402 tiiketici arasinda gergeklestirilen anket neticesinde tiiketici
davraniglarinin da bu iki reklam c¢esidine gore degisime ugradigi tespit edilmistir.
Gergeklestirilen arastirma neticesinde tiiketiciler davranislar1 ¢evrimigi banner reklamlari
engellemeye yonelik iken tiiketicilerin dogal reklamlara karsi olumlu tutumlar gosterdigi
ortaya koyulmustur (Sitiaisyah ve Ariyanti, 2017: 80).

Internet reklamcilig1 alan yazimi daha yeni yeni bir temele oturmaya basladigindan
bir¢cok kavram arasinda sektdrde ve kaynaklarda anlam karmasas1 yasanmaktadir. Daha 6nce
ifade edilenlere ek olarak dogal reklam, markali i¢erik ve sponsorlu igerik kavramlari birebir
ayni anlamlara sahip olmamalarina karsin genellikle birbirlerinin yerine kullanilmaktadir.
Markal1 igerik, igerik pazarlamasiyla es anlama sahiptir. Baska bir deyis ile hikdye anlatim1
eglenceli ya da yararl bir bigcimde kullanilarak miisteriyle iliski gelistirmek amaglanmaktadir.
Dogal reklam, igerisinde olan ortama uyum saglamis reklamlar i¢in kullanilan semsiye bir
kavramdir. Sponsorlu igerik ise bir dogal reklam tiiriidiir (Lazauskas, 2016). Baska bir anlatim
ile dogal reklam sponsorlu igerigi de biinyesinde barindiran bir {ist kiime olarak
diistintilebilmektedir. Tutaj ve Reijmersdal, sponsorlu icerik ve banner reklamciligini
kiyasladiklar1 ¢aligmalarinda dogru bir sekilde kurgusu yapilmis sponsorlu igeriklerin internet
kullanicilan tarafindan daha fazla bilgi igeren, daha eglenceli ve daha az rahatsizlik veren
olarak nitelendigi neticesine ulagsmiglardir (Tutaj ve Reijmersdal, 2012: 15). Bu ii¢ terim

arasindaki iliski Sekil 2.1’de 6zetlenmektedir:

'Sponsorlu

Markali Icerik el Dogal Reklam

Sekil 2. 1. Markal Icerik, Sponsorlu icerik ve Dogal Reklam iliskisi
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Kaynak: (Yildirim ve Simsek, 2013: 61).

Yukarida ifade edilen online reklam sekilleri, igerik iiretilmesi hususunda da
degisikliklere sebebiyet vermistir. Igerik iiretimi sadece ajanslarin tekelinde kalmamis, kimi

icerikler marka ve medya kanali is birligiyle iiretilmeye baglanmustir.

2.2. Dogal Reklamciligin Gelisimi

Dogal reklam caligmalar1 Tiirkiye’ye kiyasla uluslararasi arenada daha oOnce
kullanilmaya baslamistir. Giin gectikce markalar tarafindan kullanilmaya baslanilan dogal

reklamlar hem uluslararasi arenada hem Tiirkiye’de gelisime ugrayarak ilerlemistir.

2.2.1. Dogal Reklamciligin Yurtdisinda Arenada Gelisimi

Dogal reklam uygulamasi Tiirkiye bakimindan yeni bir reklam cesididir. Dogal
reklamlar, etkilesim ve katilima olanak veren baska bir deyisle izleyicilerin begenerek
paylasim yapmalarina olanak tanityan bir yapida sosyal medyadaki pazarlama iletisimi
cesitlerinden bir tanesidir (Lee vd., 2016: 1427). Sosyal ag siteleri (Facebook, Instagram),
bloglar, video paylasim siteleri (Youtube), arama motorlart (Google,Yandex), podcast
yayinlar, dogal reklamlarin siklikla kullanildig: sosyal medya platformlaridir.

Dogal reklamlar kullanicilarin tecriibesini kesintiye ugratmaksizin mevcut alanin
icinde yer alarak dikkat ¢ekici ve hedef kitlenin beklentilerine uygun igerikleri saglamakta ve
bilgilendirme saglamaktadir. Dogal reklamlar yayinlar1 yapilan platformlardaki igerige benzer
bicimde konumlandirilmakta ve bazen uyar1 yazilan ile “sponsorlu” ibaresi yer almakta ve
tiiketicilerin bu igeriklerin reklam oldugunu algilamalarina imkan taniyabilmektedir.
Olusturulan dogal reklam igeriklerinin tiiketiciler tarafindan dikkatle izlenebilmesi ig¢in
iceriklerin bilgi saglamas1 ve dikkat ¢gekmesi, ayn1 zamanda da reklam goriiniimiinden uzak
bir bigimde yayini yapilan platformun ozellikleriyle 6zdeslesmesi gerekmektedir; bu sayede
dogal reklamlar tiikketici ve marka arasinda olusturulacak iletisim ve etkilesimin
saptanmasinda etki sahibi olmaktadir (Arslan, 2017: 582).

Dogal reklam, son donemlerde dijital medya mecralarinda kullanilan bir kavram
olarak karsilasilsa da esasinda farkli mecralar1 da igerisine alan koklii bir gegmise sahiptir. Ilk
dogal reklam uygulamasi hususunda alan yazinda net bir bilgiye ulasilamamistir. Bir¢ok
kaynakta advertorial icerikler ilk dogal reklam uygulamalar1 olarak ifade edilmektedir. Ancak
onceden de belirtildigi gibi advertorial ve dogal reklamlar esasinda birbirlerinden farkl

kavramlardir ve ilk dogal reklam uygulamasi 6rneklerini daha belirsiz duruma tagimaktadir.
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Bu calismanin odaklandigi konu geregi internet kullanimi dogrultusunda degerlendirilecegi
icin tarihsel stire¢ hususunda 1990 ve 2000°li seneler ve sonrasi 6nem arz etmektedir. 1990’1
senelerle beraber internetin giinlik yasamda kullaniminin artis géstermesiyle birlikte arama
ag1 reklamlar1 dogal reklamlarin dijital ayaginin en 6nemli baglangic noktas1 haline gelmistir.
Bu yillarda Yahoo, Google gibi arama motorlari, isletmelerin web sitelerini arama
neticelerinde gostererek tiiketicileri gruplar halinde firma sayfasina yonlendirmeye baglamistir
(Manalo, 2014). 2006 senesinde BuzzFeed, pazarlamaci kisilerin dijital pazarlamaya olan
yaklagimlarinda bir sicrama meydana getirmis, 2010 senesinde ilk sponsorlu igerikleri
yayinlayarak dogal reklami dikkat ¢ekici duruma getirmistir. 2011 senesinde Fred Wilson,
Online Medya Pazarlama ve Reklamcilik Konferansi’nda ilk kez “dogal para kazanma”
terimini kullanmistir (Channick, 2014). Fakat Wilson’un dikkat ¢ektigi nokta, kullanicilara
web siteleri icerisinde benzeri olmayan ve dogal bir tecriibe yasatmak suretiyle bir dogal para
kazanma sistemi meydana getirmektir. Sonrasinda bu goriisii kabul eden SharethroughCeo’su
Dan Greenberg “dogal reklam” konseptinin gelismesini saglayarak pazarlama yoluna
gitmistir. Facebook, 2011 senesinde reklam stratejilerine zaman tiineli akisi igerisinde dogal
goriinimli olan reklam formatini ilave ederek reklamlarin etkisinin artmasini saglamistir.
Akabinde bu akimi Twitter takip etmistir (Fisher, 2011). 2015 senesinde dogal reklam
vasitalarin1 kuvvetlendirme yolu ile Facebook, yeni sablonlar, reklam idare araci ve yatay
olarak kaydirilmasi miimkiin reklam formatin1 dogal reklam araglari arasina ilave etmistir
(Finn, 2015).

Haber sayfalarinda dogal reklam formatlarinin kullanilmaya baslamasi kimi krizlerin
yasanmasina sebep olmustur. Cevrimi¢i dogal reklam formuna daha uyum saglayamayan
kullanict gruplari, bilhassa giivenilirligin 6n planda yer aldigi haber sayfalarindaki dogal
reklam uygulamalarinin hatali kullanimlar1 karsisinda olumsuz tutum sergilemistir. 14 Ocak
2013 giinii TheAtlantic dergisi okurlar1 “David Miscavige Scientology”’nin Doniim Noktasina
Liderlik Ediyor” basliginda enteresan bir yazi ile kars1 karsiya kalmiglardir. Yazinin basin
biilteni tonuyla yazilmasi, sar1 bir kutucuk i¢inde dikkat ¢ceken “sponsorlu igerik™ uyarisi ve
metnin altinda “Scientology Kilisesi tarafindan sunulan sponsorlu icerik™ ibaresinin yer
almasi, igerigin reklam niteliginde oldugunu ifade etmektedir. Fakat bu icerik, reklam ve
advertorial ayrilig1 hususunda karmasa yaratan bir yayin formatindadir (Carlson, 2015: 850).
Okuyucu yorumlarinin yonetilmesi hususunda basarisizlik yasayan The Atlantic, yorumlarin
bir moderatdr tarafindan idare edilmesi sebebiyle reklamin altinda bulunan negatif yorumlari
sansiirlemeyi tercih etmistir (Ives, 2013). Bundan sonraki sathada ise reklamin The Atlantic

tarafindan alt siralara konumlandirilip kaldirilmasi, hatali yonetilmis bir dogal reklam
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kampanyasi oldugunu gostermektedir. Netice itibariyle bu dogal reklam uygulamasi alan
yazina The Atlantic ve reklam veren i¢in krize doniisen, hatali bir uygulama olarak
kaydedilmistir. The Atlantic 6rneginde oldugu gibi, haber sayfalarinda yayinlanan dogal
reklamlar dogru kurgulanmadigi zaman haber igerigi ve dogal reklam igerigi arasinda bulunan
hassas sinir muhafaza edilememekte ve bu da negatif neticelere sebebiyet verebilmektedir.

Son zamanlarda dogal reklam ve haber igerigi arasindaki ayrimin hayli hassas bir
cizgide devam etmesi dogal reklamlar bir¢ok elestiriye maruz birakmaktadir. John Oliver,
HBO’da yaymlanan Last Week Tonigh tadindaki programinda dogal reklam ve ger¢ek haber
icerikleri arasindaki ayrimin giin gectikge yok olmasi ve bu durumun etik bakimdan
okuyucularda meydana getirdigi yanilgilar1 mizahi bir dille elestirmektedir (Oliver, 2014).
Meydana gelen kimi negatif drneklere ragmen medya firmalari, dogal reklamlarin iyi bir gelir
kaynagi olmasi sebebiyle kendi iglerinde dogal reklam igeriklerinin yaymnina devam
edilmesine destek vermektedirler. Bu sebeple birbiri ardina gelen senelerde dogal reklam
uygulamalarinda belirli bir artis gozlenmistir. 2013 senesinde Washington Post, marka igerigi
ad1 altinda yeni bir program uygulamaya koyarak reklamcilarin yayinci gibi davranmalarina,
sponsorlu makaleler, videolar ve farkli formattaki igerikleri dagitmalarina olanak tanimistir
(Bercovici, 2013). 2014 senesinde New York Times web sayfasindaki tasarimi degistirerek ilk
dogal reklam Orneginin yaymina baglamistir. Bu programa katilan ilk marka Dell olmustur.
Ug ay siiren reklam kampanyasinda program igerisinde dogal ve banner reklamlarm kullanimi
yapilmistir. Times gazetesinin ana sayfasinin sag kisminda mavi kutucuk bi¢ciminde yer alan
dogal reklam uygulamasinda kutuya tiklanmasi halinde “satin alinmis paylasimlar” kisminda
Dell ve New York Times is birligiyle olusturulan dogal reklam igerigine erisilmektedir (Kara,
2016).

Dogal reklamlar hususunda kendini gelistiren 6nemli medya kanallarinda bu formatin
basarili Ornekleriyle karsilasilmaktadir. 2014 senesinde The New York Times’in web
sayfasinda yayinlanan Orange Is The New Black isimli dizinin sponsorlu igerigi, ilgili
ornekler arasinda on plana ¢ikmaktadir. Bir grup halindeki kadinin hapishanedeki yasamlarini
konu edinen dizi i¢in The New York Times’ta yayini yapilan sponsorlu igerikte izleyiciler
izlemeleri konusunda yonlendirilmemis, sadece hapishanede bulunan kadinlarin problemleri
ve baglarina gelen istismarlar degerlendirilmistir (Kara, 2016). Netice itibariyle igerikte
okuyuculara dokunan, hassas bir konunun basari ile hikaye haline getirilmesi okuyucular ve
reklamcilar tarafindan olumlu algilanmis ve olumlu tutumlar sergilenmesini saglamistir.

Dogal reklamin 2000 senesinden sonraki gelisim siliresinde daha ziyade haber

sayfalarindaki uygulamalar 6n planda olsa da dijital platformlarin diger mecralarda
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alisilmamis olan dogal reklam ornekleri ile karsilagsmak olanaklidir. William Boyd’un yazdigi,
Land Rover-Kindle is birligiyle Amazon Kindle ve Apple’dan iicretsiz olarak indirilmesi
miimkiin olan e-kitap, dogal reklamin farkli bir formatina 6rnek teskil etmektedir. E-Kitap,
biitiiniiyle Kindle formuna uygun bi¢cimde yayinlanmis ve kullanicilar iizerinde Kindle’dan
herhangi bir kitap okuyormus hissiyati olusturmaktadir (Vinderslev, 2015).

Geleneksel bir Rand Rover Defender ile Londra’dan Iskogya’ya standart bir dagitim
Oykiisiinii konu alan kitap es zamanli olarak videolar, sinemagraflar, fotograflar, sesler ve
miizikler, animasyonlar ile okuyucularina ¢oklu medya islevleri ile zenginlestirilmig bir
tecriibe saglamaktadir (Greenberg, 2014). Reklam, e-kitap gibi bir yayin mecrasinin siradan
olmayan bir reklam uygulamasi haline getirilmesinin basar1 saglamis bir 0rnedi olarak
verilebilmektedir.

Dogal reklamlar, igeriklerin iiretilmesi siirecinin sistematigi bakimindan da kimi
yeniliklere sebebiyet vermistir. Dogal reklam uygulamalarinin yaygin hale gelmesiyle yayin
kanallar1 kendi i¢lerinde reklam igerikleri olusturan boliimler meydana getirmislerdir. Reklam
ajanslarindan farkli bir sekilde sadece dogal reklam igerikleri liretimi yapan ajanslar ve igerik
stiidyolar1 agmiglardir. Haber sayfalarina ek olarak videolu igeriklerin yaymlandigi mecralar
yiiksek izlenme oranlarina erigsmektedir. Televizyon reklamlariyla 6nemli bir yaris igerisinde
olan bu mecralara igerik yaratmak i¢in hususi ekipler, stiidyolar meydana getirilmistir.
Bilhassa televizyondan dijitale gecis videolu igeriklerin yaygin hale gelmesiyle birlikte sadece
icerik iireten stiidyolar yaygin hale getirilmistir. Fakat reklam ajanslariyla igerik stiidyolarinin
gerceklestirdigi islerin  karistirlmamasi  gerekmektedir. Reklam ajanslar1 bir marka
bakimindan yaratici strateji yaratmaya, bir problemi gidermeye dikkat ederken igerik
stiildyolar1 bu stratejileri kendi igerigi dahilinde en verimli bigimde yansitmak amaciyla
calismalar gerceklestirmektedir (Ercan, 2017). Kurum igerisindeki ¢alismalar, kurum disinda
calisanlar ya da serbest calisanlar tarafindan tiretimi yapilmis dogal reklam igerikleriyle

karsilasmak miimkiindiir.

2.2.2. Dogal Reklamlarin Tiirkiye’deki Gelisim Siireci

Amerika Birlesik Devletleri’nde 2010 yilinda kullanilmis olan dogal reklamlar,
iilkemizde ilk kez Ligatus tarafindan 2013 yilinda kullanilmistir. Oncelikle genellikle liste
infografik, makale, video prodiiksiyon, test, interaktif sayfa ve 6zel projeler gibi diisiik biitgeli
projeler icin bu teknikten faydalanilmistir. Yontem {izerinden pozitif geri bildirimlerin
edinilmesi sonucunda igerik tabanli siteler, haber siteleri, oyun siteleri, arama motorlari,

sosyal medya uygulamalar1 gibi pek ¢ok farkli mecrayla beraber yiiksek biitceli projeler igin
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de bahsi gecen yontemin kullanimina baslanmistir (Sismanoglu, 2015). Dogal reklam
tekniklerinin yasama entegre edilmesi hususunda 2015 yilinda Adrazzi reklam servisi ile
tamtilan teknoloji blogu Webrazzi Uriin Yoneticisi Erman Taylan tarafindan {ilkemizin dogal
reklam alaninda sagladigi gelismeler asagidaki sekilde belirtilmistir (Taylan, 2017).

Yabanci oyuncularin (Taboola ve Engageya) ufak adimlarla olsa dahi pazara giris
yapmasi, bir¢ok biiylik yayincinin (Milliyet, Hiirriyet, Onedio, Webrazzi, vb.) dogal reklam
kullanilmasini tesvik etmistir. Ek olarak bu alanda etkinlikler yapan Adrazzi gibi birkag
sirketle birlikte dogal reklamin pay1 zamanla artis gostermektedir. Stiphesiz yurtdisi ile paralel
bir sekilde artis devam edecektir. Ornek vermek gerekirse, Amerika Birlesik Devletleri’nde
dogal reklamlarin pazar pay: geleneksel reklamciliga oranla daha fazladir. Ulkemiz daha bu
noktaya uzak olmakla birlikte konuyla ilgili biling ve farkindalifin ise olustugu
sOylenebilmektedir.

Dogal reklamlar araciligiyla elde edilen pozitif geribildirimler sonucunda bilhassa son
yillarda markalar tarafindan dogal reklam uygulamalar1 siklikla tercih edilmeye baslamistir.
Bunun bir neticesi olarak CNN Tiirk, Hiirriyet ve Habertiirk gibi haber sayfalari, Facebook,
Instagram ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalari, Zaytung ve Onedio gibi igerik tabanl
sitelerde ve arama motorlarinda dogal reklam uygulamalartyla sik sik karsi karsiya
kalinmaktadir.

Reklam Store Kidemli Reklam Operasyon Yoneticisi Bahadir Bostanci tarafindan
gerceklestirilen calisma kapsaminda dogal reklam uygulamalarinin markalar bakimindan ne
derece mithim oldugu 2016 senesi sayisal verileri iizerinden gosterilmektedir. Gergeklestirilen
incelemeler sonucunda internet kullanicilar klasik reklam uygulamalariyla karsilastirildiginda
dogal reklam uygulamalarina % 20-60 oraninda daha fazla ilgi gostermektedirler. Paylagimi
yapilan iceriklerde gorsellerin yer almasi halinde ise bu sekilde igeriklerin bulunmadigi dogal
reklam uygulamalarina gore yaklasik % 60 daha fazla etkilesim meydana gelmektedir. Banner
reklamlar ile karsilastirildiginda dogal reklam uygulamalarinda kullanilan bagliklarin 308 kat
daha cok ilgi topladig1 saptanmistir. Ek olarak kullanicilarin dogal reklam uygulamalar ile
kars1t karsiya kalmalart durumunda bu reklamlar ile karsi karsiya kalmayan kullanicilara
oranla % 18 oraninda daha fazla satin alma egilimi gosterdikleri saptanmistir (Taylan, 2017).

Reklam uygulamalarindan faydalanmak talebi olanlarin dogal reklam teknigine iligkin

yaklagimlar Kalafat tarafindan asagidaki sekilde iletilmistir (Taylan, 2017):
Ulkemizde reklam verenler dogal reklami daha 6nce deneyimlemedikleri igin ilk olarak ufak
biitceler ile deneme saglamakta daha sonra ise edindikleri iyi performansla karsilasinca biitcelerini

arttirarak devam etmektedirler. Kimi reklam verenler ise reklam modelini yeterli diizeyde tanimadiklari
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icin native reklam modelini display gibi kullanma yonelimi gostermekte, reklamlar1 klasik banner
reklamlar1 gibi hazir etmektedirler. Bu ise native reklam tekniginin yapisina hayli ters diismektedir.

Ligatus olarak markalar bu yonde egitilmekte ve onlara kreatif destek saglanmaktadir. ( Taylan, 2017 )

Dogal reklam yaklagiminin Tiirkiye’de ve tiim diinyada gelecek yillarda yasayacagi

gelisim siireci agsagidaki gibi aktarilmaktadir (Taylan, 2017):

Dogal reklamin geldigimiz noktada siklikla kullanilan “kutu kutu” modelden ¢ikarak icerikle i¢
ice gececegi diigiiniilmektedir. Zira dogal reklam1 degerli hale getiren icerikle mevcut bagi ve sunum
bi¢ciminin benzerligi. Ayrica kisa zaman igerisinde ¢evrimi¢i reklamciligin en biiyiikk oyuncusu
Google’in da dogal reklama odakl: {iriin ve projeleriyle kargilasilmistir. Bu da dogal reklamin yaygin

hale gelmesi i¢in hayli kritik bir donemdedir. ( Taylan, 2017 )

Ilerleyen yillarda, bilhassa mobil kullanimin yiikselmesiyle baglantili bicimde dogal
reklamlarin reklam gelirlerinden daha fazla pay alacagi ve yakin bir siire i¢inde tiklanma
oranlar1 azalan banner reklamlarindan daha ¢ok tercih edilecegi tahmin edilmektedir. Bu
tahmini destekleyen pek ¢ok calisma mevcuttur. Ornegin, bilgi hizmetleri alaninda
faaliyetlerini Londra’da devam ettirmekte olan IHS Markit (INFO, Information Handling
Services) tarafindan etkinliklerini yirmi bes iilkede devam ettirmekte olan oyun yapimcisi,
gelistirici ve yayincilar iizerinden bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda
saglanan neticeler paralelinde 2020 senesine gelindiginde mobil reklamlarin % 63,2 oraninda
dogal reklam yaklasimina sahip olacagi, mobil reklamlar {izerinden saglanan gelirin 84,5
milyar dolar diizeyine ulasacagi ve dogal reklam getirilerinin 53,4 milyar dolara erisecegi

ifade edilmistir (Kara, 2016).

2.3. Dogal Reklam Tiirleri

Dogal reklamlar alt1 tiirde ele alinmaktadir. Bunlar, yaymn ici birimler, ticretli arama
birimleri, o6neri eklentileri, tanitimli listeleme, kutu i¢i reklamlar, o6zel ya da

smiflandirilamayan dogal reklamlardir. (I1.A.B., 2013).

2.3.1. Yayn ici Birimler

Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, Yahoo, Linkedin, Sharethrough, BuzzFeed,
Gawker, Forbes BrandVoice, Mashable mevcut kullanicilaridir (I.A.B., 2013). Sosyal medya
mecralari, editorial icerik mecralari, arama motorlar1 aracilifiyla yaymlanan sponsorlu
reklamlar yayin i¢i birimlerdir. Bu dogal reklam c¢esidi, yayinlandigi mecradan farklidir.
Ornegin, haber sayfalar1 amaciyla hazirlanan dogal reklamlar daha fazla bilgi saglayici ve

reklam goriiniimiinde olmayan formata sahiptir. Tersine sosyal medyada igerikleri viral tesir
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etmesi bakimindan kullanicilara kapali bir bicimde marka reklami yapilmaktadir.
Quesenberry (2015) yaymn ig¢i birimin, en ¢ok sosyal medya platformunu kullandigini ifade
etmektedir. Yayin yapan veya reklam veren dizayn ettigi video, grafik, fotografi sosyal medya
kullananlarin normal akisina yerlestirerek yayim ig¢i birimler hazirlanmaktadir. En miithim
artist ise kullanicilarin profillerine uyumlu igerikler olusturulmasi ve pek ¢ok kullaniciya
erisebilmesidir (Arslan, 2017: 576). Bu dogal reklamlarda “Reklam”, “...katkilariyla”,
“sponsorludur”, “Onerilen igerik”, “tarafindan sunulmustur”, “sponsorlu icerik™ gibi ibareler
bulunmaktadir. En fazla kullanimi1 yapilan dogal reklam ¢esidi olmasi dolayisiyla yaymlanmis
pek ¢ok 6rnegi bulunmaktadir (Arslan, 2017: 577).

Stack Adapt (2015: 16) yayin i¢i birimlerin kendi aralarinda ii¢ boliime ayrildigini
ifade etmektedir. Bunlar, yaym i¢i igcerik reklamlari, yaymcinin yayinci igeriginde ve haber
kaynaginda gergeklestirilen reklamlardir. Makale, resim, video da bu smifa dahildir (Akt.
Cekal, 2018: 80).

Yaym ici sosyal reklamlar, takipgilerin arttirilmasi, hedef kitlenin ilgisini icerikler
aracilifiyla cekmek maksadiyla gerceklesmektedir. Facebook tarafindan onerilen gonderiler,
Twitter tarafindan tanitilan tweetler buna 6rnek teskil etmektedir (Cekal, 2018: 81).

Yaym i¢i iirin reklamlar1 ise c¢ogunlukla {irlin reklamlar1 ya da uygulamanin
yiiklenmesi talimatlar1 bigiminde gosterilmektedirler ve belirgin bir sekilde eyleme gecirici
mesajlar vermektedirler. Gorsel 2.1’de bulunan Vivense.com’ un Instagram’ da yayimlanan

sponsorlu igerigi, yayin i¢i lirtin reklamlarina 6rnek olusturmaktadir.

Instagruom B <O @

2 saat 6nce

@ vivensecom
> Sponsor| u
GARDIROP

39 TL'den Baslayan
Fiyatlarla

sSimdi Alisveris Yap >
SO Qv - (PN
14 begenme

vivenseco m Son Gun 16 Nisan! W

4000 TL Ustu Ahisverisine Aninda 200 TL indirim w2



38

Gérsel 2. 5. Instagram Yayn i¢i Uriin Reklamm
Kaynak: Instagram.com

2.3.2. Ucretli Arama Birimleri

Ucretli arama birimleri biciminde uygulanan dogal reklamlar, arama motorlarinda
gerceklestirilen arama neticesinde ulasilan sonug sayfasinda bulunmaktadir. Reklam verenin
daha 6nce saptadigi anahtar sozciiklerle uyum saglayan bir arama gergeklestiginde bu gesit
dogal reklamlar, gercekten gerceklesen arama neticesinde ¢ikan sayfa linkleri gibi
goriinmektedir (Arslan, 2017: 578). Bu igerikler arama sayfalarinin en iistiinde ¢ikmaktadir ve
yesil kutu i¢cinde “reklam” ibaresiyle farkli sonuglardan ayrilmaktadir. Daha fazla ilgi gérmek
icin dizayn edilmektedirler ve siklikla kullanilan agiklama dili “—ile ilgili reklamlar”
Adsrelatedto...) bigimindedir (Manic, 2015: 54-55). Kullanicilar1 Google, Yandex, Yahoo,
MSN olarak belirtilebilmektedir. Bu ¢esit reklamlarin en miithim aract Google AdWords
uygulamasidir. Yandex’in igerik agirligi olan reklam mekanizmast Yandex Direct de bunlar

arasinda sayilmaktadir (Arslan, 2017: 578).

2.3.3. Oneri Eklentileri

Oneri eklentileri, bir reklam ya da iicretli bir igerik baglantisinin bir ek vasitasiyla
aktarildig1 dogal reklam ¢esididir. Siklikla kullanilan bir 6neri eklentisi, ana sayfa ile entegre
durumdadir. Ana sayfa disindaki bir sayfaya link iletilmesi ile gerceklesmektedir. Igerik
yayimninin goriintiisiinii kopyalamamaktadir (IAB, 2013: 11). Cogunlukla kullanilan agiklama
dili “Sunu da begenebilirsin” (Youmight also like), “Sizin i¢in onerilenler” (Recommended
for you) bicimindedir. Sayet oneri eklentisi ti¢iincli bir taraf araciligiyla gerceklestiriliyorsa
bilgilendirme maksadiyla markanin adi kullanilabilmektedir. “tarafindan onerilmektedir”
(Recommendedby ...) ya da “sponsorlu igerik” (Sponsored content by) ifadelerine yer
verilmektedir (Arslan, 2017: 579).

2.3.4. Tamitimh Listeleme

Bu cesit dogal reklamlar, klasik editoryal icerikleri olmayan sayfalarda bulunmaktadir.
Belli bir sayfada verilen iiriin ya da hizmet ile ayn1 goriinlime sahip olmak, 6zel bir marka ile

baglantiya gegmek amaciyla sunulmaktadirlar. Uriin ve hizmetlerle beraber sunulmalarina ek
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olarak reklami gerceklesen markanin linkini iletmektedirler. Bilhassa aligveris ve ilan
sayfalarinda siklikla kullanilmaktadir (IAB, 2013: 12). Google, Amazon, Foursquare,
AutoTrader kullanicilaridir. Kullanilan agiklama dili, “Reklam” (Ads), “What’sthis?” (Bu
nedir?), “Sponsorlu iiriinler” (Sponsored Products) bi¢cimindedir (Manic, 2015: 55).

2.3.5. Kutu I¢i Reklamlar

Kutu i¢i reklamlar, editoryal alanin disina konumlandirilan, site ile iliski bakimindan
igerik sahibi, sitenin digindaki bir sayfaya link iletilen reklam ¢esididir (IAB, 2013: 13).
Sayfanin geri kalanindan net bir sekilde ayrilabilir bir tarzi bulunmaktadir vardir (Manic,
2015: 55).

Dijital Ajanslar isimli sitede bulunan BrandWeek Istanbul reklam icerigi bu ¢eside
ornek teskil etmektedir. Igerik, site ile baglantilidir fakat farkls iceriklerden ayr1 bir alanda yer
almaktadir.  Tiklama  yapildiginda  kullanicilar  BrandWeek — Istanbul  sayfasina

yonlendirilmektedir. Gorsel 2.2°de bahsi gegen durum gosterilmistir.

Yarati: (Ggiliideri Yonetmek

¥

Gorsel 2. 6. Dijital Ajanslar Dogal Reklam Ogeleri iceren Kutu-ici Reklamlar- BrandWeek istanbul

Kaynak: Google.com

2.3.6. Ozel ya da Simiflandirilamayan Reklamlar

Houston Chronicle Media Group (2014: 12) bu reklamlarin o6nceden sayilan
kategorilere dahil olmayan, platforma has olan, herhangi bir kategoride yer almayacak kadar
hususi reklamlar oldugunu ifade etmektedir (Akt. Cekal, 2018: 85). Gorsel 2.3’de goriilecegi
tizere, Tumblr isimli blog sayfasinda bulunan, platforma uygun ve genellikle gif bigiminde

olan, canli renklerde olusturulan reklamlar bu ¢esit igerisinde yer almaktadir.
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Gérsel 2. 7. Tumblr Ozel/Siiflandirilamayan Reklamlar

Kaynak: Tumblr.com
2.4. Dogal Reklamlarin Ozellikleri

Dogal reklamlarda yer alan agiklamalarin agik ve belirgin bir dilde, alakali olduklari
reklama miimkiin oldugu seviyede yakin okunmasi, kolay bir yaz1 tipi ve renkte olmasi, arka
plana kars1 6n plana ¢ikan bir gblgelendirme ile; video bigiminde olanlar i¢in ise ekranlarin
okunur ve anlagilmasi bakimindan yeterli uzunlukta ve sesli agiklamalara sahip, kullanicilarin
takip etmesinin kolay ve anlasilmasinin miimkiin oldugu ritimlere sahip olmasi
gerekmektedir.

Dogal reklamlarin meydana getirdigi baz1 karisikliklardan otiirli, Amerika’da Federal
Trade Commission (FTC) bazi diizenlemeler yapmistir. Dogal reklamlarin tiiketici adina
aldatici nitelikte olmamasi i¢in tagimasi gereken 6zelikler su sekilde siralanmistir:

. Bir reklam tiiketiciye reklamdan baska bir sey oldugunu ima etmemelidir.

. Dogal reklamlardan bazilar1 aciklama olmadan reklam olduklarini belli
etmektedirler. Tiiketicilerin reklam oldugunu kavrayamayan Ocagi iceriklerde bu net bir
sekilde belirtilmek durumundadir.

. Aldatmanin oniline ge¢mek i¢in yapilacak olan agiklama acik ve net olmalidir
(FTC, 2015).

Dogal reklamlar kullaniciya {iriin veya hizmet hususunda bilgi saglamasi, kullanicinin
bunun reklam oldugunu anlasa bile yayindan rahatsiz olmaksizin izlemeye devam etmesi

gerekmektedir. Dogal reklamlarin marka ve kullanici arasinda bir koprii olusturarak bag
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niteligi tasimas1 gerekmektedir. Buradaki gaye, tiim insanlarin bildigi tizere, reklamin
yaymlanmasidir fakat bu gergeklestirilirken kullanicty1r uzaklastirmamak gerekmektedir.
Dogal reklamlar kullanicilarin bilingaltina etki etmeyi planlamaktadir (Media Cat, 2017).
Dogal reklamcilikta en 6nemli noktalardan bir tanesi, belli bir platform iizerinde yayinlanacak
olan igerigin sade ve anlagilmasi kolay olmasi olarak ifade edilmektedir Dogal reklamlarin
bilgi verici, eglendirici, duygular1 harekete gecirici olmasi ve hedef kitlenin beklentilerini
giderecek diizeyde paylasilabilir olmaya uygun olmasi gerekmektedir (Sanal YoOnetmen,
2017).

Sfetcu (2015)’ya gore dogal reklamin kaliteli reklam olarak kabul edilebilmesi i¢in beg
ilkeye uygun olmasi gerekmektedir. Ilging hikayelere sahip olmasi, eglenceli olmasi,
kullanicilarin beklenti ve ilgi alanlariyla ayni paralelde olmasi, kullanicilara miidahale
etmeyen ve sayfay1 problemsizce entegre eden ve net bir sekilde sponsorlu olarak etiketlenmis
olmas1 gerekmektedir. Dogal reklam pozitif bir imaj ve marka farkindaligi olusturabilecek
icerikleri odak almaktadir (Pakozdi vd., 2016). Dogal reklamlar ayn1 zamanda formatlari ve
igerikleri agisindan yayinlandiklart medya kanallarina 6zgii olmaktadir. Bu yoniiyle de dogal

reklamlar geleneksel reklam gesitlerinden ayrismaktadir (Arslan, 2017).

2.5. Dogal Reklamcili@in Avantajlari ve Dezavantajlar:

Watt ve MacNeill, (2016) dogal reklamlarin diger reklam gesitlerine gore kullanicinin
cevrimi¢i deneyimini kesintiye ugratmadan, keyif verici bir bicimde okuyabilecekleri bir alan
yarattigin1 ifade etmektedirler. Dogal reklamlar, goriintiili reklamlarda oldugu gibi
engellenme uygulamalari araciligiyla engellenme riskiyle karsilasmamaktadir. Long (2016)
yayinlandigi mecra ile 6zdeslesen ve uyumlu durumda olan dogal reklamlarin farkli bir
avantajinin, kullanicilarin normal igeriklerden reklam iceriklerine daha az direng ile gecis
yapmasi oldugunu ifade etmektedir (Akt. Cekal, 2018: 66-70). Bu sayede goriintiilii (display)
reklamlara oranla daha ¢ok etkilesim gerceklesmektedir ve daha ¢ok gelir elde edilmektedir.

Dogal reklamlarin avantajlar1 6rnek olay ¢alismasi ile asagidaki sekilde siralanmustir:

] “Dogal reklamlarin etkilesim ve erisim oranlar yiiksektir.

° Diger ¢evrimici reklamlara gore daha fazla etki saglamaktadir ve dolayisiyla daha fazla
gelir getirmektedir.

° Kullaniciyla baglanti i¢inde olma bakimindan marka farkindaligini yiikseltme
potansiyeli bulunmaktadir.

° Sayet mithim bir konu tercih edilmigse kampanyanin konusulma orani yiiksek

olmaktadir.
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J Dogal reklam, kullaniciyr markanin ve anlatilan konunun konumu ile ilgili egitme

olanagina sahiptir.” (Akt.Cekal, 2018: 66-70).

Yahoo (2014) ¢agdas, temiz, kolay ve kreatif formlarda sayfa ve uygulamalara basitge
entegre olabilen dogal reklamlarin 6zel olmayan dogal reklamlara oranla ii¢ kat daha ¢ok ilgi
cektigini ifade etmektedir. Onedio’nun Operasyon Direktorii Omer Ozener goriintiilii
(display) reklamlarin mobil cihazlarda oldugu kadar masaiistii cihazlarda da etkin bir sekilde
calismamasi ve yiizde ellisinden fazlasinin hatali tiklama neticesinde goriintiilendigi verisinin,
dogal reklamlari1 daha avantajli konuma getirdigini belirtmektedir. Levi (2015: 677) kaliteli ve
dikkat c¢eken igeriklerle dogal reklamlarin, reklamcilarin marka bagliligt meydana
getirmelerini ve haber kaynaklarinin da mali krizler ile basa c¢ikabilmelerini daha
kolaylastirdigini belirtmektedir (Akt. Cekal, 2018: 66-70).

Steigrad (2013) reklamin algilanan faydasinin dogrudan satin alma niyetine ve
reklamin verimliligine etki edebilecegi goriisiindedir. Dogal igerik, tiiketicilerin goriisiinde
reklam igeriklerinin algilanan faydasini pozitif etkilemektedir. Bu sayede verimlilik de pozitif
etkilenmektedir. Emarketer, (2014) dogal reklamciligin faydalarini tanittimi yapilan igerik
seklinin yayincilarin genel tecriibesine entegre olmasinin milkemmel olmasi ve goriinimii
sebebiyle dikkat ¢ekici olabilecegini ifade eden arastirmalar ile kanitlamaktadir. Harrrison ve
Barthel (2009) dogal reklamciligin tiiketicilerin bir markanin tanitimini yapmak igin duymay1
talep ettiklerinden c¢ok neyi tiiketme talebinde olduklarin1 odak alarak dogru bir adim
atacagmni ifade etmektedir (Akt. Smith, 2011: 11-12). Dogal reklamcilik, kullanicilarla daha
yakin iligkiler ve baglar olusturulmasma olanak tanimaktadir. Markanin iletmek istedigi
mesajlarin  dogrudan olarak hedef kitle ve paylasimlar aracilifiyla onlarin ¢evresine
ulagsmasin1 saglamaktadir. Dolayisiyla tiklanma oranlarinda artis olmaktadir. Klasik
reklamlardaki gibi reklamlar1 engelleyen uygulamalara takilma riski bulunmamaktadir. En
mithim avantaj ise dl¢giimlenebilme 6zelligidir. Kullanicilarin igeriklere erisebilmesi, igerikte
harcadig1 vakit, paylasim gibi durumlart net bir sekilde 6lgme sansi tanimaktadir. Dogal
reklamlar, bannerlara gore yiizde elli bes daha fazla goriintiilenmektedir. Dogal reklamlar,
marka farkindaligini yiizde seksen bes arttirmaktadir.

Dogal reklamlarin avantajlart oldugu gibi dezavantajlart da vardir (Akt. Cekal, 2018:
70):

. Schauster, Ferrucci ve Neill (2016)’a gore dogal reklamlar kullanicilart yanlis
yonlendirebilmekte ve yaymlandigi mecralar ile 06zdeslesmis olmasi dolayisiyla

elestirilebilmektedir.
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. Ming ve Yazdanifard (2014: 13)’a gore dogal reklamlar yayinci igin risk teskil

etmektedir. Yaymcinin giivenilirligini sarsabilmektedir.

2.6. Dogal Reklamlar ve Advertorial Reklamlar Arasindaki Farklhiliklar

Dogal reklam benzer yonler kapsamasi ile beraber kendisinden once kullanilmaya
baslanan advertorial ile i¢erik pazarlamasi ile ve markali igeriklerle sik sik karistirilmaktadir.

Bu boliimde bu karisikligi yok etmek i¢in farklar ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

2.6.1. Dogal Reklamlar ve Benzer Dijital icerikler Arasindaki Farklihklar

1940'l1 senelerin ortasinda popiiler hale gelen 1960'1 senelerde yayginlagan advertorial
1990'ls senelerde radyolarda ticari bilgi vermek amaciyla talkshow olarak hazirlanmistir.
Advertorialler, haber formatinda hazirlanmak ile birlikte en sonunda “bu bir reklamdir”
ibaresini tasimaktadir (Arslan, 2017). Goodlad, Eadie, Kinnin, ve Raymond (1997)’a gore,
advertoriallar, yaymcinin igerigi ile ayni1 formatta hazirlanmis basili reklamlardir. Yalnizca
basili olarak tanimlamak noksan bir tanim olmaktadir. Ciinkii televizyon ve internette
yayinlanan pek ¢ok igerik advertorial reklam niteligine sahip olmaktadir. Georgios ve
Georgios (2011)’a gore advertoriallar, okuyucuda bir makale okuma hissi veren bunun
tizerine olusturulmus ve dagitilmis reklamlardir (Cekal, 2018). Advertoriallar, iiriin ya da
hizmeti tanmitimimi yaparak dogrudan satis amaciyla diizenlenmektedir. Okuyucu metni
okurken ya da videoyu izlerken basindan bunun satis amaciyla yapildiginin farkinda
olmaktadir (Arslan, 2017). Dogal reklam okuyuculara 6nemli bir bilgi edinmek hissiyati
vermektedir ve satin alma davranisina yonlendirmek durumunda olmamaktadir. Bir {iriinii
satin aldirmaya yonetmekten ¢ok yardimci olma izlenimi tasimaktadir. Sharma (2015)’ya gore
bir markanin amaci, iiriin veya hizmeti tanitmak ve marka farkindaligini artirmak ise dogal
reklamlar bu amag¢ i¢in uygundur. Dogal reklamlar reklam igerigine sahip oldugunu
okuyucuya hissettirmezken, advertoriallar i¢in bu durum daha net olmaktadir. Stevens
(2013)’a gore dogal reklamlar yayinlandigi platforma 6zgii oldugu i¢in bir kez yayinlanir;
buna karsilik advertoriallar bir¢ok farkli mecrada yayinlanabilirler (Cekal, 2018).

2.6.2. icerik Pazarlamasi ve Dogal Reklamlar Arasindaki Farkhliklar

Dogal reklam kavrami ile kanistirilan farkli bir kavram ise igerik pazarlamasi
olmaktadir. 2001 senesinde ilk kez uygulanan igerik pazarlamasi, teknolojide meydana gelen
gelismeler ile paralel bir dogrultuda markalarin daha fazla kitleyle baglanti olusturmak

gereksinimi ile yaygin hale gelmistir (Arslan, 2017). Pulizzi (2015)’ye goére sayet ti¢lincii bir
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sitenin dizaynina benzer uyumlu degerli bir i¢erik meydana getirilerek, bu igerik bir de satin
alarak yapiliyor ise bu dogal reklam olarak nitelendirilmektedir. Ancak satin alinan bir
alanda degil de kendisine ait bir mecrada ya da satin alinmamis bir mecrada yayimlanir ise bu
bir icerik pazarlamasi olmaktadir (Cekal, 2018). Behar (2014)’e gore dogal reklam ile icerik
pazarlamasmin ayrildigt en Onemli nokta, dogal reklamin 6denmis (paid), igerik

pazarlamasinin ise kazanilmig(owned) olmasidir (Arslan, 2017).

Farkli bir goriis kapsaminda igerik pazarlamasinin stratejisi, okuyucuyu veya
izleyiciye yasamina deger katmasi veya satin alma zamani geldiginde tiiketicinin bir iirlin
gereksinimi olduguna iliskin karar aldiginda, tiiketicinin aklinda oncelikli olmak ve 6nem
verdigi o konu iizerinde ilgili markanin uzman oldugunu kanitlanmis olmasi olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicilere yararl bilgiler sunarak iligski olusturmak olarak ifade edilmektedir.
Bu edinilmis olan igerik pazarlamasi, dergilerde, YouTube kanallarinda, Instagram

sayfalarinda ve bloklarda bir¢ok sekilde kullanilmaktadir (Einstein, 2017).

Ozetle dogal reklamim esas amaci, bir deger olusturmaktir ve bir iiriin veya hizmeti
satma amaci ikinci planda yer almaktadir. Bunun tersine igerik pazarlamasi da ise esas amag

satiglara dogrudan katkida bulunmaktir (Cekal, 2018).

Dogal reklam beraber siklikla kullanilan ve yine siklikla karistirilan markali igerik,
sponsorlu igerik ve banner reklamlardan da kisaca bahsetmek gerekmektedir. Lazauskas
(2016)’a gore markal1 igerik, icerik pazarlamasi ile ayn1 anlama gelmekte, baska bir ifadeyle
faydali ve eglenceli bir bicimde miisteri ile iliski olusturmayr amaclamaktadir. Sponsorlu
icerik ise bir dogal reklam c¢esidi olmakla birlikte, dogal reklam sponsorlugu igerigi
kapsamaktadir (Cekal, 2018). Banner reklamlari, dogal reklamlardan ayiran 6zellikler banner
reklamlarin tiiketicilerin dikkatini tiim sayfay:1 kaplayarak ve animasyonlarla ¢cekmeye gayret
etmesi olarak ifade edilebilmektedir. Bu reklamlar dikkat dagitici, rahatsiz edici ve yiiksek
diizeyde istenmeyen reklamlar olarak bilinmektedir. Buna karsin dogal reklam cesitleri
tiiketicilerin keyif aldig1 online deneyim ile tutarli olacak bir bi¢imde olusturulmaktadir. Bu
formatta iken pazarlama iletisimi hemen hemen diger online mecralardan fark edilememekte
ve bu sebeple kullanicinin online deneyimine zarar vermemektedir. Pek ¢ok iyi sir gibi, iyi

dogal reklamin temelindeki sir da kimsenin bunun farkinda olmamasidir (Campbell ve Marks,
2015).

2.7. Dogal Reklamcilikta Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

Dogal reklamlarin tesiri yliksek, gilivenilir ve maksadina uygun bir bi¢imde dizayn
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edilmesi ve uygulanmasi i¢in bazi konulara dikkat edilmesi gereklidir. Reklamlarin
tilkketicileri yanlis yonlendirmemesi gerekmektedir. Internet kullanicilarinin kandirildiklar
kanisinda olmamalari i¢in dogal reklam olarak net bir sekilde ibare bulunmasi gerekmektedir.
Farkli bir ifadeyle bir reklamin tiiketiciler tarafindan reklam olarak anlasilabilir nitelige sahip
olmas1 gerekmektedir. Hatal1 anlamlar ¢ikarilmamasi i¢in aydinlatici bilgilerin net ve agik bir
bi¢imde verilmesi, hatali bir tesirin Oniine ge¢ilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir (Chu,
2013). Dolayisiyla bilhassa haber sayfalarinda bulunan dogal reklamlarla editoryal igerik
arasinda bulunan seffaflik ve yakinlik, tiiketicilerin kandirilmasi agisindan 6nemli bir risk
teskil etmektedir. Bundan dolay1 yaymncilar, satin alinmis reklam igeriklerini belirtmek ve
gazeteciler tarafindan olusturulan editoryal igerikten ayirt etmek icin biiyiikk bir caba
vermektedir (Manic, 2015).

Reklamlar dikkat ¢ekici ve anlasilir nitelikte olmak durumundadir. Her ne kadar
temelinde reklam olsalar da dogal reklamlarin igerik bakimindan iiriin veya hizmetleri
tanitmaktansa kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecek slogan ve gorselle tesvik etmesi
gerekmektedir (Carlson, 2015). Bu bakimdan kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve giivenlerini
edinmek i¢in kullanilan video, grafik, ses gibi unsurlarla dogal reklam igeriklerinin uyum
igerisinde olmas1 gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse, dogal reklam dahilinde olusturulan
iceriklerin metinlerinin okumay: basit hale getirecek fontlarda ve renklerde olmasi
gerekmektedir. Olusturulan video igeriklerinin dikkat ¢ekmesi ve kullanicilar1 sikmayacak
uzunlukta olmas1 gerekmektedir. Ses igeren reklamlarin igeriklerin tiiketicilerin takip etmesini
basit hale getirecek ritimlerde ve anlasilabilecek kelimelerle seslendirilmis olmasi onem
tasimaktadir (Chu, 2013).

Hedef kitle ile uyumlu igerik modelleri tercih edilmek durumundadir. Reklamcilarin
dogal reklam igeriklerini reklami yapilan markanin hitap ettigi Kkitleye uygun bigimde
diizenlemesi onem tasimaktadir. Buna gore hedef kitlenin &grenci, ¢ocuk, uzman ya da
benzeri olmasi igeriklerin egitsel, tenkit edici, eglendirici veya mizahi niteliklerinin ne kadar
yogun oldugunu belirlemektedir (Deziel, 2015). Ek olarak hangi igerik modelinin kullanildigt,
hedef kitleye erisen reklamin verimliligi bakimindan 6nem tasimaktadir. Tercih edilen igerik
modeliyle iceriklerin bulundugu mecranin uyum igerisinde olmasi, reklam mesajinin hedef
kitleye daha verimli erigsmesi olasiligin1 kuvvetlendirmektedir.

Dogal reklamin yaymlanacagi mecraya dogru karar verilmesi gerekmektedir. Segim
yapilacak platform, ilgili hedef Kitleye erisilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Google satin
alimmig arama sonuglari, Twitter’da yayimlanan sponsorlu igerikler (metin, video, grafik,

fotograf, vb.), Linkedin’deki sponsorlu igerikler, Facebook’ta gergeklestirilen promosyonlu
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veya sponsorlu icerikler veya BuzzFeed, New York Times, Forbes gibi sitelerde yayinlanan
icerikler gibi bircok mecradan hangisinin dizayn edilen igerik bakimindan en dogru
oldugunun saptanmasi gerekmektedir.

Campbell vd. (2014)’e gore reklam verenler internetin siklikla kullanilmaya
baslanmasi ile beraber kullandiklar1 reklam mecralarida degisime ugramistir. Markalar
iirlinlerini birgok tiiketiciye ¢ok diisiik maliyetlerle beraber pazarlayabilmektedirler. Bunlarin
en baginda da sosyal medya yer almaktadir. Fulgoni ve Lipsman (2014)’a gore dogal reklam,
sosyal medya lizerinde kullanilmak agisindan uygundur; bunun sebebi ise isletmelerin
reklamlarinmi yeterli diizeyde dagitabilmeleri olarak ifade edilmektedir. Dogal reklamlar haber
akislarina entegre edilebilmekte ve bu sayede icerik dogal olarak algilanmaktadir. Bu da
igeriklerin mobil deneyimi dogru bir sekilde aktarmasina katkida bulunmaktadir (Giller,
2016). Dogal reklamin birincil hedefleri arasinda, siklikla kullanilan platformlarda bulunarak
kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve kaliteli iceriklerle kullanicilara etki etmek, onlarla baglanti
kurmak yer almaktadir. Bu hedefler gerceklestirildiginde bunun neticesi olarak dogal reklam,
kullanicilarin tepkisini ¢ekmeksizin marka mesaji, yer aldigir platforma uygun bir sekilde

dogal olarak iletilmis olacak ve negatif tepkilerin 6nii kesilmis olacaktir.

2.8. Pazarlama ve Tiiketim Ac¢isindan Dogal Reklamlar

Pazarlama yaklasimi1 kapsaminda teknoloji ile igice olundugu ve ¢ok fazla markanin
bulundugu bu donem igerisinde isletmelerin, markalarmi bir adim 6ne gecirebilmek ve
farkindalik olusturabilmek adina miisterilerde merak uyandirmasi ve markalar hakkinda ilgi
cekici bilgiler vermesi gerekmektedir. Bunu gerceklestirmek icin ise bir¢ok yontem
denenmektedir. Dijital mecralarda miisteri deneyimlerine kalite kazandirmak amaciyla mobil
uygulamalar ve oyunlastirma yontemleri kullanilmaktadir. En miihimi ise hikayelestirme
tekniginin kullanilmas1 olarak ifade edilmektedir. Miisterilerin merakini ¢cekmek ve ilgi ¢ekici
bilgi vermekten bahsederken esasinda igeriklerin Onemine vurgu yapilmaktadir.
Hikayelestirme ile markalarin ifade edilmesi, miisteri ilgisinin kaliteli bir hikaye ile ¢ekilmesi
ve bdylelikle miisterinin marka ile etkilesim siirecine giris saglanmasi gerekmektedir.
Yiikselen bir trend haline gelmekte olan dogal reklamlar pazarlama agisiyla incelenerek
uygulamayi alinir ise basar1 saglanmas1 miimkiin olacaktir. Dogal reklamlarda hikaye anlatma
dogru ve verimli bir bi¢imde kullanilir ise miisteriler de merak uyandirilmasi miimkiin
olmaktadir. Ilgisini ¢ceken dogal reklam araciligi ile miisteriler marka ile etkilesim kurarak

deger yaratma siirecine katilim saglamis olmaktadirlar.
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Miisteri yolunu tanimlamak i¢in E. St. EImo Lewis tarafindan AIDA (Dikkat, ilgi, arzu
ve eylem) gelistirilmistir. Bu cergeve reklam ve satista kullanilmistir. Bu ¢ergeveye gore
reklamlarin dikkat ¢ekmesi, ilgi uyandirmasi, arzuyu giiclendirmesi ve eyleme gegirmesi
gerekmektedir. AIDA’ya Kellogg Is Yonetimi Akademisi’nden Derek Rucker tarafindan ise
Dort A Yaklasimi Onerisi getirilmistir. Dort A (farkindalik, tutum, eylem ve yeniden
eylem)yaklagimina gore, AIDA’ya ilave olarak satin alma sonrasi miisteri davranislarinin
takip edilmesini ve miisterinin muhafaza edilme diizeyine 6l¢iimii hedeflemektedir. Giiniimiiz
baglanabilirlik doneminde baglanabilirlik seviyesini bi¢imlendirildigi, degisimlere ayak
uydurmak amaciyla yeni bir miisteri yolu olan 5A modeli (farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem
ve savunma) olusturulmustur. Farkindalik safhasinda miisteriler pasif bir bi¢cimde Onceki
deneyimleri ve pazarlama iletisimleri dolayisiyla marka listesine maruz kalmaktadir.
Gegmiste bir marka ile miisterinin deneyim yasamis olmasi ve bu deneyimi hatirlayarak
markay1 tanimasi saglanabilmektedir. Miisterilerin bu maruz olduklari mesajlardan sonra
yalnizca kisa marka listesi ilgi ¢ekici gelmektedir. Bu ¢ekicilik sahasi olarak
adlandirilmaktadir. Merak ettikleri i¢in miisteriler daha fazla bilgi edinmek i¢in ¢ekici gelen
markalar1 aragtirmaya baslamaktadir; bu ise sorma asamasi olarak belirtilmektedir. Bu
asamadan sonra miisteriler yeterli diizeyde ikna olurlar ise eyleme gececeklerdir. Zamanla
markayla kuvvetli bir bag olusturan miisteri, markay1 farkli insanlara kars1 savunmaya
baslamaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017).

Pazarlama acisindan bakilacak olursa, Bes A modeline gore merak yaratmak ic¢in
miisteriye cekici bilgiler verilmelidir. ilgi ¢ekici bilgilerle karsilasan miisterinin meraki
artacak ve marka ile ilgili daha fazla arastirma yapma ihtiyac1 hissedecektir. Igerigin niteligi
burada ¢ok onemlidir. Icerigin dagitimi ve gii¢lendirilmesi bu noktada temeldir. Genelde
sirketler kendi internet sitelerini ve sosyal medya hesaplarini kullanirlar. Daha fazla biitceye
sahip sirketler ise bir alternatif olarak ticretli medya kanali olan dogal reklami kullanirlar ve
bu sekilde igerigi dagitirlar. Pazarlama bakimindan ele alinacak olur ise 5A modeli
kapsaminda merak olusturmak icin miisteriye ilgi cekici bilgilerin verilmesi gerekmektedir.
Ilgi ¢ekici bilgiler ile kars: karsiya kalan miisterinin meraki artacak ve marka ile alakali daha
fazla arastirma yapma ihtiyaci hissedecektir. Igerigin 6zellikleri bu noktada &nem
tasimaktadir. Igeriklerin dagitimi ve kuvvetlendirilmesi bu noktada temel niteligi tasimaktadir.
Genellikle isletmeler kendi internet sitelerini ve sosyal medya hesaplarini kullanmaktadirlar.
Daha fazla biitceye sahip isletmeler ise alternatif olarak iicretli medya kanaliyla dogal reklami
kullanmakta ve bu sekilde iceriklerin dagitimini saglamaktadirlar. Dogal reklam, icerigi {inlii

yayincilar vasitasiyla ve yer aldiklar platformun okuyucularina yabanci gelmeyecek bigimde
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uyumlu oldugu bir mecrada yayinlanarak dagitilmasi olarak ifade edilmektedir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017).

Pazarlama yaklasimi miisterilerin {irlin ve teknoloji ile var olan etkilesimlerini
arttirirken, bagka bir deyisle deger yaratirken miisterilerin katiliminin saglanmasi dikkate
alinmaktadir. Miisterilerin savunuculuk safhasimma gecis saglamalari i¢in isletmeler miisteri
katitlimin1  saglamak durumunda olmaktadir. Bu noktada dijital miisteri deneyimini
zenginlestirilmesi amaciyla mobil uygulamalar ve oyunlar artirma teknikleri kullanilarak
avantaj saglanmaktadir. Deneyim ve oyunlastirmaya ek olarak hikaye anlatma sathasi da
pazarlama yaklasimi bakimindan 6nem tagimaktadir. Pazarlama yaklasimiyla dogal reklam
arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir. Dogal reklam i¢in hikaye anlatma safhasi kritik
olmakta ve bunun sebebi ise dogal reklamin meydana getirdigi hikayenin bulundugu
medyadan farkli olmasinin beklenmemesi olarak ifade edilmektedir. Dogal reklam ve yer
aldig1 mecranin uyum igerisinde biitiinlesik olmasi gerekmektedir. Isletmelerin miisterinin
merakini uyandirmak ve c¢ekici hale getirmek icin, ilging hikayeler anlatmasi ve bunu
gerceklestirirken dogal reklam kullanimindan ¢ekinmemeleri gerekmektedir. Dogal reklam,
pazarlama yaklagimi bakimindan hikaye anlatma sathasini verimli bir bicimde kullanir ise
miisteri meraklanacak marka ¢ekici hale gelecek ve miisteri marka ile etkilesimi

gecebilecektir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN DOGAL REKLAMLAR KONUSUNDAKi GORUSLERININ
BELIRLENMESINE ILISKIiN NiTEL BiR ARASTIRMA

Tezin son ve iiglincii boliimii ise nitel aragtirma tekniklerinden biri olan odak grup
arastirmasindan olugsmaktadir. Y ve Z kusagi kadin ve erkek katilimcilardan olusan ii¢ ayri
odak grup katilimcilariyla odak grup goriismesi yapilmistir. Katilimcilarin dogal reklamlar

hakkinda goriisleri ve dogal reklamlarin katilimcilar iizerindeki etkileri belirlenmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Giliniimiizde gelisen teknolojiyle birlikte neredeyse biitiin iletisim araglart da
degismistir. Her gecen degisen ve gelistirilen teknoloji birgok farkli mecranin olusumuna
olanak saglamistir. Bu gelisim ile beraber reklam mecralar1 ve hedef kitlelere ulasim
konusunda degisimler de beraberinde gelmistir. Hedef kitlenin beklentileri ve isteklerinde
degisimler s6z konusu olmustur. Geleneksellikten uzaklasarak dijitallesmeye dogru
gidilmistir. Internette yaygin olarak kullanilan reklam cesitleri disinda dogal reklamcilik
mecrasi olusmustur. Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda dogal reklam terimi son yillarda dikkat
cekmektedir ve literatiire yeni giren bir kavram olarak goriilmektedir.

Yurtdisinda literatiir taramasi yapildiginda ¢ok fazla ornekleri goriilmekle beraber
iilkemizde yeni kullanilmaya baglanan dogal reklamlar iilkemizde yeni bir reklam bi¢imidir.
Yeni bir reklam tiirii olmakla birlikte bir markanin bilinirligi ve farkindaligini arttirmak icin
artik giiniimiizde dogal reklamlar siklikla kullanilmaktadir. Dogal reklamlarda ele alinan {iriin
etkili bir sekilde tiiketiciye aktarilirsa tiiketicinin ilgisini ¢ekecek ve merak duygusu
uyandiracaktir. Miisteri bilmedigi markay1 satin almak istemez. Dogal reklamlar ile markanin
bilinirligi ve tiiketici lizerinde olan giiven duygusu artacaktir. Marka i¢in dogal reklamlar iy1
bir firsat yaratmistir. Tiiketici sik¢a kullandig1 mecralarda dogal reklamlar ile karsilagtiginda
markanin farkina varabilir ve satin alma davranisini gergeklestirebilir.

Bu tezin konusu, tiiketicilerin dogal reklamlar konusunda goriislerini belirlenmistir.
Tiirkiye’de konuyla ilgili yapilan caligmalar incelendiginde Y ve Z kusaginda yer alan
kisilerin dogal reklamlara iliskin degerlendirmelerinin arastirildigi bir calisma tespit

edilmemistir. Literatiirde yer alan bu eksiklik g6z oniine alinarak, tezde Y ve Z kusaginda yer
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alan kisilerin dogal reklamlara iliskin degerlendirmeleri karsilastirmali olarak analiz
edilmistir. Bu baglamda, Y ve Z kusaginda yer alan tiiketicilerin dogal reklam konusundaki
goriislerinin saptanmasina ve dogal reklamlari nasil degerlendirdiklerinin belirlenmesine
odaklanilmistir. Tez kapsaminda Y ve Z kusaginin dogal reklamcilik ile ilgili gortisleri tespit
edilmistir. Bunun yanisira bu kusaklardaki hem erkek katilimcilarin hem kadin katilimcilarin
dogal reklamcilik ile ilgili goriisleri saptanmustir.

Calismanin sonunda tiiketicilerin dogal reklamlara bakis agisin1 belirlenmek, dogal
reklamlara yonelik olumlu ve olumsuz goriisleri ortaya koymak, markaya olan bilinirlik ve
giiven gibi konularda arastirma yapacak kisilere akademik kaynak olusturmak, reklameilik
sektorline katkida bulunmak tezin 6nemini yansitmaktadir. Tiiketicilerin dogal reklamlar ve
markalar konusundaki goriislerinin ortaya konulmasi, dogal reklamlarin daha etkin olarak

kullanilmasina katkida bulunacaktir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Bu tez g¢aligmasinin amaci, hedef kitleye ulasmada reklamecilarin bagvurdugu yeni bir
reklam tiirii olan dogal reklama yonelik tiiketicilerin degerlendirmelerini ortaya koymaktadir.
Bu amag dogrultusunda tiiketicilerin dogal reklama yonelik egilimlerini ayrintili olarak analiz

edebilmek asagidaki sorulara kapsamli bir yanit aranacaktir:

1. Tiiketiciler dogal reklamlar1 nasil degerlendirmektedir?

2. Tiiketiciler dogal reklamlar1 neden begenmektedir?

3. Tiiketiciler dogal reklamlar1 neden elestirmektedir?

4. Dogal reklamlar, tiiketicilerin markalara yonelik degerlendirmelerini nasil

etkilemektedir?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada yontem olarak nitel arastirma teknigi olan odak grup gorligmesi yontemi
kullanilmistir. Krueger ve Casey (2000)’e gore odak grup goriismeleri agik uclu sorulara
dayanarak bireysel goriisme yonteminin iizerine kurulmustur. Odak grup gorlismesine
katilacak kisiler belirli bir konu {izerine deneyimlerini 6-8 kisiden olusan toplantida 6zgiirce
paylasabilirlerse aragtirmadan anlamli sonuglar elde etmek miimkiin hale gelmektedir
(Krueger ve Casey’den akt. Yildirim ve Simsek, 2013: 180). Cok yeni bir teknik olmamakla
birlikte giiniimiizde siklikla kullanilmaktadir. Odak grup goriismelerinin nerede ve ne zaman

yapilacaginin daha 6nceden planlanmasi gerekmektedir ve katilimcilarla bu bilgi verilmelidir.
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Odak grup goriismelerini yararl kilan ana temel etken katilimcilarin fikirlerini rahatga
ifade edebilmeleri ve birbirlerini baski altina almamalaridir. Ciink{i baz1 durumlarda baskin
katilimeilar diger katilimcilarin goriislerini  etkileyebilmektedir. Baski altinda olmadan
karsilikli etkilesim halinde olunan odak grup goriismelerinde olduk¢a net veriler elde
edilmektedir. Odak grup goriismesinin bireysel goriismelere kiyasla benzer deneyim ve
Ozelliklere sahip katilimcilardan olugmasi grup dinamigini olusturarak yaratici, nitelikli ve
zengin verilerin ortaya ¢ikmasii saglamaktadir (Krueger ve Casey’den akt. Yildirim ve
Simgek, 2013: 191). Avantajlarinin yaninda odak grup goriismesinin bir takim zayif yonleri
de bulunmaktadir; bu noktada arastirmacinin bu konularin farkinda olmasi énemlidir. Odak
grup katilimecilariin ayni is veya yasam ortamini paylasmamalar1 ve olast statii farklari
nedeniyle sorulan sorulara verecekleri yanitlar bakimimdan verimli olmayabilir (Yildirim ve
Simsek, 2013: 191).

Odak grup goriisme sorularmin dogru bir sekilde gelistirilmesi de arastirma
amaglarimin gerceklestirilmesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Derinlemesine bilgi edinmeyi
amaglayan sorularin se¢ilmesi ve soru sayisinin az tutulmasi gerekmektedir; zira 6 kisinin
verecegi cevaplar onlarca sayfa veri tiretecektir (Yildirim ve Simsek, 2013: 184).

Odak grup goriigme sorularinin sahip olmasi gereken Ozellikler asagida
belirtilmektedir :

“1. Sorular giinliik konusma tarzina uygun ve resmi olmayan bir dille hazirlanmalidir.

2. Katilimcilarin tanidigi ve asina oldugu kelimeler kullanilmalidir.

3. Teknik ve akademik dil kullanilmamali, yonetici tarafindan kolaylikla sdylenebilecek
kelimeler segilmelidir.

4. Sorular tiim katilimeilar i¢in ayn1 konuyu ¢agristirmali ve ayni anlama gelmelidir, agik ve
anlasilir bir yapida olmalidir.

5. Sorular miimkiin olan en kisa sekilde sorulmalidir.

6. Genellikle agik uglu sorular tercih edilmeli gerekiyorsa zemin hazirlamasi agisindan kapali
uglu sorulara da yer verilebilir.

7. Kafa karistirici ve es anlamli sozciiklerin kullanildigi sorulardan kaginilmalidir ¢ilinki
sozciikler her katilimer igin farkli anlam ifade edebilir.

8. Yonetici zaman zaman katilimcilardan birtakim isteklerde bulunabilir, bu istekleri i¢in
hazirlanan yonergeler oldukga agik ve anlasilir bigimde olmalidir.” (Krueger ve Casey’den akt. Yildirim
ve Simgek, 2013: 185).

3.3.1 Veri Toplama Teknigi

Y ve Z kusagi olan tiiketicilerin dogal reklamcilik konusundaki goriislerini ortaya

cikarmak i¢in odak grup aracilifiyla veri toplanmustir. Tiiketicilerin dogal reklamcilik
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konusundaki fikirlerini, goriislerini belirleme stirecinde dikkat edilecek konu olarak oncelikle
kusaklar arasindaki farkliliklar, toplumsal cinsiyet ve dogal reklam tiirleri olmustur. Ayn
zamanda kusaklar i¢cinde hem erkek katilimcilarin hem kadin katilimcilarin dogal reklamcilik

ile ilgili goriisleri saptanmugtir.

Odak grup goriismesi yapilarak katilimcilarin  dogal reklam konusunda ne
diistindiikleri, nasil hissettikleri ve nasil davrandiklar1 hakkinda ortaya konulmustur. Bu
baglamda Interaktif Reklamcilik Biirosu’nun belirlemis oldugu dogal reklam siniflandirmasi
temel almmustir. Ug farkli dogal reklam tiiriine (yayin igi birimler kategorisinde yer alan dogal
reklamlara, ticretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlara, kutu i¢i reklam

kategorisinde yer alan dogal reklamlara) odaklanilmistir.

Iletisim Fakiiltesi mezunu Y kusag ile Iletisim Fakiiltesi dgrencisi olan Z kusagindan
olusan 3 odak grup olusturulmustur. Odak grup katilimeilarin dogal reklamcilik konusundaki
goriiglerini ortaya koyma siirecinde ii¢c hususa odaklanilmistir. Bu baglamda, odaklanilan ii¢
husus, kusaklar, toplumsal cinsiyet ve dogal reklam tiirleridir.

Katilimin goniilliiliiglinii saglayabilmek amaciyla katilimcilara goriisme Oncesinde
diledikleri zaman g¢alismadan ayrilabilecekleri bildirilmistir. Ayn1 zamanda, katilimcilarin
goriiglerini ifsa etmemek amaciyla kimlik bilgileri sakli tutulacagi, katilimcilara rumuzlar
atanacag1 ve olasi tehditlere kars1 gerekli tedbirlerin alindig1 goriisme dncesinde ve esnasinda
katilimcilara ifade edilmistir. Her odak grup goriismesi ortalama 45—60 dakika siirmiistiir.

Goriisme sirasinda odak gruplara kavramsal nitelikli ayni olan 5 tane soru sorulmus
daha sonra ise gruplara yar1 yapilandirilmis sorular yoneltilmistir. Bu baglamda, daha 6nce de
belirtildigi tlizere, odaklanilacak {i¢ husus, kusaklar, toplumsal cinsiyet ve dogal reklam
tirleridir. Odak grup goriismesi yapilarak katilimeilarin dogal reklam konusunda ne
diisiindiikleri, nasil hissettikleri ve nasil davrandiklar1 ortaya konulmustur. Daha sonra
katilimcilara dogal reklam 6rnekleri gosterilmistir ve katilimcilarin gosterilen dogal reklamlar
konusundaki degerlendirmeleri analiz edilmistir. COVID-19 salgimi da dikkate alinarak odak
grup goriismeleri online platformda yiiriitiilmiistiir. Akdeniz Universitesi Etik Kurulu’ndan
01.07.2021 tarihinde alinan 225 sayili Etik Kurulu Karar1 ile odak grup goriismeleri
gergeklestirilmistir.

Yapilan goriisgmelerde Riiya Aybatmaz Kolcuoglu’nun yayimlanmis yiiksek lisans tez
calismasinda yer alan sorular ile arastirma sorunsali baz alinarak arastirmaci tarafindan
hazirlanan sorular katilimcilara yoneltilmistir. S6zii edilen yazardan alinan izin belgesi ekteki

dosyada yer almaktadir.
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Tez kapsaminda yiiriitiilen arastirmada veri toplama siirecine iligkin ayrintili bilgiler

asagida belirtilmektedir.

3.3.1.1. Birinci Odak Grup Tartismasi

Y ve Z kusagindan olusan birinci odak grup katilimcilart 12 Temmuz 2021 tarihinde
saat 21.00’da online olarak Onceden belirlenen ve katilimcilara duyurulan zamanda
gerceklestirilmis ve goriisme 45 dakika slrmiistiir. Toplam 11 soru katilimcilara
yoneltilmistir. 4 katilimer Y kusagindan, 4 katilimer ise Z kusagi olmak iizere 8 katilimci
katilmistir. Birinci odak grup goriismesinde Oncelikli olarak katilimcilara dogal reklameilik ile
ilgili goriislerini belirlemek icin 5 adet soru yoneltilmistir. Bu baglamda dogal reklamciligin
kavramsal nitelikleri ile ilgili sorular katilimcilara yoneltilerek tartisma agilmustir:

e Dogal reklamcilik terimi sizce ne ifade etmektedir?

e llgilendiginiz ya da satin almay: diisiindiigiiniiz iiriinle ilgili dogal reklamlar
sizi nasil etkilemektedir?

e llgilenmediginiz ya da ihtiyacimiz olmayan bir iiriinle ilgili dogal reklamlar sizi
nasil etkilemektedir?

e Dogal reklamlar satin alma davranisinizi nasil etkiliyor?

e Dogal reklamlar markaya olan giliveninizi nasil etkiliyor?

Birinci odak grubun katilimeilarin kavramsal nitelikli dogal reklamecilik sorularindan
sonra Interaktif Reklamcilik Biirosu’nun belirlemis oldugu dogal reklam tiirleri arasinda olan
yayin i¢i birimler kategorisinde yer alan dogal reklam ornekleri katilimcilara gosterilmistir.
Bu baglamda, katilimcilara Onedio igerik platformunda yayimlanan Nescafe reklami ve
Coffee Carnaval reklami, Instagram iizerinden sponsorlu olarak yaymnlanan Blutv reklami ve
Facebook iizerinden sponsorlu olarak yaymlanan Yemek Sepeti McDonald’s reklami
gosterilmigtir. Birinci odak grup goriismesinde dogal reklam konusunda goriisler alindiktan
sonra yayin i¢i birimler kategorisinde yer alan dogal reklamlar konusundaki yaklasimlarini
belirlemek adina katilimcilara asagidaki sorular yoneltilmistir:

e Yayn i¢i birimler kategorisinde yer alan dogal reklamlar, sizin davranislarinizi
nasil etkiliyor?

e Instagram’da ya da Facebook iizerinden izlediginiz sponsor reklamlari
diistinlirseniz, agirlikli olarak hangi 6zelliklerde reklamlart izliyorsunuz?

e Icerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarinda karsilastiginiz

dogal reklamlar1 ¢evreniz ile paylasir misiniz? Neden?
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o Icerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarida karsilastiginiz
sponsor igerikler konusunda tereddiit yasiyor musunuz? Tereddiit yasadiginiz
paylasimlar hakkindaki diisiinceleriniz neler?

e Icerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarinda karsilastiginiz
sponsorlu reklam 6nerisiyle bir {iriin satin aldiginiz veya denediginiz oldu mu?
Bu siireci anlatir misiniz?

e Siz olsaydiniz yayin i¢i birimler kategorisinde yer alan dogal reklamlar1 nasil

tasarlardiniz?

3.3.1.2. ikinci Odak Grup Tartismasi

Y ve Z kusagindan olusan ikinci odak grup katilimeilart 13 Temmuz 2021 tarihinde
saat 21.00’da online olarak Onceden belirlenen ve katilimcilara duyurulan zamanda
gerceklestirilmis ve goriisme 60 dakika siirmiistiir. Toplam 9 soru katilimcilara yoneltilmistir.
Birinci odak grup goriismesinde oldugu gibi oncelikli olarak katilimcilara dogal reklamcilik
ile ilgili gorislerini belirlemek i¢in ilk 5 adet soru yoneltilmistir. Kavramsal sorularin
tartigmasi bittikten sonra iicretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklam 6rnekleri
katilimcilara gosterilmistir. 5 katilimer Y kusagindan 4 katilimc1 Z kusagindan olmak {izere
toplam 9 katilimci katilmistir. Bu baglamda, katilimcilara bilgisayar, cikolata ve tatil
sozctkleri konusunda yapilan taramalarda ortaya ¢ikan arama sonuglarinda yer alan reklamlar
gosterilmistir. Bu calismada katilimcilara oncelikle dogal reklamlar ile ilgili toplam 9 soru
yoneltilmistir. Tkinci odak grup goriismesinde dogal reklam konusunda gériislerini ve iicretli
arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlar konusundaki degerlendirmelerini
belirlemek adina katilimcilara agsagidaki sorular yoneltilmistir:

e Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlar dikkatinizi
cekiyor mu? Bu reklamlarin dikkatinizi ¢ekme veya dikkatinizi ¢ekmeme
nedenlerini anlatir misiniz?

e Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlarin giivenirliligini
sorguluyor musunuz? Nedenini agiklar misiniz?

e Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlar, {iriin satin alma
stirecinizi nasil etkiledigini anlatir misiniz?

e Siz olsaydiniz icretli arama birimleri kategorisindeki dogal reklamlar1 nasil

tasarlardiniz?
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3.3.1.3. Uciincii Odak Grup Tartismasi

Y ve Z kusagindan olusan {iciincii odak grup katilimeilart 14 Temmuz 2021 tarihinde
saat 21.00’da online olarak Onceden belirlenen ve katilimcilara duyurulan zamanda
gerceklestirilmis ve goriisme 60 dakika siirmiistiir. Toplam 9 soru katilimcilara yoneltilmistir.
Birinci ve ikinci odak grup goriismesinde oldugu gibi Oncelikli olarak katilimcilara dogal
reklamcilik ile ilgili goriislerini belirlemek i¢in ilk 5 adet soru yoneltilmistir. Kavramsal
nitelikli dogal reklamcilik sorularinin ardindan kutu i¢i reklamlar kategorisinde yer alan dogal
reklam oOrnekleri katilimcilara gosterilmistir. 5 katilmer Z kusagindan 5 katilimer 'Y
kusagindan olmak iizere toplam 10 katilimci katilmistir. Kutu ici reklamlar ele alinarak ve
katilimcilara sahibinden.com sitesinde yer alan Petlas reklami ve Nefis Yemek Tarifleri
sitesinde yer alan Profilo reklami gosterilmistir. Uciincii odak grup goriismesinde dogal
reklam konusunda goriislerini ve kutu i¢i reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlar
konusundaki degerlendirmelerini belirlemek adma katilimcilara asagidaki sorular
yoneltilmistir:

e Kutu ici reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlar ile ilgilenme veya
ilgilenmeme nedenlerinizi agiklar misiniz?

e Kutu i¢i reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlart olumlu ya da
olumsuz nasil degerlendiriyorsunuz?

e Ilgilendiginiz igeriklere benzer olan kutu i¢i dogal reklamlar tiiketim
egiliminizi nasil etkiliyor? Bu siireci anlatir misiniz?

e Siz olsaydiniz kutu i¢i reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlar1 nasil

tasarlardiniz?

3.3.2 Arastirmanin Orneklemi

Odak grup calismasinin evrenini olusturan Y ve Z kusaklarindaki katilimcilar
arasindan olgiit 6rnekleme yontemiyle segilen 27 kisi ile COVID-19 salgin1 sebebiyle odak
grup goriismeleri online olarak vyiiriitiilmiistiir. Olgiit 6rnekleminde, &lgiit arastirmaci
tarafindan olusturulur ya da daha 6nceden hazirlanmis Slgiitler listesi kullanilabilir (Marshall
& Rossman, 2014). Olgiit érneklemdeki asil nokta segilecek olan durumlarin bilgi verme
agisindan zengin olmasidir (Marshall, 1996). Olgiit 6rneklem tiirii genel olarak zengin veri
elde amagl arastirma igerigine goére belirli dnem ve Olgiitleri tasiyan O6nceden hazirlanan
listelerdir. Bu 0lgiit veya oOlgiitler aragtirmaci tarafindan olusturulabilir ya da 6nceden

hazirlanmis bir 6lgiit listesi dikkate alinabilir (Yildirim ve Simsek, 2006).
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Katilimeilarm arastirmaya dahil edilmesinde en &nemli kriter, Iletisim Fakiiltesi
Ogrenimi gormiis veya goriiyor olmaktir. Bu baglamda, Y kusagindan katilimcilarin
seciminde Iletisim Fakiiltesi mezunu olmalari, Z kusagindan katilimcilarin seciminde ise
fletisim Fakiiltesi 6grencisi olmalar1 sarti aranmistir. Z kusaginda yer alan letisim Fakiiltesi
ogrencileri zaman kisitlamasi nedeniyle Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri

arasindan katilimcilar belirlenmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgular: ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Gortigmeler katilimcilarin izniyle kayit altina alinmis ve daha sonra tezin yazari
tarafindan tarafindan desifre edilmistir ve bu veriler analiz edilmistir. Katilimcilarin gizliligini
korumak amaciyla isimleri yerine {i¢ odak grubu da kapsayan ayri ayr1 katilimcilara Y
kusagina mensup bireyler “Y” harfi ile kodlanmis ve erkek katilimcilar igin “Y1E, Y2E,
Y3E, Y4E, Y55 ” seklinde, kadin katilimeilar ise “Y1K, Y2K, Y3K, Y4K, Y5K” olarak
kodlanmistir. Z kusagina mensup bireyler ise “Z” harfi ile kodlanmis ve erkek katilimcilar
icin “Z1E, Z2E, Z3E, Z4E, Z5E” seklinde kadin katilimeilar ise “Z1K, Z2K, Z3K, Z4K,
Z5K” olarak kodlanmustir.

Calismanin bulgular boliimiinde arastirma cercevesinde tartisilan konular kapsaminda
belirlenen arastirma sorular1 Tablo 3.4."de goriildiigli gibi temalara ve alt temalara ayrilmis ve

bu temalar dogrultusunda bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3. 1. Verilerin Analizi Sonucu Ortaya Cikan Temalar

1.Dogal Reklamcilik Terimi Uzerine Gériisler

2.11gi Alani1 i¢inde Yer Alan Uriin ve Dogal Reklamlarin Etkisi Uzerine Goriisler

3.1lgi Alan1 Disinda Yer Alan Uriin ve Dogal Reklamlarin Etkisi Uzerine Goriisler

4.Dogal Reklamlar ve Satin Alma Davranisinizi Uzerine Goriisler

5.Dogal Reklamlar ve Markaya Olan Giiven Uzerine Gériisler

6. Yaymn I¢i Birimler Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarmn Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi Hakkinda
Goriisler

6.1. Sosyal Medya Uzerindeki Sponsor I¢erikli Dogal Reklamlar Uzerine Gériisler
6.2. Dogal Reklamlarin Paylagimi Uzerine Goriigler

6.3. Sponsor Icerikli Dogal Reklamlar ve Tiiketicinin Tereddiitleri Hakkinda Gériisler
6.4. Sponsorlu Reklam Onerisiyle Uriin Satin Alma ve Deneyim Uzerine Gériisler

6.5. Yayin I¢i Birimler Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Tasarlanmas1 Konusundaki Gériisler
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7. Ucretli Arama Birimleri Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlar Uzerine Goriisler
7.1. Ucretli Arama Birimleri Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Giivenirliligi Uzerine Goriisler

7.2. Ucretli Arama Birimleri Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Satin Alma Siireci Uzerine

Goriisler

7.3. Ucretli Arama Birimleri Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Tasarlanmasi Konusundaki

Goriisler

8. Kutu I¢i Reklamlar Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlar Uzerine Goriisler

8.1. Kutu I¢i Reklamlar Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Olumlu Ve Olumsuz Yénleri Uzerine

Goriisler
8.2. Kutu I¢i Dogal Reklamlarin Tiiketim Egilimine Etkileri Uzerine Goriisler

8.3. Kutu i¢i Dogal Reklamlar Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Tasarlanmasi Konusundaki

Goriisler

9.Y ve Z Kusagmin Dogal Reklamlara Yonelik Degerlendirmeleri

3.4.1. Dogal Reklameihk Terimi Uzerine Goriisler

Odak grup goriismesine dahil olan katilimcilara “Dogal reklamcilik terimi sizce ne
ifade etmektedir ?” sorusu yoneltilmistir. Y ve Z kusagindan olusan katilimcilar dogal
reklamlar ile ilgili farkli goriisler dile getirmislerdir.

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, dogal reklami daha genel olarak
tanimlamisglardir ve dogal reklamin bir dijital reklam tiirii olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Bu
baglamda, katilimcilardan biri, dogal reklamcilik terimini “internet reklami” ( Z1K kodlu
katilime1) olarak adlandirmistir. Benzer goriiste olan bir katilimei, “Benim arastirmalarima ve
daha once bilgilerime bakarak sdyleyecek olursam kisaca internet reklamlar1 olarak geciyor
ve tiklanma oranlar1 diisiik olan reklamlar oldugunu diistinliyorum” (Z1K kodlu katilimci)
aciklamasini yapmustir. Bu goriislere katilan Z2E kodlu katilimer ise dogal reklamlarin dijital
icerikli reklamlar oldugunu ifade etmistir. Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar ise
dogal reklamlar1 sosyal medya reklamlari ile sinirlandirmiglardir. Z3K kodlu katilimer dogal
reklamlarin sosyal medya icerikli reklamlar oldugunu ifade etmistir ve Y1K kodlu katilimc1
bu ifadeye katildigin1 belirtmistir.

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar dogal reklami daha net olarak
tanimlamiglardir. Bu ¢ergevede, bir katilimci “Bulundugu alanda ortamda veya mecrada
kamufle olan reklamlarin dogal reklam oldugunu diisiiniiyorum” ( Z1E ) yanitin1 vermistir.

Benzer sekilde, baska bir katilimci, “Bulundugu igerikle entegre olan reklamlara dogal reklam
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deriz diye diistindim” (Z2K) seklinde goriisiinii dile getirmistir. Ayn1 goriisli paylasan baska
bir katilimc1 da su yorumu yapmastir:

“Aslinda bana biraz sey gibi geliyor. Hani boyle ben reklamim diye bagirmiyormus
gibi. Bir kosede var. Sosyal medyada olsun bir internet sitesi olsun fark etmez. Herhangi bir
sey okurken herhangi bir sey bakarken, sayfada olup sayfanin diizenini bozmadan ben burada
kalayim der gibi bir ufak reklammais gibi geliyor bana.” ( Y3K))

Ayni1 goriiste olan bir diger katilimcinin yorumu su sekildedir:

“Ben de internet reklami olarak biliyorum ama diimdiiz bir internet reklami degil farkli
ve eglenceli icerikler ile entegre ettikten sonra o igeriklerin igerisine yedirilen reklamlar
olarak diisiiniiyorum. Ozellikle Onedio bunu ¢ok giizel uyguluyor. Buram buram reklam
kokmuyor.” ( Y1K)

YIK kodlu katilimci dogal reklamin diger internet reklam tiirlerinden farkina
deginmistir ve dogal reklamin tasimasi gereken oOzellige dikkat ¢ekmistir. Y2K kodlu
katillimc1 da “Aslhinda farkina vardirmadan satis amacindan c¢ok bilingalt1 etkisiyle
maniplilasyon yontemli reklamlar diyebiliriz.” yanitin1 vermistir. Z3K kodlu katilimer “Ben
digerlerinin aksine daha ¢ok gizli reklam olarak diisinliyorum dogal reklamlar1.” yanitini
vermistir.

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilarin dogal reklamlar1 dogru olarak
kavramadiklar1 fark edilmistir. Bu kapsamda, Y2E kodlu katilime1 ise dogal reklamlar: {irtin
yerlestirme igeren reklamlar olarak ifade etmistir. Baska bir katilimei, dogal reklamlart “iiriin
yerlestirme icerikli” reklamlar ( Y2E kodlu katilimci) olarak algiladigini ifade etmistir. Z3K
kodlu katilimer ise iirlin yerlestirme goriisline katildigini ifade etmistir. Baska bir katilimet,
dogal reklamlarin “kamu spotu” reklamlar (Y2K kodlu katilimci) olarak algilandigini ifade
etmistir. Bazi katilimcilar dogal reklamlar ile dirlin yerlestirme uygulamalarini
iligkilendirmistir. Benzer sekilde, baska bir katilime1 dogal reklamlarin ne oldugunu yanlis
olarak ifade etmistir ve dogal reklamlar ile tanikli reklamlari birbirine karigtirmistir:

“Bence o tirtinii kullanmis kisilerin fikirlerini aktardigi reklamlar olabilir. Yani benim
aklima boyle geliyor. Mesela cilt iiriinlerinde falan yapiyorlar ya {riinii almislar ve
deneyimleri hakkinda bilgi veriyorlar. Bu sekilde bir terim olarak biliyorum.” (Z1K kodlu
katilimcr)

Bazi1 katilimcilar dogal reklamcilik terimini daha 6nce duymadiklarini ama diger
katilimcilarin fikirlerini belirtmesi tizerine aslinda bildikleri bir reklam tiirli olduklarini dile

getirmiglerdir. Y kusaginda yer alan kadin katilimecilarin ve Z kusaginda yer alan kadin
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katilimecinin fikirlerini belirtmesi lizerine diger katilimcilarin dogal reklamcilik terimini
bildikleri fakat anlam olarak tam olarak neyi ifade ettigini bilmedikleri belirlenmistir.

Sonug olarak Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, dogal reklam1 daha genel
olarak tanimlamislardir ve dogal reklamin bir dijital reklam tiirii olduguna dikkat
¢ekmislerdir. Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar ise dogal reklami daha net olarak
tanimlamiglardir. Dogal reklami daha net olarak tanimlayan bu katilimcilarin literatiirde yer
alan reklam tanimindaki 6nemli unsurlar1 dile getirdikleri goriilmektedir. Bununla birlikte, Y
ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilarin ise dogal reklamlart dogru olarak kavramadiklar

ve dogal reklam ile baska reklam tiirlerini iliskilendirdikleri fark edilmistir.

3.4.2 ilgi Alam Icinde Yer Alan Uriin ve Dogal Reklamlarin Etkisi Uzerine Goriisler

Odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“llgilendiginiz ya da satin almay: diisiindiigiiniiz iiriinle ilgili dogal reklamlar sizi nasil
etkilemektedir?” sorusuna karsilik gelen cevaplar genel olarak benzerlik gosterirken bazi
katilimcinin goriisleri ise farklilik géstermektedir.

Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin boliimii, ilgilendigi {iriin hakkinda karsina
cikan dogal reklamlari olumlu olarak degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Bir katilimci, “beni
ilgilendigim ya da ihtiya¢ olarak gordiiglim tirlinlerin reklamlar1 ¢ok etkiliyor” (Y3K kodlu
katilimei) yanitini vermistir. Z3K kodlu katilime1 konuyla ilgili goriislerini su sekilde ifade
etmistir:

“Acikcasi beni o kadar ¢ok rahatsiz etmez ¢linkii zaten her zaman her tiirlii reklamlarla
karsilagiyoruz ilgi alan1 ya da ilgi alan1 olmayan bir reklam o yiizden ben bu durumdan
olumsuz etkilenmiyorum.”

73K kodlu katilimcinin goriislerinden sonra Y3K kodlu katilimer ise goriislerini
belirtmistir: “Olumsuz etkilenmiyorum, mesela su an 6rnek verecek olursam yaz tatilindeyiz
ve giindemde tatil basladu tatile ilgili bir aragtirma bakiyorum Google’da falan bir seyler sonra
Instagram’da karsima bu tarz reklamlar ¢ikiyor o yiizden ilgi alanim ile Ortiigiiyor rahatsiz
olmak degil aksine igime yariyor.”

Z5E kodlu katilimer kisisellikten bahsederek goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“Benim de tiklamam i¢in sanirim daha ¢ok mesela kendi kisisel ilgi alanimda olan
reklamlar olmas1 lazim ¢linkii 6rnek veriyorum bir araba reklami vardir arabaya kars1 bir
ilgim hi¢ olmadi o yiizden direkt gecerim ama bir kiyafet reklami vardir o an ihtiyacim ya da

ilgim yoktur ama yine de o reklami incelerim ¢iinkii kiyafet kisisel olarak her zaman
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ilgilendigim bir iirtindiir. O yiizden kisisel ilgi alanimda olan {iriinlerle ilgili reklamlardan
olumlu etkileniyorum.” (Z5E kodlu katilimcr)

Y4K kodlu katilimcinin goriisleri, hedef kitleye uygun reklam gdsteriminin 6nemini
On plana cikarmaktadir. Bu baglamda yorum yapan katilimcilardan biri, “Gergekten hayat
tarzi olarak bana yakinsa mesala gittigi yer ya da giydigi kiyafete bakarim ve kendime yakin
gordiiysem istiyorsam ve anlattigi iirlin hayat tarzi1 olarak bana yakinsa ben satin aliyorum ve
etkileniyorum. Yani beni olumlu etkiliyor bu anlamda.” (Y4K) yanitin1 vermistir. Olumlu
yonde etkilenen katilimcilardan Z2E kodlu katilimcr ise dogal reklamlari giivenilir ve cazip
geldigi icin tercih ettigini belirtmistir ve bu goriise ekleme yaparak devam eden Z3E kodlu
katilimci ise bu fikre katilarak ilgilendigi iirlinlin olumlu ve olumsuz yonlerini gorebildigini,
reklam yapan kisiye giivendigini belirterek olumlu etkilendigini dile getirmistir. Benzer bir
goriiste olan Z4K katilimci ise diger goriislere katildigmi ve ilgilendigi {irtinlerin
reklamlarinin onu olumlu etkiledigini ve satin almaya yonelttigini belirtmistir. Y1K kodlu
katilime ilgilendigi {iriiniin reklamlarinin onu olumsuz etkilemedigini ifade etmistir. Bu
baglamda goriis belirten Y5K kodlu katilimer ilgilendigi {iriiniin onu rahatsiz etmedigini
belirtmistir:

“Benim mesela bir rahatsizligim olmuyor aksine kendine ¢ekiyor ¢iinkii tam olarak ilgi
alanim. Neden rahatsizlik duyacagim ki? Bakiyorum ve bazen satin alma eyleminde
bulunuyorum.” (Y2K)

Y2K kodlu katilimcinin ifadelerinden sonra Y4E kodlu katilimci rahatsizlik
duymadigini ve bu goriise katildigini ifade etmistir:

“Yani aslinda seyi biliyoruz. Herhangi bir arama yaptigimizda 6zellikle sosyal medya
kanallarinda onlarla ilgili seylerin siirekli ¢ikacaginin farkindayiz. Hani bunu bir ¢gogumuz
biliyoruz, ¢esitli veriler aktariliyor falan vs. Boyle ilgilendigim {irtinle ilgili siirekli bir seyler
geldiginde bunun zaten farkindayim o sebeple beni olumsuz etkilemiyor. (Y3K)”

Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin boliimii ise ilgilendigi {iriin hakkinda karsina
cikan dogal reklamlari olumsuz olarak degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Y2E kodlu
katilimci 1se arkadaslarina katildigini ifade ederek ilgi alaniyla ilgili reklamlarin onu olumsuz
etkiledigini ifade etmistir ve Y4E, Z2E kodlu katilimcilar da bu goriise katildigini belirtmistir.
llgilendigi iiriin hakkinda karsmna cikan dogal reklamlar iizerinde olumsuz etkilenen bir
katilimecinin goriisti asagida belirtilmektedir:

“Beni etkilemiyor ¢iinkii sadece kazang olarak goriiyorum. Ilgilensem de o reklamin
para kazanmak amacli oldugunu bildigim i¢in bana etki etmiyor. Hani benim i¢in higbir

faydasi olmuyor. O yiizden olumsuz etki oldugunu diisiiniiyorum.” (Y4E)
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Y4E kodlu katilimecinin goriisii degerlendirildiginde reklamlara yonelik olumsuz bakis
acisinin  katilimcilarin  dogal reklamlara yonelik degerlendirmesini de olumsuz yonde
etkiledigi goriilmektedir. Y2K kodlu katilimct da benzer bir goriisii dile getirmistir:

“Ogzellikle sosyal medya kullanicisinin tanitimini yaptig1 bir iiriiniin reklami alacagim
olsa bile beni olumsuz etkilemekte. Zaten ilgilendigim bir iirlinii alacagim zaman ihtiyag
duyuyorum okuyorum yani bu yiizden reklamin bende olumlu pek etkisi olmuyor. Yani bir
seye gergekten ihtiyacim varsa o zaman satin aliyorum. Gordiigiim zaman degil.” (Y2K)

Dogal reklamlari olumsuz olarak degerlendiren bazi katilimcilar reklam sikligina
dikkat cekmislerdir. Bir katilimci, “Bazen ¢ok fazla reklamimi gordiigiimde inandirict
gelmiyor ama sevdigim i¢in ya da ilgim oldugu i¢in satin aliyorum. O sekilde beni etkiliyor
reklamlar.” ( Y3K ) yanitin1 vermistir. Y3K kodlu katilimecinin ilgi alanina giren reklamlardan
etkilendigini ve iiriinii satin aldigini belirtse de fazla reklam gérmenin siireci olumsuz yonde
etkiledigini ifade etmesi dikkat ¢ekmektedir. Z4K kodlu katilimer ise siirekli ilgi alan1 olan
reklamlarin karsisinda olmasindan rahatsizlik duymadigini fakat bir {iriin alacak ise siirekli
reklam gormesinin onu etkilemedigini ifade etmistir. Z2K kodlu katilimci ve Z1E kodlu
katilimc1 da bu goriislere katilarak {irliniin siirekli karsisinda olmasindan rahatsizlik
duydugunu ifade etmistir.

“Beni ¢ok rahatsiz ediyor cilinkii ben zaten o iriinii almisimdir ya da ilgilendiysem
bakip ge¢misimdir sonra tekrar karsima ¢iktig1 zaman hani direk rahatsiz oluyorum. En kiiclik
bir ayakkabiya bile baksan artik milyon tane reklami ¢iktig1 i¢in bakmaktan ve ilgi alani
olmamdan vazgeciyorum. Ya da sdyle bir sey oluyor yanlislikla baksam bile stirekli karsima
¢ikiyor rahatsiz oluyorum ilgilendigin iirlin de olsa bu durumdan rahatsizlik duyuyorum.” (
Y5K))

Benzer goriiste olan bagka bir katilimci da su agiklamayr yapmaistir:

“Arkadasinda dedigi gibi belli bir siireden sonra da rahatsizlik veriyor zaten biz o
iiriine bakmigsak incelemissek ki almisizdir ya da almaktan vazge¢misizdir ama siirekli her
yerde tikladigimiz her sayfada karsimiza ¢ikmasi rahatsizlik verici o ylizden ilgilendigim iiriin
de olsa siirekli karsilasmak beni olumsuz etkiliyor.” (Y2E)

Y2E kodlu katilimciya benzer sekilde reklam sikligini elestiren baska bir katilimer,
“Ben de siirekli neden diye sorguluyorum mesela. Diisiiniiyorum bu kadar reklam yararlt m1
diye ve bazen bu durumdan dolay1r siparislerimden dolayr vazgeciyorum. Olumsuz
etkileniyorum o ylizden.” (Z1K) yanmitin1 vermistir. Bu goriislere katildigini ifade eden Y1K

kodlu katilimct bu durumu ayrintili olarak agiklamistir:
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“Ben de bir sey almak istiyorum evet onla ilgili arastirma yaptigim zaman siirekli
karsimda o friinle karsilagtyorum ve o iriinii artik o yiizden almaktan vazgeciyorum. Yani
aslinda bu kadar ¢ok dogal reklamlar1 abartmasalar siirekli karsimda gérmesem alacagim ve
kendi kendime sorgularken sonra vazgeciyorum c¢ogu zaman. Ozellikle cerezlerden dolay1
boyle oluyor ilgilendigim iiriinle ilgili reklamlar1 ¢ok karsima getiriyor ve uzaklasiyorum ben
de.”

Bu baglamda goriis belirten Z1E kodlu katilimeir da bu konudaki rahatsizligini dile
getirmektedir:

“Beni acikgas1 kotii etkiliyor. Biri beni takip ediliyormus gibi hissediyorum ya da
izleniyormusum gibi hissediyorum ve mesela herhangi bir sey aratityorum. Siirekli sonrasinda
karsima onunla ilgili bir seyler cikiyor. Ve siirekli karsimda olmasi olmasi beni olumsuz
etkiliyor. Ve artik o iiriinii platformda aramay1 kesiyorum.” (Z1E)

Odak grup goriismesine katilan bazi katilimcilarin kullanicilar hakkindaki bilgilerin
toplanarak onlara uygun reklam gosterilmesinden rahatsiz olduklar1 goriilmektedir.

Sonug¢ olarak, odak grup goriismesine katilan Y ve Z kusagindaki katilimcilarin
ilgilendikleri tirtinlerle ilgili dogal reklamlardan bazi durumlar da bazi durumlar da olumsuz
etkilendikleri belirlenmistir. Genel olarak bakildigin da katilimcilar ilgi alanlarina giren
reklamlar ile ¢ok fazla karsilastiklarindan dolayr ve ilgi alani olan {iriinlerin reklam

sikligindan dolay1 olumsuz etkilendiklerini ifade etmislerdir.

3.4.3. Tlgi Alam1 Disinda Yer Alan Uriin ve Dogal Reklamlarin Etkisi Uzerine Goriisler

Odak grup goriismelerine dahil olan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“Ilgilenmediginiz ya da satin almay1 diisiinmediginiz iiriinle ilgili dogal reklamlar sizi nasil
etkilemektedir ?”” sorusu yoneltilmistir.

Dogal reklamlarin etkisini olumlu olarak goren Z2E kodlu katilimciya gére o anda
irliniin onun ilgilendigi ve ihtiyact olan bir {irline donistiigiini belirtmistir ve Y1K kodlu
katilimer katiliyorum diyerek devam etmis triinle hig¢ ilgilenmese bile karsisina ¢ikan {iriinii
mutlaka arastirdigini ve bazi durumlarda satin aldigini ifade etmistir. Z4K kodlu katilimer da
“O an ilgilenmiyor gibi olabilirim fakat ben yine de sayfasina giriyorum. O sey ya da {iriin her
neyse sayfasini inceliyorum. Eger inceledikce ilgimi ¢ekecek gibi oluyorsa bazen satin alma
bile oluyor. Genel olarak hani ilgimi ¢ekmese bile ben o sayfaya girip geziyorum. Yani
kesinlikle bunu sdyleyebilirim. Beni etkiliyor sahsen.” diyerek goriiglerini ifade etmistir. Z

kusaginda yer alan bir diger katilimci da ayn1 goriiste oldugunu su sozlerle ifade etmistir:
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“Benim de daha dnce gérmedigim bir {iriin ise kozmetik veya kiyafet olabilir eger
karsima ¢iktiysa trend oldugunu diisiiniiyorsam, hani bir merak duygusu uyaniyor bende de ve
ilgilenmedigim bir seye karsi tiklama hevesi oluyor o yiizden ilgilenmedigim tirtinle ilgili
reklamlar beni olumlu etkiliyor.” ( Z1K)

Benzer sekilde, baska bir katilimc1 konuyla ilgili goriislerini sdyle dile getirmistir:

“Soyle belirtmek istiyorum, simdi eger hani hi¢ o {irtinle ilgili bilgim vesairem yoksa
onunla ilgili aragtirma yapiyorum. Bu ne ise yartyor diye bakiyorum. Ama sdyle ki, genelde
sOyle karsilasiyorum sosyal medyadaki takip ettigimiz ¢cogu asag1 yukari ayni seyi paylasiyor
oluyor. Yani bu sayede aslinda bir zaman sonra ilgilendigim iiriin oluyor gibi ya da onlardan
alisik oldugum bir goz asinaligi oluyor. Hepsi ayni sey aym iiriin iizerinden pazarlama
yaptyor olsalar da ilgimi ¢ekiyor ve denemek istiyorum.” (Y5K kodlu katilimcr)

Bu konuda goriis belirten baska bir katilimei, “Agikcast ben aligveris yaparken neyi ne
kadar ¢ok ne istedigini bilen bir miisteriyim ama bazen 6yle bir durum oluyor ki ilgim ya da
ihtiyacim olmayan bir iriinii aliyorum deniyorum.” (Y1K) yanitin1 vermistir. Y1K kodlu
katilimer ilgilenmedigi iiriinii bile incelediginde ihtiyag gibi hissettigini ve satin aldigini
belirtmistir. Z3E ve Y3K kodlu katilimcilar da bu goriise katilarak ilgilenmedigi triinleri
arastirdiklarin1 ve merak ettiklerini belirtmislerdir. Y4E kodlu katilimci ise aslinda tamamen
kazan¢ amacli oldugunu bildigini ama bazi durumlarda iirlinii inceledigini ifade etmistir.
Benzer sekilde, bagka bir katilimc1 bu durumu bir 6rnek vererek aciklamaktadir:

“Ben cok etkileniyorum ve bazi durumlarda direkt satin almayr gergeklestiriyorum.
Ozellikle Danla Bilic takip ediyorum ve onun yaptig1 sponsor igerikli dogal reklamlar beni
asir1 etkilemektedir ve direkt satin alma eyleminde buluyorum.” (Y2K kodlu katilimci)

Y 1K kodlu katilimei, ilgilenmedigi trtinlerin reklamindan rahatsizlik duymadigin,
gectigini ya da sayfayr kapattigini iirlinii aragtirmak ya da {riinlin sayfasimna girmek gibi
eylemleri gerceklestirmedigi ama rahatsizlik duymadigini belirtmistir.

Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin degerlendirmelerinde reklama iliskin
niteliklerin 6nem tasidigi goriilmektedir. Bu baglamda, bir katilimci, “Reklam giizel
yapilmakla beraber bana 6zel hissettirmis ise ve samimi bir reklam olmussa bir bakma geregi
duyuyorum en azmndan aklimm bir kosesinde kaliyor. Ama yine de kuskucu
kaliyorum.” (Z1K) yanitin1 vermistir. Z2K kodlu katilimci da bu fikre katilarak “lirinii ya da
hizmeti bazen satin almak istemiyorum fakat reklam beni ¢ok etkiliyor o yiizden aslinda
ilgileniyorum” diyerek goriislerini belirtmistir. Bu goriislere katilan Y3K kodlu katilimci da

bu durumu su sekilde ifade etmistir:
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“Aslinda ben kolay kolay reklam tiklayan biri degilim o ilgilendigim ya da
ilgilenmedigim bir irlin bile olsa atiyorum. Trendyol gibi aliveris sayfalarinda kendim
aratiyorum o reklama girmiyorum. Ama bazi durumlarda reklam beni yakaliyor ve
ilgilenmedigim durum bile olsa kendimi ilgilenirken buluyorum. O sebeple kararsizim ama
genel olarak ilgilenmedigim firiinlerin reklamlar1 beni rahatsiz etmiyor. Ve olumsuz
etkilenmiyorum”.

Y3K kodlu katilimci ise kendi yasantisindan 6rnek vererek hig ilgilenmedigi bir tiriini
reklamlarda gordiigii icin denedigini aslinda hi¢ memnun kalmadigini1 fakat dikkatini ¢ektigi
icin satin aldigini bagka bir deyisle bu tarz reklamlarin onu olumlu etkiledigini ifade etmistir.

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, reklamlardan etkilenme siirecini kisilerin
gelir seviyesi ve lriiniin fiyat1 ile iliskilendirmislerdir. YSK kodlu katilimer reklamlardan
etkilenme siirecini kisilerin gelir seviyesi ile iliskilendirerek farkli bir bakis ile goriislerini su
sekilde ifade etmistir:

“Simdi sdyle maas konusundan 6rnek vereyim, bugiin ayin 14’l ve biz de hi¢birimiz
de para yok yani biitiin kamu ¢aligsanlari olarak higbir reklamla ilgilenmiyorum ama yarin ayin
15’1 hangi reklam ¢ikarsa ¢iksin ilgileniyoruz ve ¢ogu zaman satin alma oluyor. O yiizden ilgi
alanim olmayanlar1 reklamlarin destekledigi kadar maddiyat ¢ok etkili olmaktadir.” (Y5K
kodlu katilimci)

73K kodlu katilimci da iirtinii kaydettigini fakat ekonomik giicii imkéan verdigi zaman
satin alma eylemini gergeklestirdigi ama genel olarak bu durumdan olumlu etkilendigini ifade
etmistir. Z2E, Y4E ve Z4K kodlu katilimcilar da bu goriise katildigini ifade etmistir. Z4K
kodlu katilimc1 goriislerini su sekilde belirtmistir:

“Ben genelde bir arastirmaya giriyorum bir sey alacagim zaman ilgilenmedigim iiriin
olunca da az 6nce sdylenilen gibi genelde kisisel ilgi alanim ise hem fiyat hem kalite olarak
arastirtyorum bir nevi de isime geliyor farkl: sitelerin farkli fiyatlarini karsilagtirmis oluyorum
ve fikir sahibi oluyorum. Eger uygunsa fiyat1 gérdiigiim dogal reklamdan satin alma eylemim
gerceklesiyor ama onun disinda genel olarak zaten reklam beni olumlu etkiliyor. Beni tek
rahatsiz eden ayni iiriinii ¢ok fazla kiside gérmek o zaman uzaklastyorum.”

Bu konuda goriis belirten bir katilimci, reklamlardan etkilenme siirecini iiriiniin fiyati
ile iligskilendirmektedir:

“llgi alamim disinda olan bu tiir reklamlar baktigimizda mesela o iiriiniin fiyat: iyi ise
ve bana gore ilerde isimi gorecegini diisliniiyorsam alayim kenarda dursun nasil olsa bir giin
kullanirim lazim olur diye diisiinliyorum genelde bir de yani bu tiir durumlarda ben sey

yapiyorum kendi is yerimi isletiyorum acaba ben bu iiriinii alsam daha fazla indirim miisteri
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cekebilir miyim, diikkanda satabilir mi genelde ona bakiyorum o yiizden olumlu
etkileniyorum.” (Y2E)

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, ilgi alan1 diginda yer alan iiriinlere iliskin
dogal reklamlar konusunda olumsuz bir yaklasimlari oldugunu belirtmislerdir. Olumsuz
degerlendirme yapan Y kusagindaki bir kadin katilimc1 goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“Bazen bir kitap okuyorum ve siirekli karsima farkl kitaplar, sponsorluklar geliyor ve
bu durumdan rahatsiz oluyorum. Ama sdyle bir durum da var bazi igerikler ilgilendigim
icerikler oluyor ve o zaman rahatsizlik duymuyorum ama genel olarak rahatsizlik
duyuyorum.” (Y2K)

Olumsuz degerlendirme yapan Z kusagindaki bir erkek katilimer reklam siiresinin
onemine dikkat ¢gekmektedir:

“Ben bu tarz reklamlara kayitsiz basliyorum aslinda ¢ok fazla dnyargim yok sadece
reklamin zamani 6nemli benim i¢in. O andan ya benim zamaninda ne kadar ¢ald1? Birkag
saniyeden uzun siire degil ise ve beni ¢ok fazla mesgul etmediyse ben kendine c¢ekiyor
acikcasi ve ilgileniyorum. Rahatsizlik duymuyorum.” (Z1E)

Z1E kodlu katilimciin goriisii degerlendirildiginde bu katilimcinin reklama fazla
maruz kalmaktan duydugu rahatsizlig1 6n plana ¢ikardigi goriilmektedir. Z kusaginda yer alan
bir kadin katilimer ise ilgi alam1 disinda kalan reklamlar1 gérmemek igin Onlem aldigini
belirtmektedir. Bu katilimci, “Ben genelde reklam engelleyici kullaniyorum c¢linkii
hoslanmiyorum. Ilgilenmedigim {iriinlere maruz kalmak bana rahatsizlik veriyorum.” (Z2K)
yanitini vermistir.

Kisaca ozetlenecek olursa, Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin ilgi alanlarina
girmeyen Uriinlerin reklamlarina iliskin olumlu bir yaklagimi olmasi oldukga dikkat ¢ekici bir
bulgu olarak degerlendirilmektedir. Bunun yanisira, Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin
degerlendirmelerinde reklama iliskin niteliklerin onem tasidigi goriilmektedir. Y ve Z
kusaginda yer alan bazi katilimcilar, reklamlardan etkilenme siirecini kisilerin gelir seviyesi
ve lrilinilin fiyati ile iliskilendirmislerdir. Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, ilgi alani
disinda yer alan iiriinlere iliskin dogal reklamlar konusunda olumsuz bir yaklagimlari
oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda, fazla reklam gorme ve reklam siiresinin uzun olmast
olumsuz unsurlar olarak degerlendirilmektedir.

Sonug olarak Y ve Z kusagi arasinda pek bir farklilik goriilmemektedir. ilgi alani
icinde yer alan firiinlerin dogal reklamlarindan olumsuz etkilenme sonuglarinin aksine
ilgilenmedikleri iirtinler ile ilgili dogal reklamlar kusaklar1 ¢cok fazla rahatsiz etmemektedir.

Aksine katilimeilar da merak duygusu uyandirmakta ve iiriinle ilgilenmeye baglamaktadirlar.
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Olumlu etkilenme siireclerini etkileyen onemli bir unsur ise reklam sikliginin az olmasi ve

katilimcilarin stirekli ayni reklamlara ¢ok fazla maruz kalmamalaridir.

3.4.4 Dogal Reklamlar ve Satin Alma Davranisinizi Uzerine Goriisler

Odak grup goriismelerine dahil olan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara “Dogal
reklamlar satin alma davranisinizi nasil etkiliyor?” sorusuna karsilik gelen cevaplar Y ve Z
kusagi olarak bakildiginda benzerlik gostermektedir.

Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin biiyiik bir bolimi, dogal reklamlarin satin
alma stirecini olumlu yonde etkiledigi kanaatindedir. Y3K kodlu katilimer ve Y1K kodlu
katilimc1 dogal reklamlarin satin alma davranislarin1 olumlu etkilediklerini belirtmistir. Y4E
kodlu katilimc1 ve Z3K kodlu katilimec1 da dogal reklamlarin kendilerini satin almaya
yonlendirdigini ifade etmistir. Katilimeilarin ¢ogu, Y3K, Y4K VE Y1K kodlu katilimcilara
katildigimmi belirterek dogal reklamlarin satin alma davraniglarini olumlu etkilediklerini
belirtmislerdir. Y4K kodlu katilimci ise hepsinin para tuzagi oldugunu ama yine de ilgilensin
ya da ilgilenmesin bazi iirlinleri satin aldigini ifade etmistir. Y2K kodlu katilimci konuyla
ilgili goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“Stirekli online aligveris yapiyorum. Evet sanirim ¢ok fazla etkileniyorum ve satin
alma gerceklestiriyorum. Mesela ben ¢ok fazla sosyal medya kullantyorum bu yiizden oradan
etkilesimim ¢ok fazla oluyor. Orada etkisi altinda kaldigim c¢ocuk iiriinlerini mesela kendi
cocugumuz satin aliyorum ve deniyorum. Mesela denedikten sonra memnun da kaliyorum
bana daha kaliteli geliyor. Yani reklam ne kadar abartili fazlaysa beni o kadar etkiliyor.
Mesela ¢camagir tozlarindan tutun da yedigimiz yemege kadar bu sekilde. Yani ben gercekten
etkileniyorum ve satin aliyyorum.”

Benzer bir goriiste olan baska bir katilimci konuyla ilgili goriislerini soyle dile
getirmistir:

“Ben aslinda etkilenmedigimi ve ilgilenmedigimi diisiiniiyordum ama su an bir sey
fark ettim mesela yemekle ilgili bir sey gordiigiim zaman 6rnegin sufle reklami ise direkt ya
soylemek ya da kalkip kendim yapmak istiyorum. O yiizden aslinda beni kisisel olarak
etkileyen baz1 reklamlar da satin alma ya da ilgilenme durumu s6z konusu diyebilirim.”
(Y1K)

Y 5K kodlu katilimei da “kiyafet gibi dogal reklam igeriklerinden ¢ok etkileniyorum ve
direkt satin alma gerceklestiriyorum. Sadece kozmetik iiriinlerinde siiphe duyuyorum ama
genel olarak satin alma eylemim yiiksek oluyor” diye fikrini belirtmistir. Y3K kodlu katilimci

dogal reklamlarin satin alma davraniglarimi olumlu etkiledigini ve satin alma eylemine
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dontstiigiinii ifade etmistir. Benzer sekilde, Y2E ve S5YE kodlu katilimcilar da dogal
reklamlarin satin alma etkisinin olumlu oldugunu ifade etmislerdir. Y5K kodlu katilimcinin
fikirlerine katilan Y3K kodlu katilimci 6zellikle pandemi siirecinden reklamlarin etkisiyle
satin alma eyleminin yiiksek oldugunu, 6zellikle o da kiyafet gibi iirlinler de satin alma
eyleminin yiiksek oldugunu ifade etmistir. Z2K kodlu katilimei, “Aslinda bu siiregte satin
alma eylemlerinde pandeminin ¢ok etkisi olsa da ben sadece almak igin almiyorum.
Kesinlikle reklam 6nemli, kotii bir reklami olan iiriinii tercih etmem o sebeple evet satin
aliyorum fakat reklam etkisiyle satin aliyorum.” yanitini vermistir. Bu katilimcinin satin alma
stirecinde reklamin 6nemine dikkat cektigi goriilmektedir.

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, dogal reklamlar ve satin alma
konusundaki goriislerini ifade ederken dogal reklamlar ile geleneksel mecralarda yer alan
reklamlart karsilagtirmislardir. Televizyon reklamlar: ile dogal reklamlar1 kiyaslayan Z1K
kodlu katilimc1 goriislerini sdyle ifade etmistir:

“Televizyon reklamlarma oranla dogal reklamlar beni etkilemektedir ve dikkatimi
ceken dogal reklamlar da satin alma eylemimi gerceklestiriyorum. Ozellikle diger soruda
sOyledigim gibi kozmetik ve kiyafet gibi iirlinlerin dogal reklamlarin da satin alma eylemim
daha aktif oluyor.”

Bu baglamda, bagka bir katilimc1 dogal reklamlarin geleneksel mecralarda yer alan
reklamlara kiyasla ilgi ¢ekici olma nedenini soyle aciklamaktadir:

“Bu konuda mesela televizyon reklamlarinda hani birkag saniyelik ya da 30 saniyeden
olusuyor reklamlar ama dogal reklamlara baktigim da en basit 6rnek Onedio iizerinde
sponsorlu reklam igerikli test ¢dzliyorsun ve ilgileniyorsun vakit harciyorsun ve ¢ikan sonug
bazen seni ikna ediyor gidip o lriinle o markayla ilgileniyorsun. Cogu zamanda satin alma
eylemin gerceklesiyor.” ( YSK))

Z4K kodlu katilime1 ve Z2E kodlu katilimc1 da televizyon ya da diger reklamlara
oranlara dogal reklamlarin satin alma eylemini daha fazla gergeklestirdigini ifade etmistir.
Y 3K kodlu katilimcimnin goriislerine dikkat ¢ekerek Y 1K kodlu katilimer goriislerini su sekilde
ifade etmistir:

“Dogal reklamlarin tiiketiciyi etkilemesi konusunda iki tane farkli faktor olmasi lazim.
Bir tanesi kisi zaten hali hazirda bu {irlinii veya hizmeti almak istiyorsa ismini hatirlamryorum
ama ilgilendigi iirliniin kolaylikla karsisina ¢iktigini sdyleyen arkadasimiz boylelikle satin
alma eylemini gergeklestirecektir. Ama kars1 tarafta merak uyandirmak ya da etki yaratmak
oldugunu diisiiniirsek pek etkili oldugunu diisiinmiiyorum. Ciinkii ¢ok fazla reklam var ve

stirekli onlara maruz kalmak beni rahatsiz ediyor. Geleneksel reklamlara ve televizyon
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reklamlarinla kiyasladigimizda ben daha etkili oldugunu diisiiniiyorum c¢linkii bir kere daha
samimi daha i¢ten ve daha eglenceli bir dille hedef kitleye ulasiyorsun. Ayrica asla televizyon
ve geleneksel reklam tiirlerinden alamayacagimiz bize miisteri deneyimi kazandiriyor. Ne
kadar influencer basmakalip ezberlemis gibi konusuyor goriinse bile genelde karsida bir kisi
var ve deneyim aktariyor. Ozetleyecek olursam ¢ok sik olmadigi siirece evet satin alma
eylemi olumlu gergeklesiyor.”

Y kusagi erkek katilimcist Y4E kodlu katilimei ise televizyon reklamlar1 yorumlarina
karsit bir tepki ile televizyon reklamlari ile dogal reklamlarin karsilastirilmasi gerektigini,
bunlarin farkli platformlar oldugunu ama yine de dogal reklamlarin satin alma etkisini yiiksek
oldugunu ifade etmistir.

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar ise dogal reklamlarin satin alma siirecini
etkilemedigi kanaatindedir. Z4K kodlu katilimci, satin alma eylemi gerceklestiren
katilimcilara karsilik olarak satin alma eyleminin olmadigini ve gergekten ihtiyact olmayan
iriinleri tercih etmedigini belirtmistir. Bunun yam sira, Z1E kodlu katilime1 da bu goriisii
destekleyerek reklamlardan rahatsiz oldugunu, satin alma eyleminin ¢ok nadir oldugunu
aslinda reklam kaliteli ise tirtinle ilgilendigini dile getirmistir. Z1E kodlu katilimcinin da Z2K
kodlu katilimci gibi satin alma siirecinde reklamin 6nemini vurguladig: fark edilmektedir.

Katilimeilarin goriislerini inceleyecek olursak, Y ve Z kusaklar1 arasinda benzerligin
oldugu goriilmektedir. Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin biiyiik bir boliimii, dogal
reklamlarin satin alma siirecini olumlu yonde etkiledigi kanaatindedir. Bu baglamda, bazi
katilimcilar tarafindan korona viriis hastaliginin bu durumu ve reklamin niteliginin bu durumu
etkiledigini belirten goriisler dile getirilmistir. Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar,
dogal reklamlar ve satin alma konusundaki goriislerini ifade ederken dogal reklamlar ile
geleneksel mecralarda yer alan reklamlar1 karsilasgtirmiglardir. Bu konuda goriis belirten
katilimeilar, dogal reklamlarin geleneksel mecralarda yer alan reklamlara kiyasla daha ilgi
cekici olarak degerlendirmektedir. Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar ise dogal
reklamlarin satin alma siirecini etkilemedigi kanaatindedir. Bu yonde goriis belirten

katilimcilar, ihtiyaci olmayan iiriinleri satin almadiklarina dikkat ¢cekmisglerdir.

3.4.5. Dogal Reklamlar ve Markaya Olan Giiven Uzerine Gériisler

Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin bir boliimii, dogal reklamlarin markalara
yonelik gliveni artirdigini ifade etmektedir. Bu baglamda, bir katilimci, “Zaten giivendigim ve
inandigim insanlar1 takip ettiim icin onlarin sdyledigi, onlarin Onerdigi seyler onlarin

calistig1 markaya olan gilivenim artiyor. Bu yonde gelen dogal reklamlar beni hem markaya
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hem {irline olan giivenimi artirtyor. Yani olumsuz etkilenmiyorum.” ( Y3K) yanitin1 vermistir.
Y 1K kodlu katilime1 da reklam ve marka iligkisini olumlu degerlendirdigini ifade etmistir.
Y4E kodlu katilimcr da dogal reklamlarin markaya gliven konusunda etkili oldugunu ifade
etmistir. Z1K kodlu katilimci ise ilgilenmedigi iiriinleri denediginde markaya bir sorun
yasamadigi i¢in dogal reklamlarin markaya giiven etkisinde olumlu oldugunu ifade
etmektedir. Z5E ve Z4K kodlu katilimcilar ise bu goriise katildiklarini ifade etmislerdir. Z2E
kodlu katilimei, “Bence bizim maruz kaldigimiz ya da farkinda olmadan izledigimiz dogal
reklamlar o markaya karst bizi olumlu etkilemektedir ¢iinkii hi¢ aklimizda yok iken hem
aklimizda yer ediyor hem de markayi tanimis oluyoruz o ylizden bence olumlu etkiliyor.”
yanitini vermistir.

Baz1 katilimecilar dogal reklamlar ve markaya duyulan gliven konusunda reklam
sikliginin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Z1K kodlu katilimci, ¢ok reklami donen bir markanin
giiclii oldugunu kazancinin ¢ok oldugunu ve bu ylizden reklam verdigini ve markaya
giivendigini belirtmistir. Y2K kodlu katilimci ise su sekilde ifade etmistir:

“Ben agikcast olumlu etkileniyorum ¢ok fazla reklam olunca markaya giivenim geliyor
¢linkii ¢ok fazla kisiye ulastiklar1 igin herhangi olumsuz bir sonu¢ olmayacagini
diigiiniiyorum. Bu yilizden ¢ok reklami donen bir seyi goriince alip denemek istiyorum ve
markaya kars1 bir sempatim olusuyor.”

Bu soruya yanit veren bazi katilimcilar reklam sikliginin 6nemine deginirken bazi
katilimeilar kokli bir markanin 6nemine veya markanin ge¢cmisine dikkat ¢ekmistir. Bu
cercevede, Z3E kodlu katilimecr markayr taniyorsa giivendigini ya da kokli bir marka ise
giiven duydugunu belirtmistir. Y4E kodlu katilimer ise bu goriislere katilarak markanin
geemisi ve bununla beraber kullanici yorumlarinin pozitifligi onun markaya olan giivenini
etkiledigini ifade etmistir.

Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin bir boliimii ise dogal reklamlar ve markalara
yonelik giiven konusunda olumsuz degerlendirmeler yapmaktadir. Dogal reklamlar ve
markaya duyulan giiven konusunda olumsuz goriis belirten bazi katilimcilar, reklamlara
yonelik olumsuz bir yaklasimlart olduguna deginmistir. Bu ¢er¢evede, Bir katilimei, “Beni
acikcast dogrudan reklam giivenimi etkilemiyor. Ciinkii o markay1 alip denemem lazim o
yizden denemeden sadece reklam iizerinden beni etkilemiyor. Reklam burada benim igin
etkili olmuyor acikgas1.” (Z3K) yanitin1 vermistir. Baska bir katilimci, “Iyi markanin reklama
ithtiyact yoktur diisiincesindeyim ben. Bir iiriin hakkinda ¢ok fazla reklam doniiyorsa iiriinden
¢ok markay1 sorguluyorum o yiizden bazi durumlarda markaya olan giivenim azaliyor.” (Z2E)

yanitin1 vermistir. Y kusagindaki baska bir katilimei, reklamlara kiyasla kullanici yorumlaria
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daha fazla 6nem verdigini belirtmistir ve “Dogal reklamlar markaya olan glivenimi etkiliyor
mu agikcast bilmiyorum. Evet dogal reklamla etkilesim halinde oluyorum ama sonrasinda
direkt kullanici yorumlarina bakiyorum. Sanirim reklamdan c¢ok beni kullanici yorumlari
etkilemektedir.” (YSE) yanitim1 vermistir. Y2E kodlu katilimcr ise Y3K kodlu katilimcinin
gorlslerine katilarak reklamin etkisinin oldugunu ama giiven ig¢in kullanici yorumlarini
inceleyerek markaya kars1 giiven duygusunun olustugunu ifade etmistir.

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilarin ayn1 markanin fazla sayida reklamini
izlemek istemedikleri goriilmektedir. Z2E kodlu katilimcinin goriislerine katilan Z4K kodlu
katilimc1 ise ¢ok fazla ayn1 markayr goriince siiphe duydugunu ifade etmistir. Y2K kodlu
katilimc1 da olumsuz etkilendigini ifade etmistir ve Y 1K kodlu katilime1 bu goriise katilarak
sanki satilmayan bir iiriin reklam1 gibi geldigini ve bu nedenle bazi durumlarda giiven sorunu
yasadigini ifade etmistir. Bir diger katilimci, “Markayr daha 6nceden hi¢ tanimiyorsam ve
bilmiyorsam acikgas1 hi¢ glivenmiyorum. Ve goziime direkt dolandirict olarak geliyor cilinkii
bu aralar cok fazla boyle seyler ile karsilasiyoruz. Cok fazla reklam bana ucuz ve kalitesiz
geliyor ve markayr olumsuz etkiliyor.” (Z1K ) yanitin1 vermistir. Z1K kodlu katilimciya
katilan Z4K kodlu katilime1 reklami1 yapilan iirliniin daha ucuz ve kalitesiz gibi goriindigiinii,
reklam cok fazla ise markanin kalitesinin diistiigiinii ifade etmistir. Y5K kodlu katilimci ise
digerleri ile ayn1 diislindiigiinii reklam1 az gordiiglinde markaya biraz daha giivendigini ama
¢ok fazla reklam ile karsilastiginda markanin kalitesinin azaldigimn ifade etmistir. Z2K kodlu
katilimec1 ise ¢ok fazla iirlin ¢iktigr i¢in ve bu iirlinlerin ger¢cek markalarin kopyalarini
yaptiklar diisiindiigli icin dogal reklamlarin markaya zarar verdigini ve olumsuz etkiledigini
ifade etmistir. S6zii edilen katilimcilarin verdigi yanitlar incelendiginde bu katilimcilarin ayni
markanin fazla sayida reklamini izlemek istemedikleri goriilmektedir.

Y ve Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar ise markaya kosullu olarak giivenmektedir.
Y3K kodlu katilimei ise reklamdan ¢ok markanin etkisi oldugunu markanin bilinirligi, kokli
geemisi Ozellikle markanin daha onceki isleriyle kendi iginde ters diigmemesi gibi
nedenlerden dolay1 markaya olan giliveninin etkilendigini, reklamlarin ikinci planda kaldigini
ifade etmistir. Z3K kodlu katilime1 ise Y3K kodlu katilimciya katildigint ve reklamdan ¢ok
bir markanin kendi tutumunun ona giiven verdigini ifade etmistir. Bu soruya yanit veren bir
katilimci, reklamin markaya bilinirlik agisindan katki saglasa da markanin imajima olumsuz
yonde etkileyebilecegine dikkat cekmektedir:

“Sadece aslinda dogal reklam reklam olarak bakmiyorum reklam markaya bilinirlik
kazandirdig1 kadar bir o kadar da markanin kimligi ve imajin1 zedeleyebilir. Instagram da

karsimiza ¢ikan reklamlar ¢ogu zaman samimiyetsiz geliyor ve markaya karsi olumsuz
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etkileniyorum. Ama mesela soyle eger ki reklam reklam kokmadan ilgi alanim i¢inde olan bir
seyler bazi durumlarda beni kendine ¢ekiyor. Reklam c¢ok oOnemli benim i¢in dogru
kullanildiginda markaya giiveniyorum ama onun disinda kesinlikle olumsuz bir etki oluyor.”
(Y1K)

Y kusaginda yer alan bir diger katilimer ise rekklamlarda tinlii kisilerin kullanimina
yonelik olumsuz tavrini dile getirmektedir:

“Aslinda ben reklamlarda iinli ya da c¢ok bilindik birilerini goériince ¢ok rahatsiz
oluyorum. Ve bana hi¢ gliven vermiyor. Agikgasi isbirligi olanlar beni rahatsiz ediyor ama
onun disinda marka ve reklam arasinda bir sorun gérmiiyorum. Aksine beni etkileyen bir
reklam gordiigim zaman izledikten sonra vay be diyorum ¢ok iyi ¢alismislar o yiizden iyi bir
reklam ve marka iligkisi benim i¢in olumlu ve giiven veriyor.” (Y3K)

Y3K kodlu katilimciin goriislerinden sonra Y4E kodlu katilimci Y3K kodlu
katilimciya katildigini belirtmistir.

Katilimcilarin goriislerini inceleyecek olursak, Y ve Z kusaklar1 arasinda benzerligin
oldugu goriilmektedir. Y ve Z kusaginda yer alan katilimecilarin biiyiik bir bolimii, dogal
reklamlar ve marka arasinda olumlu bir etkinin olmadig1 goriisiindedirler. Dogal reklamlarin
markaya olan giiven konusunda etkisinin olmadigi ve markanin kendi etkisi, markanin
ge¢misi, markanin yaptigi iglerin giiven konusunda etkili oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
hem Y hem Z kusaklar katilimcilart arasina marka ve giiven iligkisini kullanici yorumlariin
belirledigi goriislinii savunmuglardir. Bazi katilimcilar ise 1yi bir reklamin markaya giiven

konusunda olumlu bir etki yapacagini savunmustur.

3.4.6 Yayn I¢i Birimler Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Tiiketiciler
Uzerindeki Etkisi Hakkinda Gériisler

Odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimeilara “Yayin igi
birimler kategorisinde yer alan dogal reklamlar, sizin davranislarinizi nasil etkiliyor?” sorusu
sorulmadan 6nce katilimcilara Onedio igerik platformunda yayimlanan Nescafe reklami ve
Coffee Carnaval reklami, Instagram tizerinden sponsorlu olarak yayimlanan Blutv reklami ve
Facebook {izerinden sponsorlu olarak yayinlanan Yemek Sepeti McDonald’s reklami

gosterilmistir. Reklam asagida yer almaktadir.
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Reklamlar katilimcilara gosterildikten sonra Y ve Z kusagindan olusan odak grup
katilmcilarina  “Yaym i¢i birimler kategorisinde yer alan dogal reklamlar, sizin
davraniglarinizi nasil etkiliyor?” sorunu yoneltilmis ve cevaplar su sekildedir:

Simdi eskiye nazaran satin almak, ulasmak c¢ok daha kolay oldugu i¢in ve bunu
evimizde otururken ya da herhangi bir yerde yapabildigimiz i¢in ¢ok fazla talep oluyor. Yani
gbzlimiizle gordiigiimiiz an her seyi artik elde edebiliyoruz. Artik bu talepleri gergeklestirmek
icin yeni yeni kurumlar agiliyor. Her seye ulasmak daha kolay o yiizden gordiigiim sponsor
igerikli bir reklam ilgi alanim ise evet beni harekete gegirebiliyor. ( Y3K)

Y 1K ve Y4E kodlu katilimcilar ise daha ¢ok fiziksel reklamlarin mesela yemek sepeti

gibi igeriklerin onlarin davranislarint direkt etki ettigini belirtmiglerdir. Ve bu yoruma Z2E
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kodlu katilimcida katilarak ayni zamanda kendi isi ve o an ilgilendigi bir {iriiniin reklam1 onun
davraniglarini etkiledigini ifade etmistir.

Aslinda diisiindiigiim vakit o an beni mesgul eden bir durum yok ise gordigim
icerikler beni etkiliyor. Yemek olabilir dizi veya film olabilir bos bir vakitteysem ve sorf
ediyorsam ¢ogu zaman benim davranislarimi kendilerine dogru ¢ekmislerdir. ( Z4K))

Onedio igeriklerinde reklamlar1 hi¢ fark etmedigini belirten Y4E kodlu katilimci
istemsiz ya da bilinci aslinda davranislarini etkiledigini ifade etmistir. Y2K kodlu katilime ise
sosyal medya iceriklerinden daha ¢ok Onedio sitesinde uygulanan sponsorlu dogal
reklamlarin davraniglarin1 etkilemesi disinda ¢okta akillica buldugunu ama yine de
davraniglarinin etkilemesi i¢in ilgi alan1 iginde olmasi1 gerektigini ifade etmistir.

Amaglarinin  davraniglarimi  etkilemesi disinda aslinda sadece gz asinaligi
kazandirmak oldugunu diisiinliyorum ¢iinkii siirekli gordiigiimde bir zaman sonra bende
bilinirlik kazanacak ve benimde artik tercih edecegimi diisiiniiyorum o yiizden bunu basarili
bir sekilde uyguluyorlar ¢iinkii benim davranislarim o sekilde ilerliyor. (Z1K)

Sonuglarina bakacak olursak Y kusagi kadin ve erkekleri yayin i¢i birimi dogal
reklamlarin  kategorisinde yer alan dogal reklamlardan etkilenmektedirler. Yalniz
katilimcilarin davraniglarint etkilemesi i¢in yaymn i¢i dogal reklamlarin katilimcilarin ilgi
alanlari ile orantili olmasi gerekmektedir. Z kusag: i¢inde yer alan kadin ve erkek katilimcilar
yayin i¢i dogal reklamlardan etkilenmektedir. Z kusagi katilimcilari i¢in ise Y kusaginda

oldugu gibi ilgi alanlari ile orantili yayin i¢i reklamlar davranislarini etkilemektedir.

3.4.6.1. Sosyal Medya Uzerindeki Sponsor I¢erikli Dogal Reklamlar Uzerine Goriisler

Birinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“Instagram’da ya da Facebook iizerinden izlediginiz sponsor reklamlari diisiiniirseniz,
agirlikli olarak hangi 6zelliklerde reklamlari izliyorsunuz?” sorusuna karsilik gelen cevaplar
Y ve Z kusagi olarak bakildiginda benzerlik gostermektedir.

Katilimeilarin hepsi daha once verdikleri cevaplar ile baglantili olarak yaymn ici dogal
reklamlarin kendi 1lgi alanlarindan ¢ok bagimsiz reklamlar olmadig siirece izlediklerini ifade
etmislerdir.

Hem Y hem Z kusaginda yer alan katilimcilar kisisel olarak ilgi alanina giren
reklamlar izlediklerini ve kendi ilgi alanlar1 disinda ¢ikan yaymn i¢i dogal reklamlara ¢ok
fazla maruz kaldiklarinda rahatsizik boyutuna ulastigi icin yaym ici dogal reklamlar

engelledikleri goriilmektedir.
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3.4.6.2. Dogal Reklamlarin Paylasinm Uzerine Goriisler

Birinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“Igerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarinda karsilastigiiz dogal reklamlari
cevreniz ile paylagir misiniz? Neden?” sorusuna karsilik gelen cevaplar Y ve Z kusagi olarak
bakildiginda farkliliklar ve benzerlik goriillmektedir.

Y 3K kodlu katilime1 direkt fikrini hayir diye ifade ederken, Z4K kodlu katilimcida ona
katildigini ifade etmistir. Y1K kodlu katilimc1 arkadaglarimla birlikte yapabilecegi bir etkinlik
ise arkadaslarinla paylasgtigini belirttikten sonra Z1K kodlu katilimer bu goriise katildigini
ifade etmistir.

Eger bana bir kampanya ile ilgili bir kod verilecek ise bende arkadaslarimla
paylasityorum ama onun diginda pek paylastigim sdylenemez. ( Z2E )

Arkadasimin ihtiyact olan bir {riinii gordilysem ya da diger arkadaslarimin
sOyledikleri gibi kupon, kampanya ya da bir kod ile bana karsilig1 olacak bir reklam ise
paylastyorum. ( Z3E)

Y4E kodlu katilimer higbir sekilde paylagsmadigini belirtirken Y4K kodlu katilimet
Y1K ve Z1K kodlu katilimcilara katilarak etkinlik igeren yaymn i¢i dogal reklamlar
paylastigin1 belirtmistir.

Sonuna bakacak olursak; Y kusag1 ve Z kusagi karsilastirdigimiz da her iki kusak
icinde ¢evreleri ile hem paylasim yapildigi hem de yapilmadigi goriilmektedir. Y kusaginda
bir erkek ve bir kadin katilimci paylasim yapmazken iki kadin katilimei arkadaslarim
etkileyen ya da arkadaslari ile yapabilecegi etkinlik igerikli yayin ici dogal reklamlar1 gevresi
ile paylasmaktadir. Z kusaginda ise bir kadin katilimer yayin i¢i dogal reklamlar1 ¢evresi ile

paylasim yapmazken diger katilimcilarin paylasim yaptigi belirlenmistir.

3.4.6.3. Sponsor I¢erikli Dogal Reklamlar ve Tiiketicinin Tereddiitleri Hakkinda

Goriisler

Birinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“Igerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarinda karsilastiginiz sponsor igerikler
konusunda tereddiit yasiyor musunuz? Tereddiit yasadiginiz paylasimlar hakkindaki
diistinceleriniz neler?” sorusuna karsilik gelen cevaplar Y ve Z kusagi olarak bakildiginda
genel olarak farkliliklar olmakla birlikte ve benzerlikte goriilmektedir. Katilimcilarin goriisleri

su sekildedir:
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Genelde yemek lizerine konustuk gibi ama ben yemek disinda bir sey s0yleyeceksem
arastirma yaptiktan sonra markanin en bilindik {iriiniinii siparis veririm. Markaya ya da iiriine
on yargili gitmek yerine Oncelikle bir sans vererek o {iriinii denerim o sebeple eger ki bir
iriini istiyorsam ¢ok fazla tereddiit etmem genel olarak iiriinii dener ona gore karar veririm.
(Y3K)

Z2E kodlu katilimer ise markaya ¢ok dikkat ettigini tereddiitliik konusunu markanin
bilinirligine gore belirledigi ifade ederken Z1K kodlu katilimct da bu goriise katilarak bilindik
markalarda tereddiitlik duygusunu hissetmedigini ifade etmistir. Y2K kodlu katilimci ise
markanin bilinirligine vurgu yaparak bilindik marka oldugunda tereddiitiin azaldigini ifade
etmistir. Y4E ve Z4E markanin bilinirligi ile tereddiitlerinin azaldigir goriislerini ifade
etmislerdir. Z3E kodlu katilimer ise farkli bir bakis agisi ile ifadesini belirtmis ve reklam
dikkatini ¢ektiyse markanin bilinirliginden 6te reklamin gorselligi ve dikkat ¢ekmesi onu
iriine yakinlastirdigini ve tereddiit i¢in kaygilariin azaldigini belirtmistir.

Ben mesela sey yapiyorum iiriin ya da reklam karsima ¢iktigi zaman arastirtyorum
oncelik olarak yorumlarina bakiyorum. Yorumlarinda beni rahatsiz eden bir durum yok ise
beni cezbediyor. Ama bunu i¢in {iriin ilgi alanimda olmasi lazim. Her gérdiigiim i¢in yorum
aragtirmas1 yapmiyorum. ilgileniyorsam yorumlara bakiyorum ve ona gore tereddiitliik hissim
azaliyor ya da artiyor. (Y1K)

Sonug olarak bakildiginda kusaklar arasinda farkliliklar ve benzerliklerle beraber
markanin bilinirligi ortakligi disinda bir¢ok katilimcinin goriisleri birbirinden farkhidir. Y
kusagi bir erkek katilimcisi ve Z kusagi bir erkek katilimcilarina gore yayin ici reklamlarin
markaya olan tereddiitliik ile baglantisinin olmadigin1 markanin bilinirligi ile orantili olarak
tereddiitliik yasadiklari belirlenmistir. Diger Z kusagi erkek katilimcisina gore reklamin dikkat
cekiciligi ile tereddiit kaygilar1 azalmaktadir. Iki Z kusagi kadin katilimcist ve bir Y kusagi
kadin katilimecisinin goriisiine gore ise etkili olan marka bilinirligidir. Y kusagi kadin
katilimcist kullanict yorumlar ile iirtin hakkinda bilgi topladigt belirlenmistir. Son Y kusagi

kadin katilimcisina gore ise {irinii satin alarak tereddiitliilk duygusunu yok etmektedir.

3.4.6.4. Sponsorlu Reklam Onerisiyle Uriin Satin Alma ve Deneyim Uzerine Géoriisler

Birinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“Igerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarinda karsilastiginiz sponsorlu reklam
Onerisiyle bir iiriin satin aldigimiz veya denediginiz oldu mu? Bu siireci anlatir misiniz?”
sorusuna karsilik gelen cevaplar Y ve Z kusagi olarak bakildiginda genel olarak iki katilimci

disinda benzer fikirler goriilmektedir.
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Z1K, Y2K, Y4E, Z2E, Z3E ve Z4K kodlu katilimcilar sponsorlu reklam onerisiyle
agirlikl olarak gida ve yemek siparisi iizerine deneyim ve satin alma gerceklestirdiklerini,
onun disinda ise kisilerin ilgilendikleri 6zel ihtiyaclarini deneyimlemediklerini ifade etmisler.

Y4K kodlu katilimec1 ise genel olarak bu sekilde bir¢ok iirlin satin aldigini ifade
etmistir. Y2K kodlu katilimci ise bu tarz igeriklerde ¢ok fazla kiyafet satin aldigini ve biiyiik
bir sorunla karsilagsmadigini ifade etmislerdir.

Genel sonuca bakildiginda hem Y hem Z kusagi yaym i¢i dogal reklamlardan
etkilenmektedir ve satin alma gerceklestirmektedir. Z kusagi katilimcilarinin tamami ve Y
kusag1 erkek ve bir kadin katilimcist genel olarak anlik gelen fiziksel diirtiilerim etkisi ile
yemek ve gida tarzinda yayin i¢i dogal reklamlarin etkisinde kalarak satin almak
gerceklestirmektedirler. Y kusagi iki kadin katilimcimnin ise diger katilimcilara oranla daha
satin alma ve deneyim konusunda daha etkin olduklar1 belirlenmistir. Yemek disinda bir¢ok

iiriin lizerinde deneyim ve satin alma gerceklestirdikleri goriilmiistiir.

3.4.6.5. Yayn ici Birimler Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Tasarlanmasi

Uzerine Gériisler

Birinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“Siz olsaydiniz yayin i¢i birimler kategorisinde yer alan dogal reklamlar1 nasil tasarlardiniz ?
” sorusuna karsilik gelen cevaplar Y ve Z kusagi olarak bakildiginda genel olarak her
katilimci ayr1 ayn fikirlerini belirtmislerdir. Katilimcilarin goriisleri su sekildedir :

Bende bu isi yaptigim i¢in dncelik olarak net oluyorum. Ve mutlaka hafta sonu reklam
veriyorum etkilesimin artmasi i¢i. Ben isimden kaynakli net ve gorsele ¢ok 6nem veriyorum .
(Y1K)

Ben daha ¢ok bilgi igerikli tasarlardim. Bilmiyorum bilgi icerikli olmas1 ne kadar
dogru ama faydali ve hedef kitle tarafindan okundugu zaman yarar saglayacak igerikler
hazirlardim diye diisiinliyorum. Mesela Onedio iizerinden ¢ok giizel 6rnekleri mevcut her
seyden Ote bir yetenek var ortada bana emek verilmis, ugrasilmis mesaj direkt verilmemis bir
icerik gibi geliyor. O sebeple kesinlikle bende yayin i¢i dogal reklamlarin igerisine gizlenmis
bilgi igerikli tasarlardim. (Y2K)

Ya aslinda biz de is yerinde yapiyorduk bu tarz igerikler ve genellikle bir {iriin
satarken yanina ekstra iirlinler ekliyorduk ve set halinde sponsorlu reklam gorseli veriyorduk.
Ustelik fiyat1 fazla gosterdikten sonra iistiinii ¢izip asil degerini veriyorduk. Insanlar da hem

cok iirlin algis1 hem indirim mantig1 geldigi i¢in ¢ok fazla tercih ediliyor. Su an muhtemelen
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yine bu sistem ile ilerlerdim ufak akil oyunlar: ile hedef kitleyi ¢ekmek daha dolay oluyor.
(Y4E)

Ben kesinlikle katilim saglayacak bir reklam diizenlerdim. Soru sorardim ve merak
duygusu uyandirirdim. Daha dikkat ¢ekici olurdu ve insanlar katilim saglayacaklari igin
devamini da merak edeceklerdir bu sebeple satin alma olasiligi daha yiiksek olacaktir. (' Y3K)

Z3E, ZAK, Z2E, Z1K kodlu katilicimlar ise Y3K kodlu katilimcilarinin goriiglerine
katildiklarin1 Ifade etmislerdir. Ek olarak Y2K kodlu katilime1 ayn1 zaman da fikirlerine ek
olarak bilgi disinda mutlaka 6zel hissettirecek daha kisisel kilacak bir detay ekleyecegini ifade
etmistir.

Sonuca bakildiginda Y kusagi katilimeilarinin kadin ve erkek fark etmeksizin kendine
Ozgi fikirlerini ifade etmislerdir. Y kusagi katilimcilarindan yayin i¢i dogal reklamlarin yeni
tasarimlar i¢in merak duygusu uyandirma, harekete gecirme, bilgi dolu igerik, gorsele dikkat
cekicilik, icerigi paylasma zamani ve fiyat ile baglantili kampanyali iceriklerin tasarlanacagi
goriilmistiir. Z kusagi kadin ve erkek katilimcilar ise tasarim konusunda sessiz kalarak Y

kusag1 katilimeilarin goriislerine katilmislardir.

3.4.7. Ucretli Arama Birimleri Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlar Uzerine

Goriisler

(13

Ikinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlar dikkatinizi ¢ekiyor mu ? Bu
reklamlarin dikkatinizi ¢ekme veya dikkatinizi cekmeme nedenlerini anlatir misiniz?” sorusu
sorulmadan Once katilimcilara bilgisayar, cikolata ve tatil sozciikleri konusunda yapilan
taramalarda ortaya ¢ikan arama sonuclarinda yer alan reklamlar gosterilmistir. Reklam

asagida yer almaktadir.



G &) ) https;//www.yandex.com.tr/search/?text=bilgisayar&clid=2411726&Ir=11508

Yandex ' vigisayar

Arama GO

En Ucuz Bilgisayar FiyatigeEn Ucuza Satan Magazay...
cimri.com > En-Ucuz-Bilgisayar

Bilgisayar Fiyatlari Cimri.com'da. Hemen Get-tygun Fiyatla Satin All

Tum Servisle

[@ Bilgisayar Fiyatlari ve Modelleri & %45 indirim
hepsiburada.com > bilgisayarlar-c-2147483646 v
Kaliteli urettigi bilgi: inizi gercege donustd icin oldukca
uygundur. Teknoloji ilerledikce, bilgisayar ozellikleri agisindan bazi degisiklikler olabilir
Lenovo Bilgisayarlar - Apple Bilgisayar

® Bilgisayar Modelleri ve Fiyatlari - n11.com
n11.com > bilgisayar v
Ayni zamanda bilgisayar dilediginiz seyleri not etmeye de yardimci olmaktadir. ... Masatsti

sabit ve giniz yerde kalma durumu vardir.
Bilgisayar Bilesenleri - Diziistii Bilgisayar - Cevre Birimleri

& En lyi Bilgisayar Modelleri ve Kampanyall... | MediaMarkt
mediamarkt.com.tr > tricategory/_bilgisayar... v
Bugun bilgisayar sektoriinde farkli markalar tarafindan dretilmis binlerce bilgisayar modeli
bulunuyor. Bu bilgisayar modelleri, farkl: kullanim ihtiyaclan igin cozimler sunuyor.

Il Bilgisayarlar - Bilgisayar Fiyatlari ve... - Vatan Bilgisayar
vatanbilgisayar.com > bilgisayar/ v
Bilgisayar. Guniimiiziin en cok kullanilan teknolojik araclan arasinda yer alan bilgisayarlar,
gan gectikce daha gosterigli ve daha ozellikli hale gelmekte

Gorsel 3. 5. Yandex Bilgisar Kelimesi icerikli Ucretli Arama

Kaynak: Yandex.com

Bul

i

19 milyon sonug bulundu
ayda 3 132 goriintileme

Reklam

< G O https//www.yandex.com.tr/search/?text=tatil&lr=115088clid=2411726
Yandex TR
Arama Gorsel Video Haritalar Cevii Disk Mail Rekiam Tim
&l Daha Fazla Tatil TatilBudur. Hemen Rezervasyon Yaptirin 16/milyon soniig buluindu
tatilbudur.com > Tatil-Firsatlan v fydf 1 6877‘9‘:'”"‘“'9’"9
Indirim ve 18 Taksitle Aradigin Tatil Ta .com'da. Firsatlan Kagirmal - 18 Taksit Firsati e

72 Saate Kadar Iptal. Daha Fazla Tatil. Daha Fazla Firsat. Son Dakika Firsatlar.. Yaz indirim
Firsati

Erken Rezervasyon « Termal Oteller . Kiltir Turlari - Hafta Sonu

iletigim bilgileri - +90 (850) 33XXXXX Goster - Pzt-Paz 10:00-18:00

% Tatil.com - Tatil'in llk Adresi!
tatil.com v
Tirkiye'nin ilk ve en cok tercih edilen tatil operator Tatil.com'da benzersiz firsatlar ve
unutulmaz tatiller sizi bekliyor. Kibnis otelleri, yurtdisi otelleri ve daha fazlasi tatil.com'da.
Erken rezervasyon - Armas Otelleri + Tur + Club & Hotel Letoonia

(2 Tatil, Etstur'dan Sorulur! | etstur.com
etstur.com v
Tatil seciminizi Etstur'da erken rezervasyon ile gerceklestirin, tur ve otellerdeki tatil
firsatlarindan yararlanin...... 1 Mayis. Somestir. Ara Tatil (Nisan). SIFIRLA. UYGULA
Land Of Legends - Belek Otelleri

O

Tatil - Tatil Sebebin Varsa Tatilsepeti'n Var! - En Uygun Tatil
tatilsepeti.com v

Tatil'in en uygun adresi tatilsepeti. En ucuz tatiller icin hemen simdi rezervasyon yapin. Tatil
yerleri icin taksit ve indirimleri kagirmayin

Frkan Rezervasvon . Giris Yan . Antalva Otalleri + Ueuz Tatil

Gorsel 3. 6. Yandex Tatil Kelimesi icerikli Ucretli Arama

Kaynak: Yandex.com
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%

&
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Go g|e cikolata X

Q Timi @ Gorseller (@ Alisveris @ Haritalar ) Videolar  : Daha fazla

Reklam - https://www.ciceksepeti.com/ v

Cikolata - Online Aligveris
Cikolatadan Modaya, Pastadan Takiya Aradigin Binlerce Urin CicekSepeti'nde Var Varl Aradigin
Uriinler Uygun Fiyatlarda CicekSepeti'nde Var Varl Hemen Siparis Ver! Kisiye 6zel

Sevgiliye Ozel Bonnyfood Anneler Gunu Lezzetleri
Sevgilinize Mutiu Edecek Lezzetler Lezzetli Yenilebilir Cicekler ile
CicekSepeti'nden Siparis Verin! Anneler Guni'nde Surpriz Yap

Reklam - https://www kahvedunyasi.com/ v
Cikolata Cesitleri ve Fiyatlari | Kahve Dunyasi

Daima Taze Lezzetler, Ayni Guin Teslimat, Glvenli Tagsima Ve 100 TL Uzeri Kargo Ucretsiz!
Hediyelik Gikolata Kutularindaki Fotograf Ekleme Ozelligiyle, Sevdiklerinizi Mutiu Edin
Bonte Cikolata 3 Al 2 Ode - Hediyelik Cikolatalar

Reklam - https:/www.patiswiss.com.tr/ ¥ 0505 962 27 66
Madlen Cikolata - En Glizel Bayram Cikolatalari - patiswiss.com.tr

Eski bayramlarin tadini yepyeni lezzetlerle yasamak icin Patiswiss Cikolatalarini deneyin

Girsel 3. 7. Google Cikolata Kelimesi i¢erikli Ucretli Arama
Kaynak: Google.com

Reklamlar katilimcilara gosterildikten sonra Y ve Z kusagindan olusan odak grup
katilimeilarina “Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlar dikkatinizi
cekiyor mu? Bu reklamlarin dikkatinizi ¢ekme veya dikkatinizi cekmeme nedenlerini anlatir
misiniz?” sorunu yoneltilmis ve cevaplar su sekildedir:

Zaten arama yapildiginda hep sik kullanilan siteler en iist sirada ¢ikiyor. Ve genelde o
sitelerin yaninda reklam icerigini goriiyorum. Mesela ben bilet almak i¢in ya da baska bir sey
icin genelde hep ayni siteleri kullantyorum. Yani reklam igerikli olmas1 ya olmamas: beni
etkilemiyor. Reklam igerigi var diye siteden vazgecmiyorum tercih ettigim ve bildigim bir site
ise sorun olmuyor benim ig¢in girip bakiyorum ya da satin aliyorum. ( Y5K))

Ben reklam igerigini goérdiigiim an direkt uzaklasiyorum her ne oldugu ya da hangi site
oldugunda ¢ok ilgilenmiyorum acikg¢asi direkt alt sayfalara bakiyorum ve mecbur kalmadik¢a
tercih etmiyorum agikgasi. Ciinkii iyi bir sitenin reklam almasina gerek oldugunu
diisinmiiyorum zaten giiven de vermiyor bana dolandirici gibi geliyor o sebeple iyi sitelerin
reklam yapacagini diigiinmiiyorum. ( Z4K)

Z4K kodlu katilimemnin goriislerinden sonra Z2K kodlu katilimc1 da katildigim
belirterek genelde reklam ibaresinin oldugu sitelerin olumsuz geldigini o sebeple
ilgilenmedigini ve dikkatini ¢ekmedigini belirtmistir. Z3K ve Y2K kodlu katilimci ise direkt
reklam engelleyecegi programlar kullandig: i¢in reklam igerikli sitelerden uzak durdugunu

ifade etmistir.
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Y 1K kodlu katilimer ise Y5K kodlu katilimciya katildigini ifade etmistir ve ardindan
Y 3K kodlu katilimer goriislerini su sekilde ifade etmistir: ““ Bilet bile alsam aslinda en ufak bir
ornekle reklam igerikli olanlar1 tercih etmiyorum. Nedeni aslinda tam olarak bu diyemem
fakat bana da dolandiricilik gibi geliyor. O yiizden hi¢ tercih etmiyorum desem yeridir
nedense sliphe duyuyorum.

Ben direkt bakiyorum daha 6nce birinin sOyledigi gibi zaten hep giivenilir ve bilindik
siteler oluyor. O ylizden ¢ekinmiyorum aksine reklam igerikli sitelere bakiyorum. O yilizden
dikkatimi ¢ekiyor . ( Y4E)

Z1K kodlu katilimci ise farkli bir bakis agis1 getirerek ilgilendigi ve bildigi tiriinlerle
ilgili arama yaparken reklam igerikli sitelerle ilgilenmedigini fakat bilmedigi bir iirlin
hakkinda arastirma ya da satin alma eylemi gerceklestirirken direkt reklam igerikli siteleri
tercih ettigini belirtmigtir.

Sonug olarak Y ve Z kusaginin goriisleri incelendigin de Z kusagi erkek katilimci hari¢
ticretli arama biriminde yer alan reklamlar ile ilgilenmedigi ve tercih etmedikleri
belirlenmistir. Erkek katilimci ise aradigi iirtine goére bu durumun farklilik gosterdigini
belirtmistir. Y kusagi ise bir kadin katilimci hari¢ diger katilimcilarin {icretli arama birimini

tercih ettikleri belirlenmistir.

3.4.7.1. Ucretli Arama Birimleri Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin

Giivenirliligi Uzerine Goriisler

Ikinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlarm giivenirliligini sorguluyor
musunuz? Nedenini agiklar misiniz? sorusuna karsilik gelen cevaplar Y ve Z kusagi olarak
cevaplar su sekildedir:

Ben az 6nce soyledigim gibi bu tarz sitelerde giiven sorunu yasiyorum ve fiyat olarak
en diisiik maliyetli bir {irlinii bile aratiyor olsam direkt reklam igerigi olmayan siteleri tercih
etmeye ¢alistyorum. ( Y2K )

Girecegim sitenin giivenirliginden eminsem aslinda direkt markaya gliveniyor ve
inaniyorsam reklam igerikli siteleri tercih edebiliyorum ve bir gliven sorunu yagamiyorum. (
Z2K)

Iki farkli goriisiin ardindan Y5K kodlu katilimci reklam igerikli sitelerle bir sorun
yasamadigin1 sliphe duymak yerine daha cok gilivendigini ¢linkii reklam alarak en iistte

oldugunu bu sebeple riske gireceklerini diistinmedigini ve reklam igerikli sitelere giivendigini
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belirtmistir. Y2K, Y1K ve Y4K kodlu katilimci ise Y5K kodlu katilimciya katildiklarini zaten
bilindik sitelerin reklam aldigin1 ve bu sebeple giivendiklerini belirtmislerdir.

74K kodlu katilimer ise reklam igerigini gordiigiinde sitelerden uzak durdugunu ¢linki
dolandirict olarak gordiigiinii ifade etmis ve Z3K kodlu katilimc1 bu goriise katilmistir.

Z1E kodlu katilimci ise reklam igerikli siteleri tercih etme sebebinin bilgisi disinda
olan bir iirlinii arastirmak i¢in tercih ettiginden bu tarz sitelere girerken tam gilivenin
olmadigin1 ve siipheli yaklastigini ifade etmistir.

Sonug olarak Y kusagi katilimcilarinin Z kusagi katilimcilarina oranla ticretli arama
biriminde yer alan dogal reklamlara daha c¢ok giivendigi ortaya ¢ikmistir. Y kusaginda bir
kadin katilimc1 disinda diger katilimcilar iicretli arama biriminde yer alan dogal reklamlari
giivenilir bulmustur. Z kusaginda ise bir kadin katilimc1 markadan dolayr dogal reklamlara
giivendigini ifade ederken diger katilimcilarin iicretli arama biriminde yer alan dogal

reklamlara gliven konusunda siiphe duydugu belirlenmistir.

3.4.7.2. Ucretli Arama Birimleri Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Satin Alma

Siireci Uzerine Goriisler

Ikinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagimdan olusan katilimcilara
“Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlar, iiriin satin alma siirecinizi
nasil etkiledigini anlatir misiniz?” sorusuna karsilik gelen cevaplar Y ve Z kusagi olarak
cevaplar su sekildedir:

Beni ¢ok fazla etkilemiyor ¢iinkii sdyledigim gibi ben siteye girmiyorum girmedigim
icinde ¢ok fazla etkilenmiyorum genelde reklam igerigi olmayan sitelerden aligverisime
devam ediyorum ( Z2K)

Soyledigim gibi ben hi¢ bilmedigim iiriinlerde tercih ettigim ic¢in o siteye girmem
ekstra arastirma gerektiriyor. Ciinkii tirlinii tanimiyorum ve arastirmam bittikten sonra genelde
bilmedigim {irlinler i¢in {icretli arama birimi olan siteleri tercih ediyorum ve satin alma
eylemim gerceklesiyor. ( Z1E )

Z1E kodlu katilimcinin goriislerinden sonra Y 1K kodlu katilime1 bu goriise katildigini
ifade etmistir.

Ben genelde direkt uzaklasmiyorum ya da siteyi dislamiyorum ama arastirma
yapiyorum . Arastirmam da sadece fiyat lizerine bir arastirma oluyor eger ki fiyat olarak
uygun ise o siteyi tercih ediyorum. Giiven sorunu ya da bagka olumsuz bir sey hissetmiyorum.

Fiyat uygunsa evet satin almam gergeklesiyor. (Y2K)
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Giiven, satin alma ya da ilgi duyma gibi hepsine genelleme yapacak olursam ben
olumsuz etkilenmiyorum. Ciinkii bu zamana kadar ben hig ikinci sinif ya da ¢ok asagilarda bir
sitenin iicretli arama birimini aktif yaptigimi gérmedim. Bilinen bir¢ok insanin aligveris
yaptig1 Tirkiye’de kendini kanitlamis siteler genelde iicretli arama birimini aktif ettigi icin
ben bu durumdan olumsuz etkilenmiyorum. Direkt olumlu da etkileniyorum aninda o Siteye
giriyorum demiyorum ama mesela bir ¢ikolata aratiyorsam ve herkes tarafindan bilinen
benimde daha Once aligveris yaptigim sitenin ticretli arama birimi aktifse aklimda herhangi bir
soru isareti olmadan siiphe duymadan aligverisimi gergeklestiriyorum. Bu zamana kadar da
bir sorun yagamadim. (Y 3K)

Y3K kodlu katilimcidan sonra Y4E kodlu katilimci goriislerini su sekilde ifade
etmistir: “ Sahsen ben de hep bilindik sitelerde {icretli arama birimini gérdiigim i¢in olumsuz
etkilenmiyorum. Soyle 6rnek vereyim yemek siparisi vermek istedigimde yemek sepeti eger
ticretli arama birimini aktif etmisse oradan sdyliiyorum. Ciinkii zaten siirekli siparis verdigim
bir yer licretli arama birimi agik diye olumsuz etkilenmem komik olur. Sadece reklam
verilmis su an zaten reklam hayatimizin her yerinde. O yiizden bu tarz igerikli siteler beni
olumsuz etkilemiyor.”

Z4K kodlu katilimer ise bu goriislerin ardinda bu diisiinceye katilmadigini, reklam
ibaresini gordiikten sonra o siteye olumlu ya da iyi gozle bakmadigini direkt dolandiricilik
oranin ylksek oldugunu bu sebeple o sitelerden uzak durdugunu ifade etmistir ve ardindan
73K kodlu katilimci1 bu goriise katildigini ifade etmistir.

Sonug olarak ticretli arama biriminde yer alan dogal reklamlarin satin alma davranigini
etkileme siireci incelendiginde Y ve Z kusagi arasinda farkliliklar goriilmektedir. Y kusaginin
tic kadin ve bir erkek katilimcisinin ticretli arama biriminde yer alan dogal reklamlarin satin
alma davranislarini olumsuz etkilemedigi belirlenmistir. Diger kadin katilimer igin {icretli
arama birimi iriin ya da igerik fark etmez sizin olumsuz etkilendigin satin almayi ve
ilgilenmeyi tercih etmemektedir. Z kusagi incelendiginde ise iki kadin katilimer i¢in olumsuz
etti ettigi goriiliirken diger kadin katilimci i¢in {icretli arama birimleri markaya ve siteye gore
olumlu bir etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Erkek katilimci ise bilgisi olmadig: iirlinlerde satin

alma eylemini gergeklestigi belirlenmistir.
3.4.7.3. Ucretli Arama Birimleri Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin
Tasarlanmasi Uzerine Goriisler

Ikinci odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara “Siz

olsaydiniz iicretli arama birimleri kategorisindeki dogal reklamlari nasil tasarlardiniz?”
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sorusuna karsilik olarak ilk Y kusagindan Y2K kodlu katilimc1 goriislerini su sekilde ifade
etmistir:

Ben fiicretli arama biriminde olan dogal reklamlar1 daha etkileyici ve egitici yapardim.
Egitici derken bilgi verici amagh demek istiyorum. Ciinkii etki sayesinde belki eglendiri
olabilir ve bilgi vererek insanlarin aklindan soru isaretlerini silebilecegini diisiiniiyorum.

Ben kesinlikle reklami en {istte en tepede ¢ikarmazdim. Bu ilk dikkat edecegim sey
olurdu. Biraz daha alt sekmelerde olabilirdi. Tasarlarken ilk yapacagim sey bu olurdu. Ciinkii
insanlara daha giliven verebilecegini diisiiniiyorum. (Z1E)

Soyle diisiiniiyorum ki ¢evremde bende dahil olmak iizere ¢cok fazla reklam engelleyici
programlarini kullananlar var bu yiizden tasarlarken dikkat edecegim oncelikli durum bu
olurdu. Bazi sitelerde reklam engelleyici kullandiginiz i¢in bu siteye ulasim engellendi
tarzinda bir bildiri aliyorum bende bdyle bir diizenleme yapardim. (Z3K)

Neredeyse cogumuz az dnceki sorularda hep giiven sorunlarimizdan bahsettik ben de o
yiizden bu giliven sorunu iizerine tabular1 yikmaya yonelik bir tasarlama yapardim. Daha ¢ok
giiven sorununu yikmaya yonelik dijital diinyaya ayak uyduran bir igerik olurdu. (Z2K)

Y3K kodlu katilime1r ise “Bende giiven sorununu cok fazla yasayan kesimden
taraftayim. O sebeple giiven sorununu yikacak bir ¢éziim bulmaya ¢alisirdim. Ve bu yiizden
mizah ya da yaraticilikla dikkat cekebilecegimi diisiiniiyorum. Ornegin ¢ikolata yazdigim
zaman direkt ¢ikolata sayfas1 degil de yaraticilik kullanarak baska yerlerden ona baglamak
isterim. Mizah, yaraticilik, dikkat cekici bir slogan ile tasarlardim.” diye goriislerini
belirtmistir.

Y 3K kodlu katilimeinin goriislerinden sonra Y1K kodlu katilimc1 bu goriise katildigini
ve Z1E kodlu katilimcinin da goriislerine katildigini ifade etmistir.

Ya zaten ben cok bir fikir olusturamadim bu konuyla ilgili ¢iinkii ben ¢ok fazla giiven
sorunu yagiyorum bu tarz siteler ile ilgili bu ylizden yeni bir tasarim diisiinemedim ama
muhtemelen ilk olarak Z2K kodlu katilimciya ardindan ise Z1E kodlu katilimeciya
katiliyorum. (Z4K)

Y4E kodlu katilime ise bu tarz sitelerden genel olarak aligveris yaptigini bir sorun ya
da yeni bir tasarimin gerek duymadigini ifade etmistir ve Y5SK kodlu katilimci ise bu goriise
katilmistir.

Benim i¢in fiyat 6nemli oldugu i¢in ben genellikle fiyat iizerine bir tasarim yapardim.
Ya fiyat karsilagtirmas: ya fiyat bilgisi bilmiyorum ama fiyatla ilgili bir detay mutlaka

olurdum. Bu sekilde bir tasarim yapardim. (Y2K)
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Sonu¢ olarak bakildiginda Y ve Z kusagi katilimcilar fikirleri arasinda farkliliklar
mevuttur. Y kusagi katilimcilarindan bir kadin ve bir erkek katilimc1 yeni tasarimin gerek
olmadigini ifade etmislerdir. Z kusag katilimcilar ise agirliklt olarak giiven sorunu iizerine

yeni tasarimlar diizenlenmesi gerektigi belirlenmistir.

3.4.8. Kutu Ici Reklamlar Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlar Uzerine Goriisler

13

Ucgiincii odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
Kutu i¢i reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlar ile ilgilenme veya ilgilenmeme
nedenlerinizi agiklar misiniz? ” Bu baglamda, katilimcilara Interaktif Reklameilik Biirosu’nun
belirlemis oldugu dogal reklam tiirleri arasinda olan kutu i¢i reklamlar ele alinmig ve
katilimcilara sahibinden.com sitesinde yer alan Petlas reklami ve Nefis Yemek Tarifleri

sitesinde yer alan Profilo reklami1 gdsterilmistir. Reklam asagida yer almaktadir.

¢« C @ sahibinden.com/kategori/otomobil a % @ :

GirigYap  Oye Ol Ocretsiz* lian Ver

Otomobil

Acura

Alfa Romeo
Aipine
Anadol
Aston Martin
Audi
Bentley
BMW
Bugatti
Buick
Cadillac
Chery
Chevrolet
Chrysler

Bu Kategorideki Tam flanlar
Tam Otomobil Kategorileri
Vasitalan Kargilaur
ilgili Kategoriler

Navigasyon Cihaz:

Klasik Otomobiller
Jant & Lastik

Gorsel 3. 8. Sahibinden.com Kutu i¢i Reklam

Kaynak: Sahibinden.com
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refisyemektarifleri.com

& Anaswia B} olan Biten [ Tarif Defterim Q)

Gor \‘ @ Girig Yap

dn L] a L] B . J

VIDEOLAR MENULER TREND NE Pi§iRSEM? BLOG LISTELER KAG KALORI?

RAMAZAN'IN BEREKETI
EVINIZDE,

LEZZETi PROFILO’YLA
SOFRANIZDA.

ISTANBUL icin iftara kalan sure i:‘

0]a}3]580]6} "
A AN

Gorsel 3. 9. Nefis Yemek Tarifleri Kutu ici Reklam
Kaynak: Nefisyemektarifleri.com

Reklamlar katilimcilara gosterildikten sonra Y ve Z kusagindan olusan odak grup
katilimcilarina “Kutu i¢i reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlar ile ilgilenme veya
ilgilenmeme nedenlerinizi agiklar misiniz ?”” sorunu yoneltilmis ve cevaplar su sekildedir:

Oncelikle benim o anda dikkatimi dagitacak kadar biiyiik bir kutu igi reklami ise
bakmiyorum ve ilgilenmiyorum hatta rahatsiz oluyorum. ilgi alanima giriyor ve boyut olarak
kiiciik bir reklam ise belki evet ilgilenirim. Yani araba alirken karsimda ise gayet birbirleri ile
baglantili kislik ya da yazlik evet ilgilenirim. Ya da kurban bayrami geliyor yeni bir
buzdolab: fikrim varsa benim i¢in faydali olur. Dedigim boyut yeterli dl¢ii de baglantili bir
reklam ise ilgileniyorum. (Y5K)

Y5K kodlu katilimeinin goriiglerinden sonra Z1K kodlu katilimi boyut fikrine
katildigin1 belirterek su gortisleri ekleme yapmistir : “ Mesela o an ilgilendigim bir seyin
tizerine dogru ise o zaman hem ilgilenmiyorum hem rahatsizlik duyuyorum.”

Z3K kodlu katilimer ise aslinda bu reklamlarin hi¢ dikkatini ¢ekmedigini farkinda
olmadigini bu sebeple ilgilenmedigini belirtmistir. Z4K kodlu katilimcr ise site ile baglantili
olan kutu i¢i reklamlar ile ilgilendigini fakat baglantisiz kutu i¢i reklamlar ile ilgilenmedigini
belirtmistir.

“Gosterdigin 0rnek yaz kis lastigi beni rahatsiz etmez ve ilgilenirim ¢iinkii zaten araba
aliyorum ve ihtiyacim olan bir durum. Diger arkadaslarim gibi baglantili ise evet

ilgileniyorum. Baglantisiz kutu i¢i reklamlar ise kesinlikle rahatsizlik duyuyorum.” (Y1K)
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Z5E kodlu katilimci farkli bir bakis agisi ile ilgilenmedigi ¢ok nadir durumlarda
baktigin1 ¢iinkii siteden siteye gegisin onu yordugunu ve iisendigini sonug¢ olarak
ilgilenmedigini ifade etmistir. Z2E kodlu katilimc1 da farkl: bir bakis agis1 ile goriislerini su
sekilde ifade etmistir : “ Aslinda benim ilgilenme durumum ihtiya¢ ya da boyutla alakali
degil. Ben daha ¢ok siteye bakiyorum. Bilindik bir sitenin i¢inde yer alan kutu i¢i reklamla ile
ilgilenirim ama bilmedigim sik sik kullanmadigim site i¢inde yer alan kutu i¢i reklam
ilgilenmem.”

Y2E kodlu katilimei ise ilgilenmedigini ve dikkatini ¢ekmedigini ifade etmistir. Y
kusaginin Y3K kodlu katilimer ve Y5K kodlu katilimer ilgi alanlart igeren kutu i¢i reklamlar
ile ilgilendiklerini ifade etmislerdir.

Sonug olarak bakildiginda Z kusagi iginde farkli goriisler yer almaktadir. Z kusagi bir
erkek katilimcisi ilgilenmedigi ve bu durum ona gore iisengeclik oldugu diger erkek katilime1
icin ise kutu ici reklamlarin iceriklerinden cok sitenin giivenirligi ve bilinirliligi etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Z kusagi bir kadin katilimcinin ise hi¢ dikkatini ¢ekmedigi, diger bir kadin
katilimcinin ise site ile baglantili kutu i¢i reklamlar ile ilgilendigi, diger kadin katilimecinin da
kutu i¢i reklamin boyutunun belirli 6lgekte olmasi ve site ile baglantili oldugu durumlarda
ilgilendigi saptanmistir. Y kusagi bir erkek ve bir kadin katilimcisinin kutu i¢i reklamlar ile
ilgilendigi, diger erkek katilimecinin ise ilgilenmedigi diger iki kadin katilimeinin ise kutu igi
reklamin boyutunun belirli Olgekte olmasi ve site ile baglantili oldugu durumlarda

ilgilendikleri belirlenmistir.

3.4.8.1. Kutu ici Reklamlar Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin Olumlu ve

Olumsuz Yonleri Uzerine Goriisler

(13

Ugiincii odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
Kutu i¢1 reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlar1 olumlu ya da olumsuz nasil
degerlendiriyorsunuz ? ” sorusuna karsilik gelen cevaplar genel olarak ilgilenme ya da
ilgilenmeme sorusunda olan yanitlara benzerlik gostermistir. Katilimcilarin goriisleri su
sekildedir:

“Bu sekilde az once sOyledigim olay gibi olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirdigim de tamamen sitenin giivenilir bir site olmasi lazim. Site giivenilir ise
olumludur benim i¢in.” (Z2E)

“Bu tiir kutu i¢i reklamlara baktigimda sadece o siteyi bos olarak kapladigini
goriiyorum ciinkii hani ilgimi ¢ekmiyor zaten bos bakiyorum. Cok nadir ilgimi ¢eken bir sey

olmustur. Onun disinda gereksiz ve olumsuz olarak algiliyorum.” ( Y2E)



89

“Olumlu ya da olumsuz baktigim zaman bir reklam karsima aninda ¢iktiginda ben
bundan rahatsiz oluyorum o yilizden onu engelliyorum. Ya da baglantisiz oldugun bir reklami
direkt engelliyorum. Ve sonra baktigim da bu marka icin uzun vadeli bir olumsuz. Hem
reklam olumsuzlagiyorum hem marka benim igin. Ama igerik baglantili kiiciik Olcekte
reklamlar yani beni engellemeyen reklamlar beni olumsuz etkilemiyor.” (Y 1K)

73K kodlu katilimer ise dikkatini ¢ekmedigi i¢in fazla reklamlara karsi ne olumlu ne
olumsuz bir sey diisiinmedigini ifade etmistir. Z1K kodlu katilimct ise bir dnceki soruda olan
goriigiine katilarak baglantt ve boyut olarak uygun ise olumlu etkilendigini ifade etmistir.
Y5K kodlu katilimc1 ve Z4K kodlu katilimer boyut ve baglanti ile ilgili oldugunu bu yiizden
Z1K kodlu katilimci ile ayni fikirde oldugunu ve katildigini ifade etmistir.

“ Beni olumsuz etkilemiyor biiyiik, kii¢lik ya da baglantili fark etmiyor acik¢as1 ¢linkii
su an ki devir tam olarak boyle bir devir. Hayatimizin her yerinde reklamlar mevcut ve her
sey tikketime yonelik. Bu sebeple olumsuz etkilenmiyorum ya da bu siirece alistim diyelim.” (
Y4E)

Y3K kodlu katilimect Y4E kodlu katilimciya katildigini ifade etmistir. ZSE kodlu
katilimci ise kutu i¢i reklamlar olumlu ya da olumsuz olarak goérmedigini notr oldugunu ama
ayni zamanda ilgilenmedigini ifade etmistir.

Sonuglara bakildiginda Y ve Z kusaklarmin kutu ici reklamlarla ilgilenme ya da
ilgilenmeme sorusunun degerlendirme siirecinde ortaya ¢ikan sonuglarin olumlu ya da
olumsuz olarak incelendigin de ayni1 sonuclari icerdigi saptanmistir. Sadece Z kusag bir erkek
katilimcist olumlu ya da olumsuz olarak gérmedigi ve kutu i¢i reklamlara notr olarak baktigi

belirlenmistir.

3.4.8.2. Kutu ici Dogal Reklamlarin Tiiketim Egilimine Etkileri Uzerine Géoriisler

Ugiincii odak grup katilimeilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
llgilendiginiz igeriklere benzer olan kutu igi dogal reklamlar tiiketim egiliminizi nasil
etkiliyor? Bu siireci anlatir misiniz ? ” sorusuna karsilik gelen katilimcilarin goriisleri su
sekildedir :

“Hala hazirda karar verme siirecinde isem bir iirlinle ilgili arastirma yapiyorsam kutu
ici reklamlar evet beni olumlu etkiliyor. Fakat satin aldigim bir {iriin ise beni olumsuz

etkiliyor ama zaten soru tiiketim iizerine oldugu i¢in ilgilendigim iiriin evet satin aliyorum.”

(Y1K)
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“Ben cilt bakimlari ile ¢ok fazla ilgileniyorum bu ylizden onlarla ilgili goérdiigiim kutu
ici reklamlar beni harekete geciriyor ¢ogu zaman. Merak ediyorum ¢iinkii o yilizden
arastirtyorum ve satin aliyorum genelde.” (Z1K)

Y 5K kodlu katilimer ise tekrara diismemek ve bir 6nceki sorular ile karsilastirdiginda
kutu i¢i reklamlarin satin alma ve tiiketim egilimini olumlu etkiledigini ifade etmistir. Y4E,
3YK kodlu katilimeilar bu goriise katildigini ifade etmislerdir.

Y2E kodlu katilimci isine yaracak igerik ise satin alma egilimin oldugunu ifade
etmistir. Z5E kodlu katilime1 tam olarak ilgi alani ise satin almay1 olumlu olarak gérdiigiinii
ifade etmistir. Z2E kodlu katilimer ise ilgilendigi {iriin ve gilivenilir bir site oldugu siirece satin
alma egiliminde oldugunu ifade etmistir.

Sonuglar Y ve Z kusag olarak incelendigin genel olarak olumludur. Katilimcilara gore
ilgi alanlar iginde olan kutu i¢i reklamlar onlari satin alma ve tiiketim konusunda olumlu

etkilemektedir.

3.4.8.3. Kutu Ici Dogal Reklamlar Kategorisinde Yer Alan Dogal Reklamlarin

Tasarlanmasi Uzerine Goriisler

Ugiincii odak grup katilimcilarinda yer alan Y ve Z kusagindan olusan katilimcilara
“Siz olsaydiniz kutu i¢i reklamlar kategorisindeki dogal reklamlar1 nasil tasarlardiniz?”
sorusuna karsilik olarak ilk olarak Y kusagindan Y 1K kodlu katilimci goriislerini su sekilde
ifade etmistir:

“Cok fazla iiriin odakli bir reklam veya bir tasarimdan kesinlikle biraz uzaklasirdim
daha ¢ok insanlarin duygusuna dokunacak ve miimkiinse merak uyandiracak ya bu neymis bu
neyin reklam1 gibi meraklandiracak hatta biraz gizemli kilacak bir tasarim seg¢erdim. En basit
kupa reklami olsa orada direkt kupa gorseli koymam oraya birbirleri ile baglant1 baska bir
sekilde karsilarina ¢ikaririm o sebeple merak, yaraticilik ve duygulara hitap olarak yeni bir
tasarim gerceklestirirdim”

Z2E ve Z4K kodlu katilimei ise Y1K kodlu katilimeinin goriislerine katildigini ifade
ederek Z2E kodlu katilimer sunlar1 eklemistir: ““ Her seyden dnce kesinlikle dikkat ¢ekmesi de
lazim ¢linkii az 6nce birka¢ arkadas hi¢ fark etmedigini sdyledi. O sebeple ben eksikligin ya
da sorunun dikkat ¢ekici olmamasindan kaynakli oldugunu diisiiyorum yeni tasarlayacagim
bir kutu i¢i reklam renk, gorsellik, boyut hepsiyle birlikte dikkat ¢ekici olurdu.”

Z5E kodlu katilimcr ise Y1K kodlu katilimciya tamamen katildigini ve gorselin ¢ok
onemli oldugunu bununla birlikte {iriin odakli olmasindan ¢ok tiiketiciyi harekete gecirecek ya

da duygularina hitap edecek bir tasarim diizenleyecegini ifade etmistir.



91

“ Tamamen iiriin odakli olarak degil mesela lireticiye direkt git bu {iriinli al demezdim
ya da onu direkt satmak i¢in bir gorsel tasarlamazdim. Merak uyandiric1 ve biling altina
isleyecek bir reklam tasarlardim. Yani yaraticilik bu durumda kesinlikle ¢ok etkili.” (Y5K)

“Ben de daha ¢ok reklam gorselini herhangi bir sembol ile degil de daha ¢ok taninmis
bir insanla reklam anlagsmasi yapip o kisiye kullanirdim sonugta ¢ok taninmis ise seveni de var
boylelikle ilgilenen de ¢ok olur. Ve uygun bir slogan ile bence daha iyi olurdu boyle
tasarlardim.” (Z1K)

“Bu tiir reklamlarda bence artik ezberi bozmak lazim sira disi olmak lazim mesela
Petlas reklaminda tamam tekerlek gorseli yolun ortasina koyulmus ama bir sonu¢ yok. Ben
olsam belki sey yapardim uzun yola ¢ikmis kamyon sofdrii bir daymin boynuna tekerlek
gecirirdim. Oyle bir gorsel sunardim. Amacim sira dis1 olmak olurdu aslinda biraz da mizah
katmak. Bir de en kotii satin almak olmasa bile meraktan tiklanir o reklam. O yiizden ben sira
disilik ve mizah ekleyerek yeni tasarimlar yapardim.” (Y2E)

Y2E kodlu katilimcinin goriislerinden sonra Z3K kodlu katilime1r bu goriislere
katilmadigini ifade ederek su goriisleri eklemistir: “ Mizah insan1 ¢ekmek giiler gecer hatta
bazi kisileri rahatsiz bile edebilir. Biraz ciddiyet 6nemli diye diisiiniiyorum ciddiyet derken
kararlilik ve emin olmaktan bahsetmek istedim. Yaratici ve ciddi bir gorsel bence daha faydali
olacaktir ben bu sekilde tasarlardim.”

“Muhtemelen bende soru sorma seklinde ilerlerdim. Hedef kitleyi reklama ¢ekmek
yoniinde ya da onu reklam igerisinde ilerlemesi yoniinde kutu i¢i reklam yapardim. Soru
sorardim ve hedef kitle gelirdi ve kendisi de reklamin i¢ine katilmis olurdu o ylizden ben
kesinlikle hareketli yani hedef kitleyi harekete gegirecek bir gorsel tasarlardim.” ( Z3K)

Y4E kodlu katilimci ise kutu i¢i reklamlarin siteler i¢inde yer alan igerik ile uyumlu
oldugunu diisiindiigiinii o sebeple sadece dikkat cekmesi i¢in gorsel olarak hareketli bir gorsel
katacagini ve kutu ici reklamlar1 bu sekilde tasarlayacagini ifade etmistir.

“Ben agikg¢as1 gorsellige cok dnem veriyorum. Goriismenin basindan itibaren de genel
olarak gorsellik tizerinde durmusumdur. O sebeple bir slogan, diiz yazi1 ya da bilgilendirici
yazilar yerine kesinlik renklerin uyumuna dayali bir gorsel tasarlardim. Ya da zit ama hedef
kitleyi rahatsiz etmeyecek sekilde. Kesinlikle dikkat ¢ekici bir gorsel ile kutu igi reklamlari
tasarlardim.” ( Z5E)

Sonuglara incelendiginde Y kusagi katilimcilarindan bir erkek katilimer mizahin gerek
oldugunu belirtmistir. Diger erkek katilimce1 ise gorsellerin dikkat ¢ekici oldugunu belirtmistir.
Kadin katilimcilarin ise merak duygusu, harekete gecirmek ve yaraticilik iizerinde aym

fikirlere sahip oldugu saptanmistir. Bir kadin katilimcinin bunlara ek bilingaltin1 vurguladigi



92

belirlenmistir. Z kusagi incelendigin ise bir erkek katilimcinin gorselligin ¢ok 6nemli etkisini
vurguladigr saptanirken diger erkek katilimciya gore dikkat ¢ekici olmasi gerektigi
belirlenmistir. Bir kadin katilimciya gore ise ise tanmmmis kisinin etkisi , diger kadin
katilimciya gore ise ciddiyetin etkili olacagi belirlenmistir. Son kadin katilimciya gore ise

merak, gizem ve duygularin etkili olacag saptanmustir.

3.4.9.Y ve Z Kusagimin Dogal Reklamlara Yonelik Degerlendirmeleri

Arastirma kapsaminda birinci odak grup i¢inde yer alan Y ve Z katilimcilarindan
olusan odak grup sonuglarmma bakildiginda ilk olarak kavramsal degerlendirildiginde Y
kusagmmin Z kusagma oranla dogal reklamlar terimi hakkinda bilgi sahibi oldugu
goriilmektedir. Kusaklar ilgi alanlarmi igeren dogal reklamlari ise genel olarak olumlu
karsilamaktadir ve bu durumdan rahatsizlik duyulmamaktir. Y kusagi bazi katilimcilar disinda
ilgi alanlarin1 iceren dogal reklamlar katilimcilar1 rahatsiz etmemekle birlikte olumlu
karsilanmaktadir. ilgi alan1 olmayan iiriinler ile ilgili dogal reklamlar ise Y ve Z kusaklari
acisindan incelendiginde katilimcilar tarafindan olumlu kargilanmaktadir. Genel olarak birinci
odak grup katilimcilar incelendiginde dogal reklamlar ¢ok fazla ilgi alan1 disinda kalmadigi
stirece katilimcilar tarafindan rahatsizlik duyulmamaktadir ve sponsor igerikli dogal reklamlar
katilimcilar1 genel olarak satin alma egilimine dogru gotirdiigii saptanmistir. Y ve Z
kusaklarimin katilimeilart tarafindan dogal reklamlarin begenildigi ve tercih edildigi
belirlenmigtir. Su an birgok iirline kolay ulasim sayesinde karsilarina ¢ikan sponsor igerikli
dogal reklamlar katilimcilar tarafindan olumlu degerlendirilmektedir. Y ve Z kusaklari
begendikleri dogal reklamlarin igeriklerine gore arkadaslarinla paylastiklarini ifade
etmiglerdir. Hem Z hem Y kusaklar1 yaym i¢i dogal reklamlar konusunda genel olarak
incelediginde begenme, harekete gegme ve satin alma konularinda olumlu tutumlar: vardir. Y
ve Z kusaklarinin dogal reklamlar1 elestiri agisindan incelendiginde benzer sebeplerin oldugu
goriilmiistiir. Genel olarak c¢ok fazla ilgi alan1 disinda dogal reklamlarin onlar1 rahatsiz ettigi
goriilmistiir. Dogal reklamlarin iceriklerinin 6zel hissettirmesi, merak duygusu uyandirmasi,
fiyat olarak indirimli gorsellerin tercih edilmesi ve bilgi icerikli olmasi yeni tasarlanan dogal
reklamlar1 daha etkin kilacagi goriilmiistiir.

Ikinci odak grup katilimcilari incelendiginde kapsaminda Y ve Z katilimcilarindan
olusan odak grup sonuglarina bakildiginda ilk olarak kavramsal degerlendirildiginde her iki
kusak i¢inde farkh fikirler mevcuttur. Kusaklar ilgi alanlarini iceren dogal reklamlari ile ilgili

soru tartisildiginda ise kusaklar arasinda keskin bir ayrim séz konusudur. ilgi alan1 olmayan
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trtinler ile ilgili dogal reklamlar ise Y ve Z kusaklar1 agisindan incelendiginde katilimcilar
tarafindan genel olarak olumlu karsilanmaktadir. Dogal reklamlarin satin alma etkisi
degerlendirildigine Y kusaginin aktif oldugu ve satin alma eylemini gergeklestirdigi
belirlenmistir. Z kusag1 ise kendi i¢inde boliinmiis baz1 katilimeilar olumlu etkilenirken diger
katilimcilat satin alma eyleminde bulunmadigi belirlenmistir. Y ve Z kusaklar1 {icretli arama
biriminde yer alan dogal reklamlar iizerinden incelendigin de kusaklar arasinda farkliliklar
saptanmistir. 'Y kusagi dogal reklamlara daha ilimli ve olumlu yaklasirken Z kusagi icin
durum tam tersidir. Y kusagi dogal reklamlara sans vermektedir. Z kusagi ise sliphe ve biiyiik
bir giiven sorunu ile yaklagsmaktadir. Y ve Z kusaklarinin dogal reklamlari elestiri agisindan
incelendiginde farkli goriisler ile beraber benzer sebeplerin oldugu goriilmiistiir. Z kusagi
tarafindan gliven konusunda iizerinde ¢ok fazla elestiri alan dogal reklamlar Z kusagina gore
giivensiz ve sliphe yaratan reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Y kusagi katilimcilarindan
bazilar1 i¢in ise olumsuz bir yon olmadigi saptanmistir. Diger katilimeilar igin giliven
sorununu ¢ozmek ve farkli bir alg1 yaratmak i¢in mizah ile yaraticiligi harmanlayarak yeni bir
tasarimin olmasi gerektigi belirlenmistir.

Ucgiincii odak grup katilimcilar incelendiginde ise Y ve Z katilimcilarindan olusan
odak grup sonuglarina bakildiginda ilk olarak kavramsal degerlendirildiginde her iki kusak
icinde farkh fikirler mevcuttur. Kusaklar ilgi alanlarini igeren dogal reklamlar1 ile ilgili soru
tartisildiginda ise kusaklar arasinda farkliliklar benzerlikler s6z konusudur. Y kusagi genel
olarak ilgi alam1 dogal reklamlardan olumsuz etkilendigi goriilmiistiir. ilgi alanini igeren
reklamlarin sikligindan ve siirekli maruz kalmalarindan dolay1 ilgi alani olan iirlinden
uzaklastiklart ve olumsuz etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Z kusagi ise bazi katilimcilan
olumlu etkilenirken bazi katilimcilart olumsuz etkilendigi belirlenmistir. ilgi alani olmayan
triinler ile ilgili dogal reklamlar ise Y ve Z kusaklar1 acisindan incelendiginde katilimcilar
tarafindan genel olarak olumlu karsilanmaktadir. Katilimcilarin ilgi alan1 olmayan fakat
tamamen kendi alanlarindan bagimsiz olmayan iiriinleri merak ettigi ve reklam siklig1 olarak
az karsilastiklar1 i¢in dikkatlerini ¢ektigi bu sebeple ilgi alan1 olmayan iirlinlerden olumlu
olarak etkilendikleri saptanmistir. Dogal reklamlarin satin alma etkisi degerlendirildigine hem
Y hem Z kusaginin aktif oldugu ve satin alma eylemini gergeklestirdigi belirlenmistir. Y ve Z
kusaklar1 kutu i¢i dogal reklamlar {izerinden incelendigin de kusaklar arasinda farkliliklar
saptanmistir. Genel olarak iki kusakta dogal reklamlara 1limli ve olumlu yaklasirken igerik
olarak baglantili reklamlarin kusaklar1 rahatsiz etmedigi saptanmistir. Z kusag: katilimcilar
dogal reklamlardan bir katilimer dikkatini ¢ekmedigi i¢in ilgilenmedigi saptanmistir. Diger

katilimcilarin ise kutu i¢i reklamlarin site i¢inde baglantili ve boyut olarak ¢ok yer
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kaplamadig1 oldugu siirece olumsuz etki yapmadigi1 belirlenmistir. Diger bir katilimciya gore
site bilindik ise reklamin etkisinin var oldugunu 6ne siirmistiir. Diger katilimci kutu igi
reklamlar1 ugrastirict reklamlar olarak tanimlamistir. Y kusagi katilimeilar ise kutu ici
reklamlar1 boyut olarak rahatsiz etmedigi siirece ve site igindeki baglantisinin uyumuna gore
olumlu olarak gordiikleri saptanmistir. Y ve Z kusaklarinin dogal reklamlar1 elestiri agisindan
incelendiginde farkli goriisler ile beraber benzer sebeplerin oldugu goriilmiistir. Y kusagi
katilimcilart tarafindan merak, gizem, yaraticilik ve hedef kitleyi harekete gegirmek,
bilingaltina vurgu, mizah ve farklilik 6nemlidir. Z kusag1 katilimeilart tarafindan ise gorsel
eksikligin ¢ok fazla oldugu elestirilirken bir diger katilimci ise mizahin aksine ciddiyet ve
netligin olmamasini elestirmistir. Diger kalan katilimcilar yaraticilik, merak ettirme yonlerinin
eksik olmasindan kaynakli elestirilerde bulunmuslardir.

Y ve Z kusag katilimcilart kadin ve erkek olarak incelendiginde farklilik olmadigi
belirlenmistir. Ug odak grup katilimcilarmin sonuglarma gore ilgi alanlari igerisinde yer alan
iriinlere oranla 1ilgi alan1 olmayan {riinlerin dogal reklamlar1 katilimcilar1 olumlu
etkilemektedir. Katilimcilar genel olarak fazla maruz kaldigi {drilinlerin reklamlarindan
olumsuz etkilenerek {irlinlerden uzaklagmaktadirlar. Genel olarak dogal reklamlar
katilimcilarin satin alma eylemini olumlu etkilemektedir. Dogal reklam var marka iliskisi ise

genel olarak markanin bilinirligi ve kullanic1 yorumlar {izerine dayali oldu belirlenmistir.
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SONUC

Markalarin tiiketicilerle dijital mecralar araciligiyla dogru ve etkin iletisim
saglayabilmeleri, devamli degisim gosteren dijital mecralara ve tiiketicilerin sahip oldugu
beklentilere dogru yanit verebilmeyi gerektirmektedir. Hizli bir sekilde giincellenen online
platformlar araciligiyla tiiketicilere erisebilmek i¢in bu mecralarin nasil gelisim gosterdigini
ve tliketicilerin bu degisimlere nasil uyum sagladigini gézlemek gerekmektedir. Web 2.0 ile
markalarin online platformlarda her firsatta tiiketicilere erisme gayretleri, giin gectikce
tiketicilerin online platformlardaki marka mesajlarina duyarsizlasmalarina ve talepleri
haricinde gelen mesajlardan korunmalarina sebebiyet vermistir. Siirecin basinda etkisi yliksek
kabul edilebilecek kurumsal sosyal medya hesaplari, pop-uplar, bannerlar, giiniimiizde
tiketicileri etkileme kuvvetini yitirmektedir. Sosyal medya paltformlarinda markalarin
tekrarladigt ve dikkat cekici niteligi bulunmayan igerikler, tiiketicilerin markayr takip
etmemelerine, web sayfalarinda harcadiklar1 vakti kisaltmaya neden olurken goriintili
(display) reklamlar ise reklam engelleme uygulamalar1 ile engellenmektedir. Internet
reklamciliginin  degisime ugradigi bu durum, reklamcilarin tiiketicilerle samimi iligki
kurabilecegi farkl bir reklam formunun uygulanmasi konusunda motive olmasini saglamistir.

Dogal reklamlar, internet kullanicilarinin internetten edindikleri deneyimleri kesinti
olmaksizin yasayabilmelerini saglayan, iceriklere biitiiniiyle kullanicilarin kendi talepleriyle
erisebildigi bir reklam modelidir. Bu model, i¢inde oldugu platformdaki farkli icerikler ile
hem bi¢imsel hem de igerik bakimindan benzemekle birlikte okuyucularda farkli makaleyle
benzer duygular olusturdugu i¢in platformun igine entegre edilmistir. Okuyucular, dogal
reklam igeriklerini sadece ilgi gosterdikleri i¢in okumakta, herhangi bir istek dis1 iletisim
gayretine maruz olmamaktadir. Bir dogal reklam igerigi ¢ogunlukla kullanicilarin dikkatini
kendi kendine cekebilmekte ve onlarin kendi istegiyle okuyabilecekleri 6zelliklere sahip
olmaktadir. Bu noktada gorsel secimlerinden metinlere ve editoryal igerikteki Oykiiniin
kurgulanmasina kadar bir¢ok faktor dnem tagimaktadir.

Etik problemleri de beraberinde tasiyan dogal reklamlarin okuyuculari kandirmamasi
icin igeriklerin bir reklam oldugunu ifade eden ibarelerin belirli kriterlere uygun bigimde
hazirlanmas1 gerekmektedir. Bu hususta ABD’deki Federal Trade Commission (FTC) adli
kurumun kanuni diizenlemeleri bulunmaktadir fakat konuyla ilgili gerceklestirilen bazi

arastirmalar bu diizenlemelerin yeterli olmadig1 goriisiine ulagsmistir.
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Dogal reklam uygulamalariin global ¢apta basar1 saglayan 6rnekleri ele alindiginda
okuyucular1 kandirmayan, i¢inde oldugu platformun niteliklerine maksimum diizeyde uyum
saglamis, satisa yonlendirmektense okuyucularin dikkatini ¢eken, okuyucularin bilgilenmesini
saglayan igeriklerin 6n planda oldugu gézlemlenmektedir.

Literatiirde dogal reklam konusunda yapilan c¢alismalar incelendiginde Tiirkiye’de
dogal reklam calismalar1 konusunda sinirli sayida arastirma gergeklestirildigi belirlenmistir.
Tiirkiye’de konuyla ilgili yapilan calismalar incelendiginde Y ve Z kusaginda yer alan
kisilerin dogal reklamlara iligkin degerlendirmelerinin arastirildigi bir calisma tespit
edilmemistir. Literatiirde yer alan bu eksiklik g6z oniine alinarak, tezde Y ve Z kusaginda yer
alan kisilerin dogal reklamlara iliskin degerlendirmeleri analiz edilmistir. Bu baglamda, Y ve
Z kusaginda yer alan tiiketicilerin dogal reklam konusundaki goriislerinin saptanmasina ve
dogal reklamlar1 nasil degerlendirdiklerininin belirlenmesine odaklanilmigtir. Tiiketicilerin
dogal reklamlara iligkin olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri iizerinde durulmaktadir.
Tiiketicilerin dogal reklamcilik konusundaki goriislerini ortaya koyma siirecinde dogal reklam
tirlerine gore Y ve Z kusaginda yer alan tiiketicilerin dogal reklamlara iliskin
degerlendirmelerindeki benzerliklerin ve farkliliklarin neler olduguna odaklaniimistir.
Arastirma kapsaminda yer alan dogal reklamlar kusaklar arasindaki goriislerinin
Ol¢iilmesinden ayrica kadin ve erkek katilimcilarin yer almasindan dolay: cinsiyetler arasi da
goriis farkliliklarmi 6grenmek agisinda zengin bir igerige sahiptir.

Ug odak grup katilimcilariyla yapilan goriismeler farkli reklam tiirlerini icerdigi icin
ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Katilimcilara yonlendiren ilk bes soru ayni igeriklere sahiptir ve
diger sorular reklam tiirtine gore farklilik gostermektedir. Birinci odak grup katilimcilariyla
yapilan goriismelerde Y ve Z kusagi olarak incelendiginde farkliliklar ve benzerlikler
mevcuttur. Terim anlam1 olarak dogal reklam kavramina Y ve Z kusaginda katilimcilar dogal
reklamlar1 “Kamu spotu, bilingalt1 ve bilgilendirici reklam, deneyimlerini aktaran kisilerin
yaptiklar1 tanitimlar ve arastirdiklari tirtinlerle ilgili siklikla karsilagtiklart reklamlar” olarak
adlandirmiglardir. Ilgilendikleri veya ilgilenmedikleri iiriinlerin dogal reklamlarina Z kusag
giivenilir ve ilgilenmedigi tirlinler ile dogal reklamlarin merak duygusunu uyandirdigindan
dolay1 olumlu bakarken Y kusagi kendi i¢inde celiskiye diigmiis ilgilendigi iirtinler ilgili dogal
reklamlardan bazi katilimcilar gereksiz reklamlarin rahatsizligindan ve kazang amach
goriildiigiinden olumsuz etkilendigi goriilmiistiir. Satin alma davranislar1 konusunda dogal
reklamlar hem Y hem Z kusagim etkilemektedir. Giiven ve marka konusu dogal reklamlar
tarafindan incelendiginde kusaklar arasinda farkliliklar mevcuttur. Reklami ¢ok fazla olan

markanin giiven azalttif1 diisiincesi Z kusag: tarafindan belirlenirken bir katilimei igin ise
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fazla reklamin giic gostergesi oldugu olumlu etkiledigi belirlenmistir. Y kusagi katilimcilar
fazla reklamin marka giivenini olumsuz etkiledigini ve satilmayan {iriin olarak gordiigi
belirlenmistir. Sadece bir katilimer olumlu olarak degerlendirmistir. 'Y ve Z kusagi
katilimcilar1 genel olarak ilgi alanlarinla orantili ve dikkatlerini ¢eken yayin i¢i biriminde
kategorisinde yer alan dogal reklamlar1 olumlu degerlendirmektedirler. Yayin i¢i dogal
reklamlar1 paylagimlari incelendiginde ise hem Y hem Z kusagi cevresini ilgilendiren ya da
birlikte yapabilecekleri etkinlik igerikli dogal reklamlar1 ¢evreleri ile paylagsmaktadir. Yayin
ici dogal reklamlarin marka ve tereddiitliik baglantis1 olarak bakildiginda ise Y ve Z kusagi
hem erkek hem kadin katilimcilarina gore tereddiidiin reklam ile degil marka bilinirligi ile
baglantili oldugu belirlenmistir. Y kusag bir katilimer ise farkli bir bakis agisina sahip oldugu
ve satin alarak deneyim tizerinden tereddiidii duygusunu yok ettigi belirlenmistir.

Genel olarak birinci odak grubu katilimecilar incelendiginde dogal reklamlardan ¢ok
fazla rahats1z olmamakla birlikte ilgi alanlarin ¢ok disinda kalmadig: siirece dogal reklamlarin
katilimcilar1 satin alma egilimine dogru yonlendirdigi saptanmistir. Y ve Z kusaklarinin
katilimcilan tarafindan dogal reklamlarin tercih edildigi ve katilimcilart harekete gecirdigi
belirlenmistir.

Ikinci odak grup katilmcilariyla yapilan goriismelerde Y ve Z kusagi olarak
incelendiginde birinci odak grupta yer alan benzerliklerin yanisira farkliliklar goze
carpmaktadir. Dogal reklam s6zciiglinii anlam olarak ““ kamufle olan reklamlar, sosyal medya
ierikli reklamlar, eglenceli ve egitici ” reklamlar olarak adlandirmiglardir. Ilgi alanlar igeren
dogal reklamlarin etkisi ise Z kusaginda olumsuz etki yaratmaktadir. Ilgi alanlarini igerisinde
yer alan reklamlar dair olsa bu duruma maruz olmak Z kusagin1 dogal reklamlar agisindan
olumsuz etkilemektedir. Y kusagi katilimcilar ise ilgili tirtinlerle ilgi reklamlarin sikliginin
farkinda olduklarindan olumsuz bir etki s6z konusu degildir. Tlgi alan1 disinda yer alan dogal
reklamlara ise ¢ok stk maruz kalmadiklari i¢in ilgi alani olan reklamlara oranla her iki kusakta
olumsuz etkilenmemektedir. Satin alma davraniglari incelediginde ise Y kusaginin satin alma
eylemine daha yatkin iken Z kusaginin ise genel olarak onlar etkileyen ve dikkat ¢eken dogal
reklamlarin satin alma eylemlerini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Dogal reklamlar ve marka
incelendiginde ise Y kusagi katilimcilart marka ve dogal reklam arasinda olumlu bir etkinin
oldugunu 1iyi bir reklamin markaya olumlu geri doniisler yapacagini savunmustur. Z kusagi
katilimcilar ise ¢ok fazla reklamin siiphe uyandirmakla beraber rahatsizlik verdigini ve bu
sebeple olumsuz etkiledigini belirtmislerdir. Ucretli arama birimi kategorisinde yer alan dogal
reklamlar Z kusaginda giliven sorunu yaratmaktadir ve reklam engelleyici kullanan

katilimcilar mevcuttur. Sitenin ya da iriiniin bilinirliginden 6te karsilagtiklari {icretli arama
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birimi dogal reklam  Ornekleri Z kusagr katilimcilarin da siiphe ve giivensizlik
uyandirmaktadir. Y kusagi bir katilimci hari¢ genel olarak iicretli arama birimi dogal
reklamlarin bilindik siteler de yer almasindan dolayr bir giivensizlik ya olumsuz bir etki
olmadigint belirtmislerdir. Y kusagi katilimcilar1 Z kusagi katilimcilarina oranla iicretli
arama biriminde yer alan dogal reklamlara daha ¢ok glivenmektedir. Bu giiven sorunu satin
alma davraniglarina etkilemis ve Z kusag licretli arama biriminde yer alan siteleri daha az
tercih etmektedir. Z kusagi tarafindan {icretli arama birimleri giiven problemi yiiziinden
elestirilmistir.

Genel olarak ikinci odak grubu katilimeilart incelendiginde Y ve Z kusag arasinda bir
ayrim s6z konusudur. Y kusagi genel olarak bir katilimer hari¢ dogal reklamlardan ¢ok fazla
rahatsiz olmamakla birlikte etkilenmektedir ve bu durum satin alma davraniglarin
etkilemektedir. Reklamlarin giindelik hayatta ¢ok fazla yer kaplamasindan kaynakli ve iicretli
arama igerikli dogal reklamlarin bilinirligi yiiksek sitelerde yer almasindan dolayr giiven ve
stiphe durumlar1 Z kusagina gore daha azdir. Z kusagi ise dogal reklamlara kars1 giiven sorunu
yasamaktadir. Ucretli arama igerikli dogal reklamlarin bulundugu internet sayfalarini tercih
etmemektedirler.

Ugiincii odak grup katilimcilariyla yapilan goériismelerde Y ve Z kusagi olarak
incelendiginde dogal reklami anlam olarak “internet reklamlari, iiriin yerlestirme igeren
reklamlar, farkli eglenceli igerikler iceren reklamlar” olarak tanimlamislardir. Her iki kusakta
terim anlami olarak fikirlerini belirtmislerdir. Ilgi alanlarinda yer alan dogal reklamlar
katilimcilart olumsuz etkilemektedir. Nedenleri ise dogal reklamlara ¢ok fazla maruz
kalmalaridir. lgi alanlar1 diginda yer alan dogal reklamlar ise reklam sikligindan dolay1 daha
katilimcilar daha az karsilastiklar i¢cin olumlu olarak etkilenmektedirler. Dogal reklamlar ve
satin alma eylemi incelendiginde her iki kusak i¢in benzerlik séz konusudur. ilgi alanlarin ¢ok
disinda yer almayan iiriinler ve ¢ok fazla reklama maruz kalinmayan durumlar da katilimeilar
dogal reklamlardan olumlu etkilenerek satin alma eylemini gerceklestirmektedirler. Marka ve
dogal reklamlar incelendiginde Z kusagi bir katilimc1 markanin kendi i¢inde olan tutumlarinin
giiven duygusunu sagladigini ifade etmistir. Diger katilimcilar ise iyi bir dogal reklamin
markaya giiven verdigi diislincesindir. Y kusagi katilimcilar ise kendi i¢inde goriis olarak
ayrilmistir. Bazi katilimeilar kullanict yorumlarinin markaya etki ettigini belirtmislerdir. Bir
katilimci ise iyi bir reklamin etkili oldugunu sdylerken diger Y kusag: katilimcilar1 Z kusagi
katilimcilart ile ayni fikre sahiptirler ve markanin ge¢misi, tutumlar1 ve bilinirligi giivene
etmektedir. Katilimeilar kutu i¢i biriminde yer alan dogal reklamlara Z kusagi bir katilimcisi

farkli bir bakis acis1 ile tiklanma ve acilan sayfalart onu mesgul ettigi diisiincesi ile tercih
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etmemektedir. Bir diger katilimcisi ise hi¢ bu reklamlarin dikkatini ¢ekmedigi i¢in yorum
yapmamaktadir. Bu sebeple kutu i¢i reklamlari elestirmistir. Genel olarak kutu ici reklamlar
sitenin igerigi ile baglantili oldugu ve boyut olarak yeterli dl¢ekte oldugu siirece olumsuz
etkilenmedikleri belirlenmiglerdir. Ayn1 zamanda gorselin dikkat cekiciligi ve sitenin
bilinirliligi olumlu etki yapmaktadir. Genel olarak katilimcilar kutu i¢i reklamlar ilgi alanlari
icerisindeyse tliketim davranislarini olumlu etkilemektedir. Katilimcilar tarafindan genel
olarak dikkat ¢ekiciliginin az olmasi, boyutlarinin 6l¢iitleri konusunda elestirilmistir.

Genel olarak tiglincii odak grubu katilimcilari incelendiginde Y ve Z kusagi arasinda
benzerlik goriilmektedir. Her iki kusakta dogal reklamlara karsi ilimlidir. Ilgi alanlarmin ¢ok
disinda olmadig1 silirece her iki kusakta dogal reklamlar iizerinden satin alma eylemi
gerceklestirmektedir.

Ug odak grup katilimcilarinin sonuglarina bakildiginda, kusaklar arasinda ikinci odak
grup katilimcilarinda biiyiik farklilik goriinmektedir. Diger odak gruplari katilimcilarinda Y
ve Z kusaklar arasinda benzerlikler goriilmektedir. U¢ odak grup katilimcilarinin sonuglarina
gore katilimcilarin  bazilart ilgi alan1 dogal reklamlardan genel olarak olumsuz
etkilenmektedirler. Sebeplerine bakildiginda ise ilgi alanimi igeren dogal reklamlarin
sikligindan ve siirekli maruz kalmalarindan dolayr hem iirlinden hem de reklamdan olumsuz
etkilenmektedir. Bazi katilimcilar ise ilgi alanini igeren dogal reklamlardan rahatsizlik
duymamaktadir.

Ilgi alam olmayan iiriinlerin dogal reklamlari ise genel olarak katilimcililart olumlu
etkilemektedir. Ve bazi katilimcimlar da merak duygusu uyandirmakla iirlinii arastirmak,
tirtine 1lgi duymak ve iiriinii satin almak gibi durumlar s6z konusudur. Katilimeilarin ilgi alani
olmayan fakat tamamen kendi alanlarindan bagimsiz olmayan iriinleri merak ettigi ve reklam
siklig1 olarak az karsilastiklart icin dikkatlerini ¢ektigi bu sebeple ilgi alani olmayan
tiriinlerden olumlu olarak etkilendikleri saptanmustir.

Genel olarak bakildiginda bazi katilimecilar1 dogal reklamlari satin alma egilimine
dogru gotiirdiigi saptanmistir. Diger katilimcilar ise gliven sorunu yasadigindan dolay1 dogal
reklamlardan uzak durmakta ve siipheli yaklagsmaktadirlar.

Y ve Z kusaklarinin dogal reklamlar1 elestiri agisindan incelendiginde benzer
sebeplerin oldugu goriilmiistiir. Dogal reklamlarin igeriklerinin 6zel hissettirmesi, merak
duygusu uyandirmasi, fiyat olarak indirimli gorsellerin tercih edilmesi ve bilgi icerikli olmasi,
mizah ve bilingaltin1 harekete gegirecek sekilde yeni tasarlanan dogal reklamlarin daha etkin

kilacagi gorlilmistiir. Baz1 katilimcilar i¢in ise gliven sorunu ¢ok yasadiklari i¢in dogal
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reklamlar1 gliven eksikliginden dolayr ¢ok fazla elestirmislerdir ve yeni tasarlanan dogal
reklamlarin giiven igerikli olmasini belirtmislerdir.

Arastirma kapsaminda Y ve Z kusagindan tiiketicilerin goriislerine ulasilmistir. Bu
dogrultuda gelecek caligmalarda aragtirma kapsaminda X kusagi da alinarak goriislerin
karsilastirilmasina yer verilebilir. Arastirmay1 zenginlestirecek bir diger faktor ise kisitlarin
degistirilmesi olacaktir. iletisim fakiiltesi mezunu ya da iletisim fakiiltesinde egitimine devam
eden tiiketicilerin yer aldig1 arastirmaya farkli bir goériis sunmak amaciyla egitim alinan
fakiilte degistirilerek bu alanda kiyaslama yapilabilir. Egitim seviyesindeki degisiklikler de

yapilacak arastirmada gz Oniine alinabilir.
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EKLER

EK1 - ODAK GRUP GORUSME SORULARI

1. Dogal reklamcilik terimi sizce ne ifade etmektedir?

2. llgilendiginiz ya da satin almay: diisiindiigiiniiz {iriinle ilgili dogal reklamlar sizi
nasil etkilemektedir?

3. llgilenmediginiz ya da ihtiyacimz olmayan bir iiriinle ilgili dogal reklamlar sizi
nasil etkilemektedir?

4. Dogal reklamlar satin alma davranisinizi nasil etkiliyor? 5.Dogal reklamlar

markaya olan giiveninizi nasil etkiliyor?

EK 2 - ODAK GRUP YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI BiRINCi
GRUP YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI

6.  Yayin ici birimler kategorisinde yer alan dogal reklamlar, sizin davraniglarinizi
nasil etkiliyor?

7. Instagram’da ya da Facebook iizerinden izlediginiz sponsor reklamlar
diistiniirseniz, agirlikli olarak hangi 6zelliklerde reklamlari izliyorsunuz ?

8.  Igerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarinda karsilastiginiz dogal
reklamlar1 ¢evreniz ile paylasir misiniz?Neden?

9. Icerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarinda karsilastiginiz
sponsor icerikler konusunda tereddiit yasiyor musunuz? Tereddiit yasadiginiz paylasimlar
hakkindaki diisiinceleriniz neler?

10. Igerik platformlarindaki veya sosyal medya platformlarinda karsilastiginiz
sponsorlu reklam Onerisiyle bir iiriin satin aldigimiz veya denediginiz oldu mu? Bu siireci
anlatir misimniz?

11. Siz olsaydiniz yayin i¢i birimler kategorisinde yer alan dogal reklamlarinasil

tasarlardiniz?

IKINCi GRUP YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI

6. Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlar dikkatinizi
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cekiyor mu? Bu reklamlarin dikkatinizi ¢cekme veya dikkatinizi gekmeme nedenlerini anlatir
misiniz?

7. Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlarin giivenirliligini
sorguluyor musunuz? Nedenini agiklar misiniz?

8.  Ucretli arama birimleri kategorisinde yer alan dogal reklamlar, iiriin satin alma
stirecinizi nasil etkiledigini anlatir misiniz?

9. Siz olsaydiniz iicretli arama birimleri kategorisindeki dogal reklamlar1 nasil

tasarlardiniz?

UCUNCU GRUP YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI

6. Kutu i¢i reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlar ile ilgilenme veya
ilgilenmeme nedenlerinizi agiklar misiniz ?

7. Kutu igi reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlari olumlu ya da
olumsuz nasil degerlendiriyorsunuz ?

8 Ilgilendiginiz igeriklere benzer olan kutu ici dogal reklamlar tiiketim
egiliminizi nasil etkiliyor? Bu siireci anlatir misiniz ?

9 Siz olsaydiniz kutu i¢i reklamlar kategorisinde yer alan dogal reklamlari nasil

tasarlardiniz ?
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