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Reklamcilik sektori reklamverenler igin tarih boyunca en etkili ve basarih
sonugclar: elde edebilmek amaciyla stirekli bir dontistim igerisinde olmustur. Her
yeni mecranin kesfi reklamin bu donlisim sirecini hizlandirmistir. Reklamin
dontisimiinde dijital medya kanallari onun veriye olan ihtiyacini arttirmis hatta
veri merkezli bir yapiya blirlinmesine neden olmustur. Ayrica reklam mesajinin
cesitliligi ve yogunlugu mesajin Kkisisel/kisiye 06zel bir yapida sunulma
mecburiyetini dogurarak hedef kitlelerden hedef bireylere yonelik bir akig
olusmustur.

Diyjital dinyada reklamverenler, reklamlarini kisisellestirmek ve hedeflemek
amaciyla tlketicilere iliskin c¢evrimici verilerini (ziyaret edilen web siteleri,
okunan makaleler, izlenen videolar:1 arama motoru ge¢misi vb.) kullanma firsatina
sahiptir (Boerman vd., 2017, s. 363). Reklamcilik algoritmalari, cevrimigi tiiketici
davranigi ve ¢evrimdigi satis noktasi verileri dahil olmak tizere birgok biiyik veri
kiimesinden yararlanmakta elde ettigi 6ngoriiler araciligiyla tiiketiciye yonelik en
yiksek degere sahip igerigi tiketicinin talep ve ihtiyaglarina gore
hedefleyebilmekte secilen algoritma tabanli yontem sayesinde tiiketicinin
ozellestirilmig igerikle bulugsmasi ile sonuglanmaktadir (Karaman, 2021, s. 1345).
Dijital ortamlar araciligiyla reklamverenler bu gelismeleri lehlerine cevirerek
kullanicilar/tiiketiciler 1le daha glcli etkilesimler kurmaya baslamis ve
kigisellestirilmis reklamlar: etkilesimlerini arttirmak icin bir strateji olarak
kullanmaya baslamiglardir (Leblebici Kocer ve Ozmerdivanli, 2019, s. 430).

Kisisellestirilmis reklam (Personalized Advertising), bireysel kullanicilarin kigisel
niteliklerine, tercihlerine ve davraniglarina goére o6zel reklamlar sunmay:
amagclayan bir reklamcilik tiuriadir. Kisisellestirilmis reklam ciddi oranda kigisel
verinin  toplanmasina, depolanmasina, analiz edilmesine ve reklam
hedeflemelerinde kullanilmasina dayanmaktadir.

Daha acgik bir sekilde cevrimigi kisisellestirilmis reklamcilik belirli bireyleri
hedeflemek icin kisisel bilgileri kullanan tiim cevrimici reklamlar olarak ifade
edilmektedir (Boerman, Kruikemeier ve Bol, 2021). Onceleri ilgi alanmina dayal
reklamcilik olarak bilinen bu reklam tirinia Google AdSense (2023) kullanicilar
icin reklam alaka diizeyini iyilestiren ve reklamverenlerin yatirim getirisini
artiran giigli bir ara¢ seklinde acgiklarken kullanicinin ge¢mis davraniglarina
dayali olan reklamlar olarak izah etmektedir.
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Kigsisellestirilmis reklamlar, hedef kitlenin 6zelliklerine ve ilgi alanlarina gore
ozellestirilen ve kullanicinin ilgisini ¢ekme, daha etkili bir sekilde etkilesim
saglama ve geri doniisiim alma potansiyelini arttirmak amaciyla hazirlanmakta
ve uygulanmaktadir.

Kisisellestirilis reklamlar tarayici gegmisi, oturum, hesap ve profil bilgileri, sosyal
medya verileri, ¢evrimigi davraniglar, ¢cerezler, izleme sistemleri, aligveris gecmisi,
demografik ve cografik veriler gibi c¢ok g¢esitli veriyi etkin bir gekilde
kullanmaktadir.

Kigisellestirme, reklam kampanyalarini kullanicilar i¢in daha ilgili ve
reklamverenler icin daha etkili hale getirmeyi amaclayan bir yapiya sahiptir
(Leblebici Kocer ve Ozmerdivanli, 2019, s. 430). De Keyzer, Dens ve De
Pelsmacker (2015) kisisellestirilmis mesajlarin genellikle daha akilda kalici, daha
sevimli olma ve davramig degisikligi saglamasi1 acisindan kigisel olmayan
mesajlardan daha etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Kigisellestirilmis reklamlar hedefleme merkezli bir reklam anlayisiyla
uygulanmaktadir. Bu hedefleme tiirleri demografik hedefleme, cografi hedefleme,
davranigssal hedefleme, sosyal medya tabanli hedefleme, yeniden hedefleme,
tarayici tabanli hedefleme, icerik ve tirtin tabanli hedefleme seklinde siralanabilir.

Kisisellestirilmis reklamlarin optimizasyonu icin A/B testi, cok degiskenli testi,
yapay zeka/tahmin edici algoritmalar ve makine 6grenimi kullanilmaktadar.
Ayrica Kkigisellestirilmis icerik kullanan performans veya dogrudan yanit
kampanyalar1 genellikle hangi igerik tirlerinin veya reklam &gelerinin en iyi
sonuclar1 drettigini belirlemeye calisirken su temel 6lgtimleri kullanmaktadir
(Nesamoney, 2015, s. 81-82):

e Tiklama oranlari: Kullanicilarin bir web sayfasina giden reklami ne siklikta
tikladigim olger,

e Goruntileme oranlari: Kullanicilarin reklami ne siklikta gordiklerini ve
ardindan bagka yollarla (arama vb.) reklamverenin web sitesine
ulastiklarini dlcer,

e Donlisim oranlari: Kullanicilarin reklami gordikten veya reklama
tikladiktan sonra gercekte ne siklikta bir Giriin satin aldigim 6lcer.

Kisisellestirilmis reklamciligin ¢evrimici davranigsal reklam ve senkronize reklam
olmak tizere iki bigimi bulunmaktadir (Segijn ve Ooijen, 2020):

e Cevrimici Davranmissal Reklam (Online Behavioral Advertising): Insanlarin
cevrimi¢i davranmigslarinin izlenmesi, kayit altina alinarak toplanan
bilgilerin (ge¢mise dair), kisilere bireysel olarak hedeflenmis reklamlar
gostermek i¢in kullanilmasi ile olusan reklam bi¢imidir (Boerman vd., 2017,
s. 364). Interactive Advertising Bureau (iabtr.org) ise bu reklam tiurinti
“ziyaret ettiginiz web siteleri tizerinde sunulan reklamlari, size ve ilgi
alanlariniza daha uygun hale getirmenin bir yolu” seklinde ifade ederken
kapsamini “sistem dahilinde kullanicilar, daha onceki web tarama
aktiviteleri goz online alinarak ortak ilgi alanlarina gore gruplandirilir ve
bu gruplara ilgi alanlarina uygun reklamlar iletilir” olarak ifade
etmektedir.
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e Senkronize Reklam (Synced Advertising): Hedefe yonelik ikna edici
mesajlar gonderme egiliminde olan senkronize reklam, cesitli ¢evrimici
davraniglarda bulunan insanlarin dikkatini ¢cekmek i¢in mesajlarin hibrit
medya ve cihazlar arasinda gercek zamanli senkronize edildigi bir
kigisellestirilmig reklam bigimidir (Segijn, 2019). Senkronize reklam diger
kigisellestirilmis veya veriye dayali mesaj stratejilerinden (¢evrimici
davranigsal reklamcilik vb.) farklilik arz etmektedir ve bu reklam bi¢ciminde
kisisellestirilmis mesajlar, insanlarin ge¢gmis medya davraniglarindan
ziyade mevcut davraniglarini temel almaktadir (Segijn ve Voorveld, 2021, s.
125).

Kisisellestirilmis reklamlara yonelik hem olumlu hem de olumsuz gorisler
bulunmaktadir (Thorbjernsen vd., 2002; Yu ve Cude, 2009; Walrave, 2016;
Ducange vd., 2017; Nasirinejad, 2018; Segijn vd., 2021). Kisisellestirilmig
reklamlar tliketicilerin ilgi ve ihtiyacglarina uygun trin, hizmetler ve fikirler
hakkinda bilgi aktarmasi, tiiketicilerin ilgili iriin, hizmet ve fikirleri arama
konusunda zamandan tasarruf etmesi, hedef kitleye erisim kolayligi saglamasi,
Olgiilebilirlik seviyesinin yiksek olmasi1 gibi avantajlar sunarken tiliketici
mahremiyeti, veri glivenligi, riza, seffaflik, kisisel bilgi paylasimi ve kullanimi gibi
konularda da elestirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kigsisellestirilmis Reklam, Cevrimici Davranigsal Reklam,
Senkronize Reklam
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