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SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGININ GELIiSIMi VE ORNEK
UYGULAMALAR

Selin Karakose?
Selda Ene?

OZET

Geleneksel medya yatirimlari 6nemini korusa da gelisen teknoloji, rekabet kosullart ve sagladiklar1 avantajlar
sebebiyle sirketlerin dijital mecralara yonelmelerini saglamistir. Kullanici sayist her gegen giin artan sosyal medya
platformlari, sirketlerin hedef pazarlariyla etkilesimde bulunmasi i¢in dnemli firsatlar sunmaktadir. Bu amagtan
yola ¢ikarak hazirlanan bu galisma kapsaminda sosyal medya ve reklamin kavramsal tanimlamasi yapilarak
tarihsel sliregteki gelisimi incelenmistir. Sonrasinda 2020 yilinda is diinyasin1 da derinden etkileyen COVID 19
pandemi siirecinde sosyal medya reklamciliginin durumu anlatilmis ve iki 6rnek incelenmistir. Calismanin
arastirma boliimiinde sosyal medya reklam kampanyalari iizerine 6rnek uygulamalar segilip incelenmistir. Bu
amagla YouTube Ads Leaderboard’da 2021 ve 2022 yillarinin son ¢eyreginde Tiirkiye’de en ¢ok izlenen toplam
on reklam kampanyast secilerek, sosyal medyadaki 6rnek uygulamalar {izerinde inceleme ve degerlendirmeler
yapilmistir. Caligma bulgulari, markalarin sosyal medya reklam kampanyasi kullanimlarinin etkili bir tanitim araci
oldugunu ve ¢ok sayida tiiketiciye ulasma, olumlu yorumlar alma ve tiiketiciyi etkileme imkani sagladigini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya ve reklam, sosyal medya reklam uygulamalari, pandemi dénemi reklamlar,
YouTube.

DEVELOPMENT OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING AND SAMPLE
APPLICATIONS

ABSTRACT

Although traditional media investments remain important, developing technology, competitive conditions and the
advantages they provide have led companies to turn to digital channels. Social media platforms, whose number of
users is increasing day by day, offer important opportunities for companies to interact with their target markets.
Within the scope of this study, which was prepared based on this purpose, the conceptual definition of social media
and advertising was made and its development in the historical process was examined. Afterwards, the situation
of social media advertising during the COVID 19 pandemic, which deeply affected the business world in 2020,
was explained and two examples were analyzed. In the research part of the study, sample applications on social
media advertising campaigns were selected and analyzed. For this purpose, a total of ten most watched advertising
campaigns in Turkey in the last quarter of 2021 and 2022 on YouTube Ads Leaderboard were selected, and
examinations and evaluations were made on sample applications on social media. The findings of the study show
that brands' use of social media advertising campaigns is an effective promotional tool and provides the opportunity
to reach a large number of consumers, receive positive comments and influence consumers.
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Giris

Gelisen teknoloji ile birlikte reklamciligin da bu gelismelerden etkilendigini sdylemek
yanlig olmaz. Daha fazla sayida miisteriye kisa siire i¢inde ulasmay1 saglamasi, birim bagina
maliyetinin diisiik olmasi, miisteri ile etkilesime (interaktif iletisim) imkan saglamasi, reklam
oncesi ve sonrasi miisteri davranmislarinin takip edilebilmesi ve yogun rekabet ortaminda
rakiplerin ~ gozlenebilmesi agisindan isletmeler gilinlimiizde sosyal medya reklam

uygulamalarina daha fazla odaklanmaktadir (Talih Akkaya, 2021).

Pazarlama alaninin en 6énemli isimlerinden olan Sheth (2021), pazarlama ve tiiketici
davraniglarinin gelecegine iliskin tespitlerini paylastigi calismada Facebook, Twitter, Instagram
gibi sosyal medya araclarinin dikkat ¢ekici biiylimesine bagl olarak tiiketici davraniglar1 ve
kullanict deneyimleri alaninda yeniliklerin beklendigini vurgulamaktadir. Sosyal medya
platformlarinin kiiresel erisimleri sebebiyle sinirsiz bir yapida olduguna vurgu yapan Sheth
(2021), giliniimiizde en biiyiik uluslarin Cin veya Hindistan degil, ikiser milyarlik kullanici

sayilartyla Facebook ve WhatsApp oldugunu hatirlatmaktadir.

Sosyal medya tiiketiciler i¢in interaktif bir paylagim araci olarak isletmeler/markalar
icin firsat ve tehditleri i¢eren bir halkla iliskiler aracidir (Yavuz ve Haseki, 2012). Sosyal
medya, yalnizca sirketlerin miisterileri ile iletisim bigimlerini etkilemekle sinirli kalmamis ayn1
zamanda is siireclerinde de biiyiik degisimleri beraberinde getirmistir (Alkaya, 2020). iginde
bulunan bu siirecte sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri yerine getirilebilmekte,
elektronik ticaret faaliyetleri sosyal medya tizerinden de yerine getirilebilmekte ve sosyal ticaret
olarak tanimlanmaktadir. Web 1.0 dan Web 4.0 ‘a gelinen bu siirecte, sosyal medya {izerinden
pazarlama ve tanitim faaliyetleri interaktif iletisim saglanarak ve ileri teknoloji uygulamalari
kullanilarak gergeklestirilmektedir. Bu amagla hazirlanan bu ¢alismada, literatiir taramasi ile
sosyal medya ve sosyal medyada reklamin kavramsal tanimlamas1 yapilarak tarihsel siiregteki
gelisimi incelenmistir. Sosyal medya reklamlarinin geleneksel reklamlardan ayristig1 noktalar
ve sosyal medya reklamlarinin avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir. Sonrasinda 2020
yilinda is diinyasin1 da derinden etkileyen COVID 19 pandemi siirecinde sosyal medya
reklamciliginin durumu iki 6rnek olay tizerinden anlatilmistir. Sosyal medya reklamciliginin
durumunu incelemek iizere sosyal medya reklam kampanyalar ile ilgili 6rnek uygulamalar
secilmistir. Bu amacla YouTube Ads Leaderboard’da 2021 ve 2022 yillarin son ¢eyreginde
Tiirkiye’de en ¢ok izlenen toplam on reklam kampanyasi segilerek, sosyal medyadaki 6rnek

uygulamalar iizerinde inceleme ve degerlendirmeler yapilmistir.
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1. Sosyal Medya ve Reklam

Sosyal medya, tiiketicilerin sosyal aglarda aradigi ve kullandigi icerigi kendilerinin
olusturabildigi, etkilesim i¢inde olabilmeyi saglayan iletisim ve bilgi kaynagi olarak
tanimlanabilir (Dogan ve Unalan, 2021 akt. Ozden, 2021). Yiiksel (2020) sosyal medyayz,
bireylerin igerik lireterek es zamanli paylastigi, diger bireylerin de bu igeriklere ulasabildigi

platformlar olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya reklamlari, isletmelerin hedef kitlelerine ulagsabilmesi i¢in sosyal medya

platformlarinda yaptiklar1 pazarlama iletisimi ¢abalarini ifade etmektedir (Sengiil, 2021).

We Are Social (2022) diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun
sirastyla Facebook, YouTube ve WhatsApp oldugunu ortaya koymaktadir. Rapor ayrica
TikTok’un da son dénemdeki hizl1 yiikselisinin devam ettiginin altin1 ¢izmektedir. Asagida yer
alan Sekil 1, 2022 yili Ocak ay1 verileriyle farkli sosyal medya platformlarina ait kullanici

sayilarint gostermektedir.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKIM OCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)
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Sekil 1. 2022 yilinda Sosyal Medya Platformu Kullanici Sayilar1 (We Are Social, 2022)
Giliniimiizde pazarlama faaliyetlerinde Instagram, Twitter, Facebook, TikTok ve diger

sosyal medya platformlar1 geleneksel kitle iletisim araglarindan daha fazla 6n plana ¢ikmis

durumdadir (Ozden, 2021).
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“We Are Social 2022” raporu incelendiginde, Tiirkiye mobil baglantilarinin toplam
niifusun %91,4’line esit oldugu goriilmektedir. Ulkemiz igin mobil baglant1 ve internet
baglantisinin ne kadar yiiksek oldugunu bu oranlara bakarak sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye
2022 Ocak ay1 oranlarina gore, Tiirkiye niifusun ytizde 80,8’ine denk gelen 68,90 milyon sosyal
medya kullanicist mevcut oldugu goriilmektedir. Sosyal medya kullanic1 sayilarinin
Tirkiye’de 2021°e  kiyasla 2022  yilinda  yiizde 14,8 arttigr  goriilmektedir
(https://recrodigital.com/). Buna ek olarak, Tiirkiye’deki kullanicilarin sosyal medyada
gegirdikleri ortalama siirenin 2 saat 59 dakika oldugu ve sosyal medyay1 kullanma amaglarinin,
aile ve arkadaglar1 ile baglanti kurmak, haberleri izlemek, okumak oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medya yaklasik olarak kullanim oranlarinin sirastyla Whatsapp % 93, Instagram % 92,
Facebook % 78, Twitter % 70, Facebook Messenger % 54, Telegram % 54, TikTok % 48’dir
(https://recrodigital.com/).

Kullanim oranlar1 her gegen giin artan Sosyal medya, artik pazarlamaci igerigini asan,
kullanici tarafindan olusturulan igerikle reklam medyas1 haline gelmektedir. Ornegin, YouTube
her giin milyonlarca kullanici tarafindan tretilmis videolar eklemektedir. Yani video artik
Facebook ve WhatsApp'ta da ¢ok sik karsilasilan bir ger¢ek olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Sheth, 2021).

Sosyal medya, hedef kitleye ulasmada en 6nemli araglardan biridir (Goksin, 2018).
Ancak burada kritik nokta hangi sosyal medya platformunun kullanilacagidir. Her bir platform
icin ayr1 igerik iretilmesinin en dogru yaklagim oldugu goriilmektedir. Gergekten de sosyal
medya platformlari kullanicilara farkli deneyimler sunmakta, bu farkli 6zellikteki deneyimler
aracilifiyla pazarlama aktiviteleri, reklamlar ve halkla iligkiler acisindan farkli sonuglari
beraberinde getirmektedir. Markalar “influencer” se¢imleri yaparken dahi her bir platformu ayri
ayr1 degerlendirmek zorundadir. Ornegin YouTube igin son derece uygun olan bir iiriin igin
Instagram ¢ok da dogru bir mecra olmayabilir. Yine ayni sekilde Facebook bazi markalarin
bilinirliginin artirilmasi i¢in etkili olabilir ancak Twitter’dan ayni sonuglari alinmamasi

muhtemeldir (Karageyim, 2021).

Sosyal medya, her gegen giin artan kullanici sayisi ile isletmeler igin de reklam mecrasi
olarak daha dikkat cekici bir hale gelmektedir. Bu baglamda sosyal medya reklamciliginin
tarihsel gelisimine daha yakindan bakmak fayda saglayacaktir.
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2. Sosyal Medya Reklamciliginin Tarihsel Gelisimi

Teknolojik gelismeler ve internetin yaygin olarak kullanimi1 sayesinde, web
teknolojilerinin kullaniminda Web 1.0°’dan Web 4.0’a dogru olduk¢a 6nemli bir gelisme trendi
yaganmigtir. Web 1.0 doneminde (1995- 2000), dokiiman odakli, statik icerikler tiretilmis ve
monolog bir déonem yasanmistir (Durukal ve Armagan, 2019). Tarihsel siirecte Web 1.0°da
bilgisayar ve internet erisilebilir konuma gelmis bu sayede daha fazla kisi bu teknolojileri
kullanabilir duruma gelmistir. Ancak bu déneme iliskin en biiyiik kisit, kullanicilarin sadece
internette yer alan igeriklerle yetinmek durumunda kalmasi, yani geleneksel medyada oldugu

gibi tek yonlii bir iletisim (iletim) durumunda bulunmasadar.

Web 2.0 doneminde (2000-2010), interaktif web teknolojileri kullanilmaya
baglanmistir. Kullanicilar yalniz bilgi almak amaciyla degil ayn1 zamanda bilgi tiretimi de
saglayabilen paylasimlarda bulunarak interaktif ortamlarda tartismalara katilan aktif birer
kullanict konumuna gelmislerdir. Bu donemde internet yaygin bir kullanim imkanina ve
insanlarin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip olmustur. Bu donemde sosyal medya
platformlarinin kullanimi1 (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube vb.) artmis ve giindelik
hayatin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Web 2.0’la birlikte internette igerik tliretmek
miimkiin hale gelmistir (Yiiksel, 2020). 2010 y1lina kadar internette en yaygin kullanilan reklam
tiplerini arama motoru reklamlari ve web sitelerinde gorsel veya video formatinda yapilan
reklamlar olarak siralayabiliriz. Web 2.0’a gecisle birlikte sosyal medya reklamlarimin 6n plana
ciktig1 da dikkat ¢ekmektedir. Bu donemde igletmeler sosyal medya araciligiyla takipgileri ile
karsilikli etkilesim kurma, reklamlar, viral igerikler ve takipg¢i paylasimlart ile iletisim
faaliyetlerini siirdiirmektedir (Talih-Akkaya, 2021). Arama motoru reklamlarina kiyasla detayl
hedefleme imkani sunmasi sosyal medya reklamlarinin farklilastigi noktadir. Ornegin,
Facebook gibi bir platformda yas, cinsiyet, ilgi alanlari, meslek gibi farkli demografik
degiskenler belirlenerek hedefe yonelik iletisim faaliyeti yiiriitiilebilmektedir (Goksin, 2018;
Sengiil, 2021).

Web 3.0 déneminde (2010-2020) bilgi odakli semantik web ortaya ¢ikmuis, icerigin
entegrasyonu yapilabilmis ve anlik interaktif etkilesimler yasanmis ve yasanmaktadir. Icinde
bulundugumuz ve devam eden Web 4.0 doneminde (2020-2030) ise nesnelerin interneti, yapay
zeka uygulamalari, sanal gergeklik uygulamalari, bulut sistemleri ile erisimli akilli baglantili

web uygulamalart kullanilabilmektedir. Bu dénemde yeni nesil kullanicilara zengin gorsel

30



istanbul Journal of Social Sciences (2023) Spring: 36

icerikler ve yiiksek bant genisligine sahip teknolojiler sunulabilmektedir (Durukal ve Armagan,

2019).

Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya dogru degisen siire¢ icerisinde isletmeler
yiikksek memnuniyet saglayici faaliyetlerini teknolojik imkanlar sayesinde sunabilmekte, yeni
ortamda rekabet avantajlarni arttirabilmektedirler. Reklam ve tanitim faaliyetlerini dijital
ortamda ¢ok kisa siirede ¢ok fazla sayida kisiye ulasarak yaparken bu durum marka bilinirligini
kolaylikla arttirilabilmesini saglamaktadir. Gelenekselden dijitale dogru geciste ¢ok cesitli
reklam faaliyetlerinin tiretildigi sdylenebilir; ancak sosyal medya reklamlarinin hepsinden daha
dikkat ¢ekici oldugu ve ¢ok genis Kkitlelere ¢ok hizli yayilabildigi gériilmektedir. Facebook,
Twitter ve YouTube reklamlari ile istenilen hedef kitlelere amacina uygun ortamlardan

rahatlikla ulagilabilmektedir (Canli, 2015):

e Facebook reklamlari: Facebook, en yaygin kullanima sahip sosyal medya
platformudur. Facebook reklamlari, “Begen” secenegi ile yorum yazma imkanina
sahip olunan, tiiketici tepkilerinin izlenebildigi bir platformdur. Bu ortamda
yorumlar dikkate alinip reklam yapilmasi saglanirken, paylasim yoluyla diger
kullanicilara da ulasilabilmekte ve licretsiz reklamlar yapilabilmektedir. Bunun yani
sira ticretsiz reklam da verilebilmektedir.

e Twitter reklamlari: Twitter, Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformudur. Bu platformda, promosyon igeren reklamlar kullanilabilmektedir.
Bununla birlikte bir baska Twitter reklam tiirii “topic tweet”lerdir. Bunlar trend
olarak olusturulur ve ana sayfadan kolaylikla goriinmeleri saglanmaktadir.

e YouTube reklamlari: Youtube reklamlari, video paylasimlari olarak olarak
hazirlanir, sunulur ve izlenme oranlart ¢ok yiiksektir. Bir marka igin gerek ticretli
gerek licretsiz viral reklam videolar: olusturulup izleyicilere sunulabilmektedir.
Maliyet agisindan avantajli bir yontem olarak kullanilmakta bu sayede tiiketiciler

kolaylikla bilgilendirilmektedir.

3. Sosyal Medya Reklamlarinin Geleneksel Reklamlardan Farklari

Sosyal medya ve geleneksel mecralar arasindaki birincil fark iletisimin yonii olarak
soylenebilir. Geleneksel medyada tek kaynaktan ¢ok sayida kisiye ulasilirken, mesaj tek yonlii
ve mesajin iletildigi kisi/kisilerin pasif oldugunu belirtmek gerekir. Buna karsin internet
ortaminda ve sosyal medyada ¢ift yonlii, etkilesimli, tiiketicinin bilgi tiiketirken bilgi {irettigi

bir durum s6z konusudur. Geleneksel mecralar, yer ve zaman sinir1 iginde kalirken internet
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ortami bunun tam tersine zaman ve yer smirini ortadan kaldirmakta ulagilabilirligi
kolaylagtirmaktadir. Gazete, dergi, radyo ve TV gibi geleneksel medya ortamlarindaki
reklamlar tiiketicilerin tiiketmesi igin belirli bir akis iginde yayinlanmaktadir. Reklamlar
tilkketiciye en etkili sekilde ulasilabilecek zaman ve alan belirlenerek gerceklestirilmektedir.
Onceden vurgulandig1 gibi tiiketici bu siire¢te pasif durumdadir. Yeni medya araglarinda
(internet ve sosyal medya) ise tanitim araci ile birlikte satis ve dagitim kanali olma durumu s6z
konusudur. Ayrica iki mecra karsilagtirildiginda geleneksel mecraya kiyasla internet ve sosyal
medyanin daha dogru, gercekei ve interaktif reklam kaynagi oldugu diistiniilmektedir (Atar ve

Ispir, 2019).

Sosyal medyada kullanici, takipgi, begeni, yorum sayilart gibi oOlgiilebilir farkli
kategoriler araciligiyla 6l¢me ve degerlendirme yapilabilmektedir, bu durum reklamverenlerin
objektif hesap yapabilmelerine yardimci olmaktadir. Bu sayede belirsizlik azaltilarak daha
objektif kriterlerle hareket edilebilmektedir. Tablo 1, sosyal medya reklamlart ve geleneksel

reklamlar arasindaki farklar1 6zetlemektedir.

Tablo 1. Sosyal medya reklamlar1 ve geleneksel reklamlar arasindaki farklar

Sosyal Medya Reklamlar:

Geleneksel Reklamlar

Tletisimin Yonii Cift yonlii (interaktif) Tek yonli

Yer ve zaman Sinirsiz (kolay ulasilabilir) Sinirh

Etkinlik 6l¢iimii Miimkiin Miimkiin degil

Giicliiliik Giicli Zay1f

Odak Noktasi Kisisellestirilmis igerik Uriin 6zellikleri ve faydasi

Kaynak: Talih-Akkaya (2021)’den uyarlanmistir.

Sosyal medya reklamlar1 ve geleneksel reklamlar arasindaki farklari inceledikten sonra
sosyal medya reklamciliginin ne tiir avantaj ve dezavantajlara sahip oldugu merak konusudur.

Takip eden boliimde bu konuya deginilecektir.

4. Sosyal Medya Reklamciliginin Avantaj ve Dezavantajlar

Her gecen giin kullanici sayisi artan sosyal medya platformlart yogun rekabet i¢indeki
isletmeler i¢in ¢esitli imkanlar1 sunmaktadir. Sosyal medya, kullanicilarinin ¢evrimigi olarak
birbirleriyle iletisim kurmasi ve etkilesimde bulunmasina, daha da Otesinde yorum
paylasabilmesine firsat vermektedir (Kirtis ve Karahan, 2011 akt. Cagliyan, Gelmez ve

Giirakan, 2021). Bunun da kullanicilarin bu yorum ve bilgiler dogrultusunda satin alma ya da

32



istanbul Journal of Social Sciences (2023) Spring: 36

almama ve marka tercihi kararlar1 tizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir (Haciefendioglu,
2011). Bireylerin duygu ve diisiincelerini ifade edebilmesi, fotograf veya video paylasabilmesi,
dilediginde mal ve hizmet satin alabilmesi gibi ¢esitli nedenler sayesinde sosyal medya
platformlar1 geleneksel medyaya gore daha giiclii hale gelmistir (Demircan ve Aksoy, 2020).
Ek olarak birim basma diisen maliyetin diisiik olmasi, bilgi yayiliminin hizli sekilde olmasina
yardimci olmasi (bu avantaj, olumsuz durumlarda da dezavantaja doniisebilmektedir), gilincel
bilgiyi saglamasi, aracinin olmamasi mesajin daha yakin olmasini da beraberinde getirmektedir
(Cagliyan, Gelmez ve Giirakan, 2021). Sosyal medya, kullanicilarin davraniglarinin anlik takip
edilebilmesini sagladigi igin Ozellikle sirketler agisindan hedefleme konusunda avantajlar
sunmaktadir (Goksin, 2018).

Sosyal medyanin hizi olumlu yondeki paylasimlarda biiyiik bir avantaj olarak karsimiza
cikarken olumsuz igerik ve yorumlarin hizli yayilmasinin isletmeler icin dikkat edilmesi
gereken bir nokta oldugunu da unutmamak gerekir. Sosyal medya insanlar arasi etkilesim
diyalog olarak gerceklesmesini ve sosyallesme ihtiyacinin giderilmesini saglamaktadir. Sosyal
medyanin diger giiclii bir yan1 haber ve bilginin demokratiklesmesini saglamasi, tiiketicileri
yalniz tiiketici olarak degil ayn1 zamanda iiretici olarak da (Yazarin notu: hem tiiketici hem de
iiretici olma kavramini Firat ve Dholakia (2017) “construer” olarak isimlendirmektedir)

dontistiirmesidir (Yavuz ve Haseki, 2012).

Sosyal medya reklamlar1 satin alinan {riinlerin, tecriibe edilen deneyimlerin sosyal
medya iizerinden paylasimi ile markalar kisisel iletisimin Uistliinliigli haline gelmektedir. Sosyal
medya kullanicilarinin hareketlerinin takip edilebilir olmasi1 reklamlarin kisisellestirilmesi
noktasinda da avantajlar1 beraberinde getirmektedir (Toros, 2016). Hem sosyal medyanin hem
de sosyal medya reklamlarinin avantajlarin1 kullanan isletmelere rekabet avantaji saglayacagi

aciktir.

Sosyal medya reklamlarinin ¢ekici hale gelmesi igin reklamlarin eglendirici olmasi,
glivenilir olmasi, kisisellestirmeye imkan sunmasi, pazarlama karmasi elemanlari (iirlin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) sunmasi, gorsel tasarim ve duygusal ¢ekicilik gibi konular 6n plana

cikmaktadir.

Sosyal medya reklamlar1 ¢ok sik yayinlanarak reklam kirliligine yol acabilmektedir.
Kullanicilarin e-posta araciligiyla maruz kaldiklari reklamlar olumsuz etki olugturabilmektedir.
Bununla birlikte markalar kullanicilara iligkin ¢ok sayida veriye ulasarak onlara her gecen giin
daha da yaklagsmaktadir. Bu durum gdzetim mekanizmalart araciligiyla kullanicilarin begeni,
tercih ve diger bilgilerinin farkli amaglarla kullanilmasina sebep olmaktadir (Aslan, 2017). Bu
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konu farkli kesimler tarafindan dijital etik ve giivenlik ilkeleri agisindan kaygiyla takip

edilmektedir (Toros, 2016).

5. COVID 19 Pandemi Siirecinin Sosyal Medya Reklamcihig: Uzerindeki Etkisi

Yeni Koronaviriis Hastaligi (COVID 19), ilk olarak Cin’in Vuhan Eyaleti’nde 2019 yili
Aralik ayinin sonlarinda solunum yolu belirtileri gelisen kisiler {izerinde yapilan arastirmalar
sonucunda 2020 Ocak ayinda tanimlanan bir viriistiir (Saghik Bakanligi, 2022). Kiiresel
anlamda neredeyse biitiin hayati ve sektorleri etkileyen salgin, insanlarin sosyal medya
kullanimi, ¢evrimig¢i zaman gegirme, aligveris yapma aliskanliklarini, isletmelerin de pazarlama
ve bu ¢alisma 6zelinde reklam stratejilerini etkilemistir. Pandemi ile baglayan tiiketimin dijitale
dogru gecis siireci bir aligkanliga doniismiis, reklam verenlerin tercihlerini dijital ortama
kaydirmasina sebep olmustur. 2021 yilina bakildiginda sosyal medya yatirimlarinin 2 Milyar

TL civarinda oldugunu sdylemek miimkiindiir (Deloitte, 2021).

Pandemi gibi kriz donemleri sirketlerin hedef kitlelerini bilgilendirmesi siirecinde
cevrimi¢i pazarlama kanallarina odaklanmalar1 gereken zamanlardir. Her gecen giin dijital
doniisiimiin 6neminin vurgulandig: giiniimiizde isletmeler sadece kar elde ederek basari elde
edemezler. Topluma saglanan fayda ve ortaya koyduklari deger onlarin ne kadar basarili
oldugunu gosterecektir. Pandemi siireciyle birlikte markalarin saglik ¢aliganlar1 ve bu siireci en
az sikintiyla atlatmamiza yardime1 olarak diger kisilere yonelik tesekkiir ve minnet mesajlarinin
yogun olarak paylasildig1 goriilmektedir. Birlik, beraberlik kavramlarini merkeze alan iletisim
faaliyetleri araciligiyla markalar toplumsal fayday1 6n planda tuttuklarini ve krizin toplumdaki
birlestirici giliciinii vurgulamislardir (Yasa, 2021). Aydogan (2021) tarafindan pandeminin ilk
on aymda YouTube’da yayinlanan ve YouTube Ads Leaderboard’da en ¢ok izlenen reklam
kategorisindeki 100 reklami inceledigi ¢alismasinda COVID 19 sosyal medya reklam
temalarinin uzaktan egitim (%1), 65 yas ve {istiine destek (%1), sosyal mesafe (%1), yeni
normalde yasam (%2), maske ve hijyen (%3), evden ¢alisma (%4), saglik ¢alisanlarina destek
(%9), COVID-19 emekgileri (%]11), dayanigsma (%16) ve izolasyon ve karantina giinleri (%26)
seklinde bir dagilim gosterdigini bulmustur. Ayrica bu donemde pek ¢ok marka stok gorseller,
tilketicilerden gelen goriintiilerle (ev ortaminda c¢ekilen goriintiiler), yeni yasam big¢imini
vurgulayan reklam tiirleri ile hedef kitlelerine mesajlarin1 ulastirmaya calismistir (Talih-
Akkaya, 2021; Yildiz, 2021). Pandemi siirecinde baz1 markalarin sosyal medya mecralarindaki

reklamlar su sekilde degerlendirilebilir:
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Pandemi siirecinde en fazla etkilenen gruplarin basinda yaslilar gelmekteydi ve birgok
haber ve igerikte karantina ve kisitlar sebebiyle temel ihtiyaclar1 almakta zorlanan bir gruptan
s0z etmek miimkiindiir. Bu dogrultuda, Argelik yashlar1 odak noktasina alan bir kampanya
gerceklestirmistir. Argelik servis ve montaj 6nceliginin 65 yas istii kullanicilara verildigini
duygusal mesaj ve nostaljik 6gelerle izleyicilere ulastirmistir. Marka, ayrica #0OnceBiiyiikler ve
#iyilesecegiz etiketleri ile daha fazla sayida tiiketiciye ulagarak etkilesimde bulunmay1
amaclamigtir (Gorsel 1). Reklam ig¢in yapilan YouTube izleyici yorumlari, kampanyanin

misterilere ulasmada etkili oldugunu gostermektedir.

#oncebiiyiikler

#0nceBuyokler #iyllesecediz

Argelik - Once Buyiikler

ntdleme - 26 Mar 202( (5248 GJ BEGENME /) PAYLAS =+ KAYDET ...

P Aelke
ABONE OL
148 B abone

Gorsel 1. Argelik-Once Biiyiikler (https://youtu.be/GsnGBYA7NuY, 2020)

Karantina siiregleri ve pandemi donemindeki cesitli kisitlar sebebiyle aligveris
aliskanliklar1 da biiyiik 6l¢iide ¢evrimigi kanallara kaymak durumunda kalmis, Yemek Sepeti
ve Getir gibi uygulamalar daha yogun kullanilir hale gelmistir. Yemek Sepeti pandemi
donemindeki bir kampanyasinda tiiketicilere paket servisleri araciligiyla ulagsmalarini saglayan
emekgileri 6n plana ¢ikarmis, marka ismini de bu kampanya dogrultusunda “emeksepeti” olarak
degistirmistir (Gorsel 2). Reklama yapilan yorumlarin genelinin olumlu oldugunu ve duygusal

acidan miisterileri etkiledigini sdylemek miimkiindiir.
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~X emeksepeti

#emeksepeti

o m OO0

5 213 G BEGENME 5 PAYLA§ =+ KAYDET ..

Disanda tekrar bulusana kadar: buras: artik #EmekSeoeti

Gorsel 2. Yemek Sepeti-Emek Sepeti (https://youtu.be/gcPBnK7PRS4, 2020)

6. Sosyal Medya Reklameihigin Gelisimi Uzerine Giincel Ornek Uygulamalar

Gelenekselden dijitale dogru gegiste c¢ok c¢esitli reklam faaliyetleri Ttretildigi
sOylenebilir; ancak sosyal medya reklamlari hepsinden daha dikkat ¢ekici olmus ve ¢ok genis
kitlelere ¢ok hizli yayilabilmistir. Sosyal medya (Facebook, Twitter ve Youtube vb. gibi)
reklamlari ile istenilen hedef kitlelere amacina uygun ortamlardan rahatlikla ulasilabilmekte ve
genis kitlelere markalarin tanitilmasi, bilinirliginin ~ arttirllmas1  ¢ok hizli  sekilde

yapilabilmektedir.

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya reklam kampanyalar1 iizerine Ornek
uygulamalar segilip incelenmistir. Bu amagla YouTube Ads Leaderboard’da 2021 ve 2022
yillarin son ¢eyreginde Tiirkiye’de en ¢ok izlenen toplam on reklam kampanyas: segilerek

inceleme ve degerlendirme yapilmistir (ThinkwithGoogle, 2022, 2023).
6.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Gelisen teknolojilere ayak uyduran isletmeler, dijital ortamlarda da ticaret yaparak,
pazarlama faaliyetlerini ve ozellikle tutundurma c¢alismalarini yeni medya ortamlarinda
yapmaya baslamaktadir. Web 2.0 ile baslayan sosyal medya platformu ve etkilesimli yapisi,
isletmelerin de yer aldig1 hedef kitle ile bulustugu yaygin olarak kullanilan platform haline
gelmektedir. Isletmeler sosyal medya ortamlarinda (Facebook, Twitter, YouTube vb.) reklam
kampanyalarina yer vermekte, marka farkindaliklarinin olusumuna ve arttiritlmasina oldukca
onemli katkilar saglamaktadir. Hedef kitleye ulasmada hiz ve kolaylik saglayan sosyal medya

reklamlari sayesinde isletmeler marka yonetim stratejilerindeki basarilarini da arttirmaktadirlar.
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Bu amagtan yola ¢ikarak yapilan arastirmada, Tiirkiye’nin en yiiksek izlenme sayisina sahip
sosyal medya reklam kampanyalari (sahibinden.com, Trendyol, Garanti BBV A, Tiirk Telekom,
Arcelik, Tiirkiye Is Bankas1, MediaMarkt ve Coca Cola) incelenmistir.

Yapilan bu c¢alisma, isletmelerin sosyal medya reklam kampanyalarinin marka
farkindaligin1 arttirmasindaki rolii iizerine akademik ¢alismalara katki saglanmasi agisindan
onemlidir. Ayrica, bu galisma ile isletmelerin marka farkindaliginin saglanmasi ve arttirilmasi
icin sosyal medya reklamlarin kullanilmasinin saglayacagi faydalar agisindan igletmelerin

dikkatinin ¢ekilmesi amaclanmistir.
6.2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin aragtirma kisminda, sosyal medya reklam kampanyalar1 {izerine 6rnek
uygulamalar se¢ilip incelenmistir. Bu amagla YouTube Ads Leaderboard’da 2021 ve 2022’nin
son ¢eyreklerinde Tirkiye’de en ¢ok izlenen toplam on YouTube reklam kampanyasi secilerek,

ornek olay analizi yapilarak ele alinip incelenmistir.

Ornek olay calismalarinda “kesfedici, aciklayici ve tamimlayici drnek olay” calismalari
olarak baslica ti¢ model kullanildig1 goriilmektedir. Bu arastirma modellerinin her birinde tekli
veya ¢oklu 6rnek olay ¢aligmalarina yer verilmektedir (Deveci ve Deveci, 2018). Bu ¢alismada
“tanimlayici ornek olay” ¢alismasi yapilmigtir ve farkli 6rnek olaylar arastirilip incelenmistir.

YouTube reklamlari segilirken, “yargisal 6rnekleme yontemi” kullanilarak secilmistir.

Arastirma yontemi olarak segilen 6rnek olay calismasinda, segilen sosyal medya reklam
kampanyalari, YouTube sayfalari incelenmis, gézlem yonetimi kullanilarak giincel ikincil
verilere ulasilmis ve bilgiler degerlendirilmistir. Isletmelerin reklam kampanyasinin marka
farkindaligina yonelik katkis1 ve tanitim amacina hizmet edip etmedigi her bir 6rnek olay i¢in
incelenmistir. Incelemek iizere genel bir durum analizi yapilmistir. Bu amagla olusturulan

arastirma sorulart sunlardir:

Aragtirma Sorusu 1: Markalarin sosyal medya reklam kampanyasi kullanmalar1 etkili bir

tanitim aract olmus mudur?

Arastirma Sorusu 2: Markalarin sectikleri sosyal platformlar etkili midir? Reklam

kampanyalarin1 duyurmalar1 ne kadar etkili (rating agisindan) ve basarili olmustur?

Aragtirma Sorusu 3: Reklam amaci (ilgi ¢ekme, bilgi edindirme, hatirlatma, art1 deger

katma vb. gibi) yerine getirilmis midir?
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6.3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin  bu boliimiinde 2021 yilimin son ¢eyreginde en c¢ok izlenen
sahibinden.com, Trendyol, Garanti BBVA, Tirk Telekom ve Argelik, 2022 yilinin son
ceyreginden Tiirkiye Is Bankasi, sahibinden.com, MediaMarkt, Coca Cola ve Garanti BBVA
markalarina ait YouTube reklam kampanyalar1 incelenmektedir. Calismanin bu boliimiinde
ornek uygulamalara yer verilmis, arastirma sorulari cevaplanarak ornek olay c¢aligsmasi

yapilmistir.

YouTube Ads Leaderboard’da 2021’in son ¢eyreginde Tiirkiye’de en cok izlenen
YouTube reklami 35 milyonun tizerindeki izlenme sayisiyla sahibinden.com’a aittir (Gorsel 3).
Son zamanlarda Netflix vb. platformlarda popiiler durumdaki Orta Cag film ve dizilerine benzer
ozellikler tagiyan reklam kisa film niteliginde olup Kral’in kiziyla bir araya gelmeyi amaglayan
bir sévalyenin savasi kazanmasi ve sonrasinda Kral’in taleplerine maruz kalmasini konu
almaktadir. Bu noktada imkansiz gibi goriinen bu taleplerin sahibinden.com araciligiyla elde
edilebilecegi vurgusu yapilarak taraflarin mutlu oldugu bir hikaye karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

reklam klasik anlamdaki iceriklerden hikaye ve mesaj yoniiyle (Imkansiz1 iste) ayrismaktadir.

sahibinden sunar: imkansizi iste

35.250.504 gérintileme + 1 Kas 2021 5 83B GJ BEGENME . PAYLAS =+ KAYDET ...

s sahibindencom
ABONE OL
354 B abone
Turkiye'de emlagin her tirlisi sahibinden'de bulunur!

DAHA AZ GOSTER

Gorsel 3. Sahibinden.com-Imkansizi iste (https://youtu.be/X1b0Z041xAU, 2021)

MediaCat ve Ipsos tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore e-ticaret kategorisinin
en sevilen markasi secilmesine ithafen yaymlanan ve 5 milyonun iizerinde izlenme sayisi

bulunan Trendyol’a ait olan YouTube reklaminda, Tiirkiye’nin en sevilen ve popiiler
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sanatcilarindan olan Tarkan kullanilarak izleyicilere (ve rakiplere) marka kimligi ve 6zelligi

acisindan benzerlik tasidiklarina yonelik mesaj verilmektedir.

#Tarkan

Turkiye'nin Trendyol'u Tiirkiye'nin Kalbinde!

5.613.791 gorintaleme - 27 Eki 2021 5 838 G§J) BEGENME > PAYLAS =+ KAYDET ...

(rwave) Trendyol
dyol ABONE OL
49 e

Turkiye dyol'u Turkiye'nin kalbinde. Bizi en sevilen e-ticaret sitesi

alpten tegekkiirler. @

*MediaCat ve Ipsos gbre Trendyol, E-

Ticaret kategorisinin en sevilen markasi!

#Tarkan

Gorsel 4. Trendyol-Tarkan Isbirligi (https://youtu.be/gsQufutRISO, 2021)

4 milyona yaklasan izlenme sayisiyla Garanti BBVA’nin 10 Kasim temali reklami
(Gorsel 5), en ¢ok i1zlenen {iciincii reklam olarak gériinmektedir. Diizce’de yasayan bir gocugun
Anitkabir’e Diizce topragimi gotiirmesi hikayesini anlatan duygusal igerikteki bu reklam
caligmast #AtamizRahatUyusun etiketiyle son zamanlarda 6zel giinlerdeki en etkileyici
iceriklerden birine sahiptir. Burada dikkat ¢eken bir diger husus, markanin faaliyet gosterdigi
alana iliskin herhangi bir tiriin/hizmet paylasiminda bulunmamasidir. Markanin kurumsal imaj1

on plandadir.
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#AtamizRahatUyusun

9! Garanti BBVA

10 Kasim | #AtamizRahatUyu

47.157 goriintilleme - 7 Kas 202 5 198 P BEGENME ) PAYLAS =+ KAYDET ...

€7 Garanti BBVA o
Bu memleketin her kang toprainda senin sevdan var.
Ruhun sad olsun
Aramizdan ayniginin 83. yiinda
Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk'd saygi ve 8zlemle aniyoruz

#AtamizRahatUyusun

Gorsel 5. Garanti BBVA-Atamiz rahat uyusun (https://youtu.be/9glr AD7IZE, 2021)

Tiirk Telekom’un sanat temal1 reklami, yeniden insa edilen Atatiirk Kiiltiir Merkezi’nin
(AKM) agilisin1 ve markanin AKM’nin ana destekg¢isi oldugu vurgusunu hikayelestirmektedir
(Gorsel 6). 4 milyonun iizerinde izlenmesi olan bu kampanya, babasiyla beraber AKM’ye
giderek gezen bir kiz ¢ocugunun agzindan duygu ve gozlemlerini izleyiciye ulastirmaktadir. Bu

kampanyayla ilgili en dikkat cekici nokta videoya iligkin herhangi bir izleyici yorumu

bulunmamasidir.

Tiirk Telekorn

Degerli Hissettirir  » »

'
- |

Sl ‘
Icinde sanat, disinda hayat, Kalhinde Tiirk Telekom. 4 o

> M © ovasow o ®m ¥ O

icinde Sanat, Disinda Hayat, Kalbinde Tiirk Telekom

°Tuvaolt’kom (559 GP  DPales L Indir =+ Kaydet

Gorsel 6. Tiirk Telekom-Icinde Sanat, Kalbinde Tiirk Telekom
(https://youtu.be/p5s03WSyQVo, 2021)
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2021 yilimin en ¢ok izlenen besinci reklami Argelik’in son teknoloji televizyonuna
iliskin kampanyasidir (Gorsel 7). Unlii bir ismin (Yigit Ozsener) ana Karakter oldugu bu
kampanyada, son teknoloji yeni iiriiniin renk, gorsel ve gercekgilik agisindan en iist diizey
performansi verdigine vurgu yapilmaktadir. Giinliik yasamda tiiketicilerin ¢ok asina olmadigi
“Pataranin mavisi, jakaranda agacinin mor rengi, spatula kuyruklu sinek kusunun tiiyleri, Agri
beyazi ve Everest beyazi farki” gibi canli ve kavramlara yapilan atif reklamin “daha fazlasindan
fazlas1” mesajiyla ortiismekte, izleyicide merak uyandirmaktadir. Buna karsin reklama ait
yorumlarda ana karakter aktoriin iirlinden ve markadan daha ¢ok begeni ve yorum aldig: da
ayrica goz oniinde bulundurulmaktadir. Bu durum reklamin marka ve iiriin agisindan ne kadar

etkin oldugunu sorgulatmaktadir.

Yeni Arcelik Imperium® 9 Serisi Televizyon: Daha Fazlasindan Fazlast

Gorsel 7. Argelik-Imperium 9 Serisi TV (https://youtu.be/bWF ax4xtOQ, 2021)

Ornek uygulamalarin incelendigi bu galismada, 2021 yilinin son geyregine ait en gok
izlenen bes YouTube reklam incelemesi yapilmis ve sonrasinda karsilastirma yapmak amaciyla

2022 yil1 son ¢eyrek reklamlart da incelenmistir.

YouTube Ads Leaderboard’da 2022’in son ¢eyreginde Tiirkiye’de en ¢ok izlenen
YouTube reklami 26 milyonun iizerindeki izlenme sayisiyla sahibinden.com’a aittir (Gorsel 8).
Bir dnceki yil da yine en ¢ok izlenen reklamlardan birine sahip olan sahibinden.com, 2022
yilindaki reklaminda “Kiract Bulamayan Adam” seklinde esprili mesajiyla tiiketiciye
ulagmaktadir. Verilen mesaj, herhangi bir alis, satis veya kiralama isleminin sahibinden.com’da

yapilabilecegi, bu sayfada yapilamayan bir islemin hayalet olmak gibi degisik bir nedene bagh
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olabilecegi anlatilmaktadir. Videoya iliskin akilda kaliciliga, yaraticiliga ve esprili dile iliskin

yapilan olumlu yorumlar markanin basarili bir kampanya ylirtittiigiinii géstermektedir.

Gorsel 8. sahibinden.com-acayip bir sebebi olmali (https://youtu.be/7smDLJ4Etol, 2022)

Ulu Onder Atatiirk’e ithafen yayinlanan is Bankasi reklam bir 6nceki y1lda oldugu gibi
en ¢ok izlenen kampanyalardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir (Gorsel 9). Bu kampanya,
Dolmabahge Sarayi’ndan gegen bir vapurda baba ve ogul arasindaki duygusal konusma iizerine
kurgulanmistir ve reklamdaki kiiciik ¢cocuk Atatiirk’{in adeta yaptiklart ve fikirleriyle 6liimsiiz
oldugunun alti1 cizmektedir. Video, Atatiirk’iin Is Bankasi kurucusu roliine de atifta

bulunmaktadir.

Ulkemizin ve Bankamizin kurucusu
Gazi Mustafa Kemal Atatiirk'ii saygi ve minnetle aniyoruz.

Gorsel 9. Tiirkiye Is Bankasi-O 6lmez (https://youtu.be/PvZrtplAKy8S, 2022)

6 milyonun iizerinde izlenmesi olan MediaMarkt’in kampanyasi rap sanat¢ist Ceza

tarafindan hazirlanan reklam miizigi ile dikkat ¢ekmektedir (Gorsel 10). Sirket calisanlart ve
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misterilerinin ana aktorler olarak goriindiigii bu reklamda markanin portféyiindeki farkli {iriin
gruplar1 da ekrana gelmektedir. Dinamik ve hareketli icerikteki (gorseller, miizik ve kisiler) bu
kampanya miisterinin her an her sekilde (magaza, mobil ve tele-satis araciligiyla) markaya
ulasabilecegi vurgulanmaktadir. Videoya iliskin yorumlar da 6zellikle reklam miiziginin dikkat

cekiciligine ve basarisina odaklanmaktadir.

Daha a2 goster

Gorsel 10. MediaMarkt-Tam Zaman (https://youtu.be/UcOox100N40Q, 2022)

FIFA Diinya Kupasi 2022 temali Coca Cola reklami (Gorsel 11), ailenin bir arada
bulundugu ev ortamini stadyummus gibi kurgulayan reklam temasiyla, ma¢ izlemeden 6nce
yapilan hazirliklari ve bu atmosferin ayrilmaz pargasit olan Coca Cola’ya gonderme
yapmaktadir. Mag baslamadan 6nce yapilan totemleri de unutmayan bu kampanya 15 saniyelik

siiresiyle oldukca kisa ama etkili bir igerik olarak degerlendirilebilir.
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Gorsel 11. Coca Cola-Mucizelere inan (https://youtu.be/KOdYK79G70c, 2022)

2022 yilinin son ¢eyreginde en cok izlenen besinci reklam olarak 10 Kasim’da
yaymlanmig duygusal icerikteki Garanti BBV A reklami bulunmaktadir (Gorsel 12). Atatiirk’i
tedavi eden ekipteki doktorlardan biri oldugu anlasilan ana karakterin annesiyle yaptigi
konusmay1 gosteren bu videoda annenin hangi is grubundan olursa olsun herkesin Atatiirk’iin
fikirlerini yasatmak icin cabalamasi gerektigine dair mesaji yer almaktadir. Bu kampanyayla
ilgili dikkat ¢eken kisim markanin herhangi bir iiriin veya hizmetinin reklamda yer almamasi

ve video yorumlarinda da etkileyicilik agisindan olduk¢a olumlu yorumlar almasidir.

Milletin seni hep #yasATAcak

9t Garanti BBVA

P Pl W) 2a/285

10 Kasum | Millet lep #yasATAcak!

&
;‘2 Garanti BBVA & fh 778 G 2 Paylag 4 indir  $¢ Kip =4 Kaydet

Daha az gaster

Gorsel 12. Garanti BBVA-Milletin seni hep #yasATAcak (https://youtu.be/ONZ-GvbRGlo,
2022)
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Sosyal medya reklamlarinin marka bilinirliginin olusumunda ve arttirilmasinda oldukga
onemli rolii vardir. Markanin taninmasi ve duyurulmasi dijital ortamlarda ¢ok daha hizli
olabilmektedir ve bu durum isletmelerin marka yonetim stratejileri tizerinde gok biiyiik faydalar
saglamaktadir. Bu amacla ¢alismada, 2021 ve 2022 yillarinin son ¢eyreklerinde Tiirkiye nin
YouTube’da yayinlanan reklam kampanyalari ve izlenme oranlari ile reklam hedeflerine
ulasmada sagladiklar katkilar incelenmistir. Arastirma ¢alismast sonuglarina gore; 2021 yili
son ¢eyreginde en ¢ok izlenen reklamlar arasinda en uzun siire Garanti BBVA (2 dakika 13
saniye) ve en kisa siire Tiirk Telekom (47 saniye) olmustur ve 35 milyonun iizerindeki izlenme
sayistyla lider durumdaki sahibinden.com kampanyasi hari¢ tutuldugunda markalar ortalama 6
milyon izleyici sayisina ulasmis ve izleyicilerin olumlu yorumlarini almistir. 2022 yil1 son
ceyregindeki durum incelendiginde ise; en ¢ok izlenen bes reklam iginde Garanti BBVA
reklami1 en uzun siireye sahip olan (2 dakika 46 saniye) reklam olurken, Coca Cola ise en kisa

stireli (15 saniye) reklam olarak dikkat ¢ektigi goriilmiistiir.

Sonuc ve Degerlendirme

Icinde bulundugumuz Web 4.0 siireci igerisinde, sanal gergeklik uygulamalari, bulut
sistemleri ile erisimli akilli baglantili web uygulamalari, nesnelerin interneti, yapay zeka
uygulamalar1 sayesinde yeni nesil kullanicilara yiiksek miisteri memnuniyeti saglanmakta,
zengin gorsel igerige ve yiiksek bant genisligine sahip teknolojiler sunulabilmektedir (Durukal
ve Armagan, 2019). Teknolojik gelismelerin yasandigi (Web 1.0 dan Web 4.0’a) ve en son Web
4.0 teknolojisinin gegerli oldugu dijital bilgi ¢aginda, insanlar ¢ok fazla sayida mesajla karsi
karsiya kalmakta ve ayni zamanda sosyal medya ortamlarinda karsilikli anlik etkilesimlerde
bulunabilmektedirler. Sanal ger¢eklik, arttirilmis gerceklik odakli web teknolojileri ile miisteri
baglilig1 olusturulabilmekte, sosyal medya reklamlari ve hatta viral reklamlar hazirlanarak

markalarin bilinirlikleri arttirilabilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin marka bilinirliginin olusumunda ve arttirilmasinda olduk¢a
onemli etkileyici bir rolii bulunmaktadir. Hedef kitleye ulasmada kolaylik saglayan ve agizdan
agiza olumlu iletisim kampanyalari olusmasina olumlu katki saglayan sosyal medya reklamlari
sayesinde igletmeler marka yonetim stratejilerindeki bagarilarini da arttirmaktadir. Bu amagla
yapilan arastirmada, 2021 ve 2022 yillariin son ¢eyreklerinde Tiirkiye’nin en ¢ok izlenme
sayisina Sahip sosyal medya reklam kampanyalari (sahibinden.com, Trendyol, Garanti BBVA,
Tiirk Telekom ve Argelik; Tiirkiye Is Bankasi, sahibinden.com, MediaMarkt, Coca Cola ve
Garanti BBVA) incelenmistir.
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YouTube’da 2021 yili son ¢eyreginde en fazla izlenen reklamlar icinde en uzun siire
Garanti BBVA (2 dakika 13 saniye) ve en kisa siire Tiirk Telekom (47 saniye) olmustur.
Arastirma sorular1 baglaminda incelendiginde markalarin sosyal medya reklam kampanyasi
kullanmalar1 etkili bir tanitim araci olmus ve ¢ok sayida tiiketiciye ulasma imkani saglamistir.
35 milyonun iizerindeki izlenme sayisiyla lider durumdaki sahibinden.com kampanyasi harig
tutuldugunda markalar ortalama 6 milyon izleyici sayisina ulasmis ve izleyicilerin olumlu
yorumlarini almistir. Son olarak duygusal veya esprili temalarin tercih edildigi reklamlarin
hedeflerine (ilgi gekme, bilgi edindirme, hatirlatma, art1 deger katma vb. gibi) ulastiklar1 izleyici

yorumlarindan da anlasilmaktadir.

2022 yili son ¢eyregindeki durum incelendiginde, en ¢ok izlenen bes reklam icinde
Garanti BBVA reklami en uzun siireye sahip olan (2 dakika 46 saniye) reklam olurken buna
karsin Coca Cola ise en kisa siireli (15 saniye) reklam olarak dikkat cekmektedir. Arastirma
sorular1 baglaminda incelendiginde markalarin sosyal medya reklam kampanyas1 kullanmalari
etkili bir tanitim araci olmus ve ¢ok sayida tiiketiciye ulasma imkani saglamistir. Bir nceki y1l
oldugu gibi sahibinden.com kampanyasiyla rakiplerinin ¢ok iizerinde bir izlenme sayisina (26
milyon) ulasarak etkili bir is ¢ikarmistir. Diger markalarin izlenme sayilar1 da ortalama 6
milyona ulastiklarini ve izleyicilerin olumlu yorumlarini aldiklarini séylemek miimkiindiir. Son
olarak her iki y1lin son ¢eyreginde marka logolar1 disinda iiriin ve hizmetlerine atif yapilmayan
10 Kasim temal1 reklamlarin en ¢ok izlenen reklamlar i¢inde ilk beste yer aldiklart bir diger

bulgu olarak dikkat ¢ekmektedir.

Bu calisma ile hem tiiketiciler hem de markalar agisindan 6nemi her gegen giin artan
sosyal medyanin, 6zellikle YouTube un reklam platformu olarak nasil kullanildig:r detayl
olarak incelenmistir. Arastirma ¢alismasi, pandemi sirasinda ve giiniimiiz basarili ve dikkat
cekici sosyal medya reklamlarindan orneklerle inceleme ve degerlendirmeler yapilarak
tamamlanmigtir. Yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen markalar igin 6nemli bulgular
iceren bu ¢alisma kavramsal olmasi ve sinirl sayida ornek olay iizerine kurulu olmasi gibi
kisitlara sahiptir. Bu calisma kapsaminda sadece YouTube’da 2021 ve 2022 yillar1 son
ceyreklerinde en fazla izlenen reklamlar incelenmistir, bu durum kisit olarak

degerlendirilmektedir.

Isletmeler gerek fiziksel ortamda gerekse sosyal medya platformlarinda miisterilerini
ellerinde tutmak ve yeni miisteriler kazanabilmek i¢in tanitim kampanyalarini olusturmakta,
rakiplerinden farkli ve tistiin yonleri ile marka farkindaliklarini arttirmakta ve hedef pazarlarini

gelistirmektedirler. Sosyal medya mecralar1 her gegen giin giderek arttirmakta ve farklilasmakta
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oldugundan bu arastirmanin ilerleyen donemlerinde de tekrar edilerek yapilmasi uygun
goriilmektedir. Bundan sonra yapilacak gelecekteki ¢alismalarda, sosyal medya reklamlarinin
etkinligini anlamay1 ve buna bagli oneriler sunmay1 saglayacak nitel ve nicel arastirmalar hem
tilkketiciler hem de markalar diizeyinde gergeklestirilebilir. Bunlara ek olarak belirli sektorler
0zelinde sosyal medyada reklam uygulamalari incelenerek benzesen ve ayrisan noktalara vurgu
yapilabilir. Son olarak bir¢ok isletmenin yatirim yapmaya basladigi Metaverse ve benzeri
ortamlarin pazarlama ve reklamcilig1 nasil etkileyebilecegine yonelik kavramsal caligmalar da

gerceklestirilebilir.
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