DIJiTAL REKLAMCILIK EKOSISTEMI

Dijital reklamciligin ekosistemi daha 6nce birgok kez diyagramlar ve sekiller kullanilarak anlatilmaya

cahisildi. Fakat bu semalar her ne kadar detayli olsalar da, hem pazarlamacilar igin karisikti hem de

Reklamveren’den tiiketiciye kadar giden bu detayli yolu anlatmakta zayif kaldilar.

Bu hususlar dikkate alinarak IAB tarafindan bir sema hazirlandi ve bu semada pazarlamacilarin

anlayabilecegi bir dil kullanilmaya galisildi.

Evet, bu sema da ilk bakista karisik gozikiyor fakat deneyimli bir pazarlamacinin géziine aslinda hig

de yabanci gelmeyecektir. Semadaki her halka, ajanslara, yayincilara ve pazarlamacilara yeteneklerini

daha verimli kullanmayi saglayacak bilgiler igeriyor.

IAB Arena olarak adlandirilan bu semada dijital ekosistem 5 farkli halka ile sekillendirildi. Her halka,

markadan tiiketiciye giden yoldaki adimlari temsil ediyor.

Bu 5 halka asagidaki gibi listeleniyor

e Medya Planlama ve Satin Alma
o cerik Saglayicilari

e Medya Saglayicilari

e Yayinlama Teknolojileri

e Medya Gelistirme Teknolojileri

Her katman kendi icinde alt kategorilere ayriliyor
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ILK ADIM - MARKA

Ekosistemin merkezinde, biitlin bu sistemi tetikleyen ve tiiketicilerin kullanacagi hizmet ve Uriinleri
piyasaya sunan ‘marka’lar bulunuyor. Ekosistemdeki tiim birimler markaya hizmet ediliyor denilebilir.

MEDYA PLANLAMA VE SATIN ALMA

Sistemdeki diger halka, markalarin reklamlarini pazarlamalari igin kullanabilecekleri yontemleri
belirtiyor.

Ornegin, bazi markalar dijital diinya ile ilgili o kadar ¢ok bilgi ve tecriibeye sahip oluyor ki, biitiin isleri
kendi iclerinde yapacak kaynak ve personeli barindirabiliyorlar. Bu bahsedilen firmalar reklam islerini
‘In-House’ olarak ¢ézlimllyorlar.

Markalarin bir bolim{ ise tim bu isleri, araci kurum olan ‘Medya Ajanslari’na veriyor. Markalar,
disaridan aldiklari bu destek ile hem ajanslarin tecribelerinden faydalaniyor hem de bitcesel
anlamda fayda sagliyorlar.

Bu halkaya son olarak dahil olan yéntem ise ‘Medya Yonetim Sistemleri’'ni kullanmak. Bu modern
sistemler, araytzleri sayesinde hem markaya hem de ajanslara kampanyalari yonetmek adina
yardimci oluyorlar. Kampanyalara planlama, satin alma, raporlama ve analiz konusunda hiz ve maddi
verim sagliyorlar.

ICERIK SAGLAYACILARI

Grafikteki bir sonraki halka igerik saglayicilardan olusuyor.

icerik saglayicisi olarak en fazla bilinen ve en uzun siiredir piyasada olan kesim “‘Yayincilar’dir. Bunlar,
icerikleri genellikle metin, imaj, ses veya videodan olusan siteler olarak disunglebilir.
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Reklamveren’ler buralarda yayin yapmak icin genellikle sabit bir icret 6der. Bu sitelerin ulasacagi
kesimler bellidir. Ornegin Wall Street Journal sitesinin ziyaretgileri, piyasadaki finansal hareketleri
takip eden ve profesyonel is hayatindan haber almak isteyen kisilerden olusur.

Dijital medyanin geldigi glinimiz noktasinda ise artik her marka da kendi basina bir icerik saglayicisi
olabiliyor ve bu sekilde kendi tirtinlerine ait 6zel siteler olusturabiliyorlar. Bunlar, ekosistemde
‘Markanin Kendi Siteleri’ olarak gegiyor.

Ornegin Dove markasi, Unilever grubuna bagl ve Dove.us adli bir siteye sahip. Ek olarak
realbeauty.com adli 6zel bir sitesi de mevcut.

Diger bir icerik saglayici ¢esidi ise iceriklerin kullanicilar tarafindan olusturulan siteler. Kullanicilar site
icerigini kendi metin, ses veya videolari ile olusturur. Bu tarz icerikler ‘Kullanict Kaynakli igerik’ olarak
adlandirilir.

Cesitli bloglar, Facebook, Instagram gibi sosyal siteler bu gruba giriyor. Herkesin tanidigi video igerik
saglayicisi YouTube da yayin hayatina tamami ile kullanici kaynakli icerik ile basladi. Simdilerde ise
daha buylk markalara ait ve telif hakki sahibi birgok igerigi barindiriyor.

‘Sosyal Aglar’ ise kisilerin olusturdugu gruplar ve bunlar arasi iletisimi saglayan ortamlardan
olusuyor. Facebook, Instagram, Pinterest, Snapchat bu tarz aglara en glizel 6rnekler olarak
siralanabilir. 2013’te yapilan bir arastirmaya gore Amerika’da kullanicilarin %72’si glinliik olarak bu
tarz aglarda fikirlerini paylasiyor.

MEDYA SAGLAYACILARI

Internet diinyasinin gelismesiyle beraber, icerik saglayicilarin iceriklerini pazarlamalarini saglayan
birbirinden farkh secenekler de ortaya ¢ikmaya basladi.

Ornek olarak, pazardaki kokli yayincilar kendi biinyelerinde satis ekipleri bulunduruyorlar ve bu
ekipler periyodik olarak medya ajanslarina giderek kendi iceriklerini pazarhyorlar. Televizyon ve yazil
basinin aksine, internet yayincilari reklam trafiklerini tam olarak 6ngéremiyorlar. Ancak sitelerinin ne
kadar reklam trafigi oldugu tahmin edebiliyorlar ve satislarini bu tahmin Gzerinden yapiyorlar.
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90’ yillarin sonlarina dogru ise yayincilarin icerikleri kategori ve ziyaretgi kitlelerine gére ayrilmaya ve
paketlenerek paket halinde satiimaya baslandi. Bu sekilde ‘Ad Network’ler olustu. Bunun sonucu
olarak siteler, medya ajanslarina daha kolay bir sekilde ulasabildi ve onlarin reklam kampanyalari igin
satin alim yapmalari ¢cok daha kolay bir hale geldi.

Ajanslar agisindan bakildiginda, bu tarz ad networklerin olusmasiyla daha kaliteli reklam yayinlarinin
yapilmasina ve uygun kitleye daha rahat sekilde ulasilmasina yol agiimis olundu.

Diger bir grup, ‘Exchange’ler ise bir ortak pazar olarak distndlebilir, tipki bir borsa gibi. Saticilar,
satabildikleri envanterlerini bu pazar yerine getirip satiliga gikarirlar, alicilar ise ayni sisteme girerek
kendilerine uygun olan envanteri satin alirlar.

Exchangeler 2000’li yillarin ortasinda ortaya cikti ve amaclari, alan ve satan kesimleri ayni yerde
bulusturmak ve efektif bir alis-veris saglamakti. Ayrica Real Time Bidding sistemini de olusturarak,
satilan alanlarin sabit bir licret yerine, teklif edilen maliyet lizerinden satilmasina olanak sagladilar.

Bu sistemi anlatmak gerekirse, reklam alani icin yapilan teklifler analiz edilerek en iyi teklif yapan
Reklamveren tespit edilir ve o alanda bu Reklamveren’in reklami yayinlanir. Ozetle, reklam alani birim
fiyati tamamen o anki talebe gore belirlenir.

‘DSP’ler ise bu alis-veris ortaminda talep eden, yani pazarlamacilara hitap eden bir satin alma
altyapisidir (Demand-Side-Platform)

DSP’ler, Reklamveren’den gelen bir satin alma talebine karsilik exchangelere, networklere hatta
direkt yayincilara baglanip gerekli envanteri buralardan saglar. Satin almayi yapip, uygun reklam
alanlarinda yayini da gergeklestirirler. Bu yayin sirasinda ek olarak performans odakli optimizasyon
yapip, raporlari medya ajansi ya da Reklamveren’e iletirler.

Trading Desk’ler ise sektordeki bliyiik medya ajanslari tarafindan olusturulmus satin alma
teknolojileridir. Bu sayede, her kampanya igin farkl yerlerden satin alma yapmak yerine, tek
noktadan satin alim yaparak hem daha efektif sonu¢ hem de bitcesel anlamda daha verimli yayinlar
gerceklestirmis olurlar.

DSP’ler satin alma tarafina destek olurken, SSP’ler ise satan tarafa yardimci olan sistemlerdir. Ortaya
koyduklari altyapr ile igerik saglayicilarinin networklerde ya da exchangelerde satisa sunduklari
envanterlerini, en iyi fiyattan satmalarina yardimci olurlar ve fiyat optimizasyonu yapmalarini
saglarlar.

Ek olarak, alici ve saticilarin 6zel olarak birebir karsi karsiya gelip, alis ve satis yapmalarini saglayan
private marketplaceleri de (6zel pazar alani) olustururlar.
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YAYINLAMA TEKNOLOJILERI

Dijital Reklamcilik’da kreatifler hazirlanip, medya planlari yapildiktan sonra reklam alanlari satin alma
islemi baslar. iste bu noktadan sonra da is, ‘Yayinlama Teknolojileri’ dedigimiz departmana gelir.
Yayinlama Teknolojileri bannerlarin birgok ve cesitli reklam alanlarina dagitiimasi, reklam
donuslerinin optimize edilip sonuglarin Reklamveren’e ulastirilmasi isini Ustlenir.

AD SERVER

MATEKNOLo
= 2,
AGMY'C’LA”I

AdServer’lar baslangigta Network’lerin ihtiyaci dogrultusunda kuruldu. Bu hizmet sayesinde
Network’ler, blinyelerindeki ylzlerce reklam alaninda bulunan reklamlari ve performanslari tek bir
¢ati altinda birlestirebildi.

Bu isi yapmasi icin olusturulan bir kod sayesinde reklam ve performanslar artik daha rahat gorilebilir
oldu. AdServer’lar daha sonra satin alan (buying side) ve satici (selling side) isini yapan partilerin
farkh ihtiyaglarini karsilamak tizere evrim gegirdi.

SiteServing sadece spesifik bir yayincinin reklam sunucusu olarak disiinilebilir. Bunlar genellikle o
medya alaninin igerik yonetimiyle de entegre olurlar. Third-party AdServer’lar ise Ajanslar ve
Reklamveren’ler tarafindan, satin alinan medya alanlarindan gelen raporlari ve performanslari
standardize etmek igin kullanihr.

Aslinda birgok bilgisayar miihendisi ya da programcisi kolayca bir adserver yazabilir. Ancak
Reklamveren’ler gogunlukla genel kabul gérmis ve bilinen adserver’lari kullanmayi tercih eder.

SelfService DSP’ler Reklamveren’lerin bu genis ekosistem iginde reklam envanterini almasini saglayan
sistemlerdir. Bir cok DSP insan kaynagi ile olusturulmus satis ve hizmet kanallarini (FullService) bir
yandan acik tutarken diger yandan da 6z kullanim teknolojileri (SelfService) de saglarlar.
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MEDYA GELISTIRICILERI

Dijital Reklamcilik diger reklam kanallarinda olmayan bircok medya gelistiricisine sahip. Bu
gelistiriciler kreatif zenginlestirme ve daha Ustiin hedefleme yapabilmek icin dizayn ediliyor.

Ery

‘RichMedia’, gif veya jpeg formatinda olusturulmus basit ve statik gorsel reklamlardan farkl olarak
banner reklamlarina kullanici etkilesimi ve gorsel zenginlik getiren bir ¢esit banner formudur. Mesela
kendiliginden acilan veya kapanan video reklamlari, ekrani kaplayan (expandable) interaktif banner
formatlari bu gruba girer.

Rich media reklamlari, icerigin istiinde (overlay) ya da tim icerigi devralarak (takeover) kendisini
gosterebilir. IAB Rising Stars — reklam saticilarinin bliytik ¢cogunlugu tarafindan kabul edilmis ve
banner formatlarini ifade etmek i¢in kullanilan bir terimdir. Genellikle standarda oturmus rich media
formatlarini ifade eder.

‘Creative Optimization’ ya da Kreatif lyilestirme; reklamlarin en iyi performans gosteren alanlara
kaydirilmasi igin kullanilan bir terimdir. Optimizasyon, reklam gorselinin dinamik olarak degistirilmesi
seklinde olabilir. Ya da reklam alanlarindan daha iyi performans verenlere daha yogun yayin akisi
olmasi seklinde de gercgeklesebilir. Burada 6nemli olan Reklamveren’lerin basari 6lgitiintn (KPI) iyi
bilinmesidir.

Kreatif ekip bannerin gorsel olarak gelistirilmesine odaklanirken, medya departmani o reklamin en
dogru kisiye ulasabilmesi icin hedefleme mekanizmasini gelistirmeye dikkat eder. Diger taraftan
medya saticilari ise, daha kesin hedeflemeler ve nokta atisi yapilabilmesi icin ellerindeki datay!
ajanslarin kullanimina sunar.

Ornek olarak bir reklamveren temsilcisi spesifik bir sitede otomobil aramasi yapmis ya da baska bir
sitede farkli bir aksiyon almis kisilerin datasini satin alabilir. Dijital Reklamcilik’da bir cok farkli veri
analizi icerisinden Data Management Platform (Veri Yonetim Platformu) sirketlerinin isledigi farkli
tipteki veriler kullanilabilir. Bu sirketler Dijital Reklamcilik’da kisaca ‘DMP’ olarak anilirlar.
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Raporlama ve Takip (Reporting & Tracking) banner setlerine eklenmis bir kod ile gergeklesir. Bu bir
tag sistemidir. Kodlardan olusan bu tag’ler hedef kullanicilara ulasim (reach) durumunu olgerler.
Bannerlar’da farkli tipte birden fazla tag veya takip kodu olabilir. Ornegin first-party 6lciimleri
(yayincilarin kendi kodlar) veya third-party (ComScore, Nielsen vb.) olarak ifade edilen ve
reklamvereni temsil eden kodlar ayni tag sisteminin icerisinde yer alabilir. Bu sayede reklamveren,
yayinci tarafindan gelen raporun dogrulugunu kontrol edebilir.

‘Tag Management’ sirketleri bir kampanyada bulunan bir¢ok tag’in dogru dagitimini hatta bazi
durumlarda tek bir tag’e indirgenerek tiim yayinlarin bu tek parga ile yapilmasini saglarlar. Bu sayede
reklam yayinin hizi ve performansi da artar. Bunun yapilmasinin baslica sebebi “latency” olarak
bilinen ve web sayfalarindaki kodlara bagli gerceklesen geg yiliklenme, yavaslama sorunlarini ortadan
kaldirmaktir.

Gelistirme tarafindaki son nokta AdVerification (Reklam Dogrulama) ve Privacy (Gizlilik) halkasidir.
Bu basliklar icin calisan teknolojiler sayesinde ajanslar ve reklamverenler, reklamlarinin istedikleri
alanlarda yayinlanma durumunu kontrol ederler. Ek olarak reklamlarin pc’lere yikli kodlar
tarafindan degil de gercek kullanicilar tarafindan goriilmesini saglamak icin de bu teknolojiler
gereklidir. Bu teknolojiler icerik kontroli de yapabilmektedir.

Ote yandan ANA, 4As ve IAB gibi pazarlama diinyasinin énde gelen kuruluslari tarafindan belirlenen
standartlar sayesinde Dijital Reklamcilik; davranissal hedefleme agisindan her gecen giin daha
kullanici dostu bir yapiya blirinmektedir.

Kaynak: Marketing Land
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http://marketingland.com/digital-simplified-new-advertising-supply-chain-104734

