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OZET

Son yillarda reklamcilik sektoriinde Onemli bir yere sahip olan ve pazarlama
stratejilerini ortaya koyma adina firmalara biiylik avantaj saglayan biiyiik veri sisteminin
sektordeki, durumu incelenmistir. Biiyiik veri uygulamalari1 ve uzmanlarin biiyiik veri ile ilgili
goriiglerinin belirlenmesi amaci ile yapilan nitel diizeydeki bu arastirmada farkli firmalarda
calisan 9 uzmanin goriislerine yer verilmistir. Gorlismelerde elde edilen goriislere ait igerik
analizi ve degerlendirmeler gerceklestirilmistir. Calismada biiylik veri sisteminin bilinirligi,
kullanim siireleri ve {ilkemizdeki uygulamalar1 ile diinyadaki uygulamalar arasindaki
farkliliklar incelenmistir. Ozet olarak biiyiik verinin sektdrdeki durumu genel olarak
belirlenmeye calisilmigtir.

Reklamcilik sektorii i¢cin farkli uygulamalari olan biiyiikk veri kavramimin diger
sektorlerde kullaniminin ¢ok kisitl oldugu tespit edilmistir. Biiylik verinin sektore sagladigi
onemli faydalarin ise gerekli olan verilerin yiginlar halinde ¢ekilmesi, hizli sekilde analiz
edilmesi ve hedef kitleye en kisa siirede en az maliyetle erisilmesi olarak belirtilmistir. Bunun
yaninda biiyiikk verinin etik yonii ile birtakim agiklarin oldugu ve uygulamada yapilan
birtakim hatalarin tiim siirecteki basariyr diisiirdiigli ifade edilmistir. Bu sonuglara gore
ozellikle {iilkemizdeki biiylik veri uygulamalart ve alt yapilarina iliskin Onerilerde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Veri, Biiyiik Veri, Sektor, Nitel Analiz.
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SUMMARY
CONCEPT OF BIG DATA AND ITS USE AND EFFECTS OF THE ADVERTISING
INDUSTRY IN TURKEY

The concept of the big data system, which has an important place in the advertising
sector in recent years and provides a significant advantage to companies to reveal their
marketing strategies, has been examined. The opinions of n = 9 experts working in different
companies were included in this qualitative research, which was conducted to determine big
data applications and the opinions of experts about big data. Content analysis and evaluations
of the opinions obtained in the interviews were carried out. In the study, the differences
between the awareness of the big data system, its usage times, and its applications in Turkey
and the applications in the world are examined. In summary, it has been tried to determine the
current status of big data in the sector.

According to the results obtained, it has been determined that the big data system is
known as a system but the concept of big data is new and the experience of the companies is
very limited. It has been determined that the concept of big data, which has different
applications for the advertising sector, is very limited in other sectors. The most important
benefit of big data to the sector was stated as the collection of required data in bulk, fast
analysis, and reaching the target audience with the least cost in the shortest time.

Besides, it has been stated that there are some gaps in the ethical aspect of big data,
and some mistakes made in the application reduce the success of the entire process.
According to these results, suggestions were made regarding big data applications and
infrastructures, especially in Turkey.

Keywords: Advertising, Data, Big Data, Industry, Qualitative Analysis.
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GIRIS

Biiytik veri terimi, son birka¢ yi1lda hemen hemen biitiin alanlarda ¢ok¢a kullanilmaya
ve uygulanmaya baslanmistir. Big Data kavrami iilkemizde “Biiyiikk Veri” olarak
adlandirilmaktadir. Hatta veri alanina uzak kisi ve kurumlar dahi bu terimden s6z etmekte ve
faydalanilmas: gereken bir olusum olduguna dikkat cekmektedir. Biiyilk veri, medya
sektoriinden tutun da iletisim alanlarindan kara yollar1 planlanmasina kadar her tiirlii verinin
dijital ortamlarda kaydinin tutulmasi ile ortaya ¢ikmus, teknoloji ile birlikte gelisimini
stirdiirmiistiir. Teknoloji alaninda yasanan gelismeler veri olusumunda yediden yetmise
herkesin dijital ortama veri kaydedebilmesini beraberinde getirmis bu durum hizli bir veri
artisina neden olmustur. Kayit altina alinan verilerin yogunlugu ise oldukg¢a fazladir; herhangi
bir kisi bile bir giinden daha kisa siirede megabaytlarca veriyi rahatlikla dijital ortama
kaydetmekte ve dahasi binlerce makine ve kisinin kullanimina imkan vermektedir. Bu kadar
¢ok veri olugmasindan dolay1 biiyiik veri kavraminin ortaya ¢ikmasi kaginilmaz olmustur.
Ancak biiyiik veri sadece ¢ok veri degildir.

Dijital reklamcilik sektoriinde son yillarda yasanan gelismeler hizmet veren isletmeler
hem kendilerinin sektérde tutunmasi hem de hizmet verdikleri isletmelerin memnuniyet
diizeylerini artirmak icin biiyiik veri sistemine mecbur kalmistir. Hizmet alan igletmeler ise
reklam giderlerini azaltarak daha ¢ok potansiyel miisteri odakli reklam kampanyalarini
diizenlemektedirler. Yasanan bu gelismelerinin merkezinde biiyiikk veri sisteminin oldugu
gorilmiistiir.

Ozellikle reklam sektorii igin son yillarda ¢ok biiyiik dnem arz eden bu konuda yapilan
arastirmada ilk iki boliim biiyiik veri ve reklamcilik hakkindaki literatiirden olusmaktadir. Son
yillarda sektdrde yeni kullanilan bir pazarlama araci olarak biiyiik veri sistemlerinin her gegen
giin daha geliserek yeni ve farkli sistemlere evrildikleri goriilmiistiir. Reklam sektdriindeki
isletmelerin biiyiik veri sistemlerini yogun bir sekilde kullanmasina ragmen, tecriibelerinin
fazla olmadigi, uygulamada birtakim sorunlarin oldugu bilinmektedir. Bu durumdan yola
cikarak sektorde biiyiik veri konusunda bir ¢alisma yapilmasinin gerekli oldugu, literatiirde bu
konuda bir ag¢igin oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda sektdr temsilcileri ile yapilan
goriismelerde elde edilen iceriklerin analizi gergeklesmistir. Son boliimde ise sonuclar detayli
olarak incelenip, biiylik veri ile ilgili olarak ililkemizde siirecin daha 1yi islemesi konusunda

Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
BUYUK VERI

1.1. Biiyiik Verinin Tanim

Biiytik veri, geleneksel veri tabanlarinin tekniklerini ve varsayimlarini degerlendirerek
kullanilamayan, depo edilemeyen, islenemeyen, alinamayan, analiz edilemeyen ve
incelenemeyen biiyiik bir veri setidir (Cox ve Ellsworth, 1997: 235). Biiyiik veri, verileri
islerken, diizenlerken ve analiz ederken, bilgi dedigimiz faydali bir bigime donistiiriir
(Konya, 2019). Baska bir literatiire gore Veri, anlamsiz veya tek basina kullanilamayan ham
bilgidir. Ancak, bilgi ve bilginin iliskilendirilmesi, gruplanmasi, agiklanmasi ve analiz
edilmesi gerekir (Forest vd., 2014).

Gahi vd. (2016) biiyiik veriyi soyle ifade etmektedir: Cesitli, karmasik ve biiylik
Olcekli biiyiik veri kiimelerinden sakli degerleri kesfetmek icin yeni uyum saglama bigimleri
gerektiren bir dizi teknoloji ve tekniklerdir. Google, Facebook, E-bay biiyiik veri yazilimlar
ve yeni teknolojileri kullanan ilk sirketlerdir. Bu sirketler, depolamak ve analiz etmek igin
biiylik ve giderek artan miktarda veriye sahiptir. Ancak bu kadar biiyiik bir kapasiteyi islemek
icin kullanilabilecek bir yazilim ya da ara¢ yoktur. Nitekim ¢ok fazla veri oldugunda ayni
sorunla karsilasan baska kuruluslar ve firmalar da olacaktir. Bunlarin neticesinde, kuruluslar
ve firmalar, ellerinde bulundurduklar1 rekabet avantajini kaybetmemek ve kazanmalarina
yardimda bulunabilmesi i¢in yeni veri madenciligi kolayliklar1 ve bu kolayliklar1 bilgisayar
ortamina tasiy1p gelistirilmesinde yardimei oldular.

Biiytik veri, alicilarin gereksinimlerini karsilayarak, miisterilerin hizmet ve Uriinlerini
tyilestirerek, pazar payini artirarak ve fazla maliyetleri 6nleyerek islem verimliligini artirmaya
yardimc1 olmaktadir. Teradat, IBM, HP, Oracle ve benzer firmalar, kuruluslara verilerini
biriktirmelerine ve islemelerine yardimeci olmak icin farkli veri ambarlar1 ve yazilimlar
saglamaktadir (Aktan, 2018: 1-22).

Biiytik veri kavrami ilk kez 2000 yilimin Agustos aymda Francis X. Diebold
tarafindan yazilan bir bildiri ile karsimiza ¢ikmaktadir (Giirsakal, 2013). Biiyiik veri kavrami
Seattle’ da gergeklesen 8. Diinya Ekonometri Kongresi’nde Makroekonomik Olgiimler ve
Kestirim Igin Biiyiikk Veri Dinamik Faktér Modelleri (Big Data Dynamic Factor Models for
Macroeconomic Measurement and Forecasting) isimli bildiride ele alinmistir (Giilsoy, 1999).
Gartner'in su anda da bir pargasi olan Meta Group adli sirket, 2001'deki biiylik verinin
cesitliligi, hacmi ve hiz1 hakkinda agiklamalarda bulunmustur (Laney, 2019). Sonug olarak

hemen hemen her ortam 3V (voliime; hacim, velocity; hiz, variety; ¢esitlilik) ile biiyiik veriyi



tanimaya baslamigtir. Biiylik verinin bu terimlerle temsil edilmesi Meta Group'un alan yaziya
onemli bir katkisidir.

Schonberger, Mayer ve Cukier (2013), biiyiik verinin net bir sekilde taniminin
olmadigimi belirtmektedirler. Baslangigta insanlar, bilgi miktar1 ¢ok biiyiikse, analiz edilen
veri miktarinin bilgisayarin islem icin bellegine sigmayacagini diisiinmiistiir. Miihendislerin
tim verileri incelemek i¢in yararlandiklar1 ara¢ ve kaynaklari degistirmeleri gerekmistir.
Gliniimiizde, bu araglar Google''n MapReduce ve Hadoop gibi yeni isleme teknolojilerinin
kaynagidir ve Yahoo'da ortaya ¢ikan agik yazilima esdeger araclar olarak kabul edilebilir ve
eskisinden daha fazla veriyi yoOnetebilir. Bu tekniklerde kullanilan verilerin sirali satirlara
veya klasik veri tabani tablolarinda kullanilmasi gerekmez. Biiyiik veriyle, gecmiste hig
saklanamayan, Olgiilemeyen, paylasilamayan ve analiz edilemeyen cogu sey veri haline
gelmeye baglamistir (Schonberger, Mayer ve Cukier, 2013).

Biiyiik veri, yaygin olarak tercih edilen uygulamalarin isleme, saklama ve yonetme
yeteneklerini agan veri setlerini tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Biiyiik verinin ¢ok
biiylik boyutlarinin ve bundan yararlanmak i¢in gereken analitik karmasikligin birlesimi,
bunlar1 yonetmek i¢in yeni teknolojilerin ve araglarin gelistirilmesini saglamistir. Esasinda,
biiyiik veri genellikle hem yonetilecek veri tiiriinii hem de verileri saklamak ve incelemek i¢in
kullanilan teknolojiyi tanimlamaktadir. Bu teknolojilerin ¢cogu Google, Facebook, Linkedin ve
Amazon gibi biiyiik sirketlerin kullandiklar1 ¢ok miktarda sosyal medya verisini islerken
kendisi i¢in gelistirdigi teknolojiden kaynaklanmaktadir. Bu sirketler esasen maliyeti diisiik,
kolayca bulunabilen donanimlara ve agik kaynakli yazilimlara odaklanmaktadir (Charney,
2012).

Biiyiik veri, ¢ogunlukla farkli veri kaynaklarindan elde edilen biiyiik miktardaki
verilerin analizi, depolanmasi ve islenmesi ile alakali bir alandir. Biiyiik veri ¢éziimleri ve
uygulamalar1 benzersiz, yani kendine has bir yapida olmalidir. Veri analizinin geleneksel
stiregleri, teknikleri ve depolama teknolojileri gereken yeterliligi saglamamaktadir. Biiyiik
veri, birden ¢ok ilgisiz veri kiimesini birlestirme, biiylik miktarda yapilandirilmamis veriyi
isleme ve sinirlt bir siire i¢inde gizli bilgileri toplama gibi farkl ihtiyaglar1 ifade etmektedir
(Erl, Khattak ve Buhler, 2016).

1.1.1. Biiyiik Veri Kaynaklari
Giliniimiizde, gecmise gore kiyaslandiginda daha fazla verinin saglanabilecegi noktalar
bulunmaktadir. Tabletler, akilli telefonlar, tibbi cihazlar, sensorler, ag trafik gegmis belgeleri,

bilimsel arastirmalar ve sosyal aglarda etkilesim gibi pek ¢ok kaynak meteoroloji, eczacilik,



simiilasyon vb. alanlarda biiyiik veri saglayabilen ¢oziimler sunmaktadir (Schneider, 2012: 6).
Bunlarla beraber internet aglarinin ve sunulan hizmetlerinin ¢ogalan ¢ok farkl: tiirdeki yapisi,
internet sayfalar1 icerisinde degisik iletisim ortamlarinda (6rnegin metin, resim ve video),
cesitlerinde (O6rnegin ansiklopedi, haber, bloglar) ve konularinda (6rnegin eglence, spor,
teknoloji) biliyiik miktarda veri igeriginin elde edilmesine yardimci olmaktadir (Achsas ve
Nfaoui, 2017: 1). Cok sayida veri kaynagi, biiyiik veri ¢esitliligini etkili bir sekilde artirmistir.
Elde edilen bu verilerin bir kismu biitiiniiyle yeni verileri kapsamis olsa da bir kismi da var
olan verilerin ayristirllmast yani elde bulunan verilerin dijital ortama aktarilmasinin
sonucudur. Pek c¢ok endiistriyel alan, yeni veri lretimi ve elde bulunan verilerin
dijitallestirilmesinin korumasi altina girmis, her alan farkli bir biiyiikk veri kaynagi
olusturmustur. Biiyiik veriyi genisleten sektorler su sekilde siralanabilir (Ohlhorst, 2013: 41):

* Lojistik, tasimacilik, telekomiinikasyon, perakendecilik ve kamu hizmeti: Lojistik,
tasimacilik, telekomiinikasyon, perakendecilik ve kamu hizmeti GPS alici-vericileri, RFID
etiket okuyuculari, akilli sayaglar ve endiistriyel alanda kullanilan sensdrler araciligiyla daha
yiiksek hizlarda veri toplanabilmektedir. Toplanan veriler, operasyonlari optimize etmek,
anlik is firsatlarin1 anlamak ve kurulusun is imkanlarini (business intelligence) yiiriitmek igin
kullanilabilir.

» Saglik hizmetleri: Saglik sektorii hizla raporlama ve elektronik tibbi goriintiilleme
kullanimina dogru ilerlemektedir. Raporlama ve elektronik tibbi goriintiileme verilerinin kisa
vadeli halk sagligi gozlemleri ve uzun vadeli salgin arastirmalart i¢in kullanilmasi
gerekmektedir.

* Devlet: Pek ¢ok ulusal kurum, enerji kullanimi, niifus sayimi, yasa uygulama
sonuglari, se¢im sonuglari, biitce raporlart vb. gibi kamuya acik raporlari dijital hale
getirmekte ve bunlar1 kamuoyuna agiklamaktadir. Bu tiir veriler, bolgesel topluluklar ve kamu
kurumlart bilinyesinde toplanan verilerdir ve ¢ok cesitli yonetim ve is uygulamalarinda
kullanilabilir. Bu verilerin ¢oguna Internet'ten iicretsiz olarak erisilebilmesine ragmen, bir
kismu ticret karsiliginda elde edilebilir.

» Eglence medyasi: Gazeteler, kitaplar, televizyon, magazin, filmler, radyo, miizik,
sinema ve oyunlar gibi bir¢ok alanda is kollaria ayrilan eglence sektorii, 6zellikle son 5 yilda
dijital kayit, prodiiksiyon ve dagitima giderek daha hizli bir gecis gostermistir. Gliniimiizde,
bireylerin ve topluluklarin davranislarim1 gézlemleyen eglence medyasinda cesitli veriler
depolanmaktadir.

* Yasam bilimleri: Mali acgidan daha diisiik gen sayimlari, yasam bilimi

endiistrisindeki veri liretimine bir ornek olarak verilebilir. Gen sayiminin yiiriitme maliyeti



1000 dolar’dan azdir ve onlarca megabayt veri olusturabilir. Bunlar, genetik cesitliligi
incelerken ve potansiyel terapétik etkinligi belirlerken analiz edilebilir.

* Video goriintiileme: Video gozetim endiistrisinde, IP tabanli televizyon kameralari,
televizyonun altyazi teknolojileri ve kayit sistemlerini de kapsayan bir gelisme yasanmustir.
Giivenligi ve hizmet kalitesini iyilestirmek ve analiz icin IP tabanli yeni teknoloji kamera
verileri toplanmaktadir.

Internet, biiyiik verinin tek kaynagi degildir. Fakat internetin birgok verinin ortaya
¢tkmasiin ve gelismesinin onciisii oldugu kesindir. Esasen, bu kadar biliylik miktarda veri
tiretmenin nedeni, biliylik verilerin daha Once Olgemedigimiz bir¢ok ekonomik olmayan
Olclimiin sonucunu ortaya ¢ikarmasidir. Simdiki veri {iretimi yalnizca internet kullanimi ile
degil ayn1 zamanda sirketler, bilgisayarlar, sensorler ve otomatik ekipmanlarla da yapilmakta
ve veriler siirekli olarak iiretilmektedir. Son zamanlarda bu durum ¢ok daha hizl1 sekilde aris
gostermeye baslamistir. Bu biiylimenin nedenlerinden biri, makineler ve cihazlar arasindaki
etkilesim, iletisimin artmasi ve sosyal platformlarin kiiresel dlgekte basarisidir (McKinsey,
2011).

Biiyiik verinin dogmasinda 6nemli katkilar saglayan diger kaynaklardan biri ise sosyal
medyadir. 2015 yili itibariyla diinya genelinde 3.65 milyar sosyal medya hesabi oldugu
soylenmektedir. Cesitli istatistikler, Facebook'ta 1.39 milyar aktif kullanict ve 4.5 milyar
"like" oldugunu gostermektedir. 2014 Aralik ay1 itibariyla giinliik baglant1 sayis1 890 milyon
olarak kayit altina gegmistir. Istatistiklere gére Facebook'a her saniye yeni bir kimlik profili
tanimlanmakta, her dakika ortalama 510 yorum gonderilmekte, her giin yaklasik 300 milyon
fotograf yiiklenmekte, dakikada 136.000 durum giincellemesi gerc¢eklestirilmekte ve her giris
icin ortalama 20 dakika ayirilmaktadir. Bu kadar yogun etkilesime sahip tek bir platformun
olusturacagi ve liretece8i veri miktarini hayal etmek bile zordur. YouTube'da dakika bas1 24
saatlik video yiiklendigi, Twitter'da ise her dakika da 98.000'den fazla tweet gonderildigi
bilinmektedir (McKinsey, 2015). Ayrica diger mobil cihazlar ve akilli telefonlarda biiyiik
verinin olusumuna 6nemli katkilar saglamistir. Gozlemlere gore, 2014 itibariyle internet
baglantilarinin yarisindan ¢ogu sabit olmayan hatlar iizerinden kurulmustur. Diinya'da 7.2
milyar insan vardir ve bu insanlarin yaklasik %42'si (3.01 milyar kisi) internet
kullanmaktadir. Kullanilmakta olan sosyal medya hesabina sahip kisi sayis1 yaklasik 2.07
milyardir. Oniimiizdeki birkag yil iginde mobil uygulamalarin katlanarak biiyiiyecegi tahmin

edilmektedir (Harris ve Mehrotra, 2015).



1.2. Biiyiik Verinin Ortaya Cikisi

Biiyiik veri kavrami bilgi patlamasi terimi olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu
kavram ilk defa 1941 senesinde karsimiza ¢ikmaktadir (Press, 2013). Datalarin bu hizla
biiyiimesini 6ngéren insanlarin basinda 1944 senesinde Fremont Rider gelmektedir. Wesleyan
Universitesi’nde kiitiiphane gorevlisi olan Fermont Rider, Amerika’daki kiitiiphanelerin 16
yilda iki kat fazla artis gdsterecegini ongérmektedir. Biiylime hizinin bdyle artmasi halinde,
Rider’in ongoriisiine gore 2040 yilinda Yale Kiitliphanesinde ortalama 200.000.000 kitap
bulunacak ve bu kitaplarin 6.000 mil bir alanda raf da yer kaplayacak ve 6000 kiitiiphane
gorevlisinin bu konuda gorevlendirilmesi gerekecektir. Henry Ruston ve Harry J. Gray, Nisan
1964 yilinda ""On Techniques for Coping with the Information Explosion™ adli bir yayn
yapmistir (Press, 2013; Aktan, 2018). 1967 yilinda Marron vd, bilgisayar yardimi ile veri ve
bilgi aktarma hizim1 bir {ist seviyeye c¢ikartmak i¢in ve disaridan depolanan ihtiyaclarin
azaltilmasi i¢in biitiin verilerde kullanilabilen tamamen otomatik bir kompresor sistemini
tanimlayan bir ¢alisma yapmistir. Bu g¢alisma da "Automatic data compression™ olarak
literatiirde yerini almistir. Japonya’da Myanmar Yaymlar1 ve Telekomiinikasyonu 1975
yilinda (MPT- Myanmar Yayinlari1 ve Telekomiinikasyonu), veri boyutunun kanitina ulagsmak
icin planlanmis bir veri sirkiilasyonu olusturmustur (Hamami, 2014). Japonya’nin MPT
elektronik teknolojisi telefon, telgraf, veri iletisimi, radyo, televizyon ve gazete, kitap ve posta
gibi elektronik olmayan teknolojiler dahil olmak iizere istatistiksel veriler toplamistir. 1996'da
dijital veri depolamanin kagit dosyalardan daha uygun maliyetli oldugu gériilmistiir. 100 bin
sayfa kagidi muhafaza etmek i¢in yaklagik 10 dosya saklama dolabi gerekmektedir. Ayni
bilgileri igerisinde muhafaza etmek i¢in bir DVD yeterli olmaktadir (Dogan ve Arslantekin,
2016). 1997'de internet ortamlarmin, sosyal aglarin ortaya ¢ikist ve 2000 senesinde akilli
telefon gibi teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla, yarattigi veri boyutunu hizli bir sekilde
artirmistir (Boyd ve Crawford, 2012). John Mashey’in (SGI- Silicon Graphics)’da 1998
senesinde yazisina konu olan " Big Data and The Next Wave of InfraStress " isimli sunum da
ilk kez biiylik veri kavramimn literatiire gecirildigi onaylanmistir. Weiss ve Indrukia'nin
"Predictive Data Mining: A Practical Guide " isimli kitabinda ilk kez biiyiik veri kavrami, bir
Veri Madenciligi kitabinda bahsedilmistir. Buna ek olarak, 2000 senesinde biiylik veri
kavramina deginen ilk akademik calisma yaymlanmistir. Yayinlanan bir calismada (Francis
X. Diebold) "On the Origin(s) and Development of the Term Big Data" isimli bir
calismasinda biiyiik veri kavrami kullanilmistir (Fang ve Li, 2014: 46-50). Birtakim internet
uygulamalarina biiyiik 6l¢lide ulagim imkéani saglanarak, ¢ok sayida insanin 6zgiir olarak

cesitli veriler olusturmasina izin verilmistir. Ornek verilecek olunursa 2004 yilinda kurulan



Facebook, 2005 yilinda kurulan YouTube, 2006 yilinda kurulan Twitter ve 2010 yilinda
Instagram kurulmustur (Diebold, 2013). Bunlarla beraber, pek ¢ok yoneticiye ve kurulusa
gore bu veri ig potansiyeli ag¢isindan net degildi ve 2012 senesinden sonra biiyiik veri kavrami

daha sik kullanilan bir kelime olmaya baglamistir.

Tablo 1.1. Veri Kullanim ve Analizi Terminolojisi

Terim Zaman Arahg Ozel Anlam
Veri analizinin karar vermeyi
Karar i¢in Destek 1970-1985
desteklemek icin kullanimi
Veri analizinin {ist diizey yonetici
Y Onetici igin Destek 1980-1990
kararlar1 i¢in kullanimi
. Veri tablolarinin (¢ok boyutlu)
Online Analitik Islem 1990-2000
analizi i¢in kullanilan yazilimlar
. Raporlama agirlikli araglar-veri
Is Zekasi 1989-2005
odakli karar vermek icin
o Matematiksel analiz odakli karar
Analitik 2005-2010 L
verme (istatistiki vr)
Hizli hareket eden, ¢ok biiyiik,
Biiyiik Veri 2010-giintimiiz o
yapilandirilmamis verilerin kullanimi

Kaynak: Davenport ve Dyche, 2013: 17

Bilimsel calismalarda ve makalelerde biiylik veri kaynaklarimin degerlendirmeleri
1970 yillarina dek izlenebilmektedir. Fakat 2008 senesinde literatiirde biiyiik veri {izerine
onemli ¢aligmalar yer almaya baslamistir (Chen vd., 2012). Ilk calismalar miihendislik,
bilgisayar bilimi, muhasebe ve matematige odaklanirken, ¢calismalarin %6'dan az1 igletme ve
yonetime odaklanmistir. Simdiye kadar, is alaninda biiyiik veriyle ilgili bilimsel literatiir

eksikligi vardir (Gandomi ve Haider, 2015).

1.3. Biiyiik Verinin Degeri

Verinin gelecekteki olaylar1 ongdrebildigi tiim ¢evreler tarafindan kabul edilmistir
(Narasimhan ve Bhuvaneshwari, 2014: 351). Bu durum isletmelerde veri kullanimina yeni
boyutlar kazandirmaktadir. Sagliktan finansa, liretimden perakendeye kadar pek ¢ok alanda
toplanan biiylik verinin analizi ile sirketler i¢in yeni is firsatlar1 ve kullanim alanlar1 ortaya
¢ikmaktadir. Yonetimler c¢ogunlukla biliylik verilerin isletme operasyonlarini nasil

gelistirecegini veya kolaylastiracagini anlamakta giicliik ¢ekmektedir. Bu nedenle sirketler



icin bu verilerin aktarilmasi zor ve karmasik bir is haline gelmektedir. Birgok firma i¢in veri
toplamak nispeten kolayken, bu verilerin analiz edilmesi ve yenilikgi bir sekilde kullanilmasi
icin gerekli teknik altyapi ve beceri diizeyi yeterli degildir (Schmarzo, 2013: 79). Kimi
sirketler verinin miktarina daha ¢ok yogunlasarak verinin ¢ogunu toplamaya yonelik hareket
etmektedir. Sonu¢ kisminda ise bu verileri nasil yonetecekleri hususunda kesin bir fikirleri
bulunmamaktadir. Ancak dogru verileri, dogru siiregte ve dogru sekilde bir araya getirebilen
sirketler veriden kazang elde edebilir.

Biiylik verinin amaci sadece mevcut veriyi incelemek degil, ayn1 zamanda bu verilerin
yonetimi ve faydaliligini saglamaktir. E-Bay, Facebook, Amazon ve Google gibi kiiresel
sirketler biiyiik veriyi dogru ve faydali bir sekilde yonetebilirken, buna karsin biiyiik verinin
Oonemini hala anlamaya calisan ve bu asamada zorlanan sektorlerde vardir. Biiyiik veri,
sirketlere kendi sektorii hakkinda 6ngoriide bulunma olanagi tanimistir. Boylece sirketler disa
bagimliliklarini da azaltmigtir. isletmelerin, dijital cagda devam eden siirekli faaliyetlerinin
ani gelisen c¢evresel degisikliklere cevap vermesi ve uyum saglamasi isletmeler igin {ist
diizeyde 0neme sahiptir. Biiyiik veri sayesinde sirketler tiiketicilerin degisen egilimlerini,
gereksinimlerini zamaninda Ongdrebilmektedir. Bdylece verimi ve giivenirliligi artirarak
tiiketicilere daha iyi hizmet sunabilmektedir (Kaya ve digerleri, 2017: 172).

Biiyiikk veri tamda buzdaginin goriinmeyen tarafidir. Yiizeyde kiigiikk bir pargasini
gorebilirsiniz fakat altindaki biiyiik ve en énemli kismudir. Ozellikle inovasyona énem veren
sirketler, biiylik verinin 6nemini algilamis ve her ortamda bunu vurgulamak icin gayret
gostermektedir (Schonberger ve Cukier, 2013). Veri, gelece8i sekillendiren bir deger
isesirketler yeni is modellerini tahmin etme ve uygulamada verileri faydali hale getirmelidir
(Rotella, 2012). Verilerin segenek degeri, verilerin uygulanabilecegi tiim olasi formatlarin
biitiiniini temsil etmektedir. Biyiik Veri Cagi’nda, veri kullanilmaya baslandiktan sonra uzun
bir siire deger katmaya devam etmektedir (Schonberger ve Cukier, 2013). Isletmelerin biiyiik
veriyi kullanarak olusacak olan degeri anlamalarinin yolu, "Biiylik veri isletme giidiilerini"
analiz etmelerinden gegmektedir. Sirketler, is siireglerine yeni ve 6énemli bilgiler saglamak,
karar verme siireglerini iyilestirmek icin veri tiirlerini kullanabilir. Bunlar asagidaki gibi

aciklanabilir (Konya, 2019; Akinci, 2019; Bayrake1, 2015).

1.3.1. Yapilandirilmamis Verilere Erisim
Yapilandirilmamis veriler yapisal veriler ile birlestirildiginde, verilerin analizinden
sonra ortaya c¢ikan veriler onemli bilgiler elde etmek i¢in kullanilabilir. Sosyal medya,

elektronik cihazlar ve akilli telefonlardan veya sensorlerden gelen veriler gibi



yapilandirilmamis veriler, tiiketicilerin iriinleri ve piyasalari daha iyi idrak etmelerini
destekleyerek farkli agilar ve gostergeler saglayabilmektedir (Desouza ve Jacob, 2017: 4-7;
Tanwar, Duggal ve Khatri, 2015: 1-4).

1.3.2. Gercek Zamanh Verilere Erisim

Sirketlerin firsatlar1 en iyi sekilde kullanabilmesi i¢in verileri zamaninda iiretebilmesi
hayati Onem tasimaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler bir iiriinii veya hizmeti elde etme
siireclerine ¢ok oOnem vermektedirler. Genellikle sirketler, tiiketicilerin bir anda ortaya
cikmast ve ortadan kaybolmasi gibi giigliiklerle karsilagsmaktadirlar. Bu nedenle sirketler,

tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemekte zorlanirlar (Bayrakei, 2015).

1.3.3. Ongoriilii Analizi

Mevcut veri ile 6ngoriilii analizinin entegrasyonu ¢ok dnemlidir, aksi takdirde verinin
hicbir 6nemi kalmayacaktir. Temin edilen verilerin analizi, farkli acilardan sirketlerin
gelecekteki olaylart ongorebilmesini saglayabilir. Veri bir rehber olarak kullanilabilir ve
alinmasi gereken bazi tedbirleri ortaya cikarabilir. Ongoriilii analiz, isletmeler arasi rekabette
uistiinliik elde edebilecekleri hiz1 saglayabilir. Kisilestirilmis iirlin veya hizmetler olusturmak
icin Ongoriilii analizin kullanilmasi, miisteriyi elde etme ve tutma oranini artirabilir bu da
sitketlerin gelir firsatlarini arttirir. Boylece sirketin Oone ¢ikmasini saglayarak daha iyi bir
konuma gelmesine olanak tanir. Ongoriilii analiz, zararlari ve giicliikleri yorumlayarak

olasiliklar hakkinda goriis saglayabilir (Franks, 2012; Ohlhorst, 2012).

1.4. Veri Yapilarn

Verilerin ¢esitleri ve bigimleri mevcuttur. Giinlimiizde veriler uydulardan, GPS
izlerinden, bankacilik islemlerinden, sosyal medya aglarindan, radyo dalgalarindan, akilli
aygitlardan ve bunun gibi birgok kaynaktan elde edilmektedir (Ohlhorst, 2012). Veriler,
yapisina, boyutuna ve kaynagina gore ii¢ kategoriye ayrilir. Bu yapilar asagidaki gibi

agiklanabilir;

1.4.1. Yapisal (Yapilandirilmis) Veri

En genel tanimiyla yapisal veri, organize edilmis (yapilandirilmis) veri anlamina gelir.
Yapilandirilmis veriler, veri tabaninda saklanan ve kolayca diizenlenip uygulanabilen
konvansiyonel verileri ifade eder (Desouza ve Jacob, 2017: 4). Yapilandirilmis veriler, diger
veri ¢esitlerine kiyasla anlagilmasi daha basit olan veriler olarak ifade edilmistir.

Yapilandirilmis veriler, veri tabanlarinda veya elektronik tablolarda iyi aciklanmis
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anlagilabilir bir yapiya sahiptirler. Verilerin islenmesi, muhafaza edilmesi ve incelenmesi
basittir. Ornegin, tiim miisteri kayitlarini igeren bir Excel dosyas diisiinebiliriz.

Yapilandirilmis veriler, iliskisel veri taban1 yonetim sistemlerinde verileri yonetmek
ve sorgulamak icin olusturulan bir programlama dili (Yapilandirilmis Sorgu Dili (SQL)
kullanilarak yénetilir. Ik olarak 1970'lerin basinda IBM tarafindan ve daha sonra Relational
Software, Inc. tarafindan gelistirilmistir. Su an Oracle Corporation tarafindan ticari olarak
gelistirilmektedir (Beal, 1997). Microsoft SQL Server, Access, SAP, Oracle Excel vb.
konvansiyonel uygulamalar veriyi depolamak ve kullanmak igin yeterli olmustur. Bu verileri
islemek i¢in karisik algoritmalara veya uzun siireli analizlere gerek yoktur (Bayrakei, 2015:
8).

1.4.2. Yapisal Olmayan (Yapilandirilmamis) Veri

Bicimi veya yapis1 bilinmeyen veriler, yapilandirilmamis veriler olarak siniflandirilir.
Videolar, grafikler, web sayfalari, elektronik postalar, PDF dosyalari, PowerPoint sunumlari
ve Wikipedia girdileri ile olusan mevcut verilerin yaklasik %80'i yapilandirilmamistir
(Tanwar, Duggal ve Khatri, 2015: 1-4). Yapilandirilmamis veriler, en biiyiik yapn tiiriidiir ve
git gide daha da fazlalagsmaktadir. Sadece sosyal medyadaki verileri basitce analiz etmek daha
fazla bilgi saglayabilir ve igletmeleri yeni fikirlerle destekleyebilir. Twitter'dan elde edilen
verileri Ornek alirsak, kullanicilarin davraniglarini ortaya ¢ikarmak icin yapilandirilmis
verilere doniistiirerek incelenmektedir (Alkan, 2015). Biiylik veri kavraminin hacminin
cogunlugunu yapilandirilmamis veriler olusturur. Gelisen teknoloji kullanimi ile hacmi
gittikge artan yapilandirilmamis veri konvansiyonel yontemler ile c¢alismaya olanak
tanimamaktadir. Bu sorun veri madenciligini ve metin madenciliginin gelismesine ve NoSQL
(Not only SQL-iligkisellikten 6te) veri tabanin olusmasina sebep olmustur (Oracle, 2011: 5-
6).

1.4.3. Yan Yapisal Veri

Yar1 yapilandirilmis veriler, her iki veri bi¢gimini de igerebilir. Yar1 yapilandirilmis
verileri formda yapilandirilmis olarak gorebiliriz. Yapisal verilerin bir ¢esididir, fakat siki veri
modeline yapis1 uygun degildir. Ornegin, Word Isleme Yazilimi, metni olusturan kisinin
ismini ve olusturulma zamanini gosteren meta verileri kapsamasiyla beraber belgelerin biiyiik
kisimda yapilandirilmamis metin olmaktadir. Elektronik postalarda, tarih, saat, gdnderen,
alici, diger sabit alanlar, elektronik postanin igerigi ve ekleri yapilandirilmamis verilere
eklenir. Resimler, grafikler, tarihler ve yerler anahtar sozciikleri isaretlemek i¢in kullanilir,

boylece grafikleri diizenleyebilir ve bulabiliriz (Beal, 1997).
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Yar1 yapilandirilmis veriler, anlagilir bir sisteme sahiptir ancak form olarak kullanisl
degildir (Franks, 2012: 14). Yar1 yapilandirilmis veriler, yapilandirilmis veriler gibi tek basina
kullanilabilse de analiz edildiklerinde farkli sonuglar ortaya koyabilir. Bu tiirdeki verilere
ornek olarak Extensible Markup Language (XML) gibi isaretleme dilleri gosterilmistir.
Biiyiik verinin gelismesi verinin transformasyona ugramasina olanak tanimistir. Bdylece bir
tablo iizerinde anlasilmasi zor veriler toplanarak faydali bilgi elde edilebilir hale gelmistir

(Alkan, 2015: 5).

1.5. Biiyiik Verinin Kullanim Alanlari, Ornekleri ve Reklamcilik Sektorii Tliskisi

Biiyiik veri, aragtirmacilarin sorulara kolayca yanit bulmalarina, kisisel davranislari ve
sosyal egilimleri ongdérmelerinde kolayliklar tanir (Goes, 2014). Bununla birlikte iktisadi
faaliyetlerden kamu idaresine, devletlerin i¢c ve dis giivenliginden bilimsel ve sosyal
incelemeler dahil bircok cevrede biiylik veriden faydalanilmaktadir. Miisteri deneyimlerini
daha iyi bir noktaya tasimak, giderleri azaltmak, yeni pazarlama teknikleri kullanmak ve
mevcut siireclerin verimliligini arttirmak biiylik verinin amaglar1 arasindadir. Buna ek olarak
verilerin tahribata maruz kalmasindan dolay1 giivenligin saglanmasi da biiyiik verinin kulanim
amaglarindan biri haline gelmistir.

Aragtirma sirketi Statista’nin verilerinden yola ¢ikarak, 2016 yili itibariyle bankacilik
kiiresel biiylik veri ve analiz pazar paymin %13,1'ini olusturan, en ¢ok gelir getiren uygulama
alan1 haline gelmistir. Bankalar1 sirasiyla kesikli tiretim (%11,9), siireg tipi tiretim (%8,4),
devlet hizmetleri (% 7,6) ve profesyonel hizmetler (% 7,4) izlemektedir. Ayn1 yil tiim
uygulama alanlarinda biiyiikk verinin toplam piyasa degeri 130,1 milyar ABD dolarina
ulagmustir (Statista, 2016). Bagka bir arastirma sirketi olan IDC, 2016 yilinda gergeklesen
toplam gelir degerinin, %11,7’lik bilesik yillik biiylime orani ile 2020'de 203 milyar ABD
dolarinin iizerinde bir seviyeye ulagacagini tahmin etmektedir (Press, 2017). Televizyon
yayinciligi, film yapimciligy, iletisim, haber ve oyun kuruluslar: biiyiik veri sayesinde yeni is
modelleriyle yiizlesmeye baglamistir. Bunun nedent, tiiketicilerin istedikleri zaman istedikleri
yerden herhangi bir cihazla saglanan igeriklere kolayca ulasabilmesidir. Giiniimiiz 6deme
yontemlerini, kreatif olmayr ve tutundurmayi daha iyi seviyelere getirmeyi zorunlu
kilmaktadir. Bu yontemler, miisterinin bilgisayar kullanim faaliyetlerine dayali olarak medya
kullanim egilimlerini anlamak i¢in gelistirilmektedir. Bilgisayar kullanan tiiketici profilinin
ilgisi medya araclarina dogru kaydikca, igerigi tiiketicinin ihtiyaclarina gore uyarlama imkéani
artmaktadir. Bu nedenle, eglence ve medya sektorleri daha ¢ok tiiketici elde etmek igin biiytlik

veri kaynaklarini kullanabilirler (Naik ve Joshi, 2017: 119).
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Diinyanin dort bir yaninda medya sektoriinde faaliyet gosteren sirketler, global medya
piyasasinda avantajli konuma gelmek ve miisterilerine daha iyi igerik liretmek ve sunmak i¢in
bliyiik verileri kullanmaktadir. Bliyiik veri, sirketlerin olas1 ekonomik kayiplarin iistesinden
gelmesine yardimci olabilir, tiiketici tepkilerini iyi analiz edebilir ve isletme verimliligini
artirabilir (Tang ve Karim, 2017: 35- 36). Sosyal medya bir iletisim ve sosyallesme aracidir
ve insan hayatindaki dnemi giin gectikce artmaktadir. Akilli cihazlarin artan popiilaritesi,
yiiksek hizli aglarin gelismesi ve ¢ogalmasi, web sayfalarinda kisisel olarak iiretilen verilerin
aninda paylasilmasina sebep olmustur. Bu olgunun hangi boyutlara ulastigini géstermek icin
ornek verecek olursak; Facebook'a yiiklenen fotograf sayist saniyede 4.000, dakikada
243.000, saatte 14.58 milyon ve giinde 350 milyona ulasmistir (Aslam, 2018).

Sosyal medyada tiiketicinin ne yonde egilim gosterdigini dlgmek, biiyiik verinin en
yaygin kullanildig1 alandir. Kuruluslar, iirtinler ve hizmetler hakkindaki tiiketici goriislerini
anlamak i¢in tiikketicinin geri bildirimlerine énem vermelidirler (Katal, Wazid ve Goudar,
2013: 405). Yapilandirilmamis verilerin (metin dosyalar1 gibi) sosyal yonlerini algilayan
dinamik bir aga iletilmesiyle sahip olunan biiyiik verilere topluluk verisi denir. Web
sayfasindaki begen butonlarindan elde edilen veriler ve Twitter'da paylasilan yorumlar
tilketicilerin tiriin hakkindaki goriislerini yansitir ve bu da topluluk verilerine 6rnek olarak
gosterilebilir (George ve digerleri, 2014: 322).

Bu baglamda biiyiik veri, sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ig¢in de bir
rehberdir. Sikayet sitelerinde isletmelerin {iriinleriyle veya hizmetleriyle ilgili olumsuz fikir
beyan eden tiiketici ile iletisime geg¢ilebilir, tiiketiciye yeni alternatifler sunulabilir veya
tikketici geri bildirimini degerlendirerek triindeki kusurlar1 diizeltebilir. Baska bir 6rnek
vermek gerekirse, sosyal medyada insanlarin ilgi alanlarina iliskin yapilandirilmamais veriler
toplayabilir ve bu verileri tiiketicilere ihtiyaclarina ve zevklerine gore yeni lirlinler ve firsatlar
olarak sunabilir. Gelecekte biiyiik veri uygulamalar1 sayesinde igletmeler, birgok sosyal agi
takip ederek her tiirlii mesru veya gayrimesru elestiriye miidahil olabileceklerdir (Ege, 2013:
25).
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IKINCi BOLUM
TEKNOLOJi VE REKLAM SEKTORU

2.1. Geleneksel Reklameihk

Bir reklam olusturulurken dikkat edilmesi gereken unsurlar, hangi medya alaninda ne
yogunlukta ve ne zaman yayinlanacagidir. Bu unsurlar reklamin dogru ve basarili olmasinda
¢ok etkilidir. Su an reklamlar geleneksel platformlar ve alternatif (dijital) platformlar olarak
iki ana alanda faaliyet gostermektedir. Her iki platformun farkli hedef kitleleri ve maliyetleri
vardir. Geleneksel medyada ulasilan kitle aymidir ve Ozellestirilemez. Fakat alternatif
medyada hedef kitle belirlenebilir ve kitleye uygun icerik saglanabilir. Bu nedenle reklam
kampanyalar1 bu hususlara gereken Onemi vererek hazirlanmali ve siireglere uygun
yonetilmelidir. Geleneksel reklam platformlari, dergiler, gazeteler, postalar, radyolar,
televizyon kanallar1 ve billboardlar (a¢ik hava mecralar) olarak gosterilmektedir. Reklamcilar
tarafindan iiriinler veya hizmetler miisterilere uzun yillardir geleneksel reklam araciligi ile
tanitilmistir, ancak giiniimiizde geleneksel reklamlar islevlerini kaybetmeye baslamistir.

Dijital medyanin yayginlagmasi, sosyal medyanin ve sosyal aglarin gelismesi,
geleneksel reklamciliga olan ilgiyi alakayr her gecen giin azaltmaktadir. Geleneksel reklam
mecralarinin olumlu ve olumsuz taraflart mevcuttur. Gazete reklamlariin sosyoekonomik ve
cografi seciciligi, pazarlamaya miisait olmasi, belirlenen zamanlarda sik yayimlanmasi olumlu
taraflar1 arasinda yer alirken kisa omiirlii olmasi, reklamlarin ¢ok olmasindan dolay: az ilgi
gormesi olumsuz taraflar1 arasinda gosterilebilir. Dergilerin ise olumlu taraflar1 gazeteler ile
benzer olsa da yiliksek maliyetleri ve baski icin uzun bekleme siireleri olumsuz
taraflarindandir.

Televizyon reklamlar: biiyiik kitlelere ulagsmasi, ses ve goriintiiniin bir arada olmasi,
cografi ve sosyoekonomik segiciligin yaninda yiiksek prestiji olumlu taraflar1 arasinda yer
alirken maliyetin yliksek olmasi, izleyici miktarinin belirlenememesi, izleyicilerin reklamlari
tercith etmeyerek kanal degistirmeleri olumsuz taraflarindandir. Radyonun ise her yerde
dinlenebilmesi, ucuz yaymlanma maliyeti, cografi ve sosyoekonomik seciciligi olumlu
taraflar1 arasinda yer alirken sadece isitsel yaymn yapilmasi, eski prestijine sahip olmamasi ve
dinleyicilerin  reklamlara olan ilgisinin az olmast olumsuz taraflarindandir.

(digitalpazarlama.blogspot.com.tr, 2017).
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2.1.1. Reklamin Amaclari

Reklam genel anlamiyla, yeni iiretilen mal veya hizmetleri mevcut veya hedef
tiikketicilere tanitma iglevidir. Reklam sayesinde isletmenin sayginligi, marka bilinirligi ve
irlin veya hizmete olan talebi arttirmak reklam faaliyetlerinin hedeflerinden bir kagidir.
Reklam o6zellikle talebin olmadigi zamanlarda (mevsimlik {iriinler) markanin akilda kalmasi,
farkindaligin1 korumasi ve isletmelerin diger kuruluslara gore daha katma degerli islevlerini
anlatmak i¢in kullanilir (Aydin, 2016).

Reklam ayni zamanda bir pazarlama iletisim aracidir fakat sirketlerin pazarlama
faaliyetleri ile entegre bir sekilde hareket etmesi sarttir. Reklamin sadece iirlinilin satis1 igin
gerekli oldugundan bahsedilemez. Reklam genel ve 6zel amagli olmak iizere iki ana baglikta

incelenmektedir.

2.1.1.1. Genel Amaclari
Genel olarak reklamin amacina baktigimizda, tiiketiciler ve markalar arasinda aktif
iletisim saglarken, ayni zamanda hedef kitlelere hizmet veya iirlin tanitimi ve satin alma
egilimini saglamasidir (Diker,2010: 11). Miisterilerin reklam sayesinde {iriin veya hizmete
iligkin tutum ve goriislerini etkileyerek, iirlin veya hizmete olan talebi artirmasi sonucu
sirketlerin pazarlama stratejilerine pozitif bir katkida bulunur (Giin,1999: 25). Marka ile
miisteri arasinda liriin ve verilen hizmet hakkinda tiiketicilere bilgi vererek, dogru mesaj
akigini saglayan iletisim islevi reklamin genel amaci olarak kabul edilebilir. Kotler'e gore
reklam hedefleri 4 bagliktan meydana gelmistir (Elden,2013: 180).
e Bilgi vermek: Hedef tiiketicilere bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgi vermek,
e Ikna etmek: Markaya karsi olumlu bir tutum gelistirmeyi, sunulan iiriin ve hizmetlere
kars1 satin alma istegi yaratmak,
e Hatirlatmak: Onceden gergeklesen iiriin veya hizmet satin alimlarmin tekrardan
Ozendirilmesi,
e Pekistirmek: Miisterilerin gergeklestirdigi satin alma kararinin dogru olduguna
inandirmak,
Bunun disinda;
Marka olmak:
e Markanin farkindaligini arttirmak,
e Miisterilerin markayla ilgili tutumlarin1 degistirmek,
e Markanin hedef kitlesini genisletmek,

e Marka ile miisteri arasinda bir bag kurmak, seklinde siralayabiliriz (Giin,1999: 27).
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2.1.1.2. Ozel Amaclan

Isletmelerin tanitim faaliyetlerinde elde etmek istedigi 6zel amaglar da mevcuttur.
Uriin veya hizmetin satigin1 arttirmak, iiriiniin devamliligini saglamak, yeni pazarlar ve yeni
hedef kitleler belirlemek, isletmenin itibarim1 arttirmak, dagitim kanallariyla entegre bir
sekilde ¢aligmak ve sektordeki genel talebi arttirmak gibi 6zel amaglar1 da bulunmaktadir. Bu
0zel amagclar, {lirlin veya hizmetin yasam dongilisii boyunca gerceklestirilecek reklam
kampanyasi, pazarlama iletisim tekniklerinin ve hedef tiiketicilere yonelik sektoriin yapisina
gore belirlenir (Diker,2010:12).

Bunlarin yaninda, reklamin 6zel amaglart asagida belirtilmistir (Atcilar, 2006).

e Tiiketicilere satin alma egilimi kazandirmak,

e Satin almaya cok yakin olan potansiyel alicilara satis islemini gergeklestirmek,

e Ozel indirimleri veya promosyon iiriinleri reklamlar aracilig1 ile duyurmak,

e Babalar giinii, sevgililer giinii ve bayramlar gibi 6zel durumlar ve donemler ile satin
alma arasinda bir bag kurmak,

e Tiiketicilere satin alma islemini hatirlatmak,

e Markanin giivenirlik ve farkindalik saglayarak tiiketicinin zihninde yer etmek,

e Markanin giiglii yonleri ve avantajlar1 hakkinda bilgi vermek,

e Satist olumsuz yonde etkileyebilecek unsurlari ortadan kaldirmak,

e Marka semboliiniin kolayca anlasilir ve zihinde kalict olmasini saglamak,

e  Uriinii veya hizmeti nadiren kullanan tiiketicileri kalic1 miisteri haline getirmek,

e Dagitim agin1 genisletmek,

e Yeni pazarlara girmek i¢cin marka tanmirligr ve tiiketiciler tarafindan kabul gormiis
olmak;,

e Uriiniin isminin markastyla beraber telaffuz edilmesini saglamak,

e Potansiyel miisterileri satis yerine ¢ekmek ve {iriin hakkinda bilgi almaya ve iiriinii

denemeye ikna etmek,

2.2. Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamcihiga Gegis

Yasadigimiz diinya gecmisten gelecege siirekli degisim ve doniisiim halindedir.
Insanoglunun ihtiyaglarinin farklilasmasi ve artmasi degisim ve doniisiimii harekete
gecirmigtir. Teknolojik, ekonomik ve siyasi degisimler insanoglunun hayatin1 pek ¢ok alanda
degistirmektedir. Glinlimiizde en 6nemli gelisim ve degisim yeni medya platformlar1 alaninda

gerceklesmektedir (Cifterler, 2013: 145-156). Siirekli gelisim gosteren iletisim teknolojileri
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sayesinde diinyanin daha globallesen bir yer haline gelmesi, insanlarin birbirleri ile irtibat
kurma sekillerini degistirmis ve arttirmistir. Teknolojik gelismeler tiiketicilerin beklentilerini
de arttirmistir. Bu sebeple reklam ve pazarlama biiyiik 6l¢iide degisime ugramistir.

Teknolojik gelisme ve globallesme nedeniyle, sirketler operasyonlarint ve reklam
kampanyalarini farklilastirmak zorunda kalmuslardir (Konya, 2019). Internetin gelismesi ve
kullaniminin yayginlagmasi, internetin bir haberlesme araci haline gelmesine, tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin degisime ugramasina da neden olmustur (Zhao vd., 2017). insanlarmn
toplumun diger iiyeleriyle siirekli etkilesim halinde olmasi, sirketlerin daha farkli ve daha
fazla kitleye ulagmak icin gayret gdstermesine, yeni pazarlama tekniklerinin kullanilmasina,
yeni ve ¢ok sayida sosyal medya kurulusunun faaliyete ge¢mesine, sirketlerin biinyelerine
sosyal aglarla ilgili boliimler eklemesine ve bu bolimler igin kalifiye elemanlar
yetistirilmesine sebep olmustur. Bu da dijital ortamdaki yasanan degisimlerin kanit1 olarak
gosterilebilir (Kolter, 2017).

Tanitim faaliyetleri glinlimiizde ge¢mise nazaran biiyiik bir degisim gostermektedir.
Geleneksel reklamcilik 6nemini yitirmeye baslamis buna karsin dijital reklamciligin da 6nemi
artmistir. Glinlimiizde dergi, televizyon, gazete gibi reklam platformlar1 yerini Facebook,
Twitter, Youtube gibi dijital reklam platformlarina birakmistir. 2000-2015 yillar1 arasinda
Tiirkiye'nin reklam yatirimi 669 milyon Tiirk lirasindan 6,474 milyon Tiirk lirasina ¢ikmustir.
Ekonomik biiylimeyle dogru orantili olarak biiyiiyen reklamcilik faaliyetleri, 2015 yilindan bu
yana %9,3'liik artig gostermistir. Reklam yatirnmlarindaki artigin biiyiik bir kismu dijital
reklam alanlarinda ger¢eklesmistir.

Reklam yatirimlar1 arasinda Televizyon reklamlarindan ardindan gelen dijital
reklamlar, 2015 yilindan bu yana yazili medyay1 ge¢mis ve bir sene Onceye gore %22,9'luk
artis gostermistir. Yatirimlar arasinda %50,5 ile televizyon birinci sirada yer alirken, dijital
reklamlar %22,9 ile ikinci, yazili medya reklamlar1 ise %15,4 ile tigiincii sirada yer almistir
(http://rd.org.tr).

Dijital reklam yatirimlar1 2010-2015 seneleri arasinda devamli gelisme gostermistir.
Dijital reklamlar 2015 yilindan itibaren gazete, dergi gibi yazili medya reklamlarini gecerek
reklam yatirimlart arasindaki onemini kanitlamistir. Kendi alaninda devamli artis gosteren
dijital reklam yatirimlari, biitiin reklam yatirimlarina kiyasla da artis gostermektedir. 2011
yilindan bu yana dijital reklam yatirimlar1 ¢ift basamakli rakamlarla biiylimekte ve tanitim

sektoriiniin siirdiiriilebilir gelisimine onciiliikk etmektedir (http://www.iabturkiye.org).

IAB (interactive Advertising Bureau) Tiirkiye AAEx-TR’nin arastirmasina gore, dijital

reklam yatirnrmi 2016 yilinin ilk alti ayinda gegen senenin ayni donemine gore %20 artis


http://www.iabturkiye.org/icerik/dijital-reklam-1-buyurse-milli-gelir-450-milyon-tl-artar%202017
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gostererek 927,6 milyon Tiirk lirasina ulagsmistir. Goriintiilii (display) reklamciliga yapilan
yatirim bu yilin ilk alt1 ayinda %19,6 artarak 546 milyon Tiirk lirasi seviyesine gelmistir. Bu
reklamlar arasinda gosterim ve tiklanma oranlarina dayali reklamlar en biiylik pay1 alarak 427
milyon Tirk lirasi ile almistir. Video reklam yatirimlar ise %50,2 artarak 91,8 Milyon Tiirk
lirasina ulagmugtir. Sirketleri destekleyen (sponsorluk) reklamlarin yerini alan dogal (native)
reklamcilik dijital reklam ajanslar1 daha fazla kullanmaya baglayarak 26,5 milyon Tiirk Liras1
olmustur. Arama motoru reklamlart 329,6 milyon Tirk lirasi, ilan sayfalar1 ise 44,5 milyon
Tirk liras1 seviyelerine gelmistir. E-Ticaret Yonetmeliginin yiiriirlii§e girmesi ile elektronik
posta reklamciligr 2,8 milyon Tiirk lirasina gerilemistir. Oyun reklamlari ise 4,8 milyon Tiirk
lirasina ulagmistir. Mobil ortamlarda toplam 927,6 milyon Tirk lirasi olmak iizere 144,6
milyon Tiirk lirast seviyelerinde dijital reklam yatirimi gerceklestirilmistir. 126,7 milyon Tiirk
lirasina ulagan sosyal medya reklamlarimin %60,7'si akilli cihazlar araciligiyla meydana
gelmistir (iabturkiye.org).

Dijital reklam yatirimlar1 tilkemizde biiyiimeye devam ettigi gibi Amerika Birlesik
Devletleri'nde de hizli bir ivmeyle biiyiimektedir. 2016'nin ilk alti ayinda Amerika Birlesik
Devletleri'nde dijital reklam harcamalar1 %19 artarak 32,7 milyar ABD dolarina ulasti. IAB
ABD, PwC ABD tarafindan derlenen bir rapora gore, 2015'in ayn1 donemine gore %19 artisla
2016'nin ilk alt1 ayinda 32,7 milyar ABD dolar1 ile tarihin en yiiksek seviyelerini gormiistiir.
2015'in ikinci ¢eyreginde dijital reklam yatirimlari 14,3 milyar ABD dolarina ulagmis olup, bu
yilin ayn1 donemine gore %18 artisla 16,9 milyar ABD dolar seviyelerine gelmistir. Dijital
reklam harcamalar1 2015'n ilk alt1 ayinda 8,2 milyar ABD dolar1 olurken seneyi %89 artisla
15,5 milyar ABD Dolar1 seviyelerinde tamamlamistir. Video reklam yatirimlart %178, mobil
arama reklam yatirimlart %105, dijital video reklam yatirimlar1 %51, arama motoru reklam

yatirimlart ise %19 biliylime saglamistir (iabturkiye.org).

2.3. Dijital Reklamcilik

Internet reklamciligr sanal platformlarda, masaiistii ve mobil uygulamalarda, web
sitelerinde ve sosyal medya platformlarinda kullanilan bir reklam c¢esididir. Dijital reklamlar
video, ses, goriintii veya bir oyun seklinde kullanicilara sunulabilmektedir. (Aydin, 2016).

1980'lerde Internet kullanicilar tarafindan dnceleri yalnizca bilgi aktarimi ve iletisgim
amactyla kullanilmistir. Teknolojinin yayginlagmasi internet kullaniminin kamuya sunulmasi
reklamcilik alaninda da bu teknolojinin yaygin bir sekilde kullanilmasmi saglamistir. Ote
yandan hedeflenen kitleler baglaminda incelendiginde ise teknolojinin gelismesi tiiketici

davraniglarinin da farklilasmasina neden olmustur.



18

TUIK in 2015 verilerine gore Tiirkiye de her on evin yedisinde internet erisimi vardir.
Bu oran iilke niifusunun %55,9’una tekabiil eder ve internet erisimine sahip bireylerin de
%33,1'i Internet iizerinden mal ve hizmet satin almaktadir (Hane halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi, 2015). Mal ve hizmet alimi fiziki olarak magazalara gidilmeden
tamamen sanal ortamda gerceklesirken bu platformlar satis sonrasi hizmetler, fiyat
karsilagtirma, trtinlerle ilgili yapilan yorumlara erisim gibi bir¢cok secenegi de beraberinde
getirmektedir. Internet reklamciliginin geleneksel reklamciliga gore diisiik maliyet,
performans degerlendirmesi ve hedef kitleye daha iyi ulagim gibi avantajlar1 vardir ve bu da
internet reklamciligin1 daha cazip kilmaktadir (Aydin,2016).

Internet'in gelismesi ve yayginlasmasiyla beraber, geleneksel reklamcilik kavramlart
biiyiik degisikliklere ugramistir. Internet'in ve Web 2.0 araclarinin muazzam gelisimi,
geleneksel reklamcili@in tesirini hafifletmistir, boylece dijital reklamciligin daha revacta
oldugu donemi beraberinde getirmistir (Aktas, 2010). Dijital reklamlar sanal reklamlar olarak
da ifade edilmektedir. internet'in giiniimiizde hayati dnem tasimasi sirketlerin, pazarlama
tekniklerini ve tiiketiciler ile olan irtibat anlayislarini degistirmistir. Ayrica Internet’in
gelismesiyle beraber dijital reklamcilik hayatin bir parcasi haline gelmis, boylece sirketlerin
pazar paylarini, sektor bilgilerini, ag alt yapilar1 ve ekipmanlar1 degisime ugramistir (Tran ve
Pham, 2016: 1-5). Dijital reklamcilik, internetin gelismesiyle geleneksel medya (gazete, dergi,
radyo, televizyon gibi) mecralarinin disinda olusan ve internet araciligr ile dijital medya
(Facebook, Youtube, Instagram gibi) mecralarinda yayinlanan reklamlar olarak ifade
edilebilir. Dijital reklamcilik reklam ve tanitim sektoriine yeni boyutlar kazandirmistir.

Ulkemizde internet reklamciligmin baslangict olarak degerlendirilen 2000 yili
icerisinde dijital reklamciligin toplam cirosu 1,5-2 milyon dolar civarinda olmustur. 2001
ekonomik krizi ve 11 Eyliil olaylar1 gibi etkenler bu sektorii etkilemistir ve 2001 yilinda 4
milyon dolar seviyelerine ¢ikmis olan hacim, 2002 yilinda 3 milyon dolara kadar diismiistiir.
Ekonomik kriz sirasinda internet reklamcilig1 yatirimlar: azalmakla birlikte 100*lin iizerinde
kampanya yapilmistir (Seker, 2014; Aydin, 2016). Bu siire zarfinda donemde OMD Digital ve
Zap Medya gibi firmalar ve 5-6 ajans sektorde basi ¢ekmis ve sektoriin olusturulmasinda rol
oynamiglardir. 1997 ve 1998 yillarinda Medya Web’in bas1 ¢ektigi, medya planlama ve satin
alma firmalar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir. Zap Medya’nin ardindan Medyatik ve Noktakom
gibi cok ortakl sirketler de ortaya ¢ikmistir. Bu firmalar hem medya planlama hem de mecra
satist hizmeti vererek network olarak adlandirdigimiz ¢oklu mecra satis kanallarinm
olusturmuslardir. Ozellikle Noktakom'un kullanict davramsina gore reklam hizmeti

uygulamasina yonelik bir yazilim gelistirmesi 6nemlidir. Fakat bu firmalar 6nceliklerini net
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bir sekilde belirleyememekten dolay: birkag yil sonra faaliyetlerini sonlandirmislardir (Elden,
2013).

Bu sektorde yer alan ajanslarin ve reklam hizmeti alanlarin en biiyiik ihtiyac1 anlik
raporlama ve Ol¢iimleme nedeniyle Adserver’lar olmustur. Anlik rapor ve dlgiimleme sunan
bir¢ok platform hizmete sunulmus olsa da yatirim miktarlarinin az, maliyetlerin de ytliksek
olmasi nedeniyle iilke sartlarina daha uygun uygulamalar gelistirilip internet sitelerini kontrol
etme ve bu sayede reklam hizmeti satin alanlarda giiven olusturma amacli hareket edilmistir.
Bu yazilimlar sayesinde reklam verenden Ol¢lim bedeli alinmadan internet siteleri kontrol
edilmis ve boylece anlik ¢evrimic¢i performans takip edilmistir. Giiniimiizde ise basta
Doubleclick ve Eyeblaster olmak iizere bir¢ok adserver sektorde faaliyet gostermektedir ve
reklam verenler bu platformlarla 6l¢iim bedeli karsiliginda ¢alismaktan rahatsiz olmamaktadir
(Seker, 2014; Odabas1; Oyman,2002: 327).

2005 ve 2006 yillarinda, Tiirkiye’de Internet kullanim oram %20’yi asmustir ve
ardindan 6nce MSN Tiirkiye, onu takiben Google ve daha bir¢cok yatirim devam etmistir.
2007 ve 2008 yillarindan itibaren ise Twitter, Facebook, Netlog Friendfeed, Secondlife, Hi5
ve Myspace gibi platformlar popiilerlesmis fakat sadece banner reklamciliginin sosyal
medyada ¢ok etkin olmadigi ve markanin, sosyal medyanin bir unsuru olarak faaliyet

gostermedikce basarili olamayacagi anlagilmistir (Aydin, 2016).

2.3.1. internet Reklamciliginin Avantaj ve Dezavantajlari

Tiim reklam mecralar1 gibi, Internet reklamciliginin da dezavantajlari ve avantajlart
vardir. Reklamcilar bazen markalar ve tiiketicileri bir araya getiren Internet reklamciliini
se¢cmekte, bazen de bu medyanin eksiklikleri nedeniyle farkli kanallara yonelmektedir.

Internet reklamciligr firmalara 6zellikle ulasilan kitle ve maliyet agisindan avantajlar
getirmektedir. Internet ortaminin avantaji, zaman ve mekanla smirli olmamasi, daha yaratici
olanaklarin olmasi, goriintli, ses ve metinlerin smirsiz kullaniminin  saglanmasi,
kisisellestirilmis bilgi ve mesajlar i¢in firsatlar yaratmasi olarak degerlendirilmektedir
(Odabas1; Oyman,2002: 327).

IAB Turkey, 2015 (Internet Advertising Bureau—Internet Reklamciligi Biirosu)
aragtirmasina gore, IAB diinya capinda 42 {ilkede/bolgede faaliyet gostermektedir ve dijital
reklamciligin ve Internet'in gelistirilmesine onemli katki saglamistir. Internet reklamciligin
secmenin 10 avantaji agagidaki gibidir:

Erisim: IAB'in (Internet Advertising Bureau—Internet Reklamcilign Biirosu) yaptig

Tiirkiye internet Olciimleme Arastirmasi, anket verilerine gore iilkemizde 12 yasini dolduran
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internet niifusu 25 milyonu agmis durumdadir. Ayrica bunun ortalama 18,5 milyonu en
yiiksek tiiketim potansiyeline sahip pazar alani olan 35 yasin altindadir. Bu rakamlar, reklam
verenlerin kisisel olarak iletisim kurma becerisi kazanirken birgok kullaniciya mesaj
gondermek icin tek bir kanal kullanma firsatina sahip oldugunu gdstermektedir. Ozetle,
Internet reklamcilig1 tarafindan saglanan gelismis hedefleme teknolojisini kullanirsaniz, bu
genis kitlede kisisel ilgi alanlarina sahip kisilere odaklanabilir ve arama tabanli reklamlardan
goriintii tabanli reklamlara kadar ¢esitli reklam segenekleri ekleyerek iiyelik modelinden olasi
alicilarin belirlenmesine kadar miikemmel bir iletisim kanal1 olusturulabilmektedir.

Markalagsma: Cevrimigi video reklamciligl, igerik Oncesi ve igerik sonrasi yaynlari,
genellikle televizyonla iliskilendirilen marka odakli reklamciligin Internette de kullanilmasini
miimkiin hale getirmistir. Ozel arka planlar, reklam panolari ve yarim sayfalik reklamlar gibi
yeni igeriklerin birlesimi ile marka her zamankinden daha etkileyici hale gelmistir. Tiim bu
etkenler, cevrimici goriintiili reklamcilia (display) dayali reklamcilikta degisime neden
olmustur. Simdiye kadar, kullanicilarin dogrudan harekete gegmesini gerektirmeyen bu tiir bir
degisiklik, daha ¢ok satin alma niyetleri ve marka bilinirligi olusturmaya odaklanmaistir.

Uygunluk: Diger reklam kanallariyla karsilastirildiginda Internet, reklamcilign daha
etkili sekilde 6zellestirebilir. Cerez (cookie) teknolojisi, Interneti kullanan kisilerin gegmiste
alakali oldugunu belirttikleri markalara gore kendilerini yeniden hedefleme yapmasina olanak
tamimaktadir. Ornegin bir kullanici internet iizerinden satin alacag iiriiniin islemine baslar ve
O0deme kisminda bu iiriinden vazgectiginde ilgilendigi iirlinlin reklami goriintiilenebilir ve
kullaniciya iiriinle ilgilendigi hatirlatilir. Internet reklamcilign ayrica, herkesin en biiyiik
goriintiileme sisteminin kullanmasina da izin vermektedir.

Yaraticlik: Internet, reklam verenlere sinirt olmayan bir yaraticilik saglamaktadir.
Sadece birka¢ yil icinde, son derece becerikli kisilerin, yoneticilerin katkilar1 sayesinde,
Internet dinamik, adeta nefes alan ve gelisimini siirdiiren bir platforma doniismiistiir. ileri
teknoloji ¢ok verimli bir dijital esitlilik yaratmistir. Ayrica Internet, diger higbir platform da
olmadig1 kadar giinliik yasamin vazge¢ilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu sayede artik
yapmak istediginiz her seyi Internet reklamciligi ile elde edebilirsiniz. Bu amagla, gorsel
tabanli yenilik¢i marka reklamciligindan, arama ag1 reklamlarinda akilli kelime oyunlarinin
kullanilmasina, igerik dncesi video reklamlarinin gorsel ve isitsel etkilerine veya etkilesimler
olusturmaya ve derinlemesine etkilesimli deneyimler saglamaya, bunlardan yararlanmaya
kadar bircok 6geyi kullanabilirsiniz. Internet reklamcilig1 sayesinde smir1 olmayan yaraticilik

olanaklarindan faydalanabilirsiniz.
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Baghlik: Internet, tiiketiciler ve markalar arasinda bir iligki yaratmaktadir. Markalara
ve lriine merak uyandirir ve bunlarin tartigmalart ve degerlendirmeleri kismina dahil
edilmesini de saglamaktadir.

Sosyallik: Internetin basarisinin sebeplerinden bir digeri isediinyadaki bakis agisini
degistiren sosyal dogasidir. Internetin yardimiyla istediginiz zaman, istediginiz yerde sanal
sohbete girebilir, yeni bir restoran hakkinda bilgi arayabilir ve birka¢ saniye i¢inde o
restoranla ilgili yiizlerce yoruma gdz atabilirsiniz. Internetin sosyal dogasi, insanlarin etki
alanindaki hatta tiim diinyadaki tek bir tiklama ile heyecan verici seyler paylasmasina olanak
tanimaktadir. Farkli bir agidan bakildig1 zaman ise internetteki sosyal aglarda git gide daha
fazla vakit gecirildigi anlamina gelmektedir.

Hesap Verebilirlik: Internet, hizmet verdigi platform da kesintisizdir ve birgok kez
kullanictyla aynmi1 anda iletisim halindedir. Boylelikle geleneksel medyada kullanilan tim
marka degerlendirme yontemlerinin yani sira, miisterilerin davranisini, kampanyanin
etkinligini ve reklam yatirnminin getirisini anlamasini saglayacak pek c¢ok firsata da sahiptir.
Internet ile diger kanallar arasindaki fark, tiiketicilere Internet {izerindeki yolculugun
tamamini gosterebilmesidir. Bu siirecte yer alan etkinlikler arasinda satiglar, goriintiilenen
reklam sayisi (reklam gosterimleri), haber biilteni abonelikleri, reklamla etkilesime giren kisi
say1st, bir reklamin mikro siteyi ziyaret etmek i¢in tiklanma sayisi, sosyal medyaya begenileri,
yeni bir kayit olusturma, takip etme vb. Islemler gosterilebilir.

Interaktivite: Internet, "itme ve ¢ekme" stratejisi igin etkili bir ortamdir ve
kullanicilarin, web siteleri, e-postalar ve diger ¢evrimigi hizmetler aracihifiyla Internet
tizerindeki baglantilara tiklayarak yazmasina, konusmasina, kaydetmesine ve kendi yollarini
bulmasina olanak tanir. Medya ayrica, reklam verenlerin miisterilere dogrudan yanit
vermesine ve onlarla etkilesim igerisinde bulunmasina olanak tanimaktadir. Etkilesim,
miisterilere biiylik bir deneyim kazandiran ve yiiksek oran da baglilik olusturma olarak ifade
edilebilir. Buna ek olarak iirlin veya hizmetleri insanlara tanitmak, markalastirmak,
eglendirmek, potansiyel alicilar1 belirlemek, geri bildirim almak alicilar1 belirlemek ve
belirlenen alicilara satis yapmak i¢in kullanilabilir. Marka bilgileri, yalnizca miisteri
bilgilerinin toplanmasi, video klipler, oyunlar ve hatta aligveris islevlerinin bilgileri
sunmasina izin verilerek degil, ¢evrimici ekrana dayali reklamlarla da sunulabilir.

Ger¢ek Zamanhhk: Diger medyadan farkli olarak, Internet anlik sonuglara,
diizeltmelere ve gercek zamanli olarak ayarlama faaliyetlerine izin vermektedir. Cevrimigi
goriintii tabanli reklamciliktan, e-postaya, aramaya veya sosyal medyaya kadar, hangi aract

kullanirsaniz kullanin, kampanyay1 baslattiktan birka¢ dakika sonra tiiketici tepkilerini
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gorebilirsiniz. Etkinlik sirasinda, sonuglart iyilestirmek i¢in reklamlar diizeltilebilir veya
degistirilebilir. Bu esnekligi baska higbir reklam araci saglayamaz. Internet reklamciligmimn
ger¢ek zamanli dogasinin en kullanigh yontemlerinden biri, bir etkinligin baslangicinda ¢esitli
yaratict malzemeleri test etmek, en iyl performans gosterenleri saptamak ve etkinligi buna
gore yeniden planlamaktir. Bu, reklam verenleri tiiketicilerin ne sekilde yanit verecegini
tahmin etme zahmetinden kurtarir ve reklam yatiriminin verimliligini en st diizeye
cikarmasini saglar.

Mobil Internet: Internetin gelisimi her giin artarken mobil internette paralel olarak
degismekte ve gelismektedir. MMA’ nin (Mobil Marketing Association—Mobil Pazarlama
Dernegi) anket caligmalarina gore Tiirkiye'de halen 61,7 milyon mobil kullanici vardir ve 21,4
milyon kullanicinin 3G teknolojisi veya 4.5G teknolojisine abone oldugu gozlemlenmektedir.
Artik mobil internet giinliik yasamin bir pargasi haline gelmistir. Ornegin Google'da genel
restoran aramalarinin %30'u mobil Internet iizerinden yapiliyor, tiiketici elektronigi
aramalarinin %16's1 ve benzer sekilde otomotiv sektoriinde aramalarin %17'si mobil cihazlar
tizerinden yapiliyor. Hepsinden oOnemlisi giiniimiiz de bireyler interneti sadece sosyal
ortamlarda gezinmek i¢in kullanmiyor ayn1 zamanda aligveris i¢in de kullaniyor(IAB Turkey,
2015).

Internet reklamlarmin dezavantajlari sunlardir (Temiz, 2013);

Tiim Topluma Ulasamamasi: Internet reklamciligmin ilk dezavantaji, Internet'in tiim
toplumu kapsayamamasi olarak goriilebilir. Internet birgok iilkede ve bdlgede yaygin
olmasma ragmen, heniiz televizyon kadar yaygin degildir. Bu nedenle sadece internet
tizerinden reklam veren sirketler toplumun belirli bir kismina hitap edemezler. Gelismemis
tilkelerde internet kullaniminin yiiksek olmamasi internet reklamciliginin etkinligini daha da
azaltmaktadir.

Dikkat Cekememe: Kullanicilar internette belirli bir islem gergeklestirirken, internet
reklamlarinin belirli béliimleri web sitesinin herhangi bir yerine yerlestirilir. Kullanicilarin
sayfada olmasinin nedeni gerceklestirdikleri eylemler oldugu icin reklamlar yeterince ilgi
cekmemektedir.

Reklam Kirliligi: Geleneksel medyada yaymlanan reklamlarla kiyaslandiginda,
internet reklamlar1 hazirlanmasi daha basit ve ucuzdur, bu da Internet'te gezinen kullanicilarin
bircok reklamla istem dis1 karsilasmasina sebep olur. Bu nedenle kullanicilar arttk Web
sitesinde goriintiiledikleri reklamlart onemsememektedir. Reklam kirliligi ayn1 zamanda

Internet reklamciliginin basar1 oranini da diisiirmektedir.
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Internetteki Giiven Sorunu: iki yonlii etkilesime izin verilmesi internet ortaminin
avantajidir. Ayni zamanda internette giiven sorunu yaratir. Giiniimiizde bilgisayar kullanicilart
icin en biiylik sorunlardan biridir. Kullanicilarin bilgisayarlarina viriis bulasabilir kisisel
bilgilerin olumsuz yonde kullanilmasina sebep olabilir. Bu nedenle kullanicilar
bilgisayarlarinda anti viriis programlar1 kullanmaktadirlar.

Diisiik Internet Hizi: Internet reklamciliginin verimini azaltan bir diger faktor, diisiik
hizl1 internettir. Gelismis iilkelerde Internet hiz1 bir problem gibi gériinmese de az gelismis
iilkelerde, diisiik Internet hizlar1 resim ve video reklamlarin yiiklenmesinde gecikmelere sebep

olmaktadir.

2.4. Dijital Reklam Cesitleri ve Ornekleri Uygulamalar

Dijital reklamcilik dokuz ana baslikta incelenmektedir. Bunlar gegis reklamlari, pop-
up reklamlari, pankart, afis (banner) reklamlari, elektronik posta reklamlari, video reklamlari,
arama motoru reklamlari, sosyal medya reklamlari, zengin igerikli reklamlar ve icerik
sponsorlugu reklamlaridir (Babacan, 2015: 341; Temiz, 2013; Sahinci, 2011: 29). Bu ana
basliklardan, sosyal medya reklamcilig1 disindaki diger ana bagliklar asagida analiz edilmistir.

Sosyal medya reklamlar1 ayr1 bir baslikta daha detayli olarak incelenmistir.

2.4.1. Cevrimi¢i Video Reklamlari

Video reklamlari, gorsellik olarak diger reklam g¢esitlerinden daha etkilidir. Bu tiir
reklamlar, kullanicilar videoyu izlemek i¢in agtiklar1 esnada 10 ile 30 saniye arasinda
oynatilan reklamlardir. Video reklamlar1 kullanici herhangi bir video actiginda o videonun
basinda, ortasinda veya sonunda gosterilebilir. Internet kullanicilar1 arzu ettikleri takdirde
reklamlari ilk 5 saniyeden sonra atlayip izlemeyebilirler. Internet kullanicilari, 30 saniyelik bir
reklam videosunun tamamini izlediklerinde veya tikladiklarinda reklam veren video sitesine
O0deme yapmaktadir. Bu sebeple tamamen izlenmeyen veya tikanmayan reklamlar genellikle
icretlendirmeye dahil edilmez. Ancak daha uzun video siirelerinde 1,5 dakikalik bir reklam
videosunun ilk 30 saniye izlenmesi {licretlendirmeye dahil edilmektedir. Diger bir video
reklam tiirii iseinternet kullanicilarinin videoyu izledikleri anda videonun bir boliimiinde
ortaya cikan gorsel ve metin igerikli reklamlardir. Bu reklamlar videonun izlenmesine karsi

bir engel teskil etmemektedir (Rodriquez, 2017: 14; Hussain ve Lasage, 2014: 43-46).

2.4.2. Agilir Pencere (Pop-Up) Reklamlar
Bir web sitesini actigimizda bazen ek olarak reklam amagli bir pencere acilir. Bu

pencerelere (Pop-up) reklam denilmektedir. Internet kullanicilar1 bu pencereleri pek hos
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karsilamazlar. Kullanicilarin isteklerinden bagimsiz kendiliginden agilan bu reklamlar, web
sayfasinin  kullanilabilirligini  azalttigi i¢in genelde incelenmeden kapatilir. Ayrica
bilgisayarimizin gilivenligi ac¢isindan bir tehdit olusturmaktadir. Web tarayicilart kendi
blinyesinde pop-up engelleyiciler bulundurmaktadir. Bu sebeple islevselligi diger reklam

tirlerine gore daha azdir (Zha ve Wu, 2016).

2.4.3. Pankart, Afis (Banner) Reklamlar

Banner reklamcili§i, web sayfalarmin goriinen bir yerine koyulan internet
reklamlaridir. Banner reklamlar hedef kitleyi ¢ekme konusunda basarisiz oldugu diisiiniiliir.
Oysaki biitiin reklam kampanyalar1 i¢in gecerli olan kurallar banner reklamlar icinde
gecerlidir. Banner reklamlar ilgi ¢ekici, kolay anlasilabilir, kisa ve 6z olmalidir (Kozlen,
2006). Banner reklama tiklandiktan sonra internet kullanicisini iirlin ve hizmetin yer aldigi
web sitesine yonlendirilir, boylece reklamin igerigi hakkindaki bilgiler kullanicilarin
ekranlarina yansimaktadir. Banner reklamlar tiklanan banner, flash banner ve HTMLS

bannerlar olarak siniflandirilir.

2.4.4. Sosyal Medya Reklamlari

Reklamcilik alaninda sosyal medya yeni kullanilmaya baslanmistir. Sirketlerin dijital
pazarlama stratejilerini yonetme ve tanitim faaliyetlerini hedef kitlelerine ve sahip olduklari
miisterilerine istedikleri yerde ve zamanda ulastirabilmesi sirketler i¢in biiyiik 6neme sahiptir.
Marka diizeyini en iyi seviyelere tagimak sirketlerin en 6dnemli hedeflerinden biridir (Konya,
2019). Bu hedeflere ulasmak i¢in sirketler sosyal medya platformlarmi dogru ve etkili
kullanmalidir. Sosyal medya diinya ¢apinda milyonlarca insan tarafindan tercih edilir ve
insanlar bu mecralarda fotograf, metin, video, haber, yorum ve gorseller paylagsmaktadir.
Podcastler, bloglar, wikiler, tweetler ve forumlar online (¢evrimici) olarak hizmet veren
sosyal medya mecralar1 olarak gosterilmektedir. Twitter, Wikipedia, Instagram, Facebook ve
Linkedin en yogun kullanilan sosyal medya araglar1 arasinda gosterilmektedir (Hajli, 2014:
378-390).

Sosyal medya aracilii ile yapilan reklamlarin 6nemi her gegen giin artmaktadir.
Geleneksel medya mecralarina nazaran daha diisiik maliyetli, daha hizli ve miisterilerden
alinan geri dontisler daha kolay elde edilmektedir. Bu nedenle Burger King, Starbucks, Coca-
Cola, Adidas ve IBM gibi sektorlerine yon veren kiiresel sirketlerden, yerel sirketlere kadar
herkes sosyal medyanin sagladig1 verimlilikten yararlanmaktadir. (Rahman ve Rashid, 2018).

Sosyal medya sirketlerin marka bilinirligine, hizmet kalitesine, marka sadakatine ve

hedef kitlesine pozitif katki saglar. Bircok kiiresel isletme kisa vadede hedef miisteri kitlesine
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ulasma ve iirlin ve hizmetlerini tanitmak i¢in sosyal medya hesaplarmi kullanmaktadir.
Burger King sirketi, sosyal medya {lizerinden viral reklamlar aracilifiyla, Facebook
kullanicilarina Facebook'ta on arkadasini arkadasliktan ¢ikarmasi durumunda licretsiz bir adet
Whopper menii verecegini duyurmustur. Bu kampanya sayesinde toplamda 234 bin Facebook
kullanicis1 arkadaslarini listelerinden ¢ikarmistir. Bu 6rnek sosyal medyanin kendi iginde
ucsuz bucaksiz bir diinya oldugunu ve ayni anda yliz binlerce kullanicinin etkilesim halinde
olabilecegini gostermektedir (Vinerean vd., 2013). Ayrica sosyal medya kiiresel sirketlerin
yaninda yerel isletmeler, kamu kurum ve kuruluslari, STK'lar gibi kar amaci gilitmeyen
kuruluglar i¢in de Onem tasimaktadir (Kaplan ve Haenline, 2010). Sosyal medya
platformlarinda hesabi bulunan kullanict sayisinin 100 ila 1 milyar arasinda oldugundan
bahsedilmektedir.

Pew Arastirma ve Olgiimleme Sirketi sosyal platformlar arasinda minimum on bin ve
tizeri kullanicist bulunan sosyal medya siteleri arasinda bir arastirma yapmistir. Bu
arastirmaya dayanilarak, diinya genelinde amag, gorev, hedef gruplari ve igerik agisindan
birbirlerinden farkli 198 sosyal platform oldugunu tespit etmistir. Arastirma rakami, akill
cihazlar tarafindan kullanilan uygulamalari igermemektedir (Ergin, 2015).

Akilli cihazlarin kullanim oranlarinin artmasi, kullanicilarin internette daha fazla vakit
gecirmesine, sirketlerin sosyal medya paylasimlar1 veya link paylasimlart araciligiyla iiriin ve
hizmetlerin daha hizli satilmasina olanak tamiyarak sirketin ciro ve karmin artmasini
saglamaktadir. Bu da sosyal medya reklamciligina yapilan yatirnmlarin en Onemli
nedenlerindendir. Kullanicilarin belli bir yere bagli kalmasinin 6niine gegilerek, kullanicilarin
ihtiyaglarmi karsilanmasi daha da kolay hale gelmistir. Bu sebeple Instagram ve Whatsapp
uygulamalarinin Facebook sirketi tarafindan alinarak gelistirilmesi mobil uygulamalara
yapilan yatirimlarin  Onemini gdstermektedir. Bu yatirimlar uygulamalarin stirekli
gelistirilebilir, daha kullanilabilir ve daha iyi hizmet saglayabilir anlamma gelecegi i¢in
uygulama i¢i etkilesim artis gosterecektir. Bu nedenle dijital reklamcilik yatirimlar 6zellikle

de sosyal medya reklamcilig1 yatirimlari giin gectikge artmaktadir (Kara, 2013: 152).

2.4.5. Zenginlestirilmis (Rich Media) Reklamlar

Teknolojinin ilerlemesi ve yenilik¢i uygulamalar sayesinde internet kullanicilarinin
etkilesime gecmesini saglayan video, ses ve animasyonlar gibi gelismis ozellikler igeren
dijital reklamcilik tiriidiir. Zenginlestirilmis reklamlar (Rich Media) ile banner’lar artik
hareket edebilmekte, konusabilmekte ve kullanicilart etkilesime gecmeye tesvik etmektedir.

Banner reklamlara kiyasla kullanicilarin daha fazla dikkatini ¢gekmektedir (Mobile Marketing



26

Association, 2018). Zenginlestirilmis reklamlari, banner reklamlardan ayiran en biiyiik

farklilik sesli ve video halinde kullanilabilmesidir.

2.4.6. E-Posta Reklamlari

E-posta reklamciligi, e-posta hesaplarina {iriin veya hizmetlerle alakali olarak
hazirlanan metin veya goriintiilerin gonderilmesi olarak aciklanabilir. Boylece ayni anda
milyonlarca kisiye iirlin ve hizmetlerin tanitim1 yapilabilmektedir. Arz talep dengesi icerisinde
iiretimi gerceklestiren ve pazarda yerini alan her iirliniin belli bir hedef kitlesi olacaktir.
Sirketler kendi miisteri kitlelerini belirleyerek, bu Kitlelerin e-posta hesaplarini satin alarak
tiriin veya hizmetlerinin igerigi hakkinda bilgilendirici e-postalar gondermektedirler.
Gonderilen e-postalara sirketler web sitesi baglantilarini ekleyebilirler. Bu baglanti sayesinde
belirlenen Kitlenin iiriin ve hizmetin saglandigi kaynaga daha kolay ulagabilmekte ve ayrintili
bilgi elde etmektedirler (Merisavo ve Raulas, 2004). Bu ¢esit e-postalara istem dis1 e- posta
veya SPAM denilmektedir.

2.4.7. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru reklamciliginda amag, kullanicilar belirli anahtar kelimeler araciliiyla
istenen web sitesine yonlendirmektir. Kullanicilar internette bir konu hakkinda rastgele bir
icerik aradiklarinda, arama motoruna yazilan igerikler web sitesindeki anahtar kelimelerle
eslesir, boylece reklam arama motorunun iistiine veya yanma yerlestirilir. Internet
kullanicilart bu sayede ilgilendikleri reklamlarin iizerine tiklayarak reklama ulasabilir. Daha
az maliyetle tiiketici kitlelerine ulasmay1 hedefleyen sirketler, arama motoru reklamciligindan
etkin bir sekilde faydalanmaktadirlar (Dai ve Luca, 2016). Internette en ¢ok kullanilan reklam
tiirii arama motoru reklamciligidir. Arama motoruna hangi kelimeler yazildiginda reklamin
cikacagmi sirketler onceden belirlerler. Ayrica reklami veren sirketler giinliik tiklanma

miktarlaria gore maliyetleri ortaya ¢ikmaktadir (Ghose ve Yang, 2009).

2.5. Sosyal Medya Reklam Cesitleri ve Ornekleri

Sosyal medyanin giderek yayginlasmasi yasami bircok noktada degistirmistir. Sosyal
medya tiikketim aliskanliklari, ¢evreyle iliskiler gibi bircok konuda degisiklikler meydana
getirdigi gibi reklam alaninda da yeniliklere yol agmistir. Bu durum sosyal medya
platformlarindaki reklam yatirrmlari giderek artmustir. Ozellikle Twitter, Youtube, Facebook,
Linkedin ve Instagram gibi sosyal medya platformlar1 sirketler ig¢in reklam konusunda

oldukca 6nemli birer mecra halini almistir (Konya, 2019).
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2.5.1. Facebook Reklamlari

Facebook diinyanin bir¢ok iilkesinde oldugu gibi iilkemizde de en yaygin olarak
kullanilan ve en ¢ok aktif kullaniciya sahip olan sosyal medya platformudur. Ayni sekilde
reklam amaciyla da en yaygin kullanilan sosyal platform oldugu bilinmektedir.

Facebook reklamlar1 gruplar, sayfalar ve uygulamalardan olusur ve bunlar
Facebook’un kendiliginden sundugu secenekler olmasina ragmen platform i¢inde uygulama
gelistirmeye de olanak saglamaktadir. Béylece bu platformdan reklam hizmeti alanlar kendi
uygulamalarimi  kendileri olusturabilmektedir. Facebook uygulama kapsaminda viral
kampanyalar diizenlenmesine, kullanicilarin 6zelliklerine gore reklamlarin yaymlanmasina,
demografik 6zelliklere gore se¢im yapilmasina olanak saglamaktadir. Boylece Facebook,
reklam hizmeti alanlarinin daha rahat hareket ettigi bir platform saglamaktadir (Konya, 2019;
Kara, 2013).

Facebook reklamlari, gruplar, profiller, fotograflar, sayfalar ve ana sayfa gibi ¢esitli
noktalarda beliren reklamlardir ve profil sayfasinin sag tarafinda yer alir. Kullanicilar
karsilarina ¢ikan bu reklamlari engelleme olanagina sahip olmamakla birlikte gormek
istemedigi ya da rahatsiz oldugu reklamlar1 sikayet edebilir. Facebook, kullanicilarinin yaptigi
paylasimlara gore hedefleme yapilmasina olanak saglayan bir sistem gelistirmistir. Bu
hedeflemeler is bilgileri, cinsiyet, iligki durumu, yas, 6grenim goriilen yer ve yasanilan sehir
gibi kullanicilarin platformla paylastigt bilgiler kullanilarak yapilir. Zaman tiinelinde
paylasilan ilgi alanlari, kullanilan uygulamalar, iletisime gecilen sayfalar ve gruplar, ziyaret
edilen sayfalar kullanicilarin durum giincellemelerindeki anahtar kelimelerden meydana gelir
(Ergin, 2015).

2.5.2. Twitter Reklamlari

Twitter, reklam alaninda Facebook'a nazaran daha sinirli segenekler saglamakla
beraber cogunlukla gazeteciler, iinliiler ve siyasiler tarafindan daha sik kullanilir. Twitter
reklamcilik alaninda tiriinleri satin aldirmay1 amaglamaktan ¢ok markalara ve sirketlere prestij
ve sayginlik saglar. Sponsorlu (promoted) reklamlar araciligiyla sirketler mal ve hizmetlerinin
tanitimin1 bu platform iizerinden yapabilmektedir. Sponsorlu reklamlar ana akis kisminda
“kimler takip edilmeli” boliimii altinda belirmektedir. Twitter lizerinden reklam hizmeti alan
sirketlerin sayis1 giderek artmaktadir. Facebook'ta oldugu gibi Twitter'da da sirketler
sponsorlu reklam vermek suretiyle ya da kendi sayfalarini olusturularak {iriinlerini

tanitabilmektedirler (Mosley, 2012; Ergin, 2015).
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2.5.3. Instagram Reklamlari

Instagram iilkemizde Twitter ve Facebook’tan sonra en yaygin kullanilan sosyal
medya mecrasi olmakla birlikte, reklam hizmeti almak isteyen sirketler igin reklam
secenekleri agisindan biiyiik imkanlar saglamaktadir. Instagram reklam payin1 giderek arttiran
bir platform olarak yalnizca biiyiik sirketler degil kiigiik 6l¢ekli sirketler tarafindan da tercih
edilmektedir (Yanik, 2016). Instagram reklamlar1 kullanicinin reklami olustururken tercih
ettigi formata da dikey veya yatay olarak belirmekte ve ana sayfada takip edilen kullanicilarin
yaptig1 paylasimlarla birlikte gosterilir. Uriinlerin tanitilmasi amaciyla sirketlere video
yiikleme se¢enegi de sunar. Ayrica uygulamada yeni yapilan giincellemelerle reklam hizmeti
satin alan sirketler reklamlarini hikaye boliimiinde de verebilme segcenegine sahip olmustur.

Isletmeler ve markalar artik Instagram’da hikaye béliimiine de reklam verebilmektedir.

2.5.4. Kamu Spotlar1 Uygulama Ornekleri

Kisi, hukuk kurallarmin tanidigi yetkilerden yararlanan, ytlikledigi yiikiimliiliikklerden
sorumlu olan varliklardir. Genis kitlelere ulagilmasini ve iletisim kurulmasini saglayan gazete,
dergi, televizyon ve internet gibi mecralar araciligiyla kamu yarari olduguna karar verilen
bilgilendirici, egitici ve dgretici igeriklerdir. Bu igerikler kimileri i¢in bir hak, kimileri i¢in bir
gorev olarak kabul edilir (Igel, 2017: 48-52, 130-140; Ciftci, 2017: 341). 6112 sayil1 Radyo ve
Televizyonlarin Isletme ve Yayin Hizmetleri Kanunu’nun 8. maddesinde, “medya hizmet
saglayicilar, yayin hizmetlerini kamusal sorumluluk anlayisiyla bu fikrada yer alan ilkelere
uygun olarak yerine getirirler” (f-1).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 2011 yilinda yiiriirliige sokulan
Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelikle “Kamu spotu” kavrami1 mevzuatina
girmistir. Kamu spotlar1 yonergesi ‘kamu kurum ve kuruluslar ile dernek ve vakif gibi sivil
toplum isletmelerinca hazirlanan veya hazirlatilan’ bilgilendirici ve egitici igeriklere
denmektedir. Ust kurul tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti duyurulari iicretsiz olarak
yayinlanir ve reklam siirelerine dahil edilmez (m4/1-1). Giiniimiizde toplumu zararli
aligkanliklardan korumak ve toplumu bilinglendirmek amaciyla kullanilmaktadir.Ornegin
emniyet kemerinin 6nemi, sigara ve alkoliin zararlari, is giivenligi, saglikli beslenme ve ilag¢
kullanimi gibi alanlarda toplum yapisina pozitif katki saglamaktadir. Sosyal aglarda
(Instagram, Youtube Twitter, Facebook, Whatsapp, vb.) internetin gelismesi ile hizli bir

bicimde genis kitlelere niifus etmektedir (Kogyigit, 2017).
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2.6. Biiyiik Veri ve Cevrim I¢i Davramssal Reklamcihik

Cevrimigi davranigsal reklamcilik, biiyiik verileri islemek ve reklam verenlere sunmak
icin cesitli teknolojileri kullanmaktadir. Ek olarak, veri madenciligi hizli bir sekilde
bliylimesini ve gelisimini saglayan ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik endiistrisi i¢in ekonomik
deger olusturmaktadir.

Boylesine biiyiik bir reklam geliri, esasinda kullanicilarin daha fazla g¢evrimigi
reklamcilia, yani daha fazla ¢evrimici davranigsal reklamciliga ve veri madenciliginin etkisi
altinda kalindigimi gostermektedir (Hunt, 2016: 57-59). Kisacasi, ¢evrimigi reklamcilik artik
cevrimi¢i davranigsal reklamciliga ve veri madenciligine dayanmaktadir. Biiyiik veri
iceriginde, metinler, e-postalar, videolar, belgeler, resimler, belgeler, sistem giinliikleri,
tiklama akislari, sosyal ag etkilesimleri, bilimsel veriler, saglik kayitlari, sensorler ve akill
telefonlar, devlet ve 6zel sektor kayitlar1 ve diger bilesenler de dahildir. Bu bilesenlerden
yola cikarak, ortaya ¢ikan verilerin kombinasyonu ¢ok ¢esitli sonuglar saglayabilir. Zira,
1854'teki kolera salgininda haritalama metodu biiyiik verinin temeli olarak temsil edilir ve
giinlimiizde arama motorlar1 ile yapilabilmektedir. Bu veriler, belirli bir alandaki Google
aramalarinin  yogunluguna goére elde edilebilmektedir (Lokke, 2018: 61). Bu nedenle
Google'n, kimi aradiklarin1 ve neyi nerede aradiklarini kayit altina alarak, resmi saglik
kurumlar ile ayn1 zamanda hastalik bulasma potansiyelini bile tespit edebildigi sdylenebilir.
Online davranigsal reklamcilik giiniimiizde de ¢ok ayricalikli bir yere sahiptir.

Bir yandan dijital reklamciligin olugmasi agisindan ¢ok 6nemlidir, ancak diger yandan
giinlimiiz reklamciliginin ulagsmaya c¢alistig kitlede de degisikliklere yol agmaktadir. Bu aym
zamanda reklamcilar ve reklam verenler ig¢in paha bicilmezdir, giivenlik ve gizlilik gibi
mahremiyet tartismalarinin merkezidir. Bu sayede 6nemli ve 6zel durumu ¢esitli bilesenlerden
gelmektedir. Bu olay kismen, tiiketiciler, reklam verenler, politika yapicilar, bilgisayar
bilimcileri ve alanin disiplinler arasi dogasi dahil olmak iizere farkli taraflardan
kaynaklanmaktadir (Boerman; Kruikemeier; Borgesius, 2017: 364).

Cevrimigi davranigsal reklamciligin kendisi bir reklam uygulamasi olarak kabul edilse
de farkli bir sekilde tanimlanir; buna bir sistem, 6zel bir hedefli reklamecilik bigimi, veri
toplama uygulamalar1 ve yeni bir reklam bi¢imi de denir (Smith; Noort; Voorveld, 2014;
McDonald ve Cranor, 2009; Kim, 2014). Genel olarak c¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik;
dijital reklamcilik diinyasinda bir ¢evrimigci reklam olusturma ydntemi olarak ifade edilmekte
ve yatirimi artmaktadir. Ancak bu tiir reklamciligin siradan yontemlerin ¢ok 6tesine gectigi ve

ileride reklamin bir parcasi olacagi belirtiliyor. Aslinda, ¢evrimici davranigsal reklamciligin
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taniminda "yeni bir fenomen" ifadesi yer almaktadir (Boerman; Kruikemeier; Borgesius,
2017:363).

Dijital reklamcilikta ¢evrimici davramigsal reklamciligin durumu, bir hedefleme
yontemi olarak kullanimiyla ilgilidir. Davranigsal hedefler, ¢esitli hedef tiirlerinden biridir ve
cevrimici davranigsal reklamciligin temelini olusturur. Yalnizca "kullanicilarin reklam
etkilerini iyilestirmek icin web‘de gezinme davranisindan yararlanmaktadir" (Chen ve
Stallaert, 2014: 430). Ozetle; Cevrimigi davranissal reklamcilik, kendi isareti ve kurallari olan
bir reklamdir. Ozellikle reklamcilar arasinda popiilerdir, dijital ve cevrimigi reklam
uygulamalarinda kullanilan 6nemli bir yontemdir. Dolayistyla bu agidan birgok reklamdan

farkl olarak 6zel bir konuma sahiptir.

2.6.1. Birinci Taraf Davramssal Reklamcilik

Web yaymcilarinin, kullanicilarinin  tarama etkinlikleri hakkinda kendi web
sitelerinden bilgi toplamas1 ve veri toplamay1 kabul ettikleri sirketler araciligiyla reklamlar
yayinlamasidir (Mcstay, 2011: 311-312).

Bu tiir reklamcilikta web sitesi sahipleri, kullanicilarin web sitelerindeki hareketlerini,
ilgilendikleri {iriin veya hizmetleri analiz ederek ilgilendigini diisiindiikleri iirlinler i¢in reklam
goriintiilemektedirler (Berber, 2014: 9). Bu tiir reklama bir 6rnek olarak, elektronik iirlin satig
web sitelerinde taginabilir bilgisayarlara g6z atan kullanicilara reklam olarak diziistii

bilgisayar sogutucusu veya kablosuz bir farenin gosterilmesidir.

2.6.2. Uciincii Taraf Davramissal Reklamcilik

Web sitesi yayincisinin, reklam ag1 sirketleri veya kendisi ile is birligi yaparak
kullanic1 aramalar1 hakkinda bilgi toplamasi ve buna gore reklamlar yaymlamasidir (McStay,
2011: 311-312).

Bu tiir reklamcilikta, verileri analiz eden ve reklamlar1 yoneten {iglincii taraflarin yani
sira reklam alan ve reklam verenlerden de bahsedebiliriz (Berber, 2014: 10). Reklam verenin
sitesinde {iglincii sahislarin kullanici faaliyetlerinin analizi ve yorumlanmasi ile ulasilan
veriler gercevesinde reklam sitesinin hizmet ya da iriinlerinin ayni kullaniciya gdsterilmesi
olarak anlatilabilir.

Google reklamlar1 buna bir ornektir. Burada {igiincii taraf Google, Google reklam
vereni Aliexpress.com web sitesindeki kullanicilar tarafindan gériintiilenen tiriinleri kaydeder

ve ayni Uriinleri Google'dan reklam alan farkli bir web sitesinde bu kullanicilara gosterir.
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2.6.3. Internet Servis Saglayicis1 Tabanh Davramissal Reklamcilik

Internet servis saglayicilar1 (ISS), veri paketlerini derin paket incelemesiyle taramak,
reklamlar1 yaymlamak, uygun reklamlar ile verileri birlestirmek i¢in ag ge¢idinden gegen
Internet trafigini kullanmasidir. internet hizmet saglayicilarina dayali ¢evrimigi davranissal
reklamcilikta, Internet {izerindeki kullanic1 etkinliklerini, veri paketlerinin icerigi derin veri
paketi analizi yoluyla okuyan hizmet saglayicilari tarafindan olusturulmaktadir. Ek olarak, G-
mail gibi e-posta kanallari, kullanicinin arama ve gezinme faaliyetlerini diger sayfalara
(kullanicinin tarayicisinda agik olduklar siirece) kaydederek bu bilgileri ¢evrimigi davranigsal

reklamcilik i¢in kullanabilir (Turan, 2011; Berber, 2014).

2.7. Reklamlarin Ortaya Cikardigi Hukuki Problemler

Internet kanunlarmn ve diizenlemelerin uygulanmadig: bir alan olmadig: gibi, yasa ve
yonetmeliklere tabi dagmik bir alan da degildir (Kaplan, 2004: 45). insanlarin faaliyet
icerisinde oldugu her alan ve her konu kanunla diizenlenmelidir. internet, sosyal aglar ve
sosyal medya her giin gelisiyor ve giincelleniyor. Bu gelisme ve degisme sosyal medya
reklamciligina da yansimaktadir. Bu degisikliklerle ve gelisimlerle dogru orantili olarak
degismesi ve gelismesi gereken kanun ve yonetmelikler ayn1 anda degistirilememekte ve
degisikliklere ayak uyduramamaktadir. Dolayisiyla hukuki siire¢ bazinda bu gelismeler ve
degismeler yakalanamamaktadir.

Tiirkiye'de 1993 yilinda ilk internet baglantis1 yapilmistir. Kullanic1 sayisi, internet
siteleri ve sosyal aglar artmaya devam etse de internet diizenlemeleri ¢ok ge¢ uygulanmustir.
Internet iizerine diizenlemeler, Internetteki yayinlara iliskin diizenlemeler ve bu yaymlarla
islenen suglarla miicadele hakkinda 5651 sayili Kanun 23 Mayis 2007 tarihinde Resmi
Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmistir (Aktas, 2010). Internetin 1993 senesinde
kullanilmaya baglandig1 g6z oniine alindiginda, ilk 6zel kanun ve yonetmeliklerin 14 yi1l sonra
gerceklestirilmesi, kanun ve yonetmeliklerin eksik yapildigi ve yakindan takip edilmedigi
anlasilmaktadir. Internette diizenlemeler olmasina ragmen hala bircok sorun olmakta ve yeni
kanunlara gereksinim duyulmaktadir. Ornek vermek gerekir ise 5651 Sayili Kanun internet
reklamciligi ve sosyal medya reklamciligima iligkin hiikiimler igermemektedir. Sosyal

medyadaki reklamlar ile alakali, yeni kanunlar ve diizenlemeler gerekmektedir.

2.7.1. Ortiilii (Gizli) Reklamlar
Reklamlarin, hangi medyada yayinlandiklarina bakilmaksizin "reklam" oldugu acikca
belirtilmelidir. Bir ilanin, reklam oldugu agik¢a belirtilmez isedrtiili reklam kapsaminda

degerlendirmek gerekmektedir. Ortiilii reklamlara ayni zamanda gizli reklamlar adi da
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verilmektedir. Karsimiza siklikla ¢ikan bu ortiilii reklam, hukuk agisindan da uygun degildir
ve yasa dis1 reklam tiirli olarak nitelendirilir. Gizli tamitim faaliyetleri i¢in kullanilan bu tiir
yasadis1 reklamcilik, kitle iletisim araglarinda, 6zellikle TV sovlarinda ve filmlerde giderek
daha popiiler hale gelmektedir.

Ticari Reklamcilik ve Haksiz Is Davranis1 Yonetmeliginin 4. Maddesindeki Ortiilii
Reklam:

“Reklam oldugu net ifadelerle belirtilmeyen haber, yazi, mal ve hizmetlere iligkin isim, program ve
yayinlar, logo, marka, farkli sekillerde birbirinden ayristirmadan yapilan ifadelerle isletme adlarinin ya

da ticari unvanin reklam yapilmak hedefiyle yer almasini ve tanitim amaciyla gosterilmesi”

olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 kanunun 22. maddesinde "Cesitli iletisim araglarindaki
reklamlarin ses, yazi ve gorsel yontemlerle ortiilii reklam yapmasi yasaktir" ifadeleri vardir.

Yukarida belirtilen kanun ve yonetmeliklerde, c¢esitli iletisim araglarinda gizli
reklamin yasak oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte, sosyal medyadaki kontrol eksikligi
ve yetersizligi nedeniyle, ortiilii reklamlar siirekli yaymlanmaktadir. Ozellikle "viral
reklamlar" ad1 altinda ortiilii reklamlar kullanicilarin 6niine ¢ikmaktadir. Bu reklamlarin agik
bir sekilde reklam oldugu belirtilmemektedir ve yukarida belirtilen yasa ve yonetmeliklere
uygun olmayan sekilde yayinlanmaktadir. Bu nedenle, sosyal medyada yayinlanan ortiilii

reklamlar i¢in ayr1 diizenlemeler yapilmalidir (Kogyigit, 2017).

2.7.2. Bilincalt1 Reklamlar

Ticari iletisim, bilingalt1 reklamlar ad1 verilen, yayin hizmetlerinde yalnizca bilingalti
zihin tarafindan algilanabilen {iriin veya hizmetleri tanitmak igin goriintiilerin ve seslerin
kullanimini igermektedir. Bilingalt1 reklamcilik, televizyon, internet, sinema vb. kitle iletisim
araclarinda goriilemeyecek kadar kisa olan bir reklam olarak tanimlanmaktadir. Ayrica
bilingalt1 reklamlar yalnizca kelime, resim ve sembol seklinde yayinlanabilir. Bu kelime,
resim ve sembollerin uzunluklart ancak bilingalt1 seviyesinde tespit edilebilecek kadar kisa
olmalidir (Giilsoy, 1999: 521).

Bu reklamlar hukuksal acidan gecerli degildir. Bilingalt1 reklamciligin asil hedefi,
izleyicilerin farkina varmadan ilgili iriinleri tercih etmelerini saglamaktir. Bu bilgiler
sayesinde markanin satig hacminin biiytik 6l¢iide arttig1 bilinmektedir. Bilingalti reklamciligin

ti¢ tiir uyarimi vardir (Aktuglu, 2006).

1- Reklamda izleyicinin bilingli fark edebilmesi ¢ok zor olan ve insan goziiyle ¢cok zor

goriilebilecek olan kisa siireli uyaranlar
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2- Isitsel reklamlarda ve uyaricilarda algak ses tonunda konusmay1 hizlandirma

3- Basili reklam firiinlerinde cinsel veya metin simgelerinin yerlestirilmesi
6112 sayil1 Radyo ve Televizyon Yayimciligt ve Yaymn Hizmetlerinin Kurulmasi
Hakkinda Kanun'un 8. maddesinde "bilingalt1 teknolojinin ticari iletisimde kullanilamayacag1"
karart vardir. Yukaridaki diizenlemelere gore, reklam amagli bilingalti tekniklerinin
kullanilmasi yasaklanmistir. Bu tiir reklamlar diinya ¢apinda popiiler degildir. Ancak bazen
sosyal medyada (6zellikle videolarda) bu tiir reklamlarla karsilasmak miimkiindiir. Bu

konudaki 5651 sayili Kanuna 6zel hiikiimler getirilmelidir.

2.7.3. istenmeyen Reklamlar

Insan hayatmin her alaninda reklamlar bulunurken siirekli olarak da karsisina ¢ikmaya
devam etmektedir. Giiniimiiz dijital ortaminda istenmeyen reklamlar daha yaygindir.
Kullanicilarin sosyal medyada icerik izlerken karsilastiklart ve belirli bir siire icinde
kapatamadiklar1 "pop-up" adi verilen reklamlar istenmeyen reklamlara Ornektir. Ayrica,
bireylerin kisisel e-posta kutularina gonderilen istenmeyen reklam mailleri bir bagka ornektir.
Ayrica artik herkesin kendine ait bir cep telefonu vardir. Cep telefonlari, reklam verenlerin
hedef kitlelerine erismesi i¢in ¢ok dnemlidir. Bu nedenle, hedef kitlelerinin cep telefonlarina
reklam verenler mesaj gondermektedir (Oztiirk, 2015). Bu reklamlar da ayni zamanda
istenmeyen reklamlara bir 6rnektir.

Istenmeyen reklamlar bireye gerekli gereksiz bilgi verir ve ulasiimak istenen kisileri
yorar. Istenmeyen reklamlarla ilgili daha dnce belirlenen bir kanun diizenlemesi yoktu. Ancak
son diizenlemelere gore genel anlamda yetersiz olsa da istenmeyen reklamlara karsi yasa ve
yonetmelikler uygulanmaya baslanmistir. Bu yasayla birlikte, cep telefonlarina gonderilen e-
postalar ve kisa mesajlar ticari elektronik ileti kapsamina girmektedir. Ticari elektronik ileti
gonderen tiizel veya gercek kisi, gonderdigi iletide kimligini agikc¢a belirtmek zorundadir.
"Ticari Elektronik Ileti Génderme Sartlar1" bashikli yasanm 6. Maddesi elektronik ileti
gonderme kurallarim1 diizenler. Yasaya gore; "Ticari elektronik iletiler, alicilara ancak
onceden izinleri alinmigsa gonderilebilir”. Bu onay, herhangi bir elektronik iletisim yontemi
veya yazili olarak alinabilir.

Alici, kendisiyle iletisim kurmak i¢in iletisim bilgilerini verirse, saglanan mal veya
hizmetlerin degisiklikleri, kullanim1 ve bakimu ile ilgili ticari elektronik mesajlara baska onay
gerekmemektedir (Kogyigit, 2017). Buna ek olarak, kanun ayrica su maddeyi de icermektedir:
"Onceden onay alinmadan tiiccarlara ticari elektronik ileti gdnderilebilir". Kanuna gore

kisilere gonderilen iletilerde kisisel onay alinmalidir. Kisilere rizasi olmaksizin gonderilen
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ticari elektronik mesajlar su¢ unsurudur. Bu nedenle, bir kisinin cep telefonuna veya e-posta
adresine gonderilen ticari elektronik iletiler i¢in kisinin onay1 alinmalidir. E-posta adreslerine
ve kisisel cep telefonlarina gonderilen istenmeyen mesajlarla ilgili yasalar ve diizenlemeler
olmasma ragmen, dijital medyada goriinen ticari mesajlarla ilgili herhangi bir diizenleme

yoktur.

2.7.4. Genel Ahlaka Aykir1 Reklamlar

Geleneksel medyanin evrensel ahlaka aykir1 problemleri ¢oziilmemis haldeyken sosyal
medyanin insan hayatina girmesi daha fazla soruna neden olmustur. Sosyal medyanin
bireylerin giindelik yasamlarina eklenmesiyle, evrensel ahlaka ters diisen hareketleri de
beraberinde getirmistir.

Cocuklarin ve genclerin sosyal medyada yer aldiginin géz ardi edilmesinden dolayi,
fiziksel, psikolojik ve cinsel gelisimini olumsuz etkileyen paylasimlar yapilmaya baslanmasi,
bu konularm giindemde yer almasmin en 6nemli nedenlerindendir (Oztiirk, 2015) Bu
davraniglar genel etik kurallarina aykiridir ve her gecen giin artmaktadir bundan dolay1 sosyal
medyanin en Onemli sikintilarindan biridir. 6112 Sayili Kanun da genel ahlaka uygun
olmayan yaymlar1 diizenlemeye yonelik ibareler bulunmaktadir. Yasanin 8. Maddesi 1/f
maddesinin igerigine gore: "Toplumun milli ve manevi degerlerine, evrensel ahlaka ve aileyi
koruma ilkesine aykiri olamaz" ifadesi yer almaktadir. Bu madde ile geleneksel medya
araglarina iliskin etik olmayan geleneksel yayinlara iliskin diizenlemeler hayata gecirilmistir.

Kanunun 9. maddesi ise yayin hizmetlerinde ticari iletisimi diizenlemektedir. Kanuna
gore, genel ahlaka uyusmayan ticari iletisim olamaz. Ayrica, Ticari Reklamcilik ve Haksiz Is
Davranist Yonetmeliginin 5. Maddesi, reklamlarin genel etik standartlari ihlal eden ifadeler
veya resimler icermemesini de sart kogmaktadir. Bu diizenlemelerin neredeyse tamami
geleneksel kitle iletisim araclarinda yayin yapmayi diizenlerken sosyal medya ve dijital
medyada herhangi bir diizenleme yoktur. Dolayisiyla sosyal medyada yayinlanan reklamlarda
evrensel ahlaki ihlal eden unsurlar vardir. Genel ahlaka uygun olmayan bu reklamlar, gencgler
ve c¢ocuklar iizerinde olumsuz etki olusturmaktadir. Bundan dolayi, sosyal medyada
yayinlanan reklamlar1 kontrol etmek ve zararli igerigi silmek i¢in kanun ve yonetmeliklerin

acilen uygulanmasi gerekmektedir.

2.7.5. Yanmiltic1 Reklamlar
Bir reklamin aldatici olup olmadiginin belirlenmesindeki en bariz faktor, reklamdaki
bilgilerin yaniltict veya yanlis olmasidir (Sahinci,2011:48). Sosyal medyadaki veya

internetteki reklamlar, tipki televizyonda oldugu gibi iirlin pazarlamasi seklinde karsimiza
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cikmaktadir. Ornegin sosyal medya araciligiyla ayakkabilar, cep telefonlart vb. iiriinler
pazarlanmaktadir. Bu pazarlama sonucunda tiiketiciler {iriin siparisi verirken tiiketiciye teslim
edilen iirlinler tamamen farkl iirlinler olabilmekte veya kutular bos gelebilmektedir. Bu gibi
olaylarin yasanmasi sonucu bir¢ok tiiketici magdur olmaktadir.

Magdur olan kisi ya da kisilere yonelik hukuki diizenlemelere ihtiya¢ vardir. Yaniltict
reklamlar {iriniin glivenilirlik seviyesini de asagi ¢cekmektedir. Orijinal olmayan markalar
(madidas, Karca vb.) olusturulmakta ve ger¢ek bir iiriin gibi reklam ve pazarlamalar
yapilabilmektedir. Bu reklamlar {izerinde bir kontrol yoktur ve {iriinii satin alan kisilerin de
basvuru yapabilecegi herhangi bir isletme bulunmamaktadir. Bu nedenle kanun ve

yonetmelikler olusturulmalidir (Kogyigit, 2017).

2.7.6. Kisilik Haklar1 ihlali

Kisilik haklari, bir bireye, birey olmasi nedeniyle taninan haklardir. Bu haklarin
korunan menfaatleri finansal olarak olgiilemeyen, ekonomik degeri olmayan varliklar ve
degerler oldugundan, kisilik haklar1 bireysel varolus (sahis varligi) haklarindan biridir
(Sirabast, 2003: 24).

Anayasa'nin 26. Maddesinde, “Tiim bireyler, kanaat ve diisiincelerini tek tek veya
toplu olarak yazi, s6z, resim veya diger yollarla ifade etme ve yayma hakkina sahiptir”
seklinde ifade edilmistir. Ancak ayni madde, kisilerin 6zel ve aile hayatlarini korumak i¢in
ifade oOzgiirliigiine kisitlamalar getirilebilecegini belirtmektedir. 5651 Sayili Internet
Yaymlariin Kontrolii ve Bu Yaymlar Araciligi ile Gergeklestirilen Suglarla Miicadele
Hakkinda Kanunun 9.Maddesi, bu amaca ulasmamalar1 halinde barindirma hizmeti
saglayicisina bagvurarak igerigin yayindan kaldirilmasini talep etmelerini saglar veya igerige
erisimi engellemek i¢in dogrudan Sulh Ceza Hakimine bagvurulabilir " ifadesi yer almaktadir.
Bununla birlikte, sikayetler yoluyla, igerigin silinmesi veya erisimin engellenmesi
saglanabilmektedir fakat bu iceriklerin takip asamasinda kisminda yetersiz kalinmaktadir.

Gozlemlere gore sosyal medyada yayinlanan reklamlar ile kisilik haklari ihlal
edilmektedir. Yayimlanan bu reklamlar kisilik haklariin yani sira 6zel ve aile hayatlarini1 da
ihlal etmektedir. Sosyal medyada yayinlanan ve kisinin 6zel hayatin1 ve aile hayatini ihlal
eden iceriklerin yonetimine iligkin 6zel bir diizenleme bulunmamakla birlikte 5651 sayilt
kanun (Internet Ortaminda Yapilan Yaynlarm Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla islenen
Suglarla Miicadele Edilmesi) baz alinmaktadir. Sosyal medya reklamciligi giintimiiziin biiyiik

bir sektorli ve ekonomisi haline gelmistir. Tiim reklamlar1 incelemek ve kontrol etmek ¢ok



36

zorlagmigtir. Bu nedenle, sosyal medya reklamciligindaki diizenlemelerin uygulanmasi, bu

reklamlari kontrol etmek i¢in 6nemli bir yer tutmaktadir.

2.8. Reklamcilikta Kisisel Verilerin Kullanilmasi ve Yasal Diizenleme

Kisisel verilerin yasa ve yonetmelikler kapsaminda degerlendirilmesi 07 Nisan 2016
tarihi bir milat olarak nitelendirilmektedir. Ciinkii "Kisisel Verilerin Korunmasit Kanunu
(KVKK) " 07 Ekim 2016 tarihinde Resmi Gazete ‘de yayinlanarak yiirlirliige girmistir.
Kisisel Verilerin Korunmasi Kanun’u (6698 sayil) yiiriirliige girmeden 6nce Tiirk hukukunda
0zel hayatin mahremiyetine iliskin ¢esitli diizenlemeler olmakla birlikte kavramin (kisisel
veriler) tanimi bulunmamaktadir. 1961 ve 1982 Anayasalart 6zel hayatin gizliligini
saglamakla birlikte, bu hiikiimlere kisisel veri denmemektedir (Ensari, 2014: 110). Bu nedenle
giinliik faaliyetlerimiz hizla dijitallesmistir ve dijital ortamda her saniye iiretilen kisisel
verilere iligskin yasalarin ¢ikarilmasina gereksinim vardir. Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanun’u (6698 sayil) 6zetlemek gerekir ise;

e Temel amaci kanunda; "Bireylerin kisisel verileri islerken, 6zellikle 6zel hayatin
mahremiyetini, temel hak ve 6zgiirliiklerini korumak, kisisel verileri isleyen gercek ve tiizel
kisilerin yiikiimliiliklerini ve izlenecek usul ve esaslar1 diizenlemek" olarak agikca
belirtilmistir.

e Kanunen kisinin izni olmaksizin, belirli haller disinda higbir kisisel veri ve 6zel
nitelikli veri islenemez. Ote yandan veri sorumlusu, isleme ihtiyacinin ortadan kalkmasi
durumunda, dogru islenen verileri yetkilerine gore veya bireysel ihtiyaglara gore siler veya
anonim hale getirir. Ek olarak, veriler kiginin agik izni olmadan paylasilamaz.

e 10 uncu madde kapsaminda, veri sorumlusu, kisisel verileri de elde etme sirasinda;
verilerin islenme amacini, kimligini, islenen verilerin aktarim amacini, kimlere aktarildigini,
toplama yonteminin yasal gerekgelerini ve kullanicinin sahip oldugu haklari belirtmelidir. Ek
olarak, veri giivenliginden veri kontrolorii sorumludur.

e Personel, veri sorumlusuna yazili olarak veya yonetim kurulunca belirlenen diger
yontemlerden biriyle talepte bulunur. Veri sorumlusu en ge¢ otuz is giinii i¢inde yanit
vermelidir. Bagvuru cevabi yetersiz veya reddedilir ise komiteye sikayette bulunma hakkina
sahiptir. Veri islemeye baslamadan once veri denetleyicisi bu durumu siciline kaydettirmek
zorundadir.

e Kisisel verilere iliskin suglarda 26 Eylil 2004 tarih ve 5237 sayili Tiirk Ceza

Kanunu’nun 135 ila 140’inc1 maddelerine gore ceza uygulanmaktadir.
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Bu kanun kapsaminda yayinlanan yonetmelik ve biiltenler ile kanunun izah edilmesi
gereken kisimlar1 diizenlenmistir. Ornegin, verilerin anonim hale getirilmesi ilgili kanunlarin
7. maddesinde yer almasina ragmen 28 Ekim 2017 tarih ve 30224 sayili Resmi Gazete’ de
yayimlanmasinin kontroliine tabidir. Benzer sekilde, aciklama ylkiimliliigiiniin yerine
getirilmesine iliskin usul ve esaslarla ilgili teblig 10 Mart 2018 tarihinde 30356 sayili Resmi
Gazete ‘de yayimlanarak yiirtirliige girmistir. Fakat, 6698 sayili KVKK kapsaminda ¢evrimigi
davranigsal reklam uygulamalarina bakildiginda bazi kusurlar bulunmaktadir.

Dikkat ¢eken en 6nemli konu, kisiye 6zel bilgilerin tanimlanmasinda belirsiz olan
cerezler ve IP adresleri konusudur. Bu bilgiler, Avrupa'da uzun siiredir var olan bir kisisel veri
uygulamasinin temeli olarak kabul edilmekte ve bir gergek kisinin kimligini belirleyen veya
gergek kimligini GDPR (Genel Veri Koruma Yonetmeligi) ve 95/46/EC sayili kanun
kapsaminda belirleyebilen her tiirlii bilgi olarak ifade edilmektedir. Ek olarak, bir kisinin
tanimlanabilirligi dolayli veya dogrudan olarak, ozellikle bir veya daha fazla 6zel isim,
konum bilgisi, kimlik numarasi, genetik, ¢evrimigi tanimlayicilar, ekonomik, psikolojik,
fiziksel, fizyolojik, kiiltiirel veya sosyal kimlik olarak belirlenebilir seklinde tanimlanmastir.
Cevrimigi tanimlayicilar, IP adresleri ve cerezlerin GDPR'si (bu tanima dahil edilen yeni
kavramlardan biri) ile glinimiiz teknolojisinin gelismesiyle kisisel verilerin kapsami da
genisletilmistir (GSG Hukuk, 2018: 4).

Tiirkiye'de kisisel veri koruma kanunu heniiz yeni bir kavramdir. Ancak hizli bir
sekilde ilerleme kaydedildigi goriilmektedir. Yasa ayni zamanda halka da yayilmali ve
vatandaglarin kisisel verileriyle ilgili farkindaliklar: artirilmalidir. Kisisel veriler, her an her
ortamdan elde edilebildigi i¢in ihtiyag sahibi sirketler i¢in ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
durumda Fransiz bir oyuncak sirketinin {irettigi bir iriin i¢in, oyuncaklarin 9 metrelik bir
hareket alaninda ve telefonunda bluetooth uygulamasi barindiran her kisinin sifre ihtiyacina
gerek duyulmadan ve oyuncak sahiplerinin bilgisi olmadan, kaydedilebildigi ve
dinlenebildigi, bu sekilde aileler ve cocuklarla alakali bilgiler toplanilarak Avrupa Birligi
tiyesi disinda bir bolgedeki ag sunucusuna gonderildigi belirlenmis, sirkete kanunlar ile
uyumlu hale getirilmesi agisindan ikaz da bulunulmustur. Buna benzer sekilde Almanya, 5 ila
12 yas arasindaki cocuklarin mahremiyetini korumak amaciyla akilli saat satiglarini da

yasaklamistir (www .kisiselverilerinkorunmasi.org, 04/01/2019).
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UCUNCU BOLUM
BUYUK VERI KAVRAMI VE REKLAM iLiSKiSi UZERINDE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma ¢ergevesinde biiyiik veri kavramsal olarak, anlami olan ve islenebilir
durumda bulunan veri yiginlarinin, satis ve pazarlama kapsaminda gelisen olaylarin
yonetiminde kullanilmaktadir. Veri yiginlarini olusturan veri olgusunun ise biiyiik veri
kavramindan ¢ok daha eski bir kavram oldugu goz ardi edilmemelidir. Kayit altina alinmis
veriler arzu edilen donemlerin ¢esitli parametreler 6l¢eginde karsilastirilmasi adina 6nem arz
etmektedir. Toplumun genelini ilgilendiren bilimsel ve teknolojik faaliyetlerde kullanilan veri,
ayni zamanda kiiltiirel, edebi, kamu, enerji ve egitim Ogretim gibi daha kendine &zgii
alanlarda da kullanilmaktadar.

Bu arastirmada reklamcilik sektoriinde aktif olarak faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin
biiyiik veri konusundaki tecriibelerinden elde ettikleri deneyimler, reklamecilik sektoriindeki
biiylik veri sisteminin durumu ve isletmelerin biiyiik veriye karst olan tutumlari
incelenecektir.

Bu arastirmanin amaci, reklamcilik sektoriindeki biiylik veri kullaniminin etkinligi,
kullanim oranlar1, Tiirkiye’de biiylik veri kullanim durumu, yapilan basarili uygulamalar ve
bu sistemin sektordeki etkisini incelemektir. Ayrica yeni bir olgu olan biiyiik veri konusunda

ortaya ¢ikan istenmeyen durumlarin neler oldugunun da incelenmesi amacglanmaistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin 6nem verilmesi gereken konulart cesitlilik gostermektedir. Reklamcilik
sektoriinde biiyiik veri kavraminin degerinin ilk akla gelen 6nemlilik oldugu ifade edilebilir.

Biiyiik veri bireylerin verilerinin kullanilmasini, saklanmasini veya gerektigi takdirde
baska kisi ve kuruluslara aktarilmasi gibi bir¢cok 6zel durumu icermektedir. Oldukca yeni olan
bu durumlar i¢in mevcut sistemin analizi 6nemlidir. Bu bakimdan dogrudan reklam sektorii
calisanlari ile goriisme yapilmasi da istenilen sonuca ulasabilme agisindan 6nemlidir.

Bir baska konu da reklam kampanyalari igin kisisel verilerin toplanmasi, depolanmast
sonucunda reklam igeriklerinin olusturulmasi, potansiyel miisterilerin bilgilerinin alinarak
kampanyalarin bu dogrultuda gergeklestirilmesi gibi sektoriin en énemli agamalarinda biiytik

verinin katkisidir. Bu katkiyla birlikte biiyiik veri ve reklam sektorii iligkisi onem kazanmistir.
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3.3. Arastirma Problemleri

Arastirmada biiyiik veri ve reklamcilik sektoriindeki durumu incelenmistir. Bu
baglamda biliyiik verinin sektérde kullanim durumu, biiyiikk veri konusunda sektoriin bilgi
diizeyleri, biiyiik veri sistemi ile reklamcilikta degisimler konusunda inceleme yapilmuistir.
Ayrica biiyiik veri sisteminin sektdr temsilcilerince nasil algillandigi ve uygulamadaki
farkliliklarinin neler oldugu incelenmistir. Ortaya konulan bu kuramsal ¢erceveden hareketle
belirlenen arastirma problemleri gelistirilmistir. Temel olarak 3 ana baslik altinda toplanan
arastirma problemleri asagida verildigi gibidir.
1. Biiyilk Veri kavrami sektor temsilcileri tarafindan yeterli derecede bilinmekte ve

uygulanmakta midir?
2. Biiytik Veri kavraminin reklam sektorii tizerindeki etkileri nelerdir?
3. Tirkiye Reklamcilik sektoriinde Biiyiik Veri kullanimi diinya ile kiyaslandiginda ne
diizeydedir?
Aragtirma Sonucunda bu arastirma sorularma iliskili sonuglara ulasilmasi

beklenmektedir.

3.4. Yontem

Calismanin nitel yontem ile gerceklestirilmesinin uygun olacagi disiinilmiistir.
Calismada esas olarak amacglanan reklamcilik sektoriindeki biiyiik veri  durumunu
incelemektir. Biiyiik veri ile ilgili isletmelerin diisiince, bilgi, tecriilbe ve uygulamalarini ele
almaktir. Biiyiik veri konusundaki sektordeki isleyis ile ilgili mevcut durum ve gelecekteki
durumunun analizini yapmaktir. Bu amag dogrultusunda kullanilacak arastirma yontemi nitel
yontem se¢ilmis ve miilakat sistemi ile gergeklesen bir ¢alisma ortaya koyulmustur.

Yari yapilandirilmis form yardimi ile uygulanan calismada; reklamcilik sektoriinde
aktif sekilde faaliyet gosteren firmalarda istihdam edilen ve ¢alismanin konusu olan biiyiik
veri hakkinda bilgili olan 9 sektdr temsilcisi ile goriigmeler gergeklestirilmistir. Yapilan
goriismelerin ses kayitlar1 alinmig ve sonrasinda bu ses kayitlarinin dokiimleri yapilmistir.
Elde edilen dokiimler paket programa aktarilarak sonuglara iliskin bulgular elde edilmis ve
yorumlanmustir.

Aragtirma sorular ile biyiik veri sisteminin reklamcilik sektoriindeki yansimalar
genel hatlan ile incelenmistir. Bu baglamda katilimcilara miilakatta aktarilacak olan yari
yapilandirilmis ifadeler, biiyliik verinin reklamcilik sektoriindeki durumu, olasi etkileri ve

tilkemizdeki kullanim diizeylerini anlamaya yonelik hazirlanmistir. Caligmada sektor
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temsilcilerinin biiyiikk veri konusundaki deneyimlerini belirlemek, biiyiik veri kullanim

ozelliklerinin belirlenmesi diisiiniilmektedir.

3.5. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma konusu itibari ile biiyiikk veri ve reklam etrafinda sekillendiginden dolay1
aragtirma evreni reklamcilik sektoriinde faaliyet gosteren ve biiylik veri hakkinda bilgi sahibi
olan uzmanlar olarak belirlenmistir. Caligmada 6rneklem incelendiginde evreni olusturan
bireylerin sayisinin oldukg¢a az oldugu goriilmektedir. Arastirmanin 6rneklemi belirlenirken
amagli 6rnekleme yontemi ile ¢alismaya dahil edilecek yanitlayici sayisinin n=9 ile olmasina

karar verilmistir.

3.6. Arastirmanin Kisitlari

Calismada evreni temsil etmesi diisiiniilen baz1 temel 6zellikler belirlenerek, 6rneklem
o sekilde belirlenmistir. Calismanin bu baglamda ilk kisiti katilimcilarin  reklameilik
sektorliinde faaliyet gosteren sektdr temsilcileri olmasi olarak belirlenmigtir. Ayrica
katilimeilar biiyiik veri, reklam, reklam uygulamalari, biiyiik veri ile reklameilik gibi konulara
hakim olan bireyler olarak belirlenmistir. Calismaya dahil edilen katilimcilar genellikle
yoneticiler ve departman sorumlular1 arasindan belirlenmistir. Bu 6rneklem secimi ile ilgili
kabul kriterleri galismanin kisitlar1 olarak goriilebilir.

Ayrica arastirmada kisisel ve kurumsal birgok farklilik kisithiliklar arasinda sayilabilir.
Kisinin uzmanlik alani, firma biiyiikliigii, firmanin sektdrdeki faaliyet yili, biiyiik veri ile
reklamcilik tecriibesi ve katilimcilarin biiyiik veri hakkindaki teknik bilgisi diger kisitlar
olarak goriilebilir. Calismada pandemi, zaman, kaynak ve insan giicliniin yetersizliginden
dolay1 arastirma sadece sektordeki biiyilik firmalar ile sinirlandirilmistir. Calismada arastirma
sirecinde biiyiikk veri kavraminin iligkili oldugu alanlarda reklamcilik konusunda
sinirlandirmadan farkli birgok alanla ilgili kapsamli ve bir arastirma gerektirmistir.

Katilimeilarin konu ile ilgili olan pazarlama stratejileri, firma gizlilikleri ve etki
konularinda seffaf ve igten yanitlar vermeme durumlarinin olmasi arastirmanin bir diger
kisitliligi olarak goriilebilir. Calismaya alinan katilimcilarin belirli diizeyde bilgi birikimine
sahip olmalarmin gerekliliginin 6rneklemin ortaya konulmasinda sorunlar teskil ettigi ifade
edilebilir.

3.7. Arastirmanin Analiz Yonetimleri
Arastirmada uygulanan yar1 yapilandirilmis formda katilimcilarin goriisleri baz

almarak icerik analizleri gerceklestirilmigtir. Calismada yapilan miilakat sonrasinda
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katilimcilara ait ses kayitlarimin  dokiimleri yapilip ardindan her bir ifadeye ait
degerlendirmelere yapilmistir. Nitel verilerin analizi konusunda NVIVO 12.00 paket
programindan yararlanilmistir. Niteliksel veriye dayali niceliksel kodlama uygulanmis olup
elde edilen verilerin frekans ve yiizde degerleri hesaplanmistir. Frekans ve yiizde
hesaplamalar1 SPSS 25.0 paket programi ile hesaplanmuigtir.

Calismada goriismeye katilan reklam sektorii ¢alisanlarinin sorulan sorulara vermis
olduklar1 cevaplar ve bu cevaplarin yarattigi baglamda elde edilen sonuglar bu boliimde yer
alacaktir. Sorular temalastirilmis ve verilen cevaplardan alt temalar olusturulmustur. Birinci
tema olan Big Data’nin Bilinirligi ve Uygulanabilirligi’ nde Big Data’nin sektdrdeki
taminirh@ ve kullammi incelenmistir. Ikinci tema olan Big Data Kavrami’ nin Reklam
Sektorii’ne Etkisinde Big Data’ nin sektdre kattiklari degerlendirilmistir. Ugiincii tema olan
Tiirkiye Reklamcilik Sektoriinde Big Data’ nin Yeri’'nde Big Data’ nin iilkemizdeki durumu
incelenmistir. Dordiincli tema olan Gelecekte Big Data ve Reklamcilik® ta Big Data
kavraminin reklam sektoriindeki gelecegi incelenmistir. Besinci tema olan Big Data’nin
Sektordeki Kullanimi’nda Big Data’ nin sektdrde ne amagla kullanildig: incelenmistir. Altinci
ve son tema olan Big Data Kavraminin Sektorel Hedefleri’nde ise Big Data’nin kullanimu ile
asil hedeflenenin ne oldugu incelenmistir.

Calismaya dahil edilen sektor temsilcilerinin % 44’niin kadin ve %56 nin erkek
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin yas ortalamalarmin 35,25+11,20 oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin %33 niin lisans, %45 nin yiiksek lisans ve % 22’nin doktora diizeyinde egitime
sahip oldugu goriilmistir. Katilimeilarin %356°s1 ¢alisan ve %44 niin ise orta ve list diizey

yonetici oldugu goriilmiistiir.

3.8. Reklamcilik Sektoriinde Big Datanin Yeri Nedir?
Tema 1 Big Data'nin Bilinirligi ve Uygulanabilirligi

Tablo 3.1. Big Data'min Bilinirligi ve Uygulanabilirligi

Tema 1: Big Data'nin Bilinirligi ve Uygulanabilirligi n %
Yiiksek Bilinirlik ve Etkin Uygulama 5 56%
Yiiksek Bilinirlik ve Cok Etkin Olmayan Uygulama 2 22%
Diisiik Bilinirlik ve Etkin Olmayan Uygulama 2 22%

Calismada belirlenen temalardan birincisinde katilimcilarin “Big Data'nin Bilinirligi
ve Uygulanabilirligi” konusundaki gorislerinin 3 farkli alt tema altinda toplandigi
goriilmistiir. Katilimcilarin Big Data'nin Bilinirligi ve Uygulanabilirligi konusunda %56’sinin

Yiiksek Bilinirlik ve Etkin Uygulama, %22’sinin Yiiksek Bilinirlik ve Cok Etkin Olmayan
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Uygulama ve Diisiik Bilinirlik Ve Etkin Olmayan Uygulama seklinde goriisleri oldugu ifade
edilebilir.

= Yiksek Bilinirlik Ve Etkin
Uygulama

= Yiksek Bilinirlik Ve Cok Etkin
Olmayan Uygulama

= Dislk Bilinirlik Ve Etkin Olmayan
Uygulama

Sekil 3.1. Big Data'min Bilinirligi ve Uygulanabilirligi

Katilimc1 1 “Big Data sistemini yaklasik olarak faal olarak kullanmanmiz 9-10 ay éncesine kadar

dayaniyor. Bunu da su sekilde kullaniyoruz. Big Data'y1 Bizim her sektdrden, her yerden miisterilerimiz
oluyor, bakkal Mehmet Amca'dan tutun biiyiik fabrikalara, biiyiik sirketlere veya biiyiik firmalara kadar

veya iinlii isimlere kadar bunu kullanabiliyoruz.”
Katilimei 1 “Gergekten Big Data ¢ok isimizi kolaylastiran ve isimize yarayan bir sey aslinda, ciinkii

bizim yapacagimiz reklam g¢alismalart veya yaptigimiz igeriklerin yayinlanmasindaki hedef kitleyi

gercekten dogru bir sekilde analiz etmemizi sagliyor.”
Katilimci 1 “Onun disinda da sdyle bir sey var: Bu Big Data dedigimiz, yani bu veri topluluklari
aslinda su an diinyada tabii ki yaygin, ama Tiirkiye'de biraz biraz gelisiyor, biraz biraz daha insanlarin
yeni farkina vardigi bir sey. Aslinda ¢ok yararli bir sey! Biz bunun farkina vardigimizda, bunun
iizerinde ¢aligmaya basladigimizda ¢ok faydasini gordiik.”
Katilimer 1 sektorde Big Data’nin kullanildigimi fakat bu sistemin kendileri i¢in kullanim
stiresinin 1 yildan az bir siiredir kullanildigini ifade etmistir. Ayrica Big data sistemi en kii¢iik
esnaftan en biiylik firmalara kadar sektordeki tiim katilimcilar tarafindan aktif olarak
kullanildigin1 ifade etmistir. Ayrica Katilimei 1° e gore bu sistemin lilkemizde hala gelismekte
olan bir sistem oldugunu, isletmelerin bu Sistemin farkina son yillarda vardigimi ve gelisme

stirecinde oldugunu ifade etmistir.

Katilimei 2 “Biiyiik Veri'yi tabii ki sektorde yeri ¢ok biiyiik olan bir sey ad1 gibi, yani giiniin sonunda
bir kampanyanin, herhangi bir kampanya diisliniin bunun verimliligi, kullanicida yarattigi etki, herhangi
bir kampanya olur bu, TV kampanyasi olur, Outdoor olur, dijital olur 6nemli degil. Kullanicida yarattigi

etki hep Biiyiik Veri lizerinden hesaplanir. Bir reyting hesabi gibi seylerde Biiyiik Veridir ya da bizim
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sosyal medya tarafinda yaptigimiz etkilesim, iste kisilerin davraniglar1 vesaire gibi seyler biiyiik veridir.
Fakat bu tabii ki pratikte sanildigi kadar asirt agirt aktif kullanilan bir sey degil bizim giinliik
hayatimizda; ¢iinkii zaten giiniin sonunda bunlar bizim alfabemiz gibi oldugu icin Biiylik Veri'yi zaten
stizmiis ve kampanyalar1 ona gore olusturuyor oluyoruz.”

Katilime1 2 “Biiyiik Veri kontrol edilen bir sey degil tabii ki! Ama su da var: Bazi durumlarda,

ornegin Pandemi gibi ¢cok davranislari, insanlarin aliskanliklarini, sunlar1 bunlar1 degistiren bir durum
oldugu zaman Biiyiik Veri 6l¢lilmesi gereken bir sey haline geliyor. Cilinkii ¢ok temelden degisen belli
baslt seyler var bdyle, sen buna gore hareket etmek zorundasin giiniin sonunda. O yilizden bdyle
donemlerde ozellikle, yilsonlarinda sunlarda bunlarda Biiyiik Data'y1 siizen biitiin sirketler, biitiin

ajanslar verileri paylastr, inceler.”
Katilimer 2°e gore firmalar biiyiik veriyi aktif olarak kullandiklarini ifade etmistir. Fakat asiri
diizeyde aktif kullanilan bir sistem olmadigin ifade etmistir. Katilime1 2 sektorde biiyiik veri
sisteminin etkisine yakin olan bir¢cok ara¢ oldugunu onlardan da yararlandiklarini ifade
etmistir. Ancak bu sistemin oOzellikle pandemi siirecinde isletmelerin degisen insan

davraniglarini ortaya koymada biiyiik avantaj sagladigini ifade etmistir.

Katilimci 3 “Evet kullantyoruz; giinkii biz e-ticaret sitelerine danismanlik yapan bir firmayiz. Bizim
icin miisterilere dogru bir sekilde ulasabilmek icin c¢ok gerekli bir yontem; Ornegin sitelerde
kullanacagimiz iiriinlerin belirlenmesi bile buna bagli ve bunun i¢inde Google analitik en biiyiik
yardimcimiz. Site igerisindeki her tiirli veriye buradan ulasiyoruz; en ¢ok hangi kategoride dolasiyorlar,
en ¢ok satilan {irlin hangisi veya onun disinda kisiler hangi adimda satistan doniiyor, hangi adimda

bizden vazgeciyorlar? Bununla ilgili verilere ulagmamiz gerekiyor.”
Katilimer 3 igletmelerinin e ticaret konusunda danismanlik vermesinden dolayi big data
sistemini aktif olarak kullandiklarini ifade etmistir. Firmanin site ziyaretgilerinin yast,
cinsiyeti, demografik 6zellikleri, nelerden hoslandiklar1 gibi sosyo-demografik 6zelliklerine
gore miisterilerine pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in kullandiklarin1 ve etkin sekilde bu
araglardan faydalandiklarini ifade etmistir. Ayrica firmanm sistemi 5 yil gibi uzun

sayilabilecek bir stiredir kullandig1 goriilmiistiir.

Katilime1 4 “Pazarda medya satin almasi yapabilmek igin tiiketiciler hakkinda hizmet verdigimiz
markalarin miisterileri hakkinda i¢ gorii ihtiyacimiz oluyor ve bu i¢ gorii ihtiyacimizi karsilamak igin
Big Data'y1 kullaniyoruz. Bu veriler ¢ok ¢esitli veriler olabiliyor; ¢erez verisinden tut da kullanicilarin
on-line platformlarinda davraniglar1 gibi bircok farkli veriyi isleyip oradan i¢ goriiler saglayabiliyoruz.
Ikinci kullanma amacimiz dogru kisiye, dogru zamanda, dogru platformda, dogru mesajla ulasabilmek.
Katilime1 4 “Verinin kullanimi aslinda uzun siiredir pazarlama diinyasinda da adin1 ne zamandan
itibaren Big Data olarak tanimlayabiliriz orada tam bir ayrim yapamayacagim; ¢iinkii Big Data'nin

tanimi1 da ¢ok fazla degisiyor, birgok kaynakta farkl sekillerde tanimlaniyor.”



44

Katilme1 4 Big Data sistemlerini iki sekilde kullandiklarmi ifade etmistir. ilk olarak
miisterilerinin ihtiyaglarini belirleme ve firmanin ihtiyaglarini belirlemek i¢in kullandiklarini
ifade etmistir. ilk olarak miisterilerinin pazarlama stratejileri icin “i¢ gorii” olusturmak
baglaminda kullanildigini ifade etmistir. Yani tiiketicilerinin davranislarini analiz edip, bu
veriler ile misterilerine stratejiler olusturma konusunda yol gosterdiklerini ifade etmistir.
Ikinci kullanim yontemlerinin ise kendi isletmelerinin ihtiyaclarm karsilamak amaci ile
kullandiklarini ifade etmislerdir. Katilimci 4 ayrica aslinda ¢ok uzun zamandir big data
sistemini kullandiklarin1 ifade etmistir. Fakat big data sisteminin gelisimi ve kullanim
amaglarina gore farkli olarak yorumlanabildigini, sistemin degisimine gore adlandirilmasinin

da farklilagabildigini ifade etmistir.

Katilimci 6 “Big Data kullaniminin da belli bash sirketler ve ajanslarin ortaklasa is birligiyle dogru
bir bigimde kullanildig1 dogrudur. Bunu da kesinlikle inkdr edemem; ama genele vuruldugu zaman
bunun ¢ok da dogru bir yaklasim olmayacagini diisiiniiyorum. Yani bir tanesinin yapmasi, digerlerinin
yapmamasini degistirmiyor. Digerleri yapmiyor bunu ve genele vurdugun zamanda kullanilmiyor. Big
Data'y1 kullanabilecek isletme sayisi da ¢ok az dedigim gibi ve bu sirketlerin ¢ogu da aslinda, bu Big
Data'ya sahip sirketlerin ¢gogu da global sirketler, ufak Tiirk sirketlerinin veya normal seviyedeki Tiirk
sirketlerinin ¢ok Big Data kullanimi olmuyor. Bu nedenle de Big Data kullanim1 reklamcilik diizeyinde
¢ok biiyiik bir seviyede degil maalesef ki! Ama tabii ki "data" kavramindan bahsedeceksek, "data"y1
ister istemez reklam veren her ufak isletme, orta seviyeli isletme veya her biiyiik isletme kullaniyor tabii
ki!”
Katilmer 6’ya gore Reklamcilik sektoriinde big data sistemi olduk¢a yogun sekilde
kullanilmaktadir. Ayrica katilimcei 6 diger e ticaret sektoriinde ise isletmelerin sadece %3 gibi
kiiciik bir boliimiinlin sistemi kullandigimi ifade etmistir. Sistemi kullanan isletmelerin
genelde biiylik firmalar oldugunu ve ilerleyen yillarda bunun avantajlarini yasayacaklarini

ifade etmistir. Genel olarak ise isletmelerin biiylik bir bolimiiniin big data sistemini genel

olarak kullanmadigini ifade etmistir.

Katilimer 6 sektorde big data kavraminin ¢ok yaygin olarak kullanildigini ifade etmistir. Fakat
genelde big data sistemini kullanan isletmelerin daha ¢ok biiyiik firmalar oldugunu ifade
etmistir. Sektordeki biiylik isletmelerin big datayr kullaniyor olmasimin nicelik olarak

bakildiginda tiim sektdre yansimadigini ifade etmistir.

Katilimc1 7 “Her ne kadar kiigiik firmalar big datay1 kullanmasa da data tabanli reklamcilik ile ilgili
verileri kullanarak faaliyetlerini yiiriitiiyor. Onun disinda bazi markalar kendi datalarimi seffaf bir
bicimde kampanya bazli veya is bazli kendi reklam ajanslariyla veya damisman sirketleriyle
paylasiyorlar. Bu da aslinda reklamcilarin ¢ikardiklar kreatif iglerin veya mecra odakli dinamitlerin
daha verimli ve daha basarili olmasim sagliyor. Bu nedenle sektore en biiyiik katkilar1 bence bu! ilk

olarak basar1 orant %20 olan bir sektdrde, -ki diinyada higbir endiistri %20 basar1 oraniyla hayatta
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kalamaz-, Tirkiye'de reklameciligin basart oran1 %20. Basari oran1 %20 olan bir sektoriin basari oranini
artmasinda katki sagladigmi diisiiniiyorum. ikincisi olarak da markalarin ve ajanslarin daha akliselim
isler ¢ikarmalarina yardime1 oldugunu diistiniiyorum.
Katilimec1 7 “Big Data reklamcilik sektoriinde cok fazla kullaniliyor, kendi ajansimda, calistigim
ajansta buna ¢ok fazla olmadi. Ama mesela "Ayilarin Ay1" diye bir isimiz oldu. Biz tamamen dataya
dayal1 bir is yaptik ve bu isin diger islere gore cok daha bagarili oldugunu gordiik. Sevgililer Giiniinde
uygulama iizerinden kimse sevgilisine "Ay1" almamis bir 6nceki sene, buradan yola ¢ikarak ayry1 6n
plana ¢ikararak boyle bir reklam yaptik. Bu tam olarak data bazli bir ¢alismadaydi. Ama goérdiigiimiiz
tizere datanin sektorde ne kadar 6nem tasidiginin farkina vardik bu sayede ve sektoriin diger ajanslarina
baktigimda artik daha yenilik¢i dijital diinya var. O yiizden Big Data'nin kullaninu git gide artiyor ve
gordiigliim iizere yarigmalarda vesaire, ddiiller daha bazli "base"li islere veriliyor; ¢ilinkii erisim ¢ok daha
fazla oluyor bdyle islerde.”
Katilimc1 8 “Evet, bence zaten hi¢ kullanmayan bir isletme ya da ajans kalmadi diye diisiinmek
isterim, c¢ok kiigiik olmadig1 siirece biiyiik sirketlerin hepsi iyi kotii birazcik kullaniyorlardir, bizde
kullaniyoruz.” Ayrica “isletmelerin, dogru tiiketiciye ulagsmasi i¢in kullanmasi gerekiyordu, hem de
dogru sekilde ulagmasi i¢in kullanmasi gerekiyordu. Bosa gidiyordu reklam harcamalar1”. “Tiiketici
icinde soyle bir sey oldu: Sagma sapan hig ilgilenmedigi bir seylere denk gelmiyor ve gergekten ihtiyact
oldugu ve begendigi seylere denk gelme olasilig1 arttig1 igin tiiketici tarafindan da faydali oldu. Ama
ikisi de tabii gerginlikte yaratmadi degil faydali oldugu kadar, insanlar1 huzursuz ediyor oldu; ¢iinkii
istedikleri seyleri siirekli gosterdikce”
Katilimc1 8 kiigiik firmalar haricinde sistemi kullanmayan bir isletmenin kalmadigini
diisiindiigiinii aktarmustir. Isletmelerin dogru tiiketiciye ulasma konusunda ise yaptig1 reklam
harcamalarinin genelde bosa gittigini ve Big Data sisteminin bu soruna ¢dziim getirdigi i¢in
sektorde kullanildigini ifade etmistir. Benzer durumun tiiketiciler icin de gecerli oldugunu
ifade eden katilimci, baz1 durumlarda tiiketicinin her ihtiyacinin hemen 6niine reklam olarak

gelmesinin tedirginliklere yol agtigini ifade etmistir.

Katilimc1 9 “Cok uluslu, profesyonel reklam ajanslariyla kiyaslanamasa da bagari sansini yiikseltmek

admna projelerimizde Big Data'y1 kullantyoruz.” “Big Data'nin etkin kullanilmasi, yani bunu kullanan
ajanslarin zaten basarisini zaten halen gayet yeterli bir sekilde goriiyoruz. Reklam otoriteleri de zaten
Big Data'ya yaklasik 15 yildir ¢ok etkin bir sekilde deginiyorlar ve bunun gercekten verimli bir sekilde
kullanilmasini tavsiye ediyorlar. Tabii bunlar1 géren diger ajanslar olsun, sektordeki diger ajanslar ve

hatta miisterilerde artik Big Data'nin kullaniminin farkinda” seklinde cevap vermistir.”

Katilimer 9 isletmelerinda profesyonel reklam ajanslari ile rekabet etme agisindan big data
sistemini kullandiklarini ifade etmistir. Sektorde ise sistemin yaklagik 15 yildir kullanildigini
ve bundan verim alindigini ifade etmistir. Ayrica katilimer sektordeki isletmelerin da big data

sisteminin sagladig1 ve saglayacagi avantajlarin farkinda oldugunu ifade etmistir.
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3.9. Big Data Kavraminin Reklam Sektoriindeki Gelecegini Nasil Goriiyorsunuz?

Tema 2 Big Data'min Reklam Sektorii Uzerindeki Etkisi

Tablo 3.2. Big Data'min Reklam Sektorii Uzerindeki Etkisi

Big Data'min Reklam Sektorii Uzerindeki Etkisi n %
Firmaya Olan Olumlu EtkKisi 3 33%
Miisterilere Olan Olumlu Etki 2 13%
Hem Miisteriler Hem De Firmalara Olan Olumlu Etki 4 44%

Calismada belirlenen temalardan ikincisinde katilimcilarin “Big Data'min Reklam
Sektorii Uzerindeki Etkisi” konusundaki goriiglerinin 3 farkli alt tema altinda toplandig
goriilmustir. Katilimeilarin %44°1 reklamcilik sektoriindeki firmalar ve onlarin miisterileri
icin oldukca faydali oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin %33’ Big Data’nin reklam
sektoriindeki firmalara oldukca faydali oldugunu ifade etmistir. Katilimeilarin %13’ise bu

faydanin sadece miisterilerine olan faydasindan bahsetmistir.

® Firmaya Olan Olumlu Etkisi
= Musterilere Olan Olumlu Etki

= Hem Mugteriler Hem De
Firmalara Olan Olumlu Etki

Sekil 3.2. Big Data'min Reklam Sektorii Uzerindeki Etkisi

Katilimer 1 sektorde Big Data’nin kullanildigimi fakat bu sistemin kendileri i¢in kullanim
stiresinin 1 yildan az bir siire oldugunu ifade etmistir. Ayrica Big data sisteminin en kiigiik
esnaftan en biiylik firmalara kadar sektordeki tiim katilimcilar tarafindan aktif olarak
kullanildigin1 ifade etmistir. Ayrica Katilimei 1° e gore bu sistemin lilkemizde hala gelismekte
olan bir sistem oldugunu, igletmelerin bu sitemin farkina son yillarda vardigini1 ve gelisme

stirecinde oldugunu ifade etmistir.
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Katilimc1 6 “Ben su anda biiyiik bir markada veya biiyiik bir reklam ajansinda galigmiyorum.

Reklamcilik sektoriinde oldukga yogun sekilde kullanilmaktadir. Ben biraz daha e-ticaret alanindayim;
ama ben kendimden yola ¢ikarak daha once bir ajansa bir arastirma yapmistik e-ticaret sirketine ve
sOyle bir sonu¢ ortaya ¢ikmisti: Tirkiye'deki isletmelerin %97'si Kobi veya ufak isletmeler. Yani
aslinda bakildigr zaman Kobi veya ufak isletmelerin ¢ok biiyiik bir Big Data kullanim alanlar1 yok.
Varsa da ¢ok istisnadir. Big Data daha c¢ok biiylik sirketlerin ve %3'liik diyecegimiz o kurumsal
sirketlerin sahip oldugu veriler ve bu nedenle de hani ¢ok aktif bir bigimde kullanamiyor. Fakat
kullanan markalar var tabii ki ve bunu da ¢ok diizgiin ve dengeli bir bigimde yapiyorlar. Gelecekte

bunun ok biiyiik avantaj saglayacaklarini diisiiniiyorum.”
Katilimer 7 Data reklamcilik sektoriinde ¢ok fazla kullanildigini ifade etmistir. Fakat calistigi
ajansta bu sistemin ¢ok da aktif olarak kullanilmadigini ifade etmistir. Ayrica katilimci 7 big
data sistemi ile basariya ulastiklart bir projenin detaylarini paylastiklarint ve bu sayede
sistemin ne kadar onemli oldugunu anladiklarini ifade etmistir. Ayrica katilime1 7 big data
sisteminin her gecen giin daha da 6nemli bir yere sahip oldugunu ve gelecekte daha ¢ok
kullanilabilecegini ifade etmistir. Katilime1 7 diger katilimcilardan farkli olarak big data

sistemi ile yaptiklar1 bir uygulamanin detaylarini paylasmistir.

3.10. Big Data Kavraminin Sektore Kattiklari Nelerdir?
Tema 3 Tiirkiye'deki Reklamcilik Sektoriinde Big Data'nin Yeri

Tablo 3.3. Tiirkiye'deki Reklamcilik Sektoriinde Big Data'nin Yeri

Tema 3: Tiirkiye'deki Reklamcilik Sektoriinde Big

Data'min Yeri " v
Big Data Sistemi Cok Kullanihiyor 5 56%
Big Data Sistemi Belirli Firmalar Tarafindan Kullanihiyor 2 22%
Tirkiye’deki Big Data Sistemi Diinyadaki Uygulamalarinin ) 220

Gerisinde

Calismada belirlenen temalardan igilinciisiinde  katilimcilarin =~ “Tiirkiye'deki
Reklamcilik Sektoriinde Big Data'nin Yeri” konusundaki goriislerinin 3 farkli alt tema altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Katilimeilarin %56’na gore sistem glinlimiizde sektérde cok sik
olarak kullaniliyor ve vazgeg¢ilemez bir durumda. Katilimcilarin %22’si sistemin sadece belirli
firmalar tarafindan kullamildigini, Big Data kullandigini diisiinen isletmelerin aslinda bu
araclarinin Big Data olarak adlandirilmasinin zor oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin
%22’s1 ise Tiirkiye’de sistemin kullanildigin1 fakat yapilan uygulamalarin diinyadaki diger

uygulamalara gore daha ¢ok gelistirilmesi gerektigini ifade etmistir.
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= Big Data Sistemi Cok Kullaniliyor

= Big Data Sistemi Belirli Firmalar
Tarafindan Kullaniliyor

= Tlrkiye’deki Big Data Sistemi
Diinyadaki Uygulamalarinin
Gerisinde

Sekil 3.3. Tiirkiye'deki Reklamcilik Sektoriinde Big Data'min Yeri

Katilimci 1 “Oncelikle her ajansin, her reklam ajansinin, dijital reklam ajansimin, medya ajansmnin
tabii ki miisterileri oluyor biiyiik-kiiclik, bu miisterilere daha iyi hizmet saglamak icin herkes daha
onceden geleneksel yontemler kullaniyordu veya taktik tarzi seyler kullaniyordu. Bu Big Data'nin en
biiyiik sagladigr sey gergekten verileri dogru bir sekilde analiz edip dogru hedef kitlelerine ulasmamizi
sagladi. Bizim miisterilerimiz de agikgasi bizden ¢ok fayda elde etti.”
Katilimer 1 dijital reklam sektorii i¢in big data sisteminin vazgegilmez bir sistem oldugunu
ifade etmistir. En 6nemli katkisinin ise dogru verileri dogru sekilde etmek oldugunu ifade
etmistir. Bu sayede hem miisterilerin hem de firmanin kazang sagladigini ifade etmistir. Big
data sisteminin aslinda veri iceren her sektorde kullanilabilecegini ifade eden katilimei,
ozellikler reklamcilik veya dijital reklamcilik sektoriinde ¢ok faydali bir arag oldugunu ifade

emistir.

Katilimec1 2 “Sektére kattiklar1 aslinda birkag madde falan sayabilirim bununla ilgili, birincisi;
verimlilik net bir sekilde soylemek gerekirse. Ciinkii giiniin sonunda ¢ok rasyonel bir veri goriiyorsun
karsinda, bu rasyonel veri senin daha verimli olmam sagliyor. Senin yaptigin seye gore senin elde
ettigin sonucu gordiigiin i¢in bir sonraki agamada yapmamani sagliyor. Aslinda sana gretiyor isi Big
Data, yani neye gore hareket edecegine dair sana gore baslangic noktas1 sunuyor. Ikinci olarak giiniin
sonunda kampanya bittiginde sunu diyorsun: Bakiyorsun verilere, "bu kampanyaya biz bu kadar
ugrastik, ama yeterince verimli olmamus, bunun sebepleri nelerdir, bir dahaki kampanyada bunu
yapmayalim." Seni diisiinmeye itiyor, aslinda en biiylik faydas: budur. Fakat Big Data kavraminin
sektore kattigr olumlu seyin yaninda bir de olumsuz bir sey var. Her veri Big Data olarak
degerlendirilmeye baslantyor bir yerden sonra ve her veri, her veri kirintis1 ¢gok 6nemsenmeye basliyor,
gereginden fazla dnemsenmeye basliyor. Aslinda orada bir etkisi olmayan deger; drnegin bir videonun
izlenme degeri ne kadar reklam biit¢esi eklersin, o kadar ¢ok izlenir. Bu reklam biitcesinden bagimsiz

olarak degerlendirilmeye baslaniyor bir yerden sonra; ¢iinkii yanlis anlasiliyor. Big Data kavrami ¢ok
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fazla kullanildig: i¢in, onu diinyanin en 6nemli yerine koyup diger faktorleri goz ardi ediyorlar. Bu

yanlis degerlendirme olusturuyor.”
Katilime1 2’ye gére Big Data sisteminin temel olarak faydasinin oldugu ifade edilmistir. Tlk
olarak verimlilik, ikincisi ise nerede yanlis yapildigin1 size gostermesi olarak belirtmistir.
Verimlilik konusunda rasyonel bir veri ilizerinde dogru analizlerin yapilmasina imkan verdigi
icin verimli oldugunu ifade etmistir. Diger bir avantajinin ise reklam kampanyalarinda hata
yaparsaniz bunun nerden kaynaklandigi konusunda destek olabilecegini ifade etmistir.
Bunlara ek olarak Big Data sisteminin bir de dezavantajinin oldugunu belirtmistir. Aslinda bu
Big Data sisteminin bir sorunu olmadigini ama 6zellikle son yillarda her veririnin Big data
gibi degerlendirildigini diger tiim faktorlerin géz ardi edildigini ifade etmistir. Big data
formatinda olmayan verilerin de Big Data olarak degerlendirilmesinin yanlis sonuglara yol

actigindan dolayi firmalara kayiplar yasatabilecegini ifade etmistir.

Katilimc1 3 “Big Data'min en 6nemli katkisinin dogru hedef kitleye ulasmadaki avantaji oldugunu
diisiiniiyorum. Yillardir reklam sektoriindeki hedef kitleme de pek cok farkli yontem zaten kullaniliyor.
En bagindan beri, sonugta reklam sektorii 2-3 yillik bir sektor degil yillardir var. En geleneksel donemde
bile hi¢ olmadiysa anket yontemiyle yapiliyor ve yine de bir sekilde hedef kitle belirleniyordu. Ancak
glinimiiz diinyasinda herkese ayni reklamla ulagsmak miimkiin degil. Hedef kitle &zellikle
dijitallesmeyle birlikte kisisellesmis reklam istiyor. Yani, sdyle bir sey vardir: 20 yasindaki biriyle, 50
yasindaki birine ayn1 reklami gosteremez, evet bu dogru! Bunun i¢in hedef kitle segmentleri var; ama
artik Oyle bir durumdayiz ki dijitallesmeyle birlikte, 20 yasinda Avrupa yakasinda ve Anadolu
yakasinda oturan birine bile ayni reklami gosteremiyorsunuz; ¢iinkii beklentileri farklilasiyor. Onun
disinda lise okuyanla, okumayan ya da iiniversite okuyan ve okumayan bile fark edebiliyor reklamda.
Bu yiizden Big Data 6zellikle hedef kitlelerin dogru segilmesinde ve hedef kitleye dogru ulagabilme

konusunda yardimci oldu sektore.”

Katilime 3 Big Data'nin en 6nemli katkisinin hedef kitleye dogru ve kolay ulagsmak oldugunu
ifade etmistir. Eskiden de bir¢ok farkli yontemin kullanildigin1 ama Big Data sisteminin ¢ok
etkin, faydali ve dogru bilgi sagladigini ifade etmistir. Ayrica son yillarda tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore kampanyalar1 sekillendirmek gerektigini bunun igin klasik
yontemler ile calismanin olduk¢a zor olabilecegini ama Big Data’nin kendilerine ¢ok
yardime1 oldugu ifade etmistir. Ozetle dogru kitlenin dogru kampanyada dogru sekilde

degerlendirilmesi konusunda fayda sagladig1 ve olduk¢a verimli oldugunu ifade etmistir.

Katilimc1 4 “Big Data kavramu aslinda sektdrdeki is yapis bigimlerini bence biraz degistirmeye
bagladi, degistiriyor. Aslinda birgok veriye dayali olarak alinmayan karar varken ge¢mis yillarda, Big
Data ile son yillarda veriye gore alinan kararlar bulunuyor. Artik daha fazla analiz ederek, daha nokta
atis1 sekilde bu kararlar alinabiliyoruz. Dolayisiyla bence en biiyiik katkisi bu! Markalar artik
kullanicisini, miigterisini ge¢mise oranla ¢ok daha iyi tantyip, ¢ok daha mikro zamanlardaki

hareketlerini inceleyip buna uygun kendi iiriinlerini, kendi servislerini pazarlayabiliyorlar. Bence en
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biiyiik katkist miisterilerini daha yakindan tamimaya izin vermesi oldu. Ozellikle milyonlarca miisterisi
olan biiylik firmalar i¢in ¢ok dnemlidir.”

Katilimc1 5 “Big Data'min sektére katkilari, oncelikle Big Data dedigimiz sey giiniimiizde kendi
icinde bir pazari1 olan, yani artik diinyada neredeyse hedef kitleye direkt ulagsmamizi saglayan reklam,
dijital reklam alaninda 6zellikle ¢ok giiclii bir silah bizler icin. Dijital reklamlarimizda kullaniyoruz
oncelikle, bu datalar1 cesitli kaynaklardan topluyoruz; sitemize gelen ziyaretcilerden, doldurulan
formlardan ya da sitelerde birakilan kukilerden (cokie) sadece bu isi firmalar var data satiyorlar.”
Katilimec1 5 “Bunun bizim sektdriimiize katkilari elbette ki, hedef kitlemize dogrudan reklam
gosterebilmek. Hedef kitle zaten {iriin satin almaya ya da hizmet satin almaya ya da erigmek istedigimiz
kisi bir sekilde bu e-ticarette de kullanilabilir, bir servis sirketisinizdir, hedef kitlenize servis
veriyorsunuzdur. Sektore etkisi, faydasi; dogrudan reklam harcamamizi, aslinda eskiden geleneksel
reklamdaki en biiyiik sorunu ¢6ziiyor Big Data, geleneksel reklamin en biiyiik sorunu dlgiilememesiydi.
Clinkii; bir billboarda reklam veriyorsunuz, oraya siz 10 bin lira para ddiiyorsunuz, -atiyorum, afaki
konusuyorum-, haftalik 10 bin lira para verdiniz. Oradan gecen her yastan, her meslekten, her ilgi
alanindan insan o reklami bir sekilde goriiyor ya da gdrmiiyor, kag¢ kisinin goérdiigiini bilmiyorsun,
kimlerin gérdiigiinii bilmiyorsun. Tabii ki lokasyon bazli kitle tahminlemeleri olabilir; 6zellikle lokal bir
diikkan, restoran, bir seysen okey o c¢alisabilir. Ama sen Tiirkiye ¢apinda global oynayan, satis yapan
birisin bu durumda billboardlara reklam vererek mi daha iyi sonu¢ alirsin, o 10 bin liray1 bir adet
billboarda m1 verirsin? Yoksa o 10 bin lirayla sen sadece, mesela oyun sirketi oldugunu diigiinelim, o 10
bin liray1 sadece oyun oynayan 14 ila 25 yas arasi, hatta ve hatta su gelir aralifinda kazanan, -artik
bunlara kadar detayli datalara sahip olabiliyorsunuz, olabiliyoruz-, hedeflere gosterebiliyoruz. Nasil
oluyor? Bu sefer iste billboard sana bir marka bilinirliligi olarak bir katk: saglayabilir, ama dogrudan
satig icin "target oriented", yani hedef odakli satig yapabiliyorsun ya da gosteriyorsun, reklami direkt
kendi hedef kitlene gdsteriyorsun ve satig potansiyelini yiikseltiyorsunuz.”

Katilimc1 5 “Big Data'da 6zellikle dedigim gibi hedef kitle bazli direkt kendi iiriiniimiizii ya da
hizmetimizi satin alma potansiyeli en yiiksek kisilere bunu gosteriyoruz, yani kitleyi biliyoruz.
Gergekten o iriine ilgi duyabilecek hedef kitlemizi gostererek satiglarimizi ¢ok ciddi oranlarda

artirabiliyoruz ve reklam harcamalarinda da maksimum kazang elde edebiliyoruz.”

Katilimc1 5 Big Data’y1 tanimlarken “biiyiik kitlelere ulagsmak igin ¢ok giiglii bir silah” olarak
tanimlamistir. Katilimer 5 ayrica Big Data’nin sektdre olan en biiyiik etkisinin reklam
kampanyasinin ne denli etkin oldugunu, kimin bu kampanya erisim sagladigini gosterdigini
ifade etmistir. Klasik reklam kampanyalarinda ise bu sekilde bir verinin olmadigini ifade
etmistir. Yatirtlan biit¢enin ne denli etkin oldugu, size ne kadar katki sagladigi Big Data ile
miimkiin olabilecegini ifade etmistir. Big data sisteminin bir diger faydasinin ise kisith
biitcelerde ile verilen reklamlarin genel kitleden ziyade iirlin ve hizmet i¢in potansiyel

miisterilere gosterilmesi konusunda oldugunu ifade edilmistir.

Katilimer 5 ayrica klasik reklamcilikta ilgili olan veya olmayan bireylere reklam yapilirken,

Big Data potansiyel miisterilere dogru sekilde ulasmayi sagliyor. Daha az maliyet ile daha ¢ok
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potansiyel miisteriye ulasarak reklam kampanyasmin bagarisini arttirmakta oldugunu ifade

etmistir.

Katilimc1 6 “Bazi markalar kendi datalarim seffaf bir bigimde kampanya bazl veya is bazli kendi

reklam ajanslartyla veya danigman sirketleriyle paylasiyorlar. Bu da aslinda reklamecilarin ¢ikardiklari
kreatif islerin veya mecra odakli dinamiklerin daha verimli ve daha basarili olmasini sagliyor. Basari
orant %20 olan bir sektordeki diinyada hi¢bir endiistri %20 basar1 oraniyla hayatta kalamaz, ki basari
orani %20 olan bir sektriin basar1 oramini artmasinda katki sagladigim diisiiniiyorum. ikincisi olarak

da; markalarin ve ajanslarin daha akliselim isler ¢ikarmalarina yardimct oldugunu diigiiniiyorum.”

Katilime1 6 diger katilimeilar gore farkli bir bakis sunarak Big Data sisteminin reklamcilik
sektorlindeki ¢ok diizeylerde olan basari oranini artirma konusunda fayda sagladigini ifade
etmistir. Bu durumun ise reklamecilik sektorii i¢in ¢ok dnemli bir durum oldugunu, bu sayede
isletmelerin varliklarin1 daha uzun siirelerde koruyabildigini ifade etmistir. Ayrica verilen
kararlarda kullanilan dogru veri, dogru kampanyalarin gelistirilmesinde oldukca yarar

sagladigini ifade etmistir.

Katilimc1 7 “Big Data kavraninin sektdre kattiklari, reklamcilik sektoriiniin asil amaci dogru hedef
kitleye, dogru zamanda, dogru sekilde ulasabilmek. Gordiigiimiiz lizere Big Data'da buna en elverisli
ortamu hazirliyor. Bu yiizden sektorde hedef kitleye, markalara istedigi gibi ¢ok daha rahat bir sekilde
erisebiliyorlar. Daha dogrusu, devamliligin temelini olusturuyor diyebilirim Big Data. Yani, kavrami,
etikligini vesaire sorgulamadan baktiginda ki reklamda ¢ok etik bir sey degil bence, Big Data sektore,
markalara ¢gok biiyiik bir itibar sagliyor.”

Katilime1 7°ye gore Big Data sistemi dogru kisiye dogru sekilde ulagsmayi saglamaktadir.

Sektorde hedeflenen kitleye markanin istedigi gibi kisa siirede, rahat bir sekilde erigimin

miimkiin olabilecegini ifade ediyor. Firmalara itibar saglandig1 vurgulaniyor. Fakat katilimct

7 Big Data’nin bu faydalarimin yaninda Big Data sistemindeki reklamlarin ¢ok da etik

temellere dayanmadigini ifade etmektedir.

Katilimc1 8 “Ben inamilmaz bir biiyiime yarattigini diisiiniiyorum. Ciinkii yine dogru hedef kitleye
ulasmak adina inanilmaz bir boyut actigimi diisiiniiyorum. Sirketlerin ne zaman nereye yatirim
yapacaklarin1 veya yapmayacaklarini daha net bir sekilde belirliyor. Risk azaltmaya ve potansiyel
gormeye daha kolay bir ulagimlari oldu. Aym1 zamanda yeni bir sey agti, departman acti sirketlerin
icinde, bir isttihdam sagladi. O da bayagi bir insanlar i¢in faydali oldugunu diisiiniiyorum. Her seyin bu
etik seylerin disinda, “concern” diyecegimiz Tiirkgesini bulamadim. Etik gerginligin disinda her seyin
kotii olmadigini diisiiniiyorum ben; ¢ilinkii o kadar ¢ok sirkette, o kadar ¢ok iiriin var ki artik miisteri
kismindan da konugmam gerekirse, neyi nerede nasil bulacagimiz bdyle kocaman bir denizin i¢indeyiz

yani! Bende hi¢ alakam olmayan seylerle muhatap olmak istemem, gérmek istemem.”
Katilimc1 8 “Bir elektrik siipiirgesi olsun konumuz; olmasi gereken, istedigim &zellikleri varsa, bu

sekilde aratiyorum ve sirketlerde Big Data'y1 kullandigi zaman bana gergekten istedigim elektrik

stipiirgesini gosteriyor, 50 liralik elektrik siipiirgesiyle karsilasmiyorum, 5 bin liralik elektrik siipiirgesi
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ararken aslinda! O seyde kaybolmamak adina hem miisteri i¢in hem sirketler i¢in ¢ok ¢ok daha iyi. Bazi
isleri batiyordu insanlarin, hani hi¢ olmayacak islere yatinm yapiyorlardi. Simdi artik Big Data
kullaniyorsa eger giizel bir sekilde, ben batacak bir seye yatirim yapabileceklerini diigiinmiiyorum.
Daha garanti oldu her sey; ¢iinkii ¢ok belli bir sekilde size yol sunuyor analizler ne yapman gerektigine,
ne yapmaman gerektigine dair, hatta ne olacagini bile neredeyse ¢ok daha rahat tahmin edebilir olduk.
Simdi mesela, atiyorum "vegan", vejeteryanlik revacta, bunu gérmeyen bir isletme olamaz su anda Big

Data sayesinde; ¢linkii herkesin ne yaptigini biliyoruz.”.
Katilmc1 8’¢ gore Big Data’nin sagladigi en onemli fayda sektdrdeki biiyiime olarak
tanimlanmistir. Reklameilik sektdriinde bir biiylime ve firmalarda Big Data sisteminin takip
edilmesi, yonetilmesi ile ilgili olarak yeni departmanlarin kuruldugunu ifade etmistir. Ayrica
hedef kitleye ulasilmasi adina yeni bir boyut a¢ildigini ifade etmistir. Firmalar artik yatirim
karar1 verirken neyi ne zaman yapacaklarini veya yapmayacaklarini bildiklerini ifade etmistir.
Ayrica sistemin tiiketicinin misteri profillerini ¢ikarttigini, miisteri ihtiyaclarini ve
beklentilerini net olarak ortaya koydugunu anlatmistir. Bu sayede yatirim yapan sirketlerin
yatirimlarinin daha garantili oldugunu ¢iinkii net verilere ve analizlere dayandirilan reklam

kampanyalarinda basarinin ¢ok yiiksek oldugunu ifade etmistir.

3.11. Big Data Kullanimm Tiirkiye Reklamcilik Sektoriinde Ne Diizeydedir?
Tema 4 Gelecekte Big Data ve Reklamcilik

Tablo 3.4. Gelecekte Big Data ve Reklamcilik

Tema 4: Gelecekte Big Data ve Reklamcilik n %
Gelecekte Daha Etkin Olarak Kullanilacak 5 56%
Kullanim ve Thtiya¢ Degismeyecek Sadece Yine Big Data ) 220
Araclan Gelecek
Su anda Big Data Kullanan Firmalar Cok Avantajh Olacak 2 22%

Calismada belirlenen temalardan dordiinciisiinde katilimcilarin “Gelecekte Big Data
ve Reklamcilik” konusundaki goriislerinin 3 farkli alt tema altinda toplandigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin %56’ nin Big Data’nin gelecekte gelisen teknoloji ve yeni araglar ile daha etkin
olarak kullanilacagini ifade etmistir. Katilimecilarin %22°nin goriiglerine gore Big Data
konusunda kullanim diizeyi ve reklamcilik sektoriindeki ihtiyaglari degismeyecek ama farkli
gelistirilen araglar ile sistem kullanilmaya devam edecektir. Katilimeilarin %22’nin Big Data
sitemine simdiden gecen isletmelerin ilerleyen yillarda bu konuda ¢ok daha fazla avantajl

olacagindan bahsetmislerdir.
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= Gelecekte Daha Etkin Olarak
Kullanilacak

= Kullanim Ve ihtiyag
Degismeyecek Sadece Yine Big
Data Araglari Gelecek

= Suanda Big Data Kullanan
Firmalar Cok Avantajli Olacak

Sekil 3.4. Gelecekte Big Data ve Reklamcilik

Katilime1 1 “Miisterilerimiz Big data sistemini tanidik¢a bu onlar1 cezbediyor aslinda anlattigimizda

ve bunu uyguladigimizda da miisterilerimize faydasimi gordiikleri i¢in "win win" durumu oluyor
acikcast iki taraf i¢inde. Bu her sektorde aslinda kullanilabilecek bir sey, ama reklamcilik veya dijital

sektorde calisan insanlar igin cok daha iyi bir sey, ok da fayda sagliyor.”
Katilimer 1°e gore Tirkiye’de ve diinyadaki reklamecilik sektoriinde biiyiikk veri kullanimi
arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Katilimer 1 isletmelerin biiyiik veri konusunda
yeterli diizeyde bilgi sahibi olmadigini ifade etmistir. Genel olarak diger yabanci igletmelerin
konu ile tecriibelerinin fazla oldugunu kendilerinin ise daha biiyiik veri sistemine yeni yeni

giris yaptigini ifade etmistir.

Katilimc1 2 “Tiirkiye'deki mantalite, bir kampanyanin basarili olan kriteri ¢ok kisinin duymas1 gibi

basit bir seye indirgenmis durumda. Ama benim i¢in 6nemli olan 10 milyon kisiye ulagmak degil, o 10
milyon kisi i¢inde benim {riiniimi{i alacak 1 milyon kisiye ulagmak. Benim {irlinlimii alacak olana
ulagsmak, ben o zaman neden paramin %90'm1 bosa sagayim. O yiizden bunlar 6l¢iilemedigi i¢in verimli
bir kitle, hedef kitle seyi olusturulamiyor. Direkt olarak tiim triinler lansman kampanyasi gibi kitlesel
bir sekilde, kitlesel bir mantaliteyle pazarlaniyor. Ama aslinda durum boyle degil. Biz bu kadar en
"incik cincik" verileri gorebildigimiz bir diizende neden bdyle yapiyoruz bilmiyorum. Belki de

zamansizlik ya da bu isi yapanlarin gercekten matematikte ¢ok iyi olmamasi.”

Katilimer 2°e gore Tiirkiye’de ve diinyadaki reklamcilik sektdriinde biiyiik veri konusundaki
en biiyiik fark kendi tabiri ile “mantalite” olarak goriilmektedir. Ulkemizde bir kampanyalarda
izlenmesi gereken parametrelerde hata yapildigimi ifade etmistir. Sistemin benzer sekilde
kullanildigin1 ama odaklanmas1 gereken sonuglara odaklanilamadigini ifade ediyor. Ornegin
hedef kitleye ulagsma oranindan ziyade daha cok kisiye ulasmanin 6nemli oldugu, biiyiik

verinin detaylarinin ise hi¢ kullanilmadigini ifade etmistir.
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Katilimc1 3 “Ozellikle dijital reklam ve dijital pazarlamanin gelismesiyle zaten Big Data kullanimi
zorunlu hale geldi diyebilirim. Ajanslar, markalarin reklamlarinda dogru stratejiyi belirlemek igin Big
Data'y1 kullanmak zorunda. Ornegin; rakipler neler yapiyor, nasil stratejiler hazirliyor veya markanin
kendisiyle ilgili dijitalde nasil bahsediliyor, 1 dakika da markanin yeri neresi? Yani bunlar1 bilmeden
higbir ajans "cover" reklam olusturamaz.”
Katilimc1 3 “2016 ABD Baskanlik seciminde Trump'un Facebook'ta yayinladigi reklamlar igin 46
milyondan fazla hedef kitle segmenti olusturulmus, ¢ok devasa ve korkun¢ bir durumdu. Akliniza
gelmeyecek seylerden dolayr hedef kitle belirlenmis ve her bir segmente 6zel reklam metinleri ve
reklam gorselleri olusturulmus. Yani, bu dedigim gibi bir yandan ¢ok korkung¢, ama bir yandan da Big
Data'nin sektdrde ne kadar 6nemli bir yeri oldugunu anlatan bir 6rnek oldugunu diisiiniiyorum.”
Katilimc1 3 “Onun disina mesela global markalar olarak diisiiniirsek de Netflix son zamanlarda
hepimizin hayatinda, ama diinyada daha uzun bir siiredir zaten hayatimizda. Netflix'in A kisisine
gosterdigi reklam akisiyla, aymi filmde B kisisine gosterdigi reklam akist ayni olmuyor. Bu konuda
biraz yapay zekd destekli, biraz Big Data'nin kullanimiyla kisilerin yonelimlerine gore aslinda
belirleniyor. Dedigim gibi, yapay zekanin da yardimiyla dogru bir 6rnek olur mu bilmiyorum ama, daha
muhafazakar birine biraz daha kapali bir reklam akisi gosterilirken, yani film akigi gosterilirken, ¢cok da
muhafazakar olmayan birine daha farkl bir reklam gorseli gosterilebiliyor.”
Katilimc1 4 “Herkes aslinda Big Data'nin pazarda, medyada ¢ok 6nemli hale geldiginin farkinda ve
bir¢ok markada buna yatirirm yapmasi gerektiginin farkinda. Fakat, biz miisterilerimizde goériiyoruz ki,
birgok firmada burada nasil ilerleyecegi konusunda bence tereddiitte, yani bir yatirim yapilmasinin
gerektigi biliniyor, medya pazarlama harcamalarimin ¢ok da etkin bir sekilde kullanabileceginin
farkinda, eger Big Data konusunda yatirim yaparsa, fakat hangi yazilimlarin kullanilmasi gerektiginin,
nasil bir strateji ¢izmesi gerektigi konusunda bence siipheler var. Tiirkiye bu slipheleri agmaya calistyor,
bir yandan da tabii ciddi PR, Avrupa'dan gelen ciddi PR gibi, Kisisel Verileri Koruma Kanunun da
yaptig1 bir baski var. Dolayisiyla, buraya bir yatirim yapilmak isteniyor, ama bir yandan da cezalarla
ilgili de endiseler var. Dolayisiyla, aslinda Tiirkiye'deki reklam verenler de burada biraz arada kalmis
durumda, nasil bir rotada ilerleyeceklerini arastirma noktasindalar.”

Katilime1 4’e gore isletmelerin Big Data sistemini dnemsedigi ve oneminin farkinda oldugu

goriilmustiir. Fakat isletmelerin ne gibi yatirimlar yapmasi gerektigi, hangi araglari kullanma

konusunda bilgisiz ve kararsiz oldugunu ifade etmistir. Bu tereddiitlerin en basinda ise Kisisel

Verileri Koruma Kanunundan dogabilecek sorunlar oldugunu dile getirmistir. Reklam veren

isletmelerin genel olarak kararsiz oldugunu ifade etmistir.

Katilimc1 5 “Bahsettigim gibi giiclii sirketler 6zellikle Tiirkiye ilk 500 igindeler, bayag: bir bu alanda
aktifler. Tirkiye'deki her ajansin ortak problemi olan miisteriyi aldatma ve harcamalarda usulsiizliik
yapmak gibi konular iilkemizde ne yazik ki ¢cok fazla, hatta bir miisteri baska bir ajansa gegtigi zaman
Google'daki harcamalarin1 yakiyorlar; yani yakiyorlar derken belgeleri yakiyorlar. Ciinkii, diiriist degil,
anlamiyor ki ¢ogu insan, miisteri, bunu manipiile ediyorlar ve mesela 10 bin liralik reklam harcamasi
yaptt belki, ama 50 bin liralik reklam harcamasi yapmus gibi "change" ediyorlar bunu, bu tiir

usulsiizliikler tilkemizde ¢ok fazla. Bunlarin altini ¢izebilirsin, sektdrde ¢ok biiyiik bir problem, bu isi
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hakkiyla yapan insanlarla ¢alistik biz, diiriist insanlarla 2-3 sene boyunca ve boyle 2-3 tane, belki 9-10
adet sirketle oturduk masaya, bunlarin yarisi, sonradan aldigim duyumlara goére dogruluguna altina
imzami atamam ama bu sekilde usulsiizliikler yapiyor. Ama diger 10 sirketten 5'i saglamdi yani,

bunlarin isimlerini de paylagabilirim ama ¢ok da dogru olmaz sanirim.”

Katilimc1 5 gore son 5 yil iginde Tiirkiye’de ciddi girisimler oldugunu ifade etmistir. Sayilari
az olsa da birka¢ firmanin olduke¢a biiyiidiigiinii ve diger firmalara gore daha ciddi firmalar
oldugunu ifade etmistir. Kodlama tabanli calisan bu isletmelerin Data'yt da kullanma
becerisine sahip, igerisinde miihendis ve reklamcilar1 beraber g¢alistirarak basariya ulagan
firmalar oldugunu ifade etmistir. Diger yandan Tiirkiye’de bir¢ok firmanin diiriist olmadigini,
islerini hakki ile yapmadigimi diisiinmektedir. Bu diiriist olmayan isletmelerin yaptigi

usulstizliklerden bahsetmektedir.

Katilimcr 6 “Tiirkiye, aslinda bakildigi zaman reklamcilik alani olarak diinyada da bir 6diil bazh
bakilirsa bir yere sahip, ama basar1 odakli bakilirsa ben ¢ok basarili oldugunu diisiinmiiyorum.”

Katilime1 6 genel olarak Tiirkiye’deki reklamcilik sektoriiniin zaten basarili olmadigini ifade
ediyor. Birka¢ firmanin Big Data’ya dogru etkin kullandigini ifade ediyor ama genelde ise
sektoriin Big Data konusunda yetersiz oldugunu ifade ediyor. Big Data’yr dogru etkin
kullanan firma sayisinin ¢ok az oldugunu ifade ediyor. Data'ya sahip sirketlerin ¢ogunun da
yabanci ortakli veya kiiresel isletmelerin oldugunu ifade ediyor. Yerli sermayeli Big Data

sistemini igletmelerin neredeyse hi¢ kullanmadigini veya yetersiz oldugunu diisiinmektedir.

Katilimc1 7 “Hala ¢ok geleneksel isleyen ajanslar var ya da pazarlama sirketleri diyebilirim. Tiirkiye
biraz daha dijitalin daha gerisinde kalmis bir iilke tabii ki disiindiigiimiizde. Reklamcilik sektdriinde
tabii ki diger sektorlere gore biraz daha 6nde bence; ama bagka iilkelerdeki diizeye baktigimda bence
tabii ki altta kaliyor. Ciinkii hala geleneksel islemler var, dijital reklam ajanslari ve daha yakinlarda
iletisim yapan daha ¢ok, iste Big Data'ya dayali ajanslar1 yonlendirecek boyle ajanslar ¢ikti. Aslinda
ajanslara temel olusturuyorlar. Hani, ajans bunu c¢ok fazla yapmadigi icin ajanslar, onlara temel
olusturan birka¢ ajans kuruldu ve tamamen Big Data "base" isler yapiyorlar. Bu yiizden bunda bir
ilerleme oldugunu gériiyorum.”

Katilime1r 8 “Cok butik bir ajans olmadig1 siirece bilmediklerini diisiinmiiyorum. Ama kullanim
konusunda her ajansin farkli seviyede oldugunu diisiiniiyorum. Cok biiyiik, ¢ok global ajanslar olmadig1
stirece, ¢cok kullamlmadigini, ¢linkii oraya yatirim yapilmadigimi disiiniiyorum, ¢iinkii Data toplamak
¢ok ucuz bir iglem degil. Takibi de analizi de kolay degil. O yiizden bu departmanin agilmasi gerekiyor
bunu kullanabilmeleri igin, onu 6zel insanlarm "in house" olmasi gerekiyor; ama hepsinde yok. Lakin
yine de ucuz "tool"lar var kullanilabilecek, o ucuz "tool"lar1 ben herkesin kullandigini diisiiniiyorum ya
da 6yle inanmak istiyorum. Ciinkii kullanilmiyorsa iiziicii; ¢iinkii yapilmasi gereken bir sey. Bos oldugu

122

zaman havaya kursun atiyorlar yani kullanmryorlarsa
Katilimci1 8 “Ben birkag tane biiyiik ajansta, markada calisma sans1 buldum; markanim da "in house"

ajans1 vardi. Bazis1 da mesela kullaniyor, giizel kullaniyor aslinda ama o kadar ayrintili ve sagma



56

analizler yapiliyor ki, bir hizli tiikketim yiyecegiyle diyeyim kulaklik dagittilar; ¢linkii o kullanicinin
diger ilgilendigi sey kulaklikmis, hepsinin ortak noktasi olarak bunu buldular. Ama 3 dakikada
yiyebilecegin bir seyle kulaklik dagitmakta o analizin de -gok biiyiik bir firma Tiurkiye'deki, hani birgok
dal1 olan bir firmanin bdyle bir hata yapmiyor olmasi 1azim-, yani o yiizden hani seviye boyle diinyayla
bakildig1 zaman felaket. Ayni firmanin diinya tizerinde yaptigi baska bir sey, hijyen triinleri sattig1 sey
mesela; bir sosyal sorumluluk yapti, sey kismi galiba, Ingiltere, Hollanda kismi olmasi lazim, sosyal
sorumluluk arttigim1 goriip Afrika ilkelerine mesela sabunlu tebesir yaptilar. Cocuklar tebesir
kullaniyormus okulda, ellerini suya tuttuklar1 zaman sabunla yikamis oluyorlard: falan. Orada o kadar
iyi kullanirken ayni1 marka, burada bu kadar felaket olmasi ¢ok {lizlicii yani!”

Katilimc1 9 “Genel olarak Tiirkiye'de ve diinyada Big Data projemize baslarken genel olarak biiyiik
resmi gosterir ve bizim i¢in bir sigrama tahtasi gorevi goriir. Degeri sonradan fark edilmis olsa da
psikoloji, sosyoloji, néro-pazarlama gibi bilim dallarini istatistikle sentezler ve bize gergekten
projemizin basariya ulagsma ihtimalini artirir. Yani, sosyal bilimler ve istatistiki bu cergevede

sentezliyoruz ve gerekli bilgilere ulagtyoruz. Yani, bu sayede Big Data'ya ulagsmis oluyoruz.”

3.12. Big Data’y aktif bir sekilde kullamyor musunuz?
Tema 5 Big Data'nin Sektordeki Kullanimi

Tablo 3.5. Big Data'min Sektordeki Kullanimi

Big Data'nmin Sektordeki Kullanim n %
Reklam Kampanyalar: Olusturma 4 44%
Reklam Kampanyalarini Yonetme 2 22%
Potansiyel Miisterileri Belirleme 1 11%
Miisterileri Egilimlerini Belirleme 1 11%
Reklam Giderlerini Azaltma ve Etkin Reklamcilik 1 11%

Calismada belirlenen temalardan besincisinde katilimcilarin “Big Data'nin Sektordeki
Kullanim1” konusundaki goriislerinin 5 farkli alt tema altinda toplandigi goriilmiistiir.
Calismada katilimcilarin %44°’ne goére Big Data sistemi su anda reklam kampanyalar
olusturma konusunda kullaniyor. Katilimeilarin  %22’°sinin - Big Data’yr  reklam
kampanyalarin1 yonetme konusunda bilgi akisina dogru ve hizli sekilde yardimei oldugu i¢in
kullanildigr ~ goriilmektedir.  Katilimcilarin -~ %111 potansiyel —miisteri  grubunun
kullanilmasinda, %11°1 miisterilerinin bir {riinli veya hizmeti satin alma isteklerini
belirlemesi konusunda kullanildigini ifade etmistir. Katilimeilarin %11°ne gore sistem odak
grup odakli reklam kampanyalar1 ile reklamcilik giderlerini azaltmak konusunda

kullanilmaktadir.
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= Reklam Kampanyalari Olusturma
= Reklam Kampanyalarini Yonetme
= Potansiyel Musterileri Belirleme

Musterileri Egilimlerini Belirleme

m Reklam Giderlerini Azaltma Ve
Etkin Reklamcilik

Sekil 3.5. Big Data'nmin Sektordeki Kullanim

Katilime1 1 “Tiirkiye'de ¢ok bilinmeyen vyiizii var. Yani, diger iilkelere gore, diinyaya gére; ama ¢ok
hizli gelisiyor su an. Bizim ajansimiz oldugu igin, biz diger firmalarla, diger ajanslarla da iletisim
halindeyiz. Diger firmalarla da iletisim halindeyiz, onlarla konustugumuzda, onlar bizden goriiyorlar
duyuyorlar, biz onlardan duyuyoruz. Bizim kullandigimiz yontemleri 6grenmek istiyorlar, biz onlardan
bir seyler istiyoruz. Bu Tiirkiye'de reklamcilik sektoriinde ¢ok kullanilmaya baglanilan bir sey olmaya
basladi. Bizde bunu dedigim gibi 10 aydir kullaniyoruz.”
Katilimc1 5 “Kullaniyoruz. Ilk 2-3 sene dnce, hatta 2018, evet 2 sene 6nce kullanmaya basladik. 2
senedir aktif kullaniyoruz. Fakat Big Data olarak adlandirmak ¢ok dogru mu bilmiyorum, simdi datay1
nereden edindiginiz ve datanin biiyiikliigii de ne kadar Big oldugu biraz 6nemli, ama onun diginda 2 yil
diyebilirim evet.”
Katilimc1 5 2-3 yildir Big Data sistemini kullandiklarimi ifade etmistir. Fakat Big Data
sisteminin o zamanlarda c¢ok farkli oldugunu ve Big Data olarak adlandirilabilmesini

konusunda ¢ekinceleri oldugunu ifade etmistir. Sistemin bu 2-3 yil i¢inde o kadar ¢ok

gelistigini, simdiki sistem ile eski sistemin ¢ok farkli oldugunu ifade etmistir.

Katilimc1 6 “Big Data kullaniminin da belli bagh sirketler ve ajanslarm ortaklasa is birligiyle dogru
bir bigimde kullanildig1 dogrudur. Bunu da kesinlikle inkar edemem; ama genele vuruldugu zaman
bunun ¢ok da dogru bir yaklasim olmayacagini diisiiniiyorum. Yani bir tanesinin yapmasi, digerlerinin
yapmamasini degistirmiyor. Digerleri yapmiyor bunu ve genele vurdugun zamanda kullanilmiyor. Big
Data'y1 kullanabilecek isletme sayisi da ¢ok az dedigim gibi ve bu sirketlerin ¢ogu da aslinda, bu Big
Data'ya sahip sirketlerin cogu da global sirketler, ufak Tiirk sirketlerinin veya normal seviyedeki Tiirk
sirketlerinin ¢ok Big Data kullanim1 olmuyor. Bu nedenle de Big Data kullanimi reklamcilik diizeyinde
cok biiyiik bir seviyede degil maalesef ki! Ama tabii ki "data" kavramindan bahsedeceksek, "data"y1
ister istemez reklam veren her ufak igletme, orta seviyeli igletme veya her biiyiik isletme kullaniyor tabii

kil”
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Katilimer 7 sektordeki isletmelerin hala bircogunun geleneksel ve eski yontemler ile
calistigin1 ifade etmistir. Tirkiye’nin Big Data konusunda biraz geri kaldigini, sadece
Reklamcilik sektoriinde diger sektorlere gore daha gelismis oldugunu ifade etmistir.
Sektordeki isletmelerin ¢ogunun Big Data konusunda yeterli becerisi olmadigi i¢in Big Data
hizmeti sunan bazi isletmelerin ortaya ¢iktigini ve bu firmalara hizmet sattigini ifade etmistir.
Bu Big Data hizmetini saglayan isletmelerin artmasinin sektor igin iyi bir durum oldugunu
ifade eden katilimci 7 ilerleyen yillarda bu isletmelerin sayilarinin artis gostermesinin

sektordeki Big Data kullanimini daha da artiracagini ifade etmistir.

Katilimc1 8 isletmelerin Big Data kavramindan uzak olamayacagini, basit de olsa bazi Big
Data araglarin1 kullandiklarin1 ve Big Datanin mutlaka farkinda olduklarini ifade etmistir.
Fakat Big Data i¢in ¢ok yiiksek maliyetli yatirimlar yapilmadik¢a sektérde bu konuda bir
gelisimin olmasinin pek miimkiin olmadigini ifade etmistir. Ayrica bazi1 isletmelerin uygun alt
yapisinin olmasina ragmen Big Data’y1 ¢ok etkin kullanmadigini, hata yaptiklarini ifade
etmistir. Fakat yurtdisindaki isletmelerin ise dogru sistem ile dogru projeler ¢ikarabildiklerini

ifade etmistir.

Katilimc1 Big Data konusunda ayrim yapmazken diinyada ve iilkemizde biiyiik resmi gérmek
i¢in oldukg¢a 6nemli oldugunu ifade etmistir. Fakat 6nemli olan konunun Big Data sisteminde
psikoloji, sosyoloji, néro-pazarlama gibi bilim dallarini istatistikle birlestirilip 6yle analiz
edilmesi olacagini ifade ederek, bu sekilde yapilirsa projelerin daha basarili olabilecegini

aktarmustir.

3.13. Big Data Kullanimu ile Hedeflenen Nedir?
Tema 6 Big Data Kullaniminin Sektorel Hedefleri

Tablo 3.6. Big Data Kullaniminin Sektorel Hedefleri

Big Data Kullaniminin Sektorel Hedefleri n %
Daha Etkin Kampanyalar Olusturmak 4 45%
Karar Almada Daha Cok Daha Giivenilir Veri Saglama 3 33%
Yeni Teknolojileri Takip Etme ve Daha Etkin Sonuclar
2 22%

Saglama

Calismada belirlenen temalardan altincisinda katilimeilarin “Big Data Kullaniminin
Sektorel Hedefleri” konusundaki goriislerinin 3 farkl alt tema altinda toplandig1 goriilmiistiir.
Katilimcilarin %45°1 isletmelerin ilerleyen yillarda miisterilerinin isteklerini karsilamak adina

daha etkin kampanyalar olusturmak icin Big Data sistemini kullanacagini ifade etmistir.
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Katilimcilarin %33’i isletmelerin daha kesin ve giivenilir veriye dayanana kararlar almak
adina Big Data sitemini kullanacagmi ifade etmistir. Katilimcilarin %22°si Big Data
konusunda isletmelerin daha gelismis teknolojilere gecip, daha etkin kampanyalar, daha

basarili reklam kampanyalar yiiriitmek gibi hedefleri oldugunu ifade etmistir.

m Daha Etkin Kampanyalar
Olusturmak

= Karar Almada Daha Cok Daha
Guvenilir Veri Saglama

= Yeni Teknolojileri Takip Etme Ve
Daha Etkin Sonuglar Saglama

Sekil 3.6. Big Data Kullammminin Sektorel Hedefleri

Katilime1 3 “Her seye ragmen bence yolun basindayiz; ciinkii kisilerle ilgili giin gectikce daha fazla

veri toplaniyor ve reklamlarda her giin biraz daha kisisellesiyor. Baslangigta sdylemistim;

dijitallesmeyle birlikte daha kisisel reklama doniiyor.”

Katilimc1 3 iilkemizde Big Data sisteminin kullanilmasiin zorunluluk haline geldigini,
sektordeki isletmelerin basariya ulasmak icin artik bu sistemi kullanmama gibi bir
durumlarinin olmadigini ifade etmistir. Ayrica siire¢ olarak daha ¢ok yeni bir sistem oldugunu

sektordeki igletmelerin ve miisterilerinin tecriilbe bakimindan yetersiz oldugunu ifade etmistir.

Katilime1 3 ayrica biiyiik verinin farkli kullanim alanlardan bahsetmektedir. Iki farkli basarili
uygulamay1 anlatmis birinci uygulama ticari olmasa da se¢imlerde milyonlarca hedef kitle
olusturabilecegini ve bunlara ayr1 ayr1 kampanyalar yapabilecegini gostermistir. Ikinci
ornekte ise dijital TV platformunda farkli diinya goriislerine ait iki izleyiciye goriislerine gore
farkli iki iirtin reklami sunabildigini ifade ediyor. Hem kullanom bakimindan hem de

uygulamada birgok farkli kullanim alani oldugunu goérmekteyiz.

Katilimci 4 igletmelerin Big Data oncesi veriye dayali olmayan karar alma sistemleri Big Data
ile birlikte degisim gostererek kritik kararlarin artik veri tabanli oldugunu ifade etmistir.

Firmalar daha fazla analiz ederek Oyle hareket ettiklerini ifade etmislerdir. Firmalar
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misterilerini daha iyi taniyorlar ve pazarlama stratejilerini de ona gore revize ediyorlar. Bu

durumun ise biiyiik firmalar i¢in ¢ok dnemli bir durum oldugunu ifade etmistir.

Katilimci 5 “Neyse, Tiirkiye'de son 5 yilda diyeyim, 5 yilda birkag tane biiyiik isletme ¢ikti. Iste bu
ise 3 kisi baslayan bir sirketin 1 yil sonra 50 kisi olduguna ben kendim sahit oldum. Yani, analitik
reklamlar {izerine, programatik reklamlar tizerine ve Big Data'y1 da kullanma becerisine sahip,
icerisinde miithendis ve reklamcilar1 birlikte barindiran, ki bu reklamcilarin biiyiik ¢ogunlugu
miihendislerden evriliyor artik, iletisim okuyan ya da "marketing" okuyan kisiler degil bunlar artik.
Bunlar ITU'den, Bogazigi'nden ¢ikan miihendisler abi. Kod bilen, yazilim bilen ve bu yazilimlarla da
misterilerini en iyi sekilde "traking" edebilen, data kullanabilen reklamlarda; ¢iinkii birtakim yeni
teknik kurulumlar yapman gerekiyor bunlar i¢in. Bu tiir insanlar birkag¢ isletme kurdular ve iyi
ilerlediler.”
Katilimct 9’a gore “Big Data'yr verimli bir sekilde kullanan ajanslarla galigmak istiyorlar. Neden?
Hedef kitlelerini daha iyi tanimak, onlara gére tasarimlar yapmak, onlarin duygularina hitap etmek
istiyorlar. Tabii ki basarili olmak i¢in zaman ¢ok hizli akiyor ve finans kaynagi gergekten verimli bir
sekilde kullanmak i¢in insanlar bdyle ajanslarla ¢caligmak istiyorlar. Ve gelecekteki tabii ki bunun degeri
daha artacak; ¢iinkii diger ajanslarda bunu gordiikleri zaman, Big Data'y1 onlarda verimli bir sekilde
daha fazla kullanmaya c¢alisacaklar ve projelerin ayrilmaz bir pargasi olacak Big Data, gercekten baslica
pargast diyebilirim.”
Katilimc1 9’a gore Big Data hedef kitleyi tanimak, iriinlerini o verilere gore konumlamak,
kisithi olan reklam biitgelerini ¢ok etkili kullanmak konusunda faydali oldugunu ifade etmistir.
Miisterilerin ise bu sekilde Big Data’yr kullanip, yorumlayabilen firmalar ile ¢alismak
istediklerini ifade etmistir. Ayrica katilimc1 9 Big Data’y1 “projelerin ayrilmaz bir pargasi”

olarak tanimlamaktadir.

3.14. Biiyiik Veri ile Ilgili iceriklerin Incelenmesi

Calismada Big Data ile ilgili olarak yapilan diger incelemeler bu bolimde verilmistir.

Tablo 3.7. Biiyiik Veriyi Tanimlama

Biiyiik Veriyi Tanimlama n %
Zorunluluk-Gereklilik 14 19%
Erisilebilirlik 12 16%
Evrilen 12 16%
Farkina Varilan 10 14%
Gelismekte Olan 9 12%
Kolayhk 8 11%

Sinirsiz 5) 7%

Etik Dis1 3 4%
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Katilimeilarin biiytik veri ile yaptiklari degerlendirmelere gore biiyiik veri ile ilgili en
cok yaptiklar1 tanimlamalar anahtar kelime analizi ile degerlendirilmistir. Sonuglara gore
katilimeilar 14 (%19) kez ile en ¢ok Zorunluluk-Gereklilik olarak tanimlama yapmistir. Daha
sonra 12 kez (%16) erisme, ulasma gibi erisilebilirlik ile ilgili ifadelerin yer aldigi
goriilmiistiir. Evrilme, gelisme gibi ifadelerin yer aldig1 ifadeler 12 kez (%16) kullanilmistir.
Farkina varilan ifadesi ise 10 kez (%14), gelismekte olan ifadesi 9 (%12), kolaylik ifadesi 8
(%]11), sinirs1z ifadesi 5 kez (%7) ve etik dis1 ifadesi 3 kez (%4) oraninda kullanilmastir.

Zorunluluk-Gereklilik
20%

Etik Dis 15% Erisilebilirlik

10%

5%
Sinirsiz Evrilen
Kolaylik Farkina Varilan
Gelismekte Olan
Sekil 3.7. Biiyiik Veriyi Tanimlama
Tablo 3.8. Biiyiik Veri Kavramu ile ilgili Ornek Verme
Ornek Vererek Ac¢iklama n %
Evet 5 56%
Hayir 4 44%

Calismada katilimeilarin biiytik veri ile ilgili ifadeler ile ilgili goriis bildirirken kendi
yaptiklari uygulamalar veya diger baska uygulamalar ile verdikleri o6rnekler incelenmistir.
Buna gore katilimcilarin %56 nin biiyiik veri ile ilgili bir uygulama 6rnegi ile bilgi verdigi,
%44’ niin ise 6rnek kullanmadig goriilmiistiir. Aciklama olarak bir uygulama 6rnegi bildiren
katilimcilarin ise %80°nin konu ile ilgili basar1 hikayesi anlatti1, %20’nin ise basarisizlik

igeren bir ornek verdigi goriilmiistiir.



62

Hayir
44%

Evet

N

Sekil 3.8. Biiyiik Veri Kavramn ile ilgili Ornek Verme

Tablo 3.9. Biiyiik Veri Kavram ile Ilgili ifadeler

Biiyiik Verinin Sektore Olan EtKkisi n %
Olumlu ifadeler 63 79%
Olumsuz ifadeler 4 5%
Notr 13 16%

Calismada katilimcilarin biiyiik veri tanimi ile kullandigi anahtar kelimelerin %79’nun
olumlu oldugu, %5’nin olumsuz ifadeler icerdigi goriilmiistiir. Katilimcilar yaptiklar

tanimlamalarda ise %16 oraninda nétr ifadeler kullandigi goriilmiistiir.

Olumsuz ifadeler
5%

Olumlu ifadeler
79%

Sekil 3.9. Biiyiik Veri Kavramu ile Tlgili ifadeler
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Tablo 3.10. En Cok Kullamlan ifadeler

En sik kullanilan ifade n %
Fayda 18 12%
Analiz Etme 17 11%
Pazarlama 17 11%
Hedef Kitle 16 11%
Katki Saglama 11 7%
Veri Analizi 11 7%
Biitce 10 %
Strateji Belirleme 9 6%
E-Ticaret 9 6%
Segment 8 5%
Veri Toplama 8 5%
Yatirim 8 5%
Finans 6 4%
Yapay Zeka 4 3%

Calismada dokuz katilimciin verileri incelendiginde biiyikk veri kavrami ile
kullanilan ifadeler belirlenmistir. Buna gore en sik kullanilan ifade %12 ile fayda, %11 ile
analiz etme, %11 ile pazarlama, %11 ile hedef kitle, %7 ile katki saglama, %7 ile veri analizi,
%7 ile biitce, %6 ile strateji belirleme, %6 ile E-ticaret, % 5 ile segment, veri toplama,

yatirim, % 4 ile finans ve %3 ile yapay zeka gibi ifadeler ile birlikte kullanilmigtir.

Fayda
Analiz Etme

Yapay Zeka

Finans Pazarlama

Yatarim Hedef Kitle

Veri Toplama Katki Saglama

Segment Veri Analizi

E-Ticaret Bitge
Strateji Belirleme

Sekil 3.10. En Cok Kullanilan ifadeler
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Sekil 3.10°a gore en sik kullanilan ifade %12 ile fayda, %11 ile analiz etme, %11 ile
pazarlama, %11 ile hedef kitle, %7 ile katki saglama, %7 ile veri analizi, %7 ile biitge, %6 ile
strateji belirleme, %6 ile E-ticaret, % 5 ile segment, veri toplama, yatirim, % 4 ile finans ve

%3 ile yapay zeka gibi ifadeler ile birlikte kullanilmistir.
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SONUC

Tartisma

Calismada yapilan uygulama sonrasinda igerikler incelenmistir. Elde edilen sonuglara
gore katilimcilarin yaptiklari genel degerlendirmelere gore biiyiik veri sisteminin sektorde
kullanilan ve hakkinda bilgi sahibi olunan bir sistem olarak bilindigi ifade edilmistir. Fakat
genel olarak biiyiik veri kavraminin ¢ok yeni oldugunu ve isletmelerin konudaki tecriibe
diizeylerinin daha halen ¢ok yeterli seviyelerde olmadigini gérmekteyiz. Calisma grubunun
geneline gore reklamcilik sektoriinde biiylik veriyi kullanmak artik bir zorunluluk haline
gelmistir. Klasik yaklagimlar ile isletmelerin global firmalar karsisinda ayakta kalmalarinin
imkansiz oldugu ifade edilmektedir. Ayrica genel olarak disiik olan sektordeki basari
oraninin artmasinda biiyiik verinin 6nemli oldugu ifade edilmistir. Bu sayede isletmelerin
faaliyetlerini siirdiirme ihtimallerinin de arttigi ifade edilmistir. Genel olarak reklamcilik
sektoriinde biliyik veri kullanimi ile hizmet sunumunun artik bir opsiyon olmadigi,
zorunluluga doniistiigii ifade edilmistir.

Reklamcilik sektorii i¢cin farkli uygulamalari olan biiyiik veri kavraminin diger
sektorlerde ise kullamiminin ¢ok kisitli oldugu ifade edilmistir. Genellikle ¢ok biiyiik
isletmelerin biiyiik veriyi kullandiklarini, bununla ilgili kendi biinyelerinde departmanlar
olusturduklarini ifade etmislerdir. Biiylik veri sistemine simdiden dahil olan bu isletmelerin
ise gelecek yillarda pazarlama konusunda ¢ok avantaj saglayacaklar: ifade edilmistir.

Caligmada katilimeilar arasinda goriis ayriliginin oldugu bir konu da Big Data
kavraminin neyi ifade ettigidir. Baz1 katilimcilar Big Data’nin farkli sekilde yorumlandigini,
Big Data olmayan verilerin de Big Data olarak adlandirildigini ifade etmistir. Katilimcilar Big
Data kavraminin iilkemizde daha birkag yildir var oldugunu ve heniiz yeni yeni kullanilmaya
baslandigim1  ifade ederken, geg¢miste kullanilan araglarin  Big Data olarak
adlandirilamayacagini ifade etmistir. Ozetle isletmelerin Big Data araclarini tanimlama
konusunda da farkliliklarin oldugunu goérmekteyiz. Big Data’nin bu sekilde farkli
tanimlamalara sahip olmasinda ana nedenin aslinda ¢ok ¢abuk gelisen teknolojisi oldugunun,
yeni evrilen teknoloji ile eski araglarin artik biliylik veri olarak adlandirilamadigi ifade
edilmistir.

Isletmelerin farkli siirelerdir biiyiik veri sistemini kullandig: ifade edilmistir. Genelde
isletmelerin bu konuda 2-3 yillik tecriibeye sahip oldugu, en uzun siiredir kullandigimni ifade
eden firmanin 15 yil ve en az siiredir kullandigini ifade eden firmanin ise 10 aydir sistemi

kullandig1 ifade edilmistir.
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Sektordeki firmalarda biiyilik verinin genel olarak kullaniminin oldugu fakat kullanimi
konusunda ciddi farkliliklar oldugu ifade edilmistir. Sektorde bazi firmalar biiylik veri sistemi
alt yapisina sahip isletmelerin sistemden dogru veri aldigin1 fakat analizlerinin ve uygulanan
kampanyalarin yanlis oldugunu ifade etmistir. Uygulamada yapilan bu hatalardan dolay1
sistemin olmasi gerektigi gibi ¢alismadigini ifade etmistir. Hedef kitlenin verilerine ulagma ve
elde etme konusunda etik davranislarin daha tanimlanmamasinin biiyiik veri konusunda
firmalar ikilemde birakmakta oldugu ifade edilmistir.

Biiylik verinin sektore sagladigi faydanin ise gerekli olan verilerin yiginlar halinde
cekilmesi, hizli sekilde analiz edilmesi ve hedef kitleye en kisa siirede en az maliyetle
erisilmesi oldugu degerlendirilmistir. Bu faydanin hem reklamcilik sektoriindeki kazanimlari
arttirdigi hem de miisterilere kazang sagladigi ifade edilmistir. Ozellikle biiyiik isletmelerin
potansiyel miisterilere daha kolay, daha ucuz ve daha etkili olarak erisebildigi, reklamlarinin
daha etkili oldugu ifade edilmistir. Ayrica biiyiik verinin hata yapilan noktalar1 tekrar analiz
ederek bu hatalarin ortadan kaldirilmasi konusunda da geri bildirimler sagladigt
goriilmektedir.

Geleneksel yontemler ile gegmis yillarda veri toplanmasi ig¢in anket yontemi
uygulanmakta oldugu ve bu yontemin dogru veriyi iretemedigi, elde etme siirecinin de
maliyetli oldugu ifade edilmistir. Biiyilk veri ornekleme yapmadan tiim kullanicilarin
verilerini elde ederek genel kitle hakkinda dogru bilgi tiretir, yanilma pay1 yok denecek kadar
azdir. Dogru ve giivenilir veri ile daha kesin ve dogru kararlar alinabilir. Ayrica
kampanyalarin dogru hedef kitleye ulastirilmas: konusunda da biiylik veri ¢ok etkindir.
Kampanyalarin ¢ok kisiye ulasmasi basar1 olarak goriilse de 6nemli olan hedef kitleye, uygun
maliyetler ile ulasilmasidir. Klasik yontemler ile reklam kampanyalar1 yapilip yiiriitiilebilir.
Televizyon reklamlari, billboardlar, gazeteler gibi bir¢cok klasik yontemle biiyik kitlelere
erisim miimkiin olabilir. Ancak bu biitcenin hedef kitleye ulagmasi ve onlar1 satin alma
konusunda ne diizeyde harekete gegirdigi asla oOlgiilemez. Kisacast Katlandiginiz reklam
giderlerinin size ne kadar fayda sagladigi, klasik yontemler ile 6l¢iilmez. Fakat biiytlik veri bu
konularda da detayli bilgiler vermektedir. Bir kampanya yanlis olarak tasarlansa bile etkinlik
analizinden sonra hata yapilan noktalar1 ortaya koymak miimkiin olabilir. Sektdrde hizmet
verilen isletmelerin sagladigi avantaj reklamcilik sektoriinde daha biiyiik bir hizmet arzina
neden olarak sektorde biiylimeye neden olmustur ve gelecek yillarda da bu artisin daha
yiiksek seviyelerde devam edecegi de katilimcilar tarafindan 6n goriillmektedir.

Biiylik verinin sagladigi bir diger katki ise tiiketicilerin profillerinin belirlenmesi

konusundadir. Biiyiik veri katilimecilarin demografik, sosyoekonomik gibi 6zelliklerini
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belirleyerek, tiliketicilerin farkli degiskenler bazinda segmentlere ayirmaktadir. Kisacasi
tilketicinin satin alma egilimi olan iiriin veya hizmetlere ait reklamlari daha erisilebilir
kilmaktadir. Potansiyel miisterilere satin almasi olas1 {riinler ile ilgili olan kampanyalar
yonlendirilmektedir. Kampanyalarin basari yiizdeleri ¢ok yiiksek olmaktadir. Tiiketici satin
almay1 planladig tirline ¢ok kisa siirede ve kolay ulasirken firmalar da tiiketicisini daha iyi

taniyarak karlarinin maksimize edebilmektedir.

Sonuc¢

Tiirkiye’de ve dilinyadaki reklamcilik sektoriinde biiyiik veri kullanimi arasinda
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Reklamcilik sektoriinde ¢ok biiyiik oranlarda kullanilsa da
diinya ile kiyaslandiginda Tiirkiye’nin siireci halen 6grenme diizeyinde oldugu goriilmiistiir.
Hizmet verilen isletmelerin biiyiik bir boliimiiniin bu durumdan fayda saglamasina ragmen
konu hakkinda ¢ok detayli bilgiye sahip olmadigi, isletmelerin biiylik veri konusunun ¢ok
onemli oldugunu bilmesine ragmen bu konuda yatirimlarini nasil yapabilecekleri konusunda
yeterli bilgilerinin olmadig1 ifade edilmistir. Isletmelerin bazi durumlarda ise Big Data
kullaniminin Kisisel verileri kullanmanin hukuksal boyutlar1 hakkinda ¢ekinceleri oldugu
gOriilmiistiir.

Katilimcilara gore ayrica diinyada biiyiikk veri sisteminin daha etkin kullanildigini,
tilkemizde ise bu durumun daha az verimli oldugu goriilmiistiir. Ayrica Tiirkiye’de biiyiik veri
sistemi ile dogru sekilde veriler elde edilse de bunun analiz edilme konusunda sorunlarin
oldugu goriilmiistiir. Elden edilen detayl1 verinin detayli olarak yorumlanmadigin1 ve ona gore
kampanyalarin yonetilmedigi goriilmiistiir. Bazen ise dogru veri ile dogru analizlerin
gerceklestirildigi fakat, buna ragmen kampanyalarda katma deger saglayacak uygulamalarin
yapilmadig: ifade edilmistir. Genel degerlendirmelerde katilimcilarin neredeyse tiimii diinya
geneline gore Tiirkiye nin ¢ok geride oldugunu ifade etmistir. Bunun sebebinin de biiyiik veri
konusunda vyerli isletmelerin bilgi diizeylerinin ve yeteneklerinin olduk¢a sinirli olmasi,
ogrenme siirecinin hala bir¢ok firmada gerceklesmesi, bilgi eksikligini kapatacak ve bu
konularda danigmanlik verecek bir firmanin olmamasi olarak goriilmektedir.

Ulkemizdeki bir diger sorun ise isletmelerin biiyiik veriyi elde etme konusundaki etik
olmayan davranislar1 olarak goriilmiistiir. Biiylik veri konusunda kullanicilar ve isletmelerin
ikisi de kazang sagladiklar1 fakat tiiketicilerin kendi verilerinin nerede ve ne sekilde
kullanildiginin farkinda olmamasi nedeni ile etik dis1 olarak tanimlanmaistir.

Sektoriin Biiyiik veri konusunda ¢ok etkin olmadigi goriilmiistiir. Sadece biiyiik

isletmelerin biiyiik veriyi yeterli sekilde kullandigi ifade edilebilir. Buna ragmen ilerleyen
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yillarda kiigiik ve orta Olgekli isletmelerde de biiyiik veri kullaniminin artis gostermesi
beklenmektedir. Biiyiik veri sistemi ile kampanya gelistiren firmalar dogru veriye hizli sekilde
erismekte ve onlar istedigi sekilde analiz edip fayda saglamaktadir. Geleneksel reklamcilik
araclarina gore firmalar etkin kampanyalar sayesinde miisterilerine daha kolay ulastiklar1 ve

bunu daha diisiik biitgeler ile gerceklestirdikleri goriilmiistiir.

Oneriler

Son yillarda Big Data kavramina iligskin tanimlamalarin ve bilimsel literatiiriin yeterli
diizeylerde olmamasi, piyasadaki kullanicilarin Big Data’y1 farkli sekillerde algiladiklar1 veya
yonettikleri goriilmiistiir. Konu ile ilgili olarak bilimsel literatiiriin gelistirilmesi amaciyla
bilimsel ¢alismalarin gerekli oldugu ifade edilebilir.

Ozellikle reklam veren isletmelerin konu ile ilgili bilgilerinin ve farkindaliklarmin ¢ok
yeterli olmadigr goriilmiistiir. Bu baglamda sektérde danismanhik ve egitim hizmeti
verebilecek igletmelerin olmasi biiyiik verinin daha etkin sekilde kullanilmasi bakimindan
olduk¢a onemlidir.

Biiyiik verinin kullanilmasinda ortaya ¢ikan bir diger konuda yazilimci, pazarlamaci,
norobilimci, psikoloji ve istatistik¢ilerin  multi-disipliner olarak ¢alismamasi1 olarak
goriilmustiir. Bu meslek gruplarinin dogru sekilde bir araya gelmemesi kampanyalarin
basarin1 her adim dogru yapilsa bile diisiirmektedir. Bu yiizden Reklamcilik sektdriindeki
firmalarda insan kaynaklar1 yonetimlerinin daha etkin olarak planlanmasi gereklidir.

Biiyiik veri konusunda staj ve yurtdis1 ¢aligma imkani sunan burslar verilmeli, bu
konuda politika olusturulmali, bu sayede diinyadaki yasanan biiyiikk veri konusundaki
gelisimler yakindan takip edilmelidir. Elde edilen kazanimlar daha gelistirilerek uygulanabilir.

E-ticaret ile ilgili Isletmelerin ¢ok kisith bir bdliimiiniin biiyiik veriye dayali bir
pazarlama sistemi kullandigini, sadece biiyiik isletmelerin veya global isletmelerin bu verilere
gdre konumlandirma veya kampanyalar yiiriittiigii goriilmiistiir. Ilerleyen yillarda bu durum
kiiciik ve orta biiyiikliikteki olan firmalarda rekabet konusunda dezavantaja dontisebilir.

Kisisel verilerin elde edilmesi, kullanilmasi, saklanmasi, baska firmalara satilmasi
veya bilgilere gore kitlelere erisim konusundaki etik durumunun ¢ok Onemsenmedigi
goriilmistiir. Bu etik siiregle ilgili hukuksal cer¢evenin cizilmesinin tiiketici bilgilerini
koruma bakimindan énemli oldugu goriilmiistiir.

Son olarak biiyiik veri sistemleri i¢in 6neme sahip olan programlama, kod ve
algoritma tasarima konusundaki gelisimlerin iilkemizdeki biiyiik veri kullanimi ile ilgili

olarak gelisim saglamasi i¢in Onemli oldugu tespit edilmistir. Bu konuda kod yazan,
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programlama yapan personel sayisinin yetersiz oldugu, konu ile ilgili olarak programlama ve
algoritma olusturma ile ilgili olarak egitim veren kurumlarin niteliklerinin ve niceliklerinin

artirilmast onemlidir.
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EK 1- Derinlemesine Goriisme Sorulari

DERINLEMESINE GORUSME SORULARI

1. Big Data kavraminin sektore kattiklar nelerdir?

2. Big Data’y1 aktif bir sekilde kullaniyor musunuz?

3. Big Data kullanim1 Tiirkiye reklamcilik sektoriinde ne diizeydedir?

4. Big Data kavraminin reklam sektoriindeki gelecegini nasil gériiyorsunuz?
5. Reklamecilik sektoriinde Big Data’ nin yeri nedir?

6. Big Data kullanimi ile hedeflenen nedir?
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