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Reklamciligin gelisimi ve yayginlagmasi iletisim kanallarinin gelisimi ve
yayginlasmas ile birlikte hareket eden bir siirectir. Internet teknolojilerinin
yikselisi igletmelerin, markalarin, organizasyonlarin ve kigilerin pazarlama ve
reklam yatirimlarini geleneksel medya araglarindan dijital platformlara
yonlendirmelerine neden olmustur. Bu gelisimlerin yam sira tiketici hedefli
pazarlama yaklasimlari, kitle iletisimine dayali pazarlama anlayisindan sosyal
medya temelli pazarlama anlayisina 6nemli bir bicimde dontismistiir (Lou ve Koh,
2018, s. 183). Dijital bilginin vericisi, saklayicisi ve ureticisi olarak, bircok farklh
birime sahip internet, dijital cagda reklamciligi miimkiin kilan bir alandir (Young,
2018). Dijital iletisim teknolojilerinin yapisi ve sundugu firsatlar reklamecilik igin
internet tabanl iletisim aglarini kullanigh bir iletisim aracina donistiirmektedir
(Dereli ve Cakir, 2023, s. 88).

Isletmeler icin sosyal medya pazarlamasim kullanmak ve pazarlanan
kurulus/isletme/kisi igin stirekli fayda saglayabilecek aktif bir sosyal ag varhig:
strdirebilmek biitiinciil bir taktiksel oyundur ve hedef kitleye iletilen icerik, bir
anda onlar tarafindan kitlesel olarak tanimlanabilmekte ve daha sonra hedef kitle
tarafindan terk edilebilmektedir. Sosyal medya pazarlama stratejileri basariya
ulasmak icin kitleleriyle saghikli ve uzun sireli bir iligki stirdiirmek amaciyla
hedef kitleye yonelik ilgi ¢ekici goriinecek ve gergeklere dayali olarak dogru icerigi
bilingli bir gsekilde tiretmek zorundadir (Dwivedi vd., 2015, s. 304). Bu noktada soz
konusu iceriklerden bir tanesi de dijital reklamlardir.

Dijital reklam, e-posta, sosyal medya, web siteleri ve mobil cihazlar gibi ¢esitli
dijital medya kanallar1 ve araglar1 aracihigiyla iletilen tanitim amacli reklamlar
ve mesajlar1 icermektedir (iabeurope.eu, 2023; Lahuerta-Otero ve Cordero-
Gutiérrez, 2016, s. 1176). Dijital reklamcilik gosterim ve tiklama seklinde iki temel
tire ayrilmakla birlikte dijital reklameciligin alt tirleri, arama motoru, video,
mobil, sesli, pop-up, display, influencer, e-posta, remarketing, native ve sosyal
medya reklamlar1 seklinde siralanabilir.

Dijital reklamciligin bir tiirii olan sosyal medya reklamlari yerel, ulusal veya
uluslararasi igletmelerin, markalarin, organizasyonlarin ya da kisilerin reklam
mesajlarin1 sosyal medya platformlar1 araciligiyla belirli bir tcret karsihiginda
(paid) hedef kitlelerine ulastirmak amaciyla hazirladiklari, bu platformlar
uzerinden planladiklari, hedefledikleri, kampanyalarimi yurtttikleri, élgme ve
degerlendirme sireclerini gerceklestirebildikleri reklamcilik tirtdir.

1 Ogr. Gér. Dr., Trabzon Universitesi, aburakdereli@gmail.com, ORCID: 0000-0002-6449-7509.
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Facebookun 2007 yilinda
about.fb.com, 2007) sosyal medya reklamcilig:

“Page tamitmasi ile baglayan (Bennett,
“sosyal reklamcilik” ya da

2014;

“Advertising 2.0” olarak da isimlendirilirken icretli pazarlama iletisimlerinin
olusturulmasi, hedeflenmesi ve sunulmasinda sosyal bilgilere veya aglara
dayanan reklam tiiri seklinde de ifade edilmektedir (Quesenberry, 2019, s. 338).

Reklamecilik i¢cin 6nemli firsatlar sunan sosyal medya, erisim, maliyet, hiz, kisith
zaman vb. problemleri olan reklamin bu problemlerine geleneksel medyanin
aksine yeni firsatlar sunmay: basarmistir (Tasdemir, 2011, s. 655). Sosyal medya
reklamcilig1 ile geleneksel reklamcilik arasinda medya ortami, yayinlanan
reklamin 6zellikleri ve etkilesim baglaminda énemli farkhiliklar bulunmaktadir.

S6z konusu farkliliklar Tablo 1’de yer almaktadair.

Tablo 1. Sosyal Medya Reklamciligi ile Geleneksel Reklamciligin
Kargilagtirilmasi
Sosval Medva Geleneksel Geleneksel
Spesifik Yonler 4 4 Cevrimigi Cevrimdist
Reklamlar:
Reklamlar reklamlar

Destekleyici Ortam

Sosyal medya, sosyal
islevli web 2.0 web
siteleri

Web 1.0 gevrimigi
siteler

Televizyon, radyo,
gazete, dergi vb.

Medya . R, Tek yonlu Tek yonlu
Ortam Katilim Modelleri ki yonlt diyalog  p5)oi1endirme bilgilendirme
Ucretli medya, - . .
Medya Tiirti sahipli medya, I)Jlf::gi Eggy;" sahip Ucretli medya
kazanilmig medya ¥
Cevrimigi
davranigsal
reklamlar
Sosyal medya (kullanicilarin
reklamlari, profil gevrlml(;ll Yayin
Kigisellestirme verilerine ve sosyal kavrams arnin (kisisellestirme
< o . ayitlarina dayal);
ag verilerine gore Arama Mmotoru olmadan)
kullanicilar: hedefler
reklamlari
(kullanicilarin arama
Reklamin 6gelerine dayal
Ozellikleri olarak)
Reklamin Dogast Sosyal ve Ticari Ticari Aligverig Ticari Aligverig
Bilgilendiricilik Bilgilendiricilik Bilgilendiricilik
Reklam Degeri Eglence Eglence Eglence
Sosyal deger
Hem firmalar hem ) -
Reklam Baglaticisi de yerli kullamcilar Esasf olgrakbﬁr{n allar Tumfu férmz;)larl 1
reklam baslatabilir tarafindan bagslatilir tarafindan baglatilir
Televizyon, radyo,
Cihaza Yaklagimi Cep Telefonu PC gazeteler, dergiler
vb.
Etkilesimin ]
Ozellikleri Iligkiler yaratin veya

Medyaya erigim motivasyonu

strdirin

Bilgi arayin, eglenin

Eglenin

Medyanin  ritiielleri  ve
paylasilan anlamlart

Sosyal normlar

Ticari normlar

Ticari normlar

Kaynak: Huo, Lin ve Min, 2021, s. 824.

Sharma ve Verma (2018, s. 24-25) sosyal medya platformlarinin tipolojisini sosyal
ag siteleri (Facebook vb.), bloglar (Wordpress vb.), microbloglar (X vb.), tiiketici
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fikir platformlar1 (Tripadvisor vb.), sosyal imleme siteleri (Digg vb.), icerik
paylasim platformlar:1 (Youtube vb.) ve is birligi platformlari (Wikipedia vb.)
seklinde simflandirmaktadirlar. Ilgili bu platformlar reklam profesyonelleri icin
etkili birer reklam mecras1 seklinde kullanilmaktadair.

Sosyal medya reklamciligi sirketlerin, markalarin, organizasyonlarin ya da
kisilerin tirtinlerini ve hizmetlerini ¢gevrimigi platformlar araciligiyla tamitmak i¢in
banner reklamlar, gomiili videolar, animasyonlar, marka sayfalari, anketler,
ilanlar ve sponsorlu reklamlarimi kapsayan faaliyetlerini tanimlamak icin
kullanmilmaktadir (Ahmed ve Raziq, 2017, s. 120). Sosyal medya reklamlar1 gorsel
reklamlar, metin reklamlari, carousel reklamlar, dongii reklamlari, hikaye
reklamlari, koleksiyon ve pazar yeri reklamlari, canli yayin reklamlari, baglant:
ve yonlendirme reklamlari, sponsorlu icerik reklamlari, etkinlik reklamlar,
hedefleme ve yeniden hedefleme reklamlari ile icerik reklamlar1 seklinde
siniflandirilmaktadair.

Veri odakl bir reklam tiirii olan sosyal medya reklamciliginin platformlari, bazi
ust verileri depolayarak reklamverenler icin dijital reklam kampanyalarinda
kullanmalar1 amaciyla veri havuzu olusturmakta (Aslan ve Dereli, 2021, s. 198,
200) reklam kampanya mesajlarinin hedef kitleye en uygun ucret karsiliginda
dogru zamanda ve dogru yerde, uygun mesajin erismesine olanak sunmaktadir.
Sosyal medya reklam kampanyalarinda hedefleme amacli kullamilan tiiketici
verileri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Reklamlarda Hedefleme Amagli Kullanilan Sosyal Medya Kullanic1 Veri
Turleri

Meta Business X Business Google Ads Tiktok Business
Yas Konum Anahtar Kelimeler Cinstyet

Cinstyet Dil Yas Yas

Egitim Cihaz Kullanimi vb. Cinstyet Konum

Konum Yas Hane Geliri Dil

Tigi Alanlart Cinsiyet Ebeveynlik Durumu Hane Geliri
Sayfalar Konusma hedefleme Konum Satin Alma Giicti

Tikanitlan Reklamlar

Hareketler / Davranislar

Anahtar Kelime
Film ve TV hedefleme

Web Sitesi Ziyaretgileri

Uygulama Kullanicilar

Tigi Alanlart
Satin Alma Niyeti

Cihaz Kullanimi Tigi Alanlart Miisteri Segmenti Davranislar
Ag Baglanti Hizi vb. Takipgi Video Kullanicilar: Hashtag'ler
Tigi Alani Takipgisi Tigi Alanlart Cihaz Kullanimi vb.
Yasamdaki Onemli
Olaylar

Kaynak: tr-tr.facebook.com/business; support.google.com; ads.tiktok.com;

business.twitter.com.

Sosyal medya kullanim deneyimi ve reklam etkilesimi platformlara gore farklilik
gostermektedir. Tiketiciler agisindan her bir sosyal medya platformunda
gerceklesen reklam deneyimi diger platformlardaki reklam deneyimine gore farklh
sonuclar verebilir (Voorveld vd., 2018).
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Ayrica sosyal medya, kullanmicilarin ¢ok farkli beklentilere sahip oldugu farkl bir
mecra olmasindan 6tiirii bu mecrada etkili olabilmek i¢in markanin tiiketicilerle
dogrudan sosyal medya kanalinda ilgi ve etkilesim kurmasi gerekmekle birlikte
sosyal medya reklamlar1 geleneksel pazarlama iletisim ve stratejileri ile
butinlestirilmelidir (Quesenberry, 2019, s. 38, 39)

Sosyal medya platformlar1 ile igletmeler, kisiler ve organizasyonlar tanitim,
farkindalik, bilinirlik ve trafik arttirma, etkilesim saglama, hedef kitleye ve
potansiyel miisterilere erisim, uygulama tanitimlari ve satis amaciyla reklam
vermektedir (facebook.com; support.google.com; ads.tiktok.com;
business.twitter.com).

Isletmeler icin sosyal medya reklamlarimin avantajlari en genel hatlariyla
kampanyalarin gseffaflagmasi, stratejiler igin stirekli sekilde geribildirim alinmasi,
zaman siniri olmaksizin tiiketiciler ile etkilesim ve iletigsim kurulmasi, geleneksel
medyaya gore uygun reklam fiyatlarinin olusturulmasi, tiiketicilere daha rahat
ulagim saglanmasi, itibar ve gilivenirliligi arttirmasi, yeni lrin ve hizmetin
basarili bir sekilde piyasaya stiriilmesine olanak saglamasi seklinde siralanabilir
(Simic vd., 2019, s. 62). Bu bilgilere ek olarak sosyal medya sadece yayginligindan
dolay1 degil, kullanici bilgilerine iligskin yliksek oranda 6l¢iilebilirlik sagladigi i¢cin
de reklamcilik agisindan énemli bir avantaj sunmaktadir (Kiyan ve Dikmen, 2019,
s. 124). Ayrica sosyal medyanin hedef kitleye ulagsmadaki pratik kullanimi
tiketimi arttirarak karlihg ylikseltmede 6nemli bir ara¢ haline donislirken
(Yoruk ve Sumak, 2016, s. 126) yapis1 geregi ticari krizlere neden olabilmekte ya
da olusan bu krizlerin ¢éziimiine olanak saglayabilmektedir.

Sosyal medya reklamciliginda mecraya gore farkli reklam kampanya yonetim
sistemleri ve reklam formatlar1 karsimiza cikmaktadir. Secilen bazi mecralara
iliskin reklam sistemleri, reklam formatlar1i ve reklam alanlari Tablo 3’de
sunulmustur.

Tablo 3. Sosyal Medya Reklam Yonetim Sistemleri, Reklam Formatlari ve Reklam
Alanlan

Reklam Reklam Formati
Kampany Mecra .
a Sistem Gérsel Video Déngii fglekS‘y Metin
ilgili Reklam Alanlar:
Alag é;ﬂsm ici Ak
Yayin i¢i Video aym 1¢ Yayin i¢i Video
. Video .
Video Akig . Video Akig
Video Akig
Marketplace Marketplace
NN Marketplace N
Facebook Hikaye Hikaye Hikaye Ak1$
Reels Reels Video Akig
Reels
Arama Arama
Meta Arama
Busi Sonuglari g 1 Sonuglari
usIness Isletme Kesfi ponugiar Isletme Kesfi
Sag Siitiin Isletme Kesfi o - Siitiin
Sag Sutin
Profil Feed Profil Feed Profil Feed
Akis Akig Akig Ak
Instagram Hikaye Hikéye Hikéye Hikave
Kesfet Kesfet Kesfet Y

Ana Sayfa Ana Sayfa Ana Sayfa
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Mesienge Hikaye Hikaye Hikaye
Akisg Sponsorlu
Carousel Akig Tweet
X X (Coklu) Carousel Sponsorlu
Business (Twitter)  Timeline (Coklu) Alag Alag Hesap
Kapak Canl1 Yayin Sponsorlu
Giindem Giindem
Atlanabilir
Atlanamayan
GZ(()igsle Youtube - Bumper
Yayin Dis1
Feed ici
Yayin i¢i Video
Tiktok Ayrintilar
for Tiktok Sayfasi Yayin i¢i - Video Akig
Business Yayin i¢i
Hikaye
Kaynak: facebook.com/business; support.google.com; ads.tiktok.com;

business.twitter.com.

Sosyal medyanin, platform ve format gesitliligi sunmasi, etkin hedef kitle
belirlemeye olanak saglamasi, performans 6l¢gme ve analiz imkéani, blit¢e kontroli,
zamanlama, etkilegsim, katilim, davranis kontrolii ve geribildirim alma gibi
olanaklar sunmasi1 onu reklam kampanyalar1 agisindan 6zel bir arag niteligine
birindirmektedir.

En temel hatlariyla sosyal medya reklam kampanya siireci su sekilde ifade
edilebilir:

e Reklam kampanyasinin amac ve hedeflerinin belirlenmesi
e Hedef kitlenin belirlenmesi ve platform secimi

e Biitcenin belirlenmesi

e Hedeflemenin yapilmasi

e Kampanyanin zaman planlamasinin yapilmasi

e Reklam kampanyasinin o6gelerinin hazirlanmasi ve reklam iceriginin
olusturulmasi (stratejik bir iletisim plam1 kapsaminda arastirma ve
planlama stiireglerinden gecen)

e Reklam formati se¢cimi ve reklam kampanyasinin ilgili reklam formatlarina
uyarlanmasi

e Reklam kampanyasinin kontrollerinin (reklam incelemesi) yapilmasi ve
yayin siireci

e Takip ve gereklilik durumunda yeniden diizenlemeler
e Raporlama, 6lgme ve degerlendirme

Sosyal medya reklamlarimin klasik isleyisinin yani sira onu bir “gurilti’”,
“rahatsizlik uyandiran bir mesaj” ve “veri giivensizligi” gibi nitelikleri bakimindan
olumsuz bir sekilde ele alan yaklasimlar da bulunmaktadir. Ferreira ve
arkadaslari (2017, s. 184) sosyal medyanin bir reklam araci olarak giderek artan
kullaniminin, reklam mesajlarinin sosyal medyadaki “giiriiltii” igerisinde
kaybolabilecegi ve reklamlarin ticari ve davranis degistirici agidan verimsiz bir
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hale getirebilecegi endiselerine yol actigini vurgulamaktadir. Huo, Lin ve Min’in
(2021) gelistirdigi tiiketicilerin sosyal medya reklam tepkilerine iliskin modeli
Sekil 1’de yer almaktadir.

Sekil 1. Sosyal Medya Reklam (SMR) Tepkisi

SMR Yapisal Faktorler SMR Tepkime
Bilgi Kalitesi Bili > Bilissel gepkiler
Bilgi Bigimi > s A
Platformun Ozelligi A Mt}d?‘halec‘hk DuygusaYTepkiler
fgi Istilacilik |
Mahremiyet Hedefin Engellenmesi v
Kontrol > Davramssal Tepkiler
Etki
Irritasyon
Rahatsizlik
Bireysel Farkhihk Faktorleri

Kisisel Ozellikler
Baglamsal Ozellikler

Kaynak: Huo, Lin ve Min, 2021, s. 829.

Bu bilgilere ek olarak giivenilirlik, materyalizm, deger yozlagsmasit ve kurumsal
itibarin tiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar: tizerinde etkili
oldugu da bilinmektedir (Boateng ve Okoe, 2015).

Arastirmacilar sosyal medya reklamlar1i tzerine c¢esitlli c¢alismalar
gerceklestirmektedirler.  Gergeklestirilen c¢alismalarin  alanlarni  reklam
uygulamalari, reklam formatlari, reklam igerikleri, gekicilik, yaraticilik, reklamin
etkileri, reklam modelleri, veri kullanimi, hedefleme ve hedef kitle, dijital
etkilesim, tiiketici davraniglari, tiiketici etkileri, tutum, motivasyon, satin alma,
reklamdan kacinma, reklam denetimi, elestirel yaklasimlar, veri glivenligi, etik
sorunlar, hukuksal diizenlemeler (Tucker, 2014; Ozdemir vd., 2014; Simsek, 2014;
Boateng ve Okoe, 2015; Lee ve Hong, 2016; Zhang ve Mao, 2016; Knoll, 2016;
Ertemel ve Ammoura, 2016; Karabacak ve Sezgin, 2016; Kalan, 2016; Stiar, 2017,
Hamouda, 2018; Ozdemir ve Doganay, 2019; Bamberger, Bronshtein ve Yemini,
2020; Akin, 2020; Sargin, Oralhan ve Uveng, 2020; Huo, Lin ve Min, 2021; Timur,
2022; Arikan, 2023; Abell ve Biswas, 2023; Ozdil, 2023; Chen ve Chiu , 2023; Madio
ve Quinn; 2023; Li, Larimo ve Leonidou, 2023) seklinde siralanabilir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Sosyal Medya, Sosyal Medya Reklamlari
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