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Ticari bir igletmenin ve/veya markanin internet sitesi olusturma, degerli icerik
yaratma ve dijital iletisim araclarina trafik saglama gibi konulara yonelik yaptigi
zaman ve kaynak yatirimlarinin kargiligini almasi i¢in miicadele etmesi gereken
cesitli sorunlar meydana gelebilmekte ve 6zellikle dijital ortamlardaki varliklarin
ziyaret eden kullanicilar1 tiketiciye dontistiirmede zorluk yasayabilmektedir.
Ancak, teknolojinin hizli gelisen evriminin ve kigisellegtirilebilir yo6ninin
(Blagorazumnaia & Muntean, 2014; Cam, 2022b; Sivar, 2018) isletmelerin
pazarlama ve reklam stratejilerinde uygulayacaklar: 6nemli adimlari beraberinde
getirdigi dillendirilmektedir. Isletmelerin ve/veya markalarin bu tiir teknoloji
destekli adimlar1 izleyerek etkin ve uygun maliyetli iletisim faaliyetleri
yuritebilecekleri  (Mortazavi, 2023; Rajapakshe, 2023; Shah, 2021)
savunulmaktadir. Markalarin kullandigi etkin ve uygun maliyetli iletisim
faaliyetlerinden dijital cagda 6ne ¢ikan reklam tiirlerinden biri yeniden hedefleme
reklamlardir. Dijital ¢agda kullanilan ikna odakli stratejilerin i¢ ice ge¢mesi
sonucu yeniden hedefleme reklamlar:1 ¢ogu zaman yeniden pazarlama olgusuyla
karistinnlmaktadir. Buradan hareketle ilk olarak yeniden pazarlama kavraminin
sinirlar: gizilecek, ardindan yeniden hedefleme reklami ele alindiktan sonra her
ikisinin birbirine benzer ve farklilagsan yonleri tizerinde durulacaktir.

Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Yasaminin her alaninda reklamlarla karsilasan ve bu nedenle reklamdan kacinma
davranig1 gelistiren (potansiyel) tiiketiciler (Cam, 2022a; Elpeze Ergec, 2009;
Owen & Humphrey, 2009) belirli bir tiriin satin almak istediklerinde ilgilendikleri
Urin veya hizmetle ilgili igletmeler tarafindan sunulan bilgilere tolerans
gosterebilmektedir (Aikat, 2014; Aydogan & Karademir Arun, 2018; Yiiksel, 2023).
Bir igsletmeden en az bir seferligine aligveris yapmis olan tiiketicileriyle isletmeleri
birbirine baglamayl amaglayan yeniden pazarlama (Barnard, 2014; Ertemel,
Coktug, & Ertemel, 2022; Surbhi, 2023) isletmeden e-posta gonderilmesini
onaylayan veya isletmenin e-posta agina abone olan tiiketicilere / miisterilere 6zel,
kisisellestirilebilir, baglam odakli ve son derece hedefli e-postalar iletilmesi
stirecini icermektedir (Bui, 2020; Mehlman, 2023).

Daha once gerceklestirmis olduklar: satin alma iglemlerine dayanarak miusteriyle
yeniden iletisim kurmaya odakli olan yeniden pazarlama (Barnard, 2014;
Mulpuru, 2011), aslen musteri iligkileri yonetiminde (Yiksel, 2023) siklikla
kullanilan 6nemli bir arag¢ olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Miisterilerle igletmeler
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arasinda uzun vadeli iligkiler kurulmasina destek olan yeniden pazarlamanin
(Mulpuru, 2011; Shah, 2021; Yiksel, 2023) capraz satis ve kayip misterileri
yeniden kazanma (Blagorazumnaia & Muntean, 2014; Surbhi, 2023) i¢in kayda
deger bir roliiniin bulundugu ileri stirilmektedir. Mevcut migsterilere satin alma
niyeti kazandirip isletme / marka Uriinlerini hatirlatmak yoluyla satis oranim
artiran ve boylece de gelir artisi saglayan yeniden pazarlamada, aligveris
sepetlerinde yer alan urlnleri satin almadan ayrilan misterilere sepetteki
urtnlerini unuttuklar: bildirimlerle iletilebildigi gibi dogum giint, yildontimiu gibi
ozel giinlerde satin almay1 tesvik edecek e-postalar gonderilerek de tiliketiciler
satisa yonlendirilmektedir (Barnard, 2014; Shah, 2021; Surbhi, 2023). Bunlarin
yan1 sira misteri yasam donglsi e-postalari, aligveris sepetine geri doniilmesini
hatirlatan e-postalar veya alakali triinleri gosteren capraz-satis e-postalar1 da
yeniden pazarlama kampanyalarinda olumlu sonug¢ veren araglar olarak ifade
edilmektedir (Bui, 2020; Shah, 2021).

Yeniden pazarlama stratejisi belirli bir Griin konusunda ilgisi, istegi ve arzusu
bulunup daha &nce eyleme ge¢mis olan tiliketicilere iletisim mesajlarinin
yonlendirilmesini gerektirmektedir (Gilirbiiz, Kilig, & Yegin, 2016; Kocer & Yilmaz,
2019; V. Kumar, 2022; Yildirir, 2021). Yeniden pazarlama stratejisini i¢inde
yasanilan dijital cagda yalnizca belirli bir mecra ile simirlandirmak bu stratejiden
yeterince faydalanamamaya yol acabilecektir. Cunkii, alanyazinda yer alan
calismalarin (Isoraite, 2019; Surbhi, 2023; Yuksel, 2023) da ifade ettigi lizere,
yeniden pazarlama stratejisi hem geleneksel hem de cevrimi¢i pazarlama
yontemlerinin kullanildig: bir siireci igermektedir.

Yeniden pazarlama s6z konusu oldugunda karsimiza bes farkli tir strateji
cikmaktadir. Bunlardan birincisi, standart yeniden pazarlamadir ki farkli internet
siteleri veya sosyal medya platformlarinda gezinen onceki site ziyaretc¢ilerine
(reklama tiklayarak isletme sitesine yonlendirilen ancak aligveris yapmadan
siteden ayrilan ziyaretciler kastedilmektedir) pazarlama mesajlarinin iletilmesini
ifade etmektedir. Dinamik yeniden pazarlama ise tarayici gecmisine dayanarak
her bir ziyaretciye kisisellestirilmis SMS, WhatsApp mesaj1 veya e-posta iletmeyi
kastetmektedir ve ziyaret¢i geri doniis ihtimalini arttirdigi ileri stirtilmektedir.
Uclincii strateji tirti olarak belirtilen arama esash reklamlar icin yeniden
pazarlama listesi stratejisi Google Adwords tarafindan sunulmaktadir ve
misterilerin  ziyaretcgiler i¢gin arama esashh reklam kampanyalarim
kigisellestirmesini igermektedir. Doérdiincii strateji olarak dile getirilen e-posta
yoluyla yeniden pazarlama stratejisinde e-postay1 acan kullanicilara goriintiileme
esash reklamlar sunarak veya internet sayfasindan ayrildigi i¢in satin alma siireci
tamamlanamayan ziyaretcilere e-posta ileterek siire¢ ylrutiliirken, video yoluyla
yeniden pazarlama stratejisi kisa sire oOnce igletme videolarmni gérmiis olan
ziyaretcilere YouTube’daki pre-roll veya mid-roll reklamlar yoluyla ulagsmay1 ifade
etmektedir (Blagorazumnaia & Muntean, 2014; Surbhi, 2023).

Yeniden Hedefleme (Retargeting)

Enformasyon teknolojilerinde yasanan gelismelere kosut olarak ortaya cikan
yeniden hedefleme teknigi, daha 6nce ziyaret edilen sosyal medya platformlari ve
internet sitelerinde incelenmig tUrinler i¢in reklamlari yeniden hedefleyerek
potansiyel misterilerin dikkatini ¢cekmeyi amaglamaktadir (Arya, Sethi, & Paul,
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2019; V. Kumar, 2022; Mantovaara, Lonberg, & dJohansson, 2022; Molitor,
Zubcsek, Spann, & Reichhart, 2022; Rajapakshe, 2023; ). Tamamen reklamcilik
temelli olan yeniden hedeflemede (Kantola, 2014; Molitor vd., 2022; Mortazavi,
2023) internet sitesini ziyaret eden kullanicilarin internet kullanimlari esnasinda
isletme isminin, marka kimligi 6gelerinin veya mesajlarinin kullanicilara
sunulmasi yoluyla yeniden internet sitesine donmesini tetikleyecek reklamlar
sunulmaktadir. Bu sliregte tiiketici davraniglarina odaklanilmakta ve bu
davraniglara dayanarak Kkisisellestirilmis reklam mesajlar1 tiiketicilere
iletilmektedir.

Surbhi’nin (2023) ¢evrimici ziyaretcilerin yalnizca %2’sinin ilk ziyaretlerinde satin
alma davranisini gerceklestirdikleri yoniindeki savi dikkate alindiginda yeniden
hedefleme reklamlarinin geriye kalan %981ik kesimin dikkatini ¢ekmek ve satin
almaya yonlendirmek i¢in son derece oOnemli bir rol tustlenmis oldugu
distunilmektedir. Bu noktada Shah’in (2021) 6zellikle aligveris sepetlerindeki
Urini satin alma konusunda tliketicilerin %79unun siireci c¢esitli sebeplerle
devam ettirmedigine iligkin s6zlerine bakarak, isletmelerin / markalarin yeniden
hedefleme reklama yonelmeleri anlagsilir bulunmaktadir. Ayrica yeniden
hedefleme reklamlardaki kigisellestirmenin tiiketicilerin %251 tarafindan
begenildigi ve kullanicilarin %78inin markalardan gelen kisisel olarak
iligkilendirilmis igeriklerin satin alma niyetlerini arttirdigina iliskin soézleri
(Ertemel vd., 2022; Gurbuz vd., 2016; Iftikhar & Khan, 2017; Nishida, 2016) g6z
oninde bulundurulmasi gereken istatistiklerdir.

Dijital reklamcilik iginde yer alan en énemli stratejilerden biri olarak yeniden
hedefleme (Kantola, 2014; Mortazavi, 2023; Yiiksel, 2023) igletmelerin dijital
ortamda hedef kitleleriyle bulusturmay: hedefledikleri reklamlar i¢in ayirdiklari
bilitgenin etkin bir gekilde kullanilmasina destek olmaktadir (Isoraite, 2019;
Semeradova & Weinlich, 2023). Bunun yam sira, rakiplerine Kkiyasla
pazarlamacilarin marka yaratma sireglerinde kullanabilecekleri géze carpan
taktiklerden biri olarak giindeme gelmektedir (Alizada, 2022; Budiman, 2021;
Cabigting, Marallag, Mariano, & Grimaldo, 2022).

Internet sitesini ve uygulamayi ziyaret eden kullamcilar: takip ederek potansiyel
misterileriyle igsletmelerin etkilesim kurmalar: olarak tanimlanabilen yeniden
hedeflemenin (Dobilinskas & Zakaite, 2014, s. 15; Grodzinsky, Gumbus, & Lilley,
2013, s. 138;) s6z konusu olabilmesi i¢in potansiyel miisterilerin eylemi olarak
nitelendirilecek olan dijital mecraya iligkin ilk ziyaretini gergeklestirmesi
gerekmektedir. Ilk ziyaretini gerceklestirmis ancak herhangi bir satin alma
eylemine yonelmemis olan potansiyel miisteri ve tiiketicilere yeniden hedefleme
reklamlar1 yonlendirilmektedir (E1 Hana, Mercanti-Guérin, & Sabri, 2023; Gertz
& McGlashan, 2016; T. Y. Kumar & Babu, 2023; Rajapakshe, 2023). Burada 6nemli
olan nokta, tliketici olabilecek bir internet kullanicisinin markanin sitesini veya
sayfasim1 1lk ziyaretinden sonra Urini veya hizmeti “yeniden hedefleme
reklamlar1” yoluyla yeniden hatirlatmak ve satin almaya tesvik etmektir. Ciinki
cesitli calismalarda (Branca Esteves, 2009; Isoraite, 2019; Kantola, 2014) da
dillendirildigi tizere, yeniden hedefleme reklamlarinin esas aldig1 varsayim, belirli
bir dijital ortami ziyaret etmis ancak satin alma davranis1 gerceklestirmemis
potansiyel tiiketici ve/veya musterilerin ziyaret ettikleri ortama, burada yer alan
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uriine ve saticisina iligskin hicbir animsatici bilginin zihinlerinde yer etmemis
olabilecegidir.

Yeniden hedefleme reklamlarinin etkinligi noktasinda bazi1 arastirma bulgulari
dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki bir reklam platformu olan Criteo’ya gére yeniden
hedefleme reklamlar: siradan goériintilleme esash reklam tiklamalarina gére %43
oraninda daha yliksek doniisim saglamaktadir (Bui, 2020). Yine bir pazarlama
platformu olan Wishpond ise yeniden hedefleme reklamlarin isletme/markaya ait
internet sitesinin trafigini arttiracak diizeyde on kat daha fazla link tiklama oranm
yaratma firsati kazandirdiginmi belirtmektedir (Bui, 2020).

Yeniden hedefleme reklamlarinin isleyisi su sekilde ilerlemektedir. Belirli bir
Iinternet sitesini potansiyel tiketici/misteri ziyaret ettikten sonra herhangi bir
satin alma davranig1 gerceklestirmeden ayrilip bagska amaclarla diger internet
sitelerini ve/veya sosyal medya platformlarini ziyaret ettiginde triin veya hizmete
iliskin ilgisini tetikleyebilecek yeniden hedefleme reklamlarina maruz
birakilmaktadir. Bu silirecin son agsamasinda reklamla yeniden hedeflenen
tiketicinin / misterilerin satin alma eylemini gerceklestirmesi hedeflenmektedir
(Aral & Uluk, 2018; Blagorazumnaia & Muntean, 2014; Branca Esteves, 2009). Bu
stirecin sagliklh ve etkin ilerletilebilmesi i¢in igsletmelerin hedef kitlelerine iligskin
segmentasyon siireclerini tamamlamis ve daha kigisellestirilebilir mesajlar iletmis
olmas1 gerekmektedir (Dobilinskas & Zakaite, 2014; Kocer & Yilmaz, 2019;
Leblebici Kocer & Ozmerdivanl, 2019).

Yeniden hedefleme reklamlarinin igleyisi dikkate alindiginda, bu tiir reklamlarin
cesitlilik gosterdigini séylemek yerinde olacaktir. Bu noktada yeniden hedefleme
reklamlarinin “websitesi tabanli”, “arama esasli”, “e-posta yoluyla”, “MIY tabanly”,
“Facebook”, “hedef kitle esasli” ve “dinamik yeniden hedefleme reklam” olmak
lUzere yedi turi barindirdigi ileri strilmektedir. Websitesi tabanli yeniden
hedefleme reklamlarda, isletme kendi websitesini ziyaret eden kullanicilara
reklamlarim1 yonlendirmektedir. Arama esasli yeniden hedefleme reklamlarda,
internette gezinirken isletmenin belirlemis oldugu anahtar kelimeleri aratan
kullanicilara reklamlarin sunulmasi s6z konusu olmaktadir. Isletmenin
gondermis oldugu e-postalar1i acgip inceleyen kullanicilara reklamlarin
yonlendirilmesi  “e-posta  yoluyla yeniden hedefleme reklam” olarak
degerlendirilirken, posta listesinde yer alan miisterilere reklamlarin génderilmesi
“MIY tabanli yeniden hedefleme reklamlari” olarak ele alinmaktadir. Isminden de
anlasilacag1 lizere “Facebook” yeniden hedefleme reklamlari internet sitenizi
ziyaret eden Facebook kullanicilarina yeniden hedefleme yoluyla reklamlarin
iletilmesiyken, “hedef kitle esasl yeniden hedefleme reklamlar1” isletmenin tiim
Iinternet ortamlarinda yer alan ideal hedef kitlesini hedefleyip reklam sunmak icin
kullanicilara ait davranigsal, demografik, cografi, ilgiye dayali ve niyete dayali
verilerin kullanilmasimi gerektirmektedir. Son olarak, dinamik yeniden
hedeflemede hedef kitlenin arama motorunda sergilemis oldugu davraniglarina
dayanarak belirli driinlerin reklamlari aktarilmaktadir (Blagorazumnaia &
Muntean, 2014; Surbhi, 2023).

Yeniden Pazarlama ve Yeniden Hedefleme: Kesisen Yollar

Hem yeniden pazarlama hem de yeniden hedefleme stratejilerinin temel hedefi
satislar1 arttirmaktir (Blagorazumnaia & Muntean, 2014;Chaitanya, Saha, Saha,
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Acharya, & Singla, 2023). Her iki stratejide de internet sayfalarinin trafigini
yikseltme gibi ortak bir ama¢ bulunmaktadir (Ibrokhimov, 2022; Yildirir, 2021).
Her ikisinin daha c¢ok kigisellestirilmis mesajlarla hedef kitleye ulasip daha
yiksek donlisim orani (conversion rate) elde etmek amaciyla gergeklestirildigi
bilinmektedir (Grabijas, 2022; Mulpuru, 2011; Sembakalakshmi & Selvi, 2023).
Ayrica, misterilerle dayanikli ve stirdirilebilir iletisim gergeklestirmek tizere her
iki stratejinin uygulanmasi olumlu sonuglar verebilmektedir (Mortazavi, 2023;
Terras de Melo Moreira dos Reis, 2021). Bu yiizden ayaklar1 yere saglam basan
her dijital pazarlama stratejisinin hedef kitleyle etkili iletisim kurabilmek ve
yiksek donlisim oranina ulagsabilmek amaciyla hem yeniden pazarlama hem de
yeniden hedeflemeyi icermesi onerilmektedir (Cabigting vd., 2022; Gazagne &
Gosswein, 2016; Shah, 2021).

Yeniden hedefleme reklamlar1 ve yeniden pazarlama stratejisinin elestirildigi
durumlar da bulunmaktadir. Bu konuda 6&zellikle tiiketici gizliliginin ihlali
tizerinde durulmaktadir (Aral & Uluk, 2018; Aydogan & Karademir Arun, 2018;
Semeradova & Weinlich, 2023). Benzer gekilde, kullanicilarin ilgili markalara
veya dijital ortamlara yonelik givenleri “izlenildiklerini” diiginmeleri sebebiyle
sarsilmaktadir (Aikat, 2014; Barnard, 2014; Terras de Melo Moreira dos Reis,
2021). Bunun yam sira, tiiketiciler bu tir iletisim bi¢cimleri sebebiyle internet
seyirlerinin aksatildigini ileri sirerek internet deneyimlerini istedikleri gibi
stirdiremeyecekleri diizeyde bunlari rahatsiz edici bulmaktadir (McDermott,
O'Sullivan, Stead, & Hastings, 2006; Mulla, 2023; Semeradova & Weinlich, 2023).
Ayrica, internet ortaminin sadik kullanicilari olan ¢ocuklarin da bu tiir ikna edici
igeriklere siirekli maruz kalmasi etik acisindan sorunlu goérilmektedir (Araz,
Parlar, & Atalay, 2010; Aydogan & Ayhan, 2022; Cakar, 2019; Isin & Alkibay, 2011;
Koca, Paketci, & Buyukyilmaz, 2023; Talih Akkaya & Ozhan, 2021; Tokg6z, 1982).

Yeniden Pazarlama ve Yeniden Hedefleme: Ayrilan Yollar

Cevrimici ortamda tliketici kimligi barindiran kullanicilarin yarisindan ¢ogunun
aligveriglerinin  %75’in1  arastirma yaptiktan sonra gerceklestirdikleri
bilinmektedir (Surbhi, 2023). Her ne kadar birbiri yerine kullanilsalar ve benzer
amaclar ugruna bagvurulsalar da her iki stratejinin farkli kavramlara isaret
ettiginin bilinmesi yerinde olacaktir. Alanda bu iki kavramin birbiri yerine
kullanilmasinin altinda yatan neden olarak akademinin sektoérdekilerden sonra
kavrami tanimhiyor olmasi ve ge¢ kalmasi (Yiiksel, 2023), sektorde ¢alisan e-posta
pazarlamacilarinin ve goriintileme esash reklam tasarlayan profesyonellerin
birbirinden farkl sonuglar veren uygulamalari i¢in her iki kavrami birbiri yerine
kullanmas1 (Bui, 2020), Google’in yanhs kavramsallastirmasi (Mehlman, 2023)
gosterilmektedir.

Tipki bir tutundurma araci olan reklamin genel pazarlamanin alt dallarindan biri
olmas1 gibi, yeniden hedeflemenin de yeniden pazarlamanin alt dali oldugu
belirtilmektedir (Branca Esteves, 2009; Bui, 2020; Shah, 2021). Yeniden
pazarlama stratejisi 6nceki miisterilerle yeniden etkilesim kurmayi ifade ederken,
yeniden hedefleme stratejisi daha 6nce bir dijital mecray1 ziyaret etmis ancak
herhangi bir satin alma eylemi gergeklestirmemis potansiyel misterilere
ulasmaya isaret etmektedir (Mortazavi, 2023; Surbhi, 2023). Bu yonuyle
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bakildiginda hedef kitle acisindan her ikisinin birbirinden ayristigi 6n plana
cikmaktadir.

Yeniden pazarlama siireci hem geleneksel hem de dijital pazarlama yontemlerinin
kullanimini1 gerektirirken, yeniden hedefleme reklamlar1 yalnizca dijital
mecralarda yuratilen strecgleri  icermektedir (Yiksel, 2023). Yeniden
pazarlamada magazay1 ziyaret eden hedef kitlenin biraktig: iletisim bilgileriyle
stire¢ baslarken, yeniden hedefleme iceren reklamlarin sirecinin internet
ortaminda kullanicilarin tarayicilarina yerlestirilen gerezler yoluyla baslatildig:
bilinmektedir (Bui, 2020; El Hana vd., 2023; Semeradova & Weinlich, 2023; ).
Yeniden hedefleme reklamlarinin gerceklestirilmesinde AdRoll, ReTargeter ve
Google Ads gibi araclardan faydalanilirken (Kantola, 2014), yeniden pazarlama
kampanyalarinda MailChimp, Constant Contact ve SendinBlue gibi araglar
kullanilmakta ve kullanicilarin hesap olusturma surecinde saglamis oldugu e-
posta hesabi bilgileri takip edilerek hesabin etkin olup olmadigina bagli olarak
kigisellestirilmis e-posta kampanyalar1 iletilmektedir (Blagorazumnaia &
Muntean, 2014; Bui, 2020).

Yeniden hedeflemede hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek amaciyla sponsorlu
iceriklerden faydalanmilirken, yeniden pazarlamada eski musterilerin dikkatini
cekip yeniden kazanmak ve sonraki satin alma faaliyetlerine sevk etmek ic¢in
cogunlukla e-posta, SMS veya WhatsApp mesajlar: yoluyla iletisim kurulmaktadir
(Surbhi, 2023). Yeniden pazarlamanin aksine, yeniden hedefleme reklamlarda
yiksek potansiyeli bulunan kullanicilar hedeflenerek yeni miisteriler elde etmek
amaclanmaktadir (Mehlman, 2023; Mortazavi, 2023).

Pazarlama ve reklam iletisimi kampanyalarinda stratejilerin uygunlugu
belirlenirken dikkate alinmasi1 gereken belirli hususlar mevcuttur. Bu konuda
yeniden pazarlama ve yeniden hedefleme reklami arasinda se¢im yapilirken i¢ginde
bulunulan kosullarin iy1 bir sekilde analiz edilmesi bagariya ulagsmak i¢in elzem
gorinmektedir. Ginlik tiklama basina 6deme bilitgenizin diisiik olmasi, marka
farkindaligini arttirma hedefinin konulmasi veya daha fazla etkilesim oraninin
hedeflenmesi gibi durumlarda yeniden hedefleme reklamlarinin tercih edilmesi
onerilmektedir (Bui, 2020; Mortazavi, 2023). Buna karsin, daha 6nce isletmeyle
aligveris stirecine dahil olan ancak belirli bir stlire zarfinda isletmenin herhangi bir
Urinine iligkin aligveris faaliyetinde bulunmadig: tespit edilen pasif tiiketiciler /
misteriler bulundugunda, aligveris sepetindeki tiriinleri satin almadan internet
sitesinden ayrilan kullanicilarin sayisini azaltma hedefi belirlendiginde ve/veya
capraz satis firsati dogdugunda (yani, isletmenin internet sitesinde bir tirtinii satin
alan miisteriye bu turiini tamamlayabilecek tirtinler satilabileceginde ve ek satis
yaratilabilecek durumlarda) yeniden pazarlama siirecinin devreye sokulabilecegi
salik verilmektedir (Bui, 2020; Mortazavi, 2023). Pazarlama ve reklam
kampanyalarinin stratejik olarak tasarlanmasinda her iki tlrin temel
ozelliklerinin ve farklh kosullarda saglayabilecegi avantaj ve dezavantajlarinin goz
oninde bulundurulmasi etkin ve basarili bir iletisim calismasi1 sonucuna
ulasilmasina katki saglayacaktir.
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