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5. Sosyal Medya Reklamlari
b. Sosyal aglar ve psiko-demografi
Sosyo-demografik oOzelliklere dayanan kurumsal iletisim uygulamalarinin yanina son
yillarda psiko-demografik (veya psikografik) uygulamalar gelistirilmeye baslanmis
durumdadir. Ornegin televizyon izleyici arastirmalar1 belli bir yastaki ve belli bir gelir
grubundaki hedef kitleyi bulup, onlarin izledigi programlar i¢ine reklam yerlestirilmek icin
kullaniliyordu. Oysa bu grubun tiim iiyelerinin belli bir tiriine (iirtin satin alma veya oy
kullanma veya herhangi bir konuda karar verme olabili) ilgi ve tutumlarini 6lgemiyordu.

Internet ve sosyal medya bu konuda yeni olanaklar sunuyor.

Psiko-demografik yaklasimi anlatabilmek icin aile teknoloji pazarindan bir 6rnekolayla
aciklayalim ve sadece sosyo-demografik ozelliklere dayanarak yapilan hedeflemelerde
nelerin gozden kacirildigini goérelim. Cocuklarinin kendi kararlarini kendileri vermesinde
cocuguna givenen aileler, satin alma kararlarinda eglenceyi temel aliyorlar. Cocuklarinin
teknoloji kullaniminmi etkin olarak kontrol eden ve/veya bu kullanima iliskin rehberlik
yapan ailelerse cocuklarin teknoloji kullanimina iliskin olarak okuryazarlik, matematik ve
akademik becerilerini destekleyen yazilim ve donanimlara yoneliyorlar. Birinci gruba
"izinciler" ikinci grup ebeveynlere "sinirlayicilar” diyelim. Eger pazarlama iletigimi
acisindan bu tir psikografik farkhliklar ortaya cikarilabilirse, ¢evrimici pazarlama iletisimi
ve halkla iligkiler agisindan 6nemli araglar ele gecirilebilmis olur (Samuel A. 11 mart

2016).

2016 yilinda ABD baskanlik secimlerinde aday olan D. Trump'in kampanyasi sirasinda 50
milyon Amerikalinin Facebook verilerinin Cambridge Analytica firmasinca elde
edilmesinin 2018 yilinda ortaya ¢ikmasiyla ilgili tartismalar psikografi konusuyla yakindan

ilgilidir (Wade, M. (21 Mart 2018).
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Kamuoyu yoklamalar1 yapanlar, bireylerin kime oy verecegini anlamak icin bugtline kadar
sosyo-demografik degiskenleri kullaniyorlar. Cinsiyet, egitim durumu, sosyo-ekonomik
statli gibi. Oysa Trump'in kampanyasini yiiriiten Analytica psikografik degiskinlerden
yararlaniyor. Internet ve sosyal medyadaki hareketlerde belli diisiincelere, siyasetlere
yonelik olarak yapilanlarin arastirilmasiyla, kimlerin kime oy verecegi konusunda daha
ayrintili sonuglara ulasiliyor. Burada ortaya ¢ikan psikografik kiimeler icin farkli kampanya
mesajlar1 ulastiriliyor.

Bu kadar gelistirilmis kisilik profilleriyle, kararlarinin etkilenmesi "etki etmekten" ¢ok
"manipule” etmeye girdigi icin demokratik ortamlarda kullanilmasinin sinirlandirilmasi
onerilmektedir (Wade M, 21 Mart 2018). Oy verme konusunda bu kadar 6nemli sonuglara
yol acabilen psiko-demografik degiskenler, satin alma kararlar1 agisindan kim bilir ne

kadar 6nemli hale gelecektir.

B. Facebook aginin reklam amacglh kullanimi
a. Facebook kullaniminin amaglari ve reklam tiirleri
Reklam verebilmek icin bir sayfanizin olmasi gerekir. Bu ¢ogu zaman kurumsal bir FB
sayfadir. Oncelikle reklamin hedefinin ne oldugu belirlenmelidir. Hedefler arasinda sunlar

yer alabilir:

Sayfanizi begenenlerin sayisini arttirmak

. Mesaj gonderilerinizi daha fazla insanin gérmesini saglamak

. Internet sitenize yonlendirmek

. Internet sitenizde yapilmasini istediginiz bireysel davranislara yonlendirmek
. Bireyleri, belli bir yazilimsal uygulamayi indirmeleri i¢in 6zendirmek

. Sayfanizin daha hareketli olmasi i¢in uygulama hareketleri yaratmak

. Sergi, fuar gibi bir etkinligin tanitimini1 yapmak

. Bir videoyu daha fazla kisinin izlemesini saglamak
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Bir sonraki adim reklami olusturmaktir. FB reklaminda 25 karakterlik baslik, gorselin
istiinde 90 karakterlik metin, harekete ge¢me tusu, ana akis igerigi (200 karakter)
bulunur. Birden fazla gorsel kullanilarak reklam olusturmak miimkiindir. Viedolu
reklamlar da olusturmak (1 GB’a kadar) miimkiindiir. Reklamda videonun yaninda metin
de yer almahdir.

FB’de 2 ana reklam tirii bulunur. Bunlardan birincisi sponsorlu iletiler (promoted posts),

ikincisi gliclendirilmis iletiler (boosted posts) olarak tanimlanir.

Sponsorlu iletilerin amaci, FB kullanicilarinin ana akisinda sizin reklaminizin
goziikmesidir. Bu reklamlar hedeflediginiz kullanicilarin ana akisinda goziikmesine karsin,
sizin kurumunuzun sayfasini ziyaret edenlere ve begen yaparak izlemeye baslayanlara
cikmaz. Giiclendirilmis iletiler, kurumunuzun FB sayfasinda ¢ikmis bir iletinin (organik
ileti) daha genis bir hedef kitleye ulasmasini saglayan reklam tiiriidiir. Para karsiliginda,
sayfanizi begenmis olan izleyicilerin ana akisinda goziikebilecegi gibi, sayfanizi hi¢ ziyaret
etmemis hedeflenmis kullanicilara da ulasi. Sayfanmizdaki bir iletinin kurumunuzun
“taraftarlarina” (fans) gonderilmesinin bir nedeni etkilesimi organik olarak gostererek,

arttirmaktir.

b. Izleyici hedeflemesi tiirleri
FB'de profil sayfasi ve diger bazi boliimlerde sorulan alanlara goniillii olarak girilen
bireysel bilgiler, 6nemli demografik 6zelliklere iliskin bilgiler icerir. Ornegin cinsiyet, yas,
egitim diizeyi gibi bilgiler ¢ogu kisi tarafindan girilmektedir. Dolayisiyla FB lizerinde
Istanbul’da yasayan iiniversite mezunu, 40 yasindan kiiciik, kadin grubuna 6zel reklam

yapilmasi miimkin duruma gelmektedir.
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Konum hedeflemesi

Kimi zaman cografi konumlama veya cografi hedefleme olarak tanimlanan bu yontemde
milyonlarca FB kullanicisini posta kodundan, iilke, kent, mahalle, sokak olarak hedeflemek
mumkiindur. Ankara’da yasayan biri, FB'de eglence yeri ariyorsa, tilke geneli yerine Ankara
sozciigliniin veya posta kutusunun gectigi bir reklama yonelmesi beklenir. Konum
belirlemenin giicii buradan gelir. Gorsellerin 6zellestirilmesi boylece miimkiin olur: FB
reklamlarinda, ayni reklam Ankara’da yasayan birine Ankara gorseli esliginde giderken,
Istanbul’da yagayanin Istanbul gorseli gormesi miimkiindiir. Bu yerellesme olanag), ilgiyi

cekebilmektedir. Kisiler kendi yorelerini goriince tiklama oranlar1 artmaktadir.

Her cografi hedef icin farkl reklam olusturmak miimkiindiir. Béylece reklamverenler daha
onceden hazirladiklar1 ve her cografya icin farkli olan yerellestirilmis web siteleri
yaratabilirler. Reklamlarda amacglardan biri izleyiciyi FB’den alip kendi web sitesine
“indirmektir”. Yerel sitelerin bu anlamda daha basarili oldugu goriiliir. Ornegin genel bir
“Vestel” web sitesi yerine “Iskenderun Vestel” sitesine gitmek iskenderunlulara daha gekici

gelecektir.

Demografik hedefleme

* Ilgi Alanlar1 hedeflemesi. FB iiyelerinin ¢esitli ilgi alanlar1 bulunabilir. Bireyler kendi ilgi
alanlarina yonelik sayfalara girerler, veya kendi profillerine bunlar ekleyebilirler. Belki
de sevdikleri markalarin sayfalarina “begen” tusunu tiklayabilirler. Ornegin FB’'de en
sevilen film, miizik parcasi, okunmasi gereken kitap gibi boliimlere igerik girildiginde

ilgi alanlar1 da goniilli olarak bu kurulusa teslim edilmis olur. Reklamcilar, tlke
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genelinde rastgele yere kaynak harcamak yerine, bu ilgi alanlarina yonelik reklamlar
olusturabilirler.

Birey davranislar1 hedeflemesi. Davranis hedeflemesi, FB disindaki davranislarin
bilgisinin kullanilarak, satin almaya iliskin kararlar etkileyebilmektir. Eger birisi Google
arama motorunda “tirmanis ayakkabis1” aramasi1 yapmissa, tirmanis ayakkabisi satan
firmalar bunu 6grenebilir ve o kullaniciy1 hedefleyebilir. Bunu yeniden pazarlama
baslhig: altinda da ele almistik. Kisinin davranisi FB sayfalarinda olabilecegi gibi FB'nin
liclincti taraf adini verdigi isbirligi kuruluslarindan saglanir. Davranis bilgileri arasinda
sunlar bulunabilir:

» Ziyaret edilen internet siteleri

= Arama motorlarinda yapilan aramalar

» Belli site sayfalarinda kalma siiresi

» Satin alinan uriinler

» Ne tir reklamlarla etkilesime giriliyor

FB yukaridakilere benzer verileri li¢lincii taraflardan alarak her kullanici icin dijital bir
profil olusturur. Ornegin Pizza 1smarlama aginda 6nemli zaman harcayanlar, spor
karsilasmalarinin sonucunu 6grenmeye c¢alisanlar. Buradaki reklamci beklentisi,
bireylerin belli iceriklerle gecmiste yakin bag kurmus olmasi, gelecekte de bu tir
iceriklerle daha yakin bag kuracagi beklentisidir Buna karsin, bu beklentinin

gerceklesmesi i¢in ilgi ¢ekici igerigin sunulmasi zorunlulugu agiktir..

izleyici terziligi hedeflemesi

Izleyici terziligi, firmalarin ¢evrimici ve cevrimdisi pazarlama faaliyetlerinde topladiklar

bilgilerin FB verileri ile bulusturulmasi sonucu olusturulur. Firmalarin ellerinde e-posta
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adresleri, abonelik kayitlari, ev adresleri, telefon numaralar1 gibi yillarca biriktirdikleri
veriler bulunur. Bunlar FB'de her bir kullanial i¢in tek olan FB kullamici kimligi ile
eslestirilir (FB kimligini gercek kimlik kartiyla karistirmamak gerekir). Bu eslestirme
kuramsal olarak mutlaka dogru olmayabilir, ¢iinkii sosyal ag profilindeki bilgilerle gercek
bilgiler olmayabilir. Demeler, bu tiir bir yanlis esleme olasiigi bulunmas: karsik, buyiik

Olctide eslestirmenin dogru oldugunu gostermektedir.

* Birbirine benzeyen izleyiciler hedeflemesi. Benzer izleyicilerle, terzilik hedeflemesi
birbiriyle dogrudan iliskilidir. Benzer izleyiciler firmalara varolan bilgileri kullanarak
misteri listeleri oluturma olanagi verirken, benzer izleyiciler grubu olusturularak yeni
listeler olusturulabilir. Facebook ortak 6zelliklere sahip kullanicilar: bir araya getirerek
izleyici hedeflemesi yapilmasini miimkiin kilar. Firmalar agisindan varolan miisterilere

benzeyen yeni bir gizil miisteri listesi oldukca degerlidir.
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