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Dijital Reklamda Yeni Perde: Ornek Vaka Iincelemeleriyle Perakende Medya

Erdem TASDEMIR!
Hilal SEVIMLI>

Oz

Bilimsel pazarlama ¢agina gecis yaptigimiz 21. yilizyilda, reklam ve pazarlama uygulamalarinda veriyi
islemek giderek 6nem kazanmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde etkilenmesi amaglanan hedef kitlenin
ilgisinin beslendigi kaynak veridir. Hedef kitlelerin arama ve islem ge¢misi gibi deneyimlerinden elde
edilen veriyi faydali kilmak ve giiglii bir marka sadakati insa etmek, dogru veriyi en dogru sekilde
degerlendirerek miimkiindiir. Dijital reklamciligin iiglincii dalgasi olarak adlandirilan perakende
medya, kisaca perakendecinin medya agina reklamlarin yerlestirilmesi olarak ifade edilebilir ve hedef
kitlelere iliskin birincil verinin en dogru bi¢cimde kullanimini saglayarak, perakende medya aglarinda
markalarin reklamlarini dogru kitlelere dogru sekilde iletilmesini saglamaktadir. Diinyada ve Tiirkiye'de
kullanim1 hizlanarak artan ve markalarin kitlelere hedefli ve kisisellestirilmis reklamlar sunmasini
saglayan perakende medyanin kullaniminin hizli ivme kazanis1 diisiiniildiigiinde, yapilan alanyazin
taramasi sonucunda kavrama iliskin ulusal alanyazinda yapilan calismalara rastlanmilmamis olmasi,
ilgili alanyazin i¢in biiyiik bir bosluktur. Bu ¢alismada, ulusal alanyazindaki bu boslugu doldurmak
amaciyla nitel arastirma yontemlerinden ornek olay analizi kullanilmis; kavrama iliskin detayl1 bir
bakis sunduktan sonra Ispanya, Almanya, Birlesik Krallik ve Tiirkiye'den perakende medya vaka
analizlerini incelenmistir. Calismanin sonucunda, sponsorluk gibi geleneksel yontemlerden ziyade,
dijitallesen diinya diizeninde markalarin daha hedefli reklamlar sunabilmek ve tiiketici deneyimlerini
iyilestirebilmek icin verinin giiciinii, diger bir ifadeyle perakende medyay: etkin bir sekilde kullanmasi
gerektigi goriilmiistiir.
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A New Chapter in Digital Advertising: Retail Media Through Case Studies
Abstract

In the 21st century, when we are transitioning to the age of scientific marketing, it is becoming
increasingly important to process data in advertising and marketing practices. Data is the source that
feeds the interest of the target audience, which is intended to be influenced in marketing activities. It is
possible to make the data obtained from target audiences' experiences such as search and transaction
history useful and to build strong brand loyalty by evaluating the right data in the most accurate way.
Retail media, which is called the third wave of digital advertising, can be briefly defined as the placement
of advertisements on the retailer's media network and enables the most accurate use of primary data
on target audiences, enabling brands to deliver their advertisements to the right audiences in the right
way on retail media networks. Considering the rapid acceleration of the use of retail media, which is
rapidly increasing in the world and in Tiirkiye and enables brands to offer targeted and personalized
advertisements to the masses, the fact that there are no studies on the concept in the national literature
as a result of the literature review is a big gap in the relevant literature. In order to fill this gap in
the national literature, this study employs case study analysis as a qualitative research methodology;
after providing a detailed overview of the concept, it analyzes retail media case studies from Spain,
Germany, the United Kingdom and Tiirkiye. The study concludes that rather than traditional methods
such as sponsorship, digitalized. In order to fill this gap in the national literature, this study employs
case study analysis as a qualitative research method. After providing a detailed overview of the concept,
it analyzes retail media case studies from Spain, Germany, the United Kingdom and Tiirkiye. The study
concludes that in a digitalized world, rather than traditional methods such as sponsorship, brands need
to effectively use the power of data, in other words retail media, to deliver more targeted advertising
and improve consumer experiences.

Keywords: Marketing, Advertising, Digital Advertising, Retail Media, Data.
Giris

Dijitallesen diinya diizeni, giindelik hayatin tiim pratikleriyle birlikte tiiketim, reklam
ve pazarlama olgularini da doniistiirmiistiir. Geleneksel yaklagimlardan ziyade
internet teknolojileri ve sosyal medya kanallar1 araciligiyla yiiriitiilen faaliyetler,
hem markalar hem de hedef kitleler agisindan cesitli avantaj ve dezavantajlar1 da
beraberinde getirmistir. Covid-19 pandemisinin tiiketici davraniglarini degistirme ve
daha fazla insani gevrimici aligverise yonlendirmedeki devam eden etkisini de goz
ontinde bulundurmak gerekmektedir. E-ticaret hacmi biiytidiikce, markalarin giderek
kitlelerin daha fazla zaman gecirdigi alanlarda olma arzusu da artmistir. Sasirtict
olmayan bir sekilde, markalar ve tireticiler, satin alma noktasinda veya bir satin alma
karar1 verme olasiliklar1 en yiiksek oldugunda miisterilere ulasmak icin perakende
medyasin1 kullanmaktadir. Bu da genellikle e-ticaret sitelerinde ve gevrimici aligveris
kanallariyla miimkiindiir (Radcliffe, 2023). Perakende medyasindan once ise dijital
reklamciligin birinci dalgasi olarak nitelendirilen arama motoru reklamciligi (SEM),
ikinci dalga olarak ise sosyal medya reklamcili1, markalarin pazarlama faaliyetlerinde
basvurduklari yaygin kanallardir.

Arama motoru reklamcilif1 (SEM) ve sosyal medya reklamcilifinin ardindan dijital
reklamciliginin tiglincii dalgasi olarak adlandirilan perakende medya, gelismis
birinci taraf verileri ve raporlamasindan faydalanarak bir perakendecinin gevrimici
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ve cevrimdisi platformlar1 araciigiyla tiiketicilere iiriin pazarlama firsatlar1 sunan
reklam modelleri olarak tanimlanabilir. Perakendeciler genis birinci taraf verilerine
sahip oldugundan, reklamlar son derece kisisellestirilebilmekte ve tiiketiciye
yolculugu boyunca en etkili ve alakal1 temas noktalarinda ulasabilmektedir (Choi vd.,
2024). Reuters Enstitiisii'nden gelen yeni veriler, diinya capinda 53 tilkedeki medya
liderlerinin yaklasik dortte birinin e-ticareti dntimtiizdeki yil sirketleri i¢in “Onemli”
veya “cok Onemli” bir gelir akisi olarak tanimladigini belirtmektedir. Bu durum
pazarda markalar arasindaki rekabeti artirmakta; medya sirketleri de perakende
medya aglariin saglayabilecegi hedefleme ve kisisellestirme yoluyla e-ticaret
gelirlerini artirmaya ¢alismaktadir. Tiim bunlarin yaninda markalarin ve tiiketicilerin
bahsedilen tiiketim sistemi icerisinde dikkatli olmas1 gerekmektedir. Bir perakende
medya ag ile karsilasmis olmak, bir alisveris merkezini gormek ile benzer bir deneyim
alanina karsilik gelmemektedir (Radcliffe, 2023). Ttim bu verilerden hareketle, dijital
reklamin {igilincii boyutu olan ve sektordeki onemi giderek artan perakende medya
kavraminin tiim Tiim bu verilerden hareketle, dijital reklamin tigtincii boyutu olan ve
sektordeki onemi giderek artan perakende medya kavraminin, tiim boyutlariyla ortaya
koyulmasi, hem sektor uygulayicilarina hem de dijital reklam alaninda ¢alilsmalar
ylriiten akademisyenlere rehberlik etmesi agisindan 6nemlidir. boyutlariyla ortaya
koyulmasi, hem sektor uygulayicilarina hem de dijital reklam alaninda calilsmalar
ylriiten akademisyenlere rehberlik etmesi agisindan 6nemlidir.

Kavrama iligkin ulusal alanyazin incelendiginde, dijital reklamciligin birinci ve
ikinci dalgas1 olan arama motoru reklamcilig1 ile sosyal medya reklamciligina iliskin
alanyazinin zengin oldugu, ancak tiglincii dalga olarak nitelendirilen perakende medya
kavramina iligkin ¢alismalarin ayni yogunlukta olmadig1 gozlemlenmistir. Bu ¢alisma,
ulusal alanyazindaki bu boslugu doldurmay: amaglamis, perakende medyanin ne
oldugu, nasil isledigi ve reklam sektoriine nasil avantaj ve dezavantajlar sagladig:
sorularinin yanitlari ortaya koyulmaya calisilmistir. Bu amagla ¢alismada bilimsel
arastirmayontemlerindennitel arastirmakullanilmisolupnitel arastirma desenlerinden
ornek olay analizi kullanilmistir. Ornek olay analizi, saha calismasi, arsiv kayitlari,
sOzlii raporlar, gozlemler veya bunlarin herhangi bir kombinasyonundan olusan nitel
veya nicel kanitlar kullanilarak alanyazinda yer alan olaylarin gercek hayata nasil
tezahiir ettigini ortaya koymay1 hedefleyen arastirmalar olarak tanimlanabilir (Yin,
1981). Bu amagla ¢alismada ilk olarak, perakende medya kavraminin tanim, amag ve
onemini kapsayan kavramsal bir cerceveye yer verilmis, daha sonra perakende medya
kanallarinin isleyis bi¢imi agiklanmistir. Ardindan diinyada ve Tiirkiye'de perakende
medyanin durumu agiklanmais, yine diinyadan ve Tiirkiye’den perakende medya vaka
analizleri aktarilarak ¢alisma sonlandirilmistir.

1. Perakende Medya Kavrami

Igerisinde bulundugumuz dijital ¢ag, toplumsal boyutta hayatin her alaninda oldugu
gibi reklam ve pazarlama anlayisinda da onemli degisimleri beraberinde getirmistir.
Reklam ve pazarlama stratejilerine entegre edilen teknoloji, hem markalar hem
perakendeciler hem de tiiketiciler nezdinde pek cok avantaj saglamaktadir. Bu
avantajlardan biri de “perakende medya” olarak kavramsallastirilan yeni bir reklam
anlayisidir. Dijital reklamciligin gelisimi i¢cinde perakende medya aglari; arama motoru
pazarlamasi (search engine marketing) ve sosyal medya reklamciligimin (Nyagadza,
2020) ardindan tigiincti dalga olarak adlandirilmaktadir (Feger, 2023). Bu durum, dijital
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reklamda yeni bir dénemi isaret eden perakende medya (retail media) anlayisinin
gerek reklamcilar gerekse perakendeciler agisindan oziimsenmesi gerekliligini ortaya
koymaktadhr.

Tiiketicilerinsatin alma tutum ve davranislarinin tespitine yonelik kullandig tiiketicinin
verileri ve etkilesimlerini yiiksek bir performans ile optimize etme yetisine sahip
oldugundan dolayi1 hiper performatif (Kavurucu, 2022) olarak da adlandirilabilecek
olan perakende medya kisaca “birinci taraf verilerle desteklenen bir perakendecinin
web sitesinde gosterilen dijital reklamlar” (Choi vd., 2023, s. 2) veya “ e-ticaret web
sitelerinde ve/veya fiziksel perakendecilerin ¢evrimici platformlarinda goriinen gorsel
ve iirlin aratmada ortaya ¢ikan reklamlar” (Radcliffe, 2023, s. 7) seklinde agiklanabilir.
Genis anlamda ise kavram “bir perakendecinin, reklamverenlerin perakendecinin
sahip oldugu (yerinde) miilkleri ve {icretli (site dis1) medya genelinde reklam alani
satin almalarina izin vermek igin kurdugu ve alic1 yolculugu boyunca tiiketicilerle
baglanti1 kurmak igin tiiketici verilerini kullanan bir reklam isi” (Wiener vd., 2022,
s. 2) olarak tanimlanmaktadir. Kavrama iliskin yapilan tanimlardan perakende
medyanin; bir perakendecinin veya pazarin sahip oldugu dijital ya da fiziksel reklam
alanini, perakende veri varliklar1 araciligiyla perakendeci ve/veya markanin marka
bilinirligi, satislar1 artirma ve yeni iiriin kesfi gibi gesitli hedeflerine ulasabilmek igin
hedef kitlelerine yonelik inga ettigi iletisim siirecini ifade ettigi anlasilmaktadir. Buna
ek olarak perakende medya, bu yolla yiiriitiilen reklam kampanyalarinin hedefleme,
optimizasyon ve 6l¢iim unsurlarini da kapsamaktadir (IAB Europe, 2023). Perakende
medyanin bahsedilen tiirleri ve bu tiirlerin kapsadig1 reklam araglar1 Sekil 1'de

Ozetlenmistir.
Perakende
Medya

Site digi

Musteri iliskileri

yonetimi

Magaza igi
dijital

+ Perakendeci

tarafindan yonetilme

* Hedefleme,
optimizasyon ve
Slglimlemeyi igerir

s Kagsds * Rafsonu - Radyo Pleraken;ieiclir |‘</|e ;jPerIa:end;T sitesi d|§c||nda
. H onlarin satig ortaklar ijital kanallar Gizerinden
indirim kuponu |3/ standlari - Yénlendirme tarafindan sa§hip olunan : sunulan reklamlar
* Uygulama - Y6 i ve isletilen sitelerde .
ve A YIZCI:ar::Ir:me levhalari ) dij‘ital kanallar + Gok kanalli vg tam huni
* E-mail * Elde taginan tzerinden sunulan kampanya aktivasyonu
i| - Satig noktasi tarayicilar reklamlar
" Sadakat:maill il koridorlari Magazaici
* Magaza igi
* Dergi dijital agik hava Perakendeci
- reklamciligi Perakendeci verisi / kendi
* Uriin tadimi ybnetimli kendine

hizmet

* Marka ya da ajans
tarafindan y6netilme | :

+ Hedefleme,
optimizasyon ve
olgimlemeyi igerir

Sekil 1. Perakende Medya Tiirleri ve Kapsamlari!

Kaynak: (IAB Europe, 2023: 6).

Sekil 1 itibariyle de goriildiigu gibi perakende medya temelde; magaza igi, site ici ve
site dis1 olmak tiizere ii¢ sekilde uygulanmaktadir. Magaza i¢i perakende medyasi

1 Mavi serit, perakende medya aglarini, kirmiz serit dijital perakende aglarimin kapsamini temsil etmektedir.
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adindan da anlasilacag: tizere tiiketicilerin magaza igerisindeki alisveris deneyimini
zenginlestirip iyilestirmeyi amaglamaktadir. Dijital ekranlar, interaktif levhalar,
magaza raflarinin genellikle sonunda bulunan ve promosyon {iriinlerin sunuldugu
raflar, miisterinin son dakika alisveris yapabilmesini tetikleyebilecek kii¢iik tirtinlerin
bulundugu ve kasanin bulundugu koridor ve dagitilan ticretsiz numuneler bu tiir
bir perakende medyanin uygulanma bicimlerine Ornek gosterilebilir. Magaza igi
perakende medyasi, yapay zeka veri analizleri ile birleserek tiiketicinin davranis
ve tutumlarini merkeze almakta, kritik noktalarda aligverise yonlendirilmesini
saglamaktadir. Boylelikle markalarla tiiketiciler arasinda kurulacak giiglii iligkiler,
marka adina satislarin da artirilmasina yardimei olmaktadir (Grewal vd., 2017).

Site i¢i perakende medya, perakendecilerin kendi e-ticaret sitesinde yer alan
reklamlari ifade etmektedir. Sponsorlu iiriin listeleri, banner reklamlar, pop-up’lar ve
video reklamlar bu tiir perakende medyasina ornek gosterilebilir. Site i¢i perakende
medya aracglarinin temel hedefi, gosterilen reklamlar ile tiiketicilerin e-ticaret sitesine
girdiginde alisveris yapmasimin saglanmasidir. Bu motivasyondan hareketle site ici
perakende medyaninana ¢alisma prensibi, kullanicilarin site tizerindeki davranislariin
analiz ederek kisisellestirilmis ve kolaylastirilmis bir alisveris deneyimi sunmasina
dayanmaktadir, denebilir. Elde edilen birincil veriler 1s181nda reklam kampanyalarinin
etkinligini 6lgebilen ve stratejilerini bu dogrultuda konumlandirabilen markalar, tipk:
magaza i¢i perakende medyada oldugu gibi site i¢i perakende medyas1 kanallar: ile
kazanglarini artirabilmektedirler (Zhang ve Ip, 2015).

Son olarak site dis1 perakendesi ise perakendecinin kendi e-ticaret sitesi disinda
kalan dijital mecralar iizerinde bulunan reklamlar1 kapsamaktadir. Sosyal medya
platformlari, arama motorlari, alisveris siteleri, mobil uygulamalar gibi kanallar site
dis1 perakende medyasina ornek gosterilebilir. Site dis1 perakende medya, site igi
perakende medyanin aksine mevcut miisterisinin aligveris deneyimini iyilestirmeye
degil, potansiyel miisterileri kendisine cekmeyi amaclamaktadir. Ornegin siteyi daha
once ziyaret etmis ve sepetindeki iirtinii satin almadan birakmis kullanicilar, site dis1
perakende kanallarmin hedef kitlesini olusturmaktadir. Diger bir ifade ile markaya
iliskin farkindaligin ve bilinirligin potansiyel kitlelere kazandirmay1 amaclar demek
mimkindiir (Lebow, 2024).

Perakende medyanin reklam ve pazarlama sektorii agisindan sagladigi avantaj ve
dezavantajlarin analiz edilmesi amaciyla gesitli akademik calismalar yapilmistir.
Kavramina iligkin ilgili alanyazin incelendiginde calismalarin 6zellikle e-ticaret ve
cevrimici aligveris kavramlarmin dogumuna paralellik gosterdigi gortilmektedir.
Tablo 1'de Google Akademik ve Researchgate veri tabanlarinda, perakende medya
kavraminin kullanildig1 akademik ¢alismalar 6zetlenmistir.
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Tablo 1. Perakende Medya Kavramina Yénelik Alanyazin Ozeti

YAZAR | YIL | MAKALEADI| DERGI YONTEM SONUC
Perakende medya aglari,
hem ¢evrimici hem de
¢evrimdigi ortamlara iligkin
Nitel aragtirma tliketicilerin davraniglarini
Retail Media Har.vard Yontemlermden aydinlatan veriler ile rekllafn
Ascarsa vd. 2022 Business ornek olay kampanyalarini daha etkili
Networks . . o .
School inceleme teknigi hale getirebilmektedir.
kullanilmuistir. Etkinligi artirilan reklamlar
yine bu yolla satislarin
hizlandirilmasina da olanak
saglamaktadir.
Perakendeciler, kendi tiiketici
verilerini maddi gelire
cevirmek igin perakende
medya aglar1 olusturarak
. Google ve Facebook'un reklam
Nitel aragtirma e
. K modellerini takip etmekte,
yontemlerinden .
Bartholomew Journal of derinlemesine ancak tiiketici ve perakende
Retail Media Retailing and . .. pazarlamacisi igin bu bir tiir
ve 2022 goriisme ve ornek . .
. Networks Consumer lav incelem paradoks haline gelmektedir.
Williamson Services o'ay heeeme Bir yandan tiiketiciler gizlilik
teknikleri . .
istemekte, diger yandan
kullanilmistir. .. : N
cevrimigi aligveris, magaza
i¢i ve eve teslimat yoluyla
iyilestirilmis ¢ok kanalli
perakende deneyimleri
arzulamaktadirlar.
Arama diizeyinde, sponsorlu
listelemeler ve komsu organik
listelemeler {izerindeki
dengeleyici etkiler nedeniyle
The Impact of . (bu etkl?erlr.l }.fonlerl farkli
. . Nicel aragtirma kategoriler icin farkli olsa da),
Retail Media . .. . . .
on Online Information | yontemlerinden sponsorlu listelemelerin oranin
Abhishek vd. | 2023 Systems yoneylem artirmanin herhangi bir {irtin
Marketplaces: s . .
. Research arastirma teknigi | kategorisindeki tiklamalar
Insights from a e L .
kullanilmistir. ve dontistimler tizerinde bir

Field Experiment

etkisi olmadig1 ve bdylelikle
reklamlarin pazar yeri igin

ek gelir getirdigi ancak genel
tiiketici tepkisini (kisa vadede)
etkilemedigi goriilmektedir.
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Research on

Nicel arastirma

E-ticaret platformundaki
reklamlar tiiketicilerin
beklentileri ile senkronize
edildiginde etkinligini

Retail Media .. . ..
. . yontemlerinden artirmaktadir. S6z konusu
Advertisements | International s .
anket teknigi ile platformlardaki reklamlar,
and Consumer Conference nitel aragtirma tiiketicilerin ihtiyaglarimni
Li ve Chiu 2023 | Requirements on Human .. 0 yage
. yontemlerinden karsilamaya yonelik ise daha
- Taking - Computer .
. odak grup fazla dikkat cekmekte ve satin
E-Commerce Interaction "
L. calismasi teknigi alim1 kolaylastirmaktadir. Buna
Listing Pages as . .
an Example kullanilmistir. ek olarak e-ticaretin su anda
P tiiketici deneyimi hakkindaki
farkindaligimin diisiik seviyede
oldugu tespit edilmistir.
Ein neues Perakende medya, dijital
Dreigestirn reklam diinyasinda giderek
Transfer: .. Lo
am US-Werbe . e e . onemli bir kazanmakta,
. . Zeitschrift fiir | Nicel arastirma .
. himmel: Retail . . geleneksel reklamlara gore
Schiefll ve . . Kommu- yontemlerinden .. e
. 2023 | Media und die . daha yiiksek dontisiim orani
Gortz . . nikation & ¢ikarimsal
Differenzierung N sunmaktadir. Perakende
.. Markenmana- | istatistik .
digitaler medya stratejileri, markalarin
gement A .
Werbung kar marjlarini artirma
(Werbekanadle). potansiyeline sahiptir.
Perakende medya, tiiketicilere
kisisel verilerin kullanimi1
Retail Media: . dogrultusunda dogrudan
Nitel aragtirma .
Acercando Sntemlerinden reklam sunmak, tiiketicinin
, a Marcas y Ctrl: Control y . . sadakatini artirmak,
Calderon 2023 . . derinlemesine 1 ;
Consumidores & Strategias, - oo tliketicilerin aligveris
goriisme teknigi .
En El Terreno deneyimini gelistirmek
o kullanilmisgtir. L
Digital ve markalarin gelirlerini
artirmak agisindan énemli bir
potansiyele sahiptir.
Markalar, perakende medya
platformlarinda daha fazla
goriiniirliik, satis artisi ile
Retail Media: Nicel aragtirma Zzlf]tir?al;flng:}rzi;lairmm
Nebot ve Las Marcas No Ctrl: Control | yontemlerinden R ¢ . Y .
. 2023 , . . oo gozlemleme imkanina sahip
Esquivel Deberian Vivir & Strategias anket teknigi . .
Sin El tullangmistir olabilmektedir. Bu yolla
sar. reklam harcamalarimin takibini
yapabilen markalar, hedef
kitlelerine kisisellestirilmis
reklamlar sunabilmektedir.
Nicel arastirma Perakende medya stratejileri,
Navigating The [ Journal yontemlerinden yiiksek derecede yeni hedef
Gees 2023 | World of Retail | of Brand ¢ikarimsal kitle belirleme, satiglar1 artirma
Media Strategy istatistik teknigi ve tiiketici bagliligini saglama
kullanilmistir. olanagina sahiptir.
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Zenetti ve

Pauwels

2024

Amplifying Off-
Site Purchases
with On-Site
Retail Media
Advertising

Journal of
Interactive
Marketing

Nicel arastirma
yontemlerinden
¢ikarimsal
istatistik teknigi
kullanilmistr.

Cevrimigi sitelerdeki markalar
ve reklamverenler, bu
sitelerdeki varliklarinin ve
reklamlarinin site dist satin
alimlar tizerindeki etkisini
g6z oniinde bulundurmalidar.
Perakende web siteleri tek
basina bir satis kanali olarak
degil, ayn1 zamanda site
disinda gerceklesen satin
alimlar i¢in 6nemli reklam
panolari olarak da hizmet
vermektedir.

Long

2024

Retail Media on
Online Platforms
as Resellers or
Marketplaces

Kenan
Institute
of Private
Enterprise
Research

Nicel arastirma
yontemlerinden
yoneylem
arastirma teknigi
kullanilmistir.

Perakende medyasy, tiiketicilere
bir platformun fayda sagladig:
alanlardan daha biiyiik
parametre alanlarinda fayda
saglayabilme olanag1 sunar.
Dijital reklamcilik alanina
giren baskin ¢evrimigci
perakende platformlari, etkin
uygulamalarla fazla reklam
yayinlayarak karsilastiklari
verimsizligi minimuma
indirgeyebilir.

Qin vd.

2024

Data-driven
Budget
Allocation of
Retail Media
by Ad Product,
Funnel Metric,
and Brand Size

Journal of
Marketing
Analytics

Nicel aragtirma
yontemlerinden
yoneylem
arastirma teknigi
kullanilmigtir.

Yeni {iriin lansmanlarinin

ve {ist perakende medya
reklamlarinin 6zellikle kiiglik
markalar icin etkili olmaktadir.
Orta ve biiyiik 6lgekli markalar,
alt tirtin reklamciligindan

en ¢ok yararlanir. Alt, orta

ve {ist segmentlerin ti¢li de
yeni inceleme sayisindan, %
indirimden, negatif anahtar
kelimelerden ve cografi

erisim kampanyalarinda
etkilenmektedir. Bu sonuglar
farkl irtin kategorilerinde
sabittir ancak tist ve orta
reklam {iriinlerinin satiglar
artirmada nasil bagarili oldugu
birbirinden farklilasmaktadir.

Choi vd.

2024

Endemic and
Non-Endemic
Retail Media:
The Role of
Brand Response

Columbia
University
Working
Paper

Nicel arastirma
yontemlerinden
yoneylem
aragtirma teknigi
kullanilmigtir.

Bir perakendecinin hangi tiir
reklamlar1 satmasi gerektiginin
pazar giiciline ve organik
siralama dogruluguna énemli
olctide baghdir. Biiyiik
miisteri trafigi ¢ceken, organik
sonuglar yiiksek dogrulukla
siralayabilen giiglii bir
perakendeci, hem endemik
hem de endemik olmayan
reklamlar sunarak karini
maksimize edebilir.
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Tablo 1’de bahsi gecen akademik calismalardan hareketle, perakende medyanin,
markalar ve perakendeciler icin kazanglarimi artirmada onemli bir etken oldugu
anlasilmaktadir. Perakende medya, tiiketici verilerinden yararlanarak kisisellestirilmis
kampanyalar olusturulmasini saglamakta, reklamlar1 daha dikkat cekici hale
getirmekte ve satiglarin artirlmasini saglamaktadir. Perakende medyanin belirtilen
bu avantajlariyla birlikte, tiiketicilerin yasadiklar: gizlilik endiselerini de tasimaktadir.

Gerek magaza icinde gerekse dijital ortamda bulunan perakende medya kanallari,
licretsiz erisime olanak taniyan genis bir {iriin yelpazesi igerisinde kitlelerin satin alma
kararlarini sekillendirmek icin cesitli reklamlar iletmektedir. Incelenen alanyazina
gore perakende medya kanallariyla iletilen bu reklamlar, tiriinleri tiiketicilerin gortis
alanina koymakta, bunun da tirtiniin farkina varmalarina yardimci olabilecegini ve
daha fazla bilgi aramaya motive edebilecegini ve nihayetinde onlar1 tiriinii ¢evrimigi
veya cevrimdist olarak satin almaya ikna edebilmektedir (Dinner vd., 2014; Lewis
& Reiley, 2014; Wiesel vd., 2011). Perakende medya kitleler {izerindeki bu etkisini,
ozellikle kitlelerin satin alma yolcugunun en 6nemli adimlarindan biri olan ¢evrimigi
arastirma tizerinde gostermektedir. C)yle ki yapilan arastirmalar bir marka igin
¢evrimigi arama payinin o marka i¢in nihai satin alma olasiligini yakindan takip
ettigini gostermektedir (Bronnenberg vd., 2014). Yine Flavidn ve arkadaslar1 (2019)
tarafindan yapilan bir ¢alisma da moda endiistrisinde ¢evrimigi ve fiziksel kanallar1
(yani webrooming ve showrooming) kullanan miisterilerin alg1 ve duygulari incelemis;
webroom kullanicilarinin zamandan/efordan tasarruf etme ve dogru satin alma yapma
konusunda daha fazla algiya sahip oldugunu, alisveris davranislar1 konusunda daha
akilli hissettiklerini ve satin alma sonuglar1 tizerinde showroom kullanicilarindan daha
fazla sorumluluk ve kontrole sahip olduklarmni tespit etmistir. Benzer sekilde, yine
ayni1 yazarlar tarafindan yapilan baska bir ¢calisma ise elektronik tirtinler i¢in, anonim
miisteriler tarafindan gonderilen c¢evrimigi yorumlarin arkadaslarin goriislerinden
daha etkili oldugu saptanmustir (Flavidan vd., 2021). Tiiketim aliskanliklarinin ve
dolayisiyla reklam ve pazarlama anlayisinin da dijitale dogru evrildigi son yillarda
hizla biiytiyen ve yiiksek kar marjina sahip olan perakende medya 2023"te 125,7 milyar
dolara ulasmis olup gelecek donemde toplam reklam gelirinin %15,4"linii temsil
edecegi ve 2028'de televizyonu ge¢mesi beklenmektedir (Davey, 2023).

Giivenilir birinci taraf verileri (6rnegin, arama ve islem gec¢misleri) kullanarak ilgili
bir ortamda miisterilere ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in yeni yollar sunan
(Choi vd., 2023, s. 2) perakende medyasimnin yiiksek biiylime, yiiksek marjli isinden
yararlanan perakendeci ve markalar, bunu yaparken sadece dijital reklam endiistrisini
bozmakla kalmayip ayn1 zamanda perakende ortamini da dontistiirmektedir (Wiener
vd., 2022). S6z konusu degisim ve doniisiim, perakende medyasinin nasil bir yolla
reklam ve pazarlama diinyasina etki ettiginin anlasilmasini da gerekli kilmaktadir.

2. Perakende Medyanin Isleyis Bicimi

Dijital reklamcilik anlayisinin tiglincii dalgasi olarak nitelendirilen perakende medya;
pazarlar, saticilar1 ve tiiketicileri birbirine baglayarak islemleri kolaylastirmada
onemli bir rol oynamaktadir. Magaza ici, site i¢i ve site dis1 kanallarla kitlelerle
bulusan perakendeci ve markalar, benzersiz bir alisveris deneyimi sunarak kitlelerin
beklentilerini tatmin etmeyi ve boylelikle kendi kar marjlarini artirabilmektedirler.
Yapay zekanin her alana entegre olmasiyla birlikte alisveris, reklam ve pazarlama
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dinamikleri de degismis, klasik anlayistan farklilagsmistir. Ornegin fiziksel magazalarin
yanu sira internet sitelerine yonelik de reklam kampanyalar1 hazirlanmus, tiiketicilerin
alisveris deneyimi internet magazalaria yonlendirilmeye baslanmstir.

Bartholomew ve Williamson (2022), gerceklestirdikleri ¢alismada perakendecilerin
perakende medya aglarinda hedefli reklamcilik yoluyla miisteri verilerinin ve
kisisellestirmenin kitlelerin alisveris deneyimi {izerindeki etkisini incelemis; biiyiik
perakendecilerin goriintiilii reklamcilik, duyarl afis reklamlari, video reklamcilig ve
markalisayfalargibiyenireklambigimlerisaglayarak perakendemedyaaglariniteliginde
konumlandigini saptamislardir. Perakendeciler daha sonra tedarikgiler ve acenteleri
icin perakendecinin medya ag1 icinde kullanima sunulan tiiketici segmentlerinin
anonimlestirilmis verilerini kullanmalari i¢in erisim noktalar: olusturarak bu medyay1
kazanca dontistiirmektedir. Daha spesifik olarak, perakendeciler, kendi mdiisteri
verilerini kullanarak hedef kitleler olusturup, bu kitlelere yonelik dijital reklamlar
satin almaktadirlar.

Sekil 2. Perakende Medya icin Medya-Kisisellestirme Dongiisii
Kaynak: (Wiener vd., 2021).

E-ticaret siteleri, kitlelerin arama sonuglarina dayanarak pazar yeri, {iriin 6zelliklerine
ve lrilinlerle ilgili ge¢mis performans verilerine dayanarak organik sonuglarin bir
listesini sunmaktadir. Perakende medyasinin bir pargasi olarak e-pazar yerleri,
saticilarin bir ticret karsiliginda listelerini arama sonuglarinda tanitmalarina da izin
vermektedir (Borison, 2015; Shields, 2017). Tanitilan bu listeler sponsorlu tiriin listeleri
(reklamlar) olarak adlandirilmaktadir. Sponsorlu listeler, arama sonuglarinda organik
listelerle i¢ ige goriinse de “sponsorlu” seklindeki bir tanimlayici sifat ile digerlerinden
ayrismaktadir. Arama sonuglarindaki sponsorlu slotlarin orani genellikle pazarlarda
yaklasik %20’dir. Bu reklamlari etkinlestirmenin arkasindaki amag, talep ettikleri satis
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komisyonuna ek olarak platformlar igin ek bir gelir kaynag1 yaratirken saticilara ve
irtinlere daha fazla gortiniirliik saglamaktir (Abhishek vd., 2016). Bu anlamda e-ticaret
sitelerinde reklam yayinlamanin oldukga karl bir is oldugunu soylemek miimkiindiir.
Oyle ki 2021"de Amazon, reklam isinden 31 milyar ABD dolarmin iizerinde para
kazanmigtir. Bu saymin, gazetelerdeki toplam yillik kiiresel reklam harcamasimdan
daha fazla oldugu (Kaye, 2022) diistiniildiiglinde perakende medyanin sagladigi
kazan¢ daha net anlasilmaktadir. Yine Alibaba'min pazarinin ¢ok kiigiik bir satis
komisyonu orani talep ettigi ve parasmin ¢ogunu reklam satislar1 yoluyla kazandig:
bilinmektedir.

Perakende medyasi satin almasiirecindeise iki farkli yaklagimin oldugu goriilmektedir.
Bu yaklasimlardan ilki self-servis medya satin alma modelidir. Bu modelde,
markalar veya ajanslar reklam kampanyalarmin tam kontroliinii kendi ellerinde
bulundurmaktadirlar. Hedefleme, biitceleme ve optimizasyon dahil olmak {izere
kampanyanin tiim yonlerini yonetmektedirler. Bu model, reklamverenlerin yasanan
degisim ve yeniliklere hizli bir sekilde yanit vermelerine ve kampanyalarini gergek
zamanli olarak diizenlemelerine olanak tanidig1icin nemli esneklik ve maliyet avantajt
saglamaktadir. Ancak, kampanyalar1 dogru bir bicimde yapilandirmak ve optimize
etmek icin teknik uzmanlik ve 6zel kaynaklara da gereksinim duyulmaktadir. Bundan
dolay1 self servis satin alma, genellikle kampanyalar1 6zerk bir sekilde yonetmek
icin yeterli uzmanlig1 bulunan sirket i¢i pazarlama ekiplerine sahip biiyiik markalar
tarafindan tercih edilmektedir. Tkinci model ise yonetilen medya satin alma modelidir.
Bu model, girift kampanyalar1 6zerk olarak yonetmek i¢in uzmanlk veya kaynaktan
yoksun olan reklamverenler i¢cin uygundur. Bu tiir bir model, tiim kampanya insasini,
izlemeyi ve optimizasyon siirecini harici bir ekibin yonetmesi anlamina gelmektedir.
Model, zaman tasarrufu agisindan avantaj saglayabilmekte ve Ozellikle kiiciik ila
orta Olgekli markalar veya donemsel kampanyalar yiiriitenler igin tercih edilebilirlik
sunmaktadir. Yonetilen medya satin alma modelinde genellikle sektor hakkinda daha
yogun i¢goriiler olusmustur ve kampanyalar daha iyi bi¢cimde optimize edilebilir (IAB
Europe, 2023; Jones, 2023).

Perakende medyanin isleyisine yonelik en onemli siire¢lerden birisi de siiphesiz
yapilan kampanyalarin 6l¢iimlenmesidir. Bu anlamda perakende medya kampanyalar:
i¢in bir¢ok olgtimiin mevcut oldugu soylenebilir. Bu noktada onemli olan, kampanya
hedeflerinin sonuglarina en uygun Ol¢iim yontemini benimsemektir. Ornegin bir
triiniin goriniirliiglinii artirmaya yonelik yapilan bir kampanyanin ol¢giimii igin
erisime yonelik incelemeler yapmak yerinde olacaktir. Kampanyalar1 planlarken ve
Olcerken g6z oniinde bulundurulmas: gereken bazi 6l¢timler su sekilde siralanabilir
(IAB Europe, 2023):

* Reklam Harcamalarinin Getirisi (Return on Ad Spends [ROAS]): Reklam
harcamalariin getirisi, reklam harcamalarinin elde edilen gelire oranim
ol¢mektedir. Bagka bir ifade ile bir reklam kampanyasina yapilan her bir Lira
karsihigindanekadarkazangsaglandigibuyolla 6l¢iilmektedir. Reklamverenlerin
siklikla kullandigr Olgiimlerden olan bu Ol¢iim, reklam kampanyalarinin
karlihigini ve etkinligini degerlendirmek igin 6nemli bir kriterdir (Budvytis,
2024, s. 2).

e Satis Artisi: Satis artisi Olglimii, kag tirtin satisinin dogrudan kampanya
tarafindan yonlendirildigini gostermeye calismak igin istatistiksel teknikler
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kullanmaktadir. Daha genel bir ifade ile reklam kampanyas: sonras: satislarda
gerceklesen artisi olgtimlemektedir. Boylesi bir 6l¢giimleme, kampanya 6ncesi ve
sonrast durum arasindaki farkin ortaya koyulmasi agisindan énemlidir. Reklam
kampanyasinin tiiketicilerin davraniglar iizerindeki etkisinin dl¢timlenmesi de
yine bu metrikle saglanabilmektedir.

¢ Tiklama Basina Maliyet (TBM): Tiklama basina maliyet, bir reklamin tiklanmas:
basmna harcanan maliyeti ifade etmektedir (Almestarihi vd., 2023, s. 1280).
Reklamverenlerin ~ kampanyalarinin  etkinligini  degerlendirmelerine ve
biitcelerini verimli bir sekilde yonetmelerine yardimcr olan bu 6l¢tim, sosyal
medyaplatformlarive Google Ads gibikanallarda yayginolarak kullanilmaktadir.

* Siparis Hacmi ve Gelirler: Siparis hacmi ve gelirler, kampanya boyunca yapilan
sipariglerin toplamini ve bu siparislerin marka i¢in olusturdugu geliri ifade
etmektedir. Reklamverenlerin satiglar1 izlemesi ve kampanyanin direkt olarak
ne kadar gelir kazandirdigini dlgtimlemesi agisindan bu 6l¢lim yontemi onem
teskil etmektedir (Olusola, 2011, s. 31). Bir reklam kampanyasinin etkili olmasi
icin siparig hacminin yiiksek olmasi gerekmektedir.

* Markada Yeni (Brand New): Bu 6l¢tim, kampanya esnasinda veya sonrasinda
markanin yeni miisteri kazanma oranini ifade etmektedir. Markanin pazardaki
bilinirliginin ve markaya olan erisim hacmi biiyiikliigtiniin anlagilabilmesi
acisindan onemlidir.

* Miisteri Yasam Boyu Degeri (Customer Lifetime Value [CLTV]): Miisteri yasam
boyu degeri, bir miisteri tarafindan bir perakendeci/ marka ile olan iliskisinin
tamami boyunca elde edilen toplam gelir veya kar1 ifade etmektedir. Bu 6l¢iim
yapilirken, tiiketicilerin tekrar alisveris yapabilme olasilig: ile tiiketici sadakati
esas alinmaktadir. Miisteri yagsam boyu degerinin yiiksek oldugu bir kampanya, o
kampanyada miisteri iliskilerinin basarili bir sekilde yonetildiginin gostergesidir
(Borle vd., 2008).

¢ Ciizdan Pay1 (Share of Wallet [SOW]): Cilizdan pay1, ortalama bir miisterinin
diizenli olarak ayni tiriin kategorisindeki rakip markalardan ziyade belirli bir
markaya ayirdigi harcama miktarini ifade etmektedir. Ornegin bir miisteri,
harcamalarmin yiizde 40'mi1 belli bir markaya dair yapiyorsa, sz konusu
markanin clizdan pay1 da yiizde 40’tir. Miisterinin nezdindeki marka konumu ve
tercih edilebilirligin 6lgiimlenmesi konusunda ciizdan pay1 6nemli bir metriktir
(Keiningham vd., 2011).

Siralanan tiim bu Ol¢timlerle birlikte, perakende medya kampanyalarinin 6l¢timiinde
uzlagilmis bir standardin olmadig1 da bilinmektedir. Tiim bu kriterler birlikte ele
alindiginda, bu sonuglar perakende reklam kampanyalarinin markalarin biiyiimesine
yardimci olmakta ve marka boyutlarina ve basari dl¢timlerine bagh olarak farkl etkiler
gostermektedir. Sonug itibariyle, marka performanslarini iyilestirmek igin saticilarin
oncelikli eylemlerini marka Olg¢iimlerine, mevcut marka boyutlarina ve faaliyet
gosterdikleri tirtin kategorilerine gore se¢meleri gerekmektedir (Qin vd., 2024, s. 236).

3. Perakende Medyanin Sagladig1 Avantaj ve Dezavantajlar

Geligen iletisim teknolojileri, reklam ve pazarlama anlayisini pek ¢ok agidan degisip
dontistiirmekle beraber bu dontistimlerin bazilar1 kolaylik saglamis, bazilari ise endise
duyulmasina neden olmustur. Ornegin markalar acisindan reklam ve pazarlamanin
tiim dinamiklerin dijital ortama gecis yapmasiyla kampanyalarin tasarim, ol¢iim ve
denetleme siirecleri kolaylasmuis; tiiketiciler nezdinde ise satin alma ve bilgilenme
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siirecleri agisindan zaman ve efor tasarrufu saglanmistir. Dijital reklam ve pazarlama
anlayisinin yeni dalgasi olan perakende medya da soz konusu degisimden etkilenmis
olup perakendeciler, markalar ve tiiketiciler agisindan gesitli avantaj ve dezavantajlara
sahiptir. Ornegin Amazon, saticilara pazarlamanin 4P’lerini kapsayan markalarini
bliytitmeleri i¢in triin lansmani, fiyat (satis fiyatlar1 ve indirimler), yer (arama
siralamasi konumu) ve tanitim (reklam gosterimleri, kitle segmentleri ve kampanya
hedefleri) biciminde bir¢cok secenek sunmaktadir (Qin vd., 2024, s. 235).

Perakende medyasinin markalar i¢in sagladig1 temel avantajlardan birisi de perakende
satis noktasi verilerine erisim (sosyal medya sitelerinin veya genel arama motorlarinin
aksine) ve perakende medya reklamlarinin igerikle biitiinlesik dogasidir (De Haan
vd., 2016). Baska bir ifadeyle kitleler i¢in rahatsiz edici olma egiliminde olan diger
reklamlarin aksine, perakende reklamlar1 i¢in durum boyle degildir; ¢linkii kitleler
halihazirda perakende web sitelerinden {iiriin satin almak niyetindedir ve medya
sitelerinden tiriin bilgisi aramaktadirlar; bu nedenle s6z konusu medya sitelerinde
karsilastiklari reklamlar onlarin ilgi duydugu {iriin ve marka ile alakalidir. Bir anlamda
medya sitelerinde karsilasilan reklamlar kitleler igin faydalidir demek miimkiindiir
(Bartholomew ve Williamson, 2022, s. 2).

Perakende medyasindan yararlanmanin diger bir avantaji, geleneksel reklam
kampanyalar: igin yiizlerce ve genellikle binlerce tiiketici icin temsili 6rnekleme ve
anket prosediirleri gerektirmekte ve anketlerle yiiksek kaliteli huni 6l¢iimlerini stirekli
olarak izlemenin maliyetli olmakta iken perakende medya kampanyalarinin, e-ticaret
sitelerinde tiiketicilerin davranislarindan elde edilen birincil verilerden yararlaniyor
olusudur (Lecinski, 2011). Buna ek olarak tiiketicilerden elde edilen birincil veriler,
anket yoluyla toplanan verilerden daha giivenilirdir; ¢iinkii anket sorularini yanitlayan
kisiler sosyal olarak kabul edilebilir veya begenilecek cevaplar verme egilimindedirler.
E-ticaret sitelerinden elde edilen birincil veriler ise bahsi gecen hata ve dnyargilardan
¢ok daha az duyarhdir, hatta kimi zaman etkilenmemektedir (Mortwitz vd., 1993;
Simmons vd., 1993; Tourangeau vd., 2000).

Bir zamanlar ticaret pazarlamacilarinin, alisveris pazarlamacilarinin veya e-ticaret
ekiplerinin alani olarak satisa yonelik bir ara¢ seklinde goriilen perakende medya,
artik markalara ve perakendecilere gelirlerini artirmak ve tiim medya kanallarinda
giderek artan dijital miisteriler de dahil olmak tizere daha genis bir kitleye ulasmak
i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir. Perakende medyanin sundugu avantajlar asagidaki
bigimde 6zetlenebilir (IAB Europe, 2023):

* Daha kesin hedefleme: Perakende medya, markalara iiglincii taraf gerezlerinin
kullanimdan kaldirilmasina ragmen ¢ok cesitli kitleleri dogrudan hedefleme
olanag1 sunar (Radcliffe, 2023). Perakendecilerin sahip oldugu birincil veriler,
markalarin reklamlarim1 dogru kitleye hedefleyebilmelerini saglamak igin
deterministik eslestirme ve daha kesin iliskilendirmeye olanak tanimaktadir.
Boylesi bir hedeflemenin, kitlelerin satin alma yolculuklarini optimize ettigi ve
doniisiim oranlarimi artirdig1 goriilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

* Daha gesitli bir sonug¢ yelpazesi: Perakende medya, miisterilerin karar
yolculugunun gesitli noktalarinda, markalarin reklamlarinin giivenli bir sekilde,
¢ok cesitli temas noktalarinda erisimini genisletmektedir. Bir mdiisteriyi bir
goriintiiliireklamla yeniden hedeflemek, perakendeci arama sonuglarisayfasinda

76



Aksaray lletisim Dergisi

sponsorlu bir tirtin reklami sunmak, kullaniciya web sitesinde gezinirken veya
sosyal medyay1 kullanurken reklam iletmek gibi pek ¢ok uygulama, perakende
medyanin gesitliligine ornek olarak gosterilebilir. Ayrica, bir reklamverenin
trintintin farkindaligini artirmak igin daha genis perakende Kkitlelerini
hedefleyen video veya zengin goriintiilii reklamlar da perakende medyanin
cesitli uygulamalarindan sadece biridir. Markalarin sadece satin alma hacminin
artirilmasini degil, miisteri sadakati, marka bilinirligi ve miisteri deneyimi gibi
tiim formatlarin bir araya getirilmesi ve uyum icinde ¢alismasinin, daha ytiksek
bir satin alma orani saglayabilecegini gosteren kanitlar pek ¢ok calismada ortaya
koyulmustur (Verhoef vd., 2015, s. 3).

Dijital medya kanallarinda tutarli hedefleme ve 6l¢iim: Perakendecilerden gelen
veriler, farkli dijital medya kanallarinda yayimlanan kampanyalar1 tutarli bir
sekilde hedeflemek ve 6l¢mek i¢in kullamilabilmektedir. Boylelikle markalar,
kampanyalarinm1 ger¢cek zamanh olarak analiz ve optimize edebilme olanagina
sahip olmaktadir. Perakende medyanin saglayacagr soz konusu tutarhlik,
kampanyanin etkinliginin arttirilmasini saglamaktadir (Batra ve Keller, 2016, s.
124).

Hacim: E-ticaret olgusunun hizla biiyiimesine paralel olarak perakende medya
da ayn1 oranda biiyiime gostermektedir. E-ticaret sitelerinden her gecen zaman
diliminde daha fazla insan tiriin ve hizmet satin almasi, genis bir miisteri agimnin
olusmasini saglamaktadir. Artan genis miisteri tabani, markalarin ¢cok daha genis
kitlelere ulasmasini kolaylastirmaktadir. Bilhassa biiyiik perakendeciler biiyiik
bir miisteri veri tabanina sahip olduklarindan s6z konusu veriler markalar igin
onem teskil etmektedir (Grewal vd., 2017 s. 4).

Ttiiketici deneyimi ve iligkilendirme: Perakende medya, miisteri deneyimini daha
fazla kisisellestirdigi i¢in miisteri memnuniyeti ve marka sadakati insa etme
konusunda oldukca etkilidir. Tiiketici davramiglar1 baz alinarak olusturulan
kisisellestirilmis igerik, miisteri sadakatini artirma giicline sahiptir (Lemon ve
Verhoef, 2016, s. 82).

Lojistik bas agrilarindan ka¢inmak: Perakende medya, markalarin lojistik veya
tedarik zinciri yonetimi konusunda endiselenmeden reklam verme ve hedef
kitlelerine ulasma firsati saglamaktadir. Amazon Marketplace, eBay ve Etsy
gibi sirketler, onlar adina siparisleri yerine getirmek icin hazir bir alic1 ve lojistik
kitlesi saglamaktadir. Boylelikle markalar, fiziksel magaza dagitim siireclerinin
neden oldugu girift yapidan ka¢inmis olmaktadir (Shankar vd., 2011, s. 33).
Gortintirliik  ve giivenilirlik: Perakende medya, markalarin perakende
kanallarindaki goriintirliigiinii artirmaktadir. Glivenilir perakende kanallarinda
yer almak ise markalarin itibarmnin artmasimi saglamaktadir. Perakende
platformlarinin tesis ettigi bu giiven, tiiketicilerin markalara olan giivenini de
artirmaktadir (Grewal vd., 2017).

Perakende medyasi sektor uzmanlari tarafindan 6viilmekle birlikte ayni1 zamanda bazi
dezavantajlara da sahiptir. Yukarida ifade edilen pek ¢ok avantajin yaninda perakende
medya, kimi biiyiik perakendecinin markalardan daha fazla kazang elde etmek igin
bir arag olarak kullanmasi tehlikesi acgisindan elestirilmistir. Markalar, perakendecinin
web sitesinde satis yapmak i¢in komisyonun yani sira ek reklam maliyetlerini tagimak
zorunda kalabilmektedirler. Bu durum, markalarin iizerindeki finansal baskiy:
artirabilmektedir. Perakende medyanin bir uygulama bi¢imi olarak sponsorlu listeler
de tiglinctii taraf saticilarin arama sonuglarinda daha yiiksek konumlara ulagsmalarina
olanak tamiyarak, arama sonuglarmin kalitesini olumsuz etkileyebilmektedir.
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Boylelikle daha az alakali veya diisiik kaliteli {iriinler, en iyi organik pozisyonlarin
yerini alabilmektedir. Bu durum ise kullanici deneyimini ve perakende medya
platformlarindaki satin alimlari tizerinde olumsuz etki olusturabilmektedir (Choi vd.,
2023). Buna ek olarak, dogru ellerde daha iyi hizmet sunabilmek i¢in sahip olunan
veri el degistirdiginde ise tehdide doniigsme riskini tasimaktadir. Markalar bir yandan
en gelismis teknolojileriyle kitlelerin tutum ve davramislarini kayit altina alirken 6te
yandan onlar1 tehdit altinda birakabilecek durumlara da neden olabilmektedir. Bu
nedenle veriye sahip olmak kadar onu korumak da kritik bir 5neme sahiptir (Marketing
Tirkiye, 2024, s. 34).

Bahsedilen tiim olumlu ve olumsuz yonleriyle birlikte perakende medya, dijital
reklam ve pazarlama uygulamalarinda siklikla kullanilmaya devam etmektedir.
Gerek diinyada gerekse Tiirkiye'de, dijital reklamda tigiincii dalga olarak adlandirilan
bu yeni donemin etkileri farkli oran ve sekillerde yansimaktadir.

4. Diinyada ve Tiirkiye’de Perakende Medya

Perakende medyanin gelisimi 6zellikle son dénemlerde giderek hiz kazanmistir.
Dijitallesmenin hayatin her alanina entegre olmasi ve buna paralel olarak e-ticaret
olgusunun ortaya cikisi, perakende medyanin dogusunu etkileyen en 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir. Perakendecilerin elde ettigi miisteri verileri dogrultusunda
hem dijital platformlar hem de fiziksel magaza kanallar1 araciligiyla daha hedefli
ve kisisellestirilmis reklamlar sunma firsat1 sunan perakende medya, 6zellikle 2020
yilindan itibaren diinya sahasinda belirgin olarak goriilmektedir. Bu tarihten itibaren
hizla yayginlasan perakende medyaya yonelik harcama miktari, Statista Research
Department, (2024a) tarafindan yapilan arastirmaya gore 100 milyar dolar olarak
tahmin edilmistir. ifade edilen bu oran, 2020 yilina gore %507k bir artis oldugunu
ortaya koymustur. 2022 yilina gelindiginde perakende medya harcamalarinin 120
milyar dolar bandmna ¢iktig1 gozlemlenmistir (Crammer-Flood, 2024). ifade edilen
oranlarin 2020 tarihinden itibaren artis gostermesinin en 6nemli nedeni, pandemi
doneminde cevrimici aligveris olgusunun oldukga fazla artmasidir.

Amerika Birlesik Devletleri, perakende medyanin kullaniminda diinyada lider
konumundadir. Ozellikle Amazon, bu alandaki en énemli aktorlerden biri olarak
kabul gormektedir. Oyle ki 2021 yilinda Amazon’un reklam gelirleri 25 milyar dolara
ulasmistir. S6z konusu gelir, perakende medyanin ABD’de 6nemli bir gii¢ oldugunun
acik gostergesidir (Lipsman, 2021). Bu noktadaki bir diger onemli husus, 2024 yili
itibariyle Amazon'un elde ettigi reklam gelirleri 34 milyar dolara ulasarak, Facebook,
Instagram ve YouTube gibi platformlarin bireysel olarak elde ettikleri reklam gelirlerini
asmistir. Bu durum Amazon'un ABD’deki en biiyiik iigilincii reklam platformu
olmasini saglamistir (Lebow, 2023). Amazon’a ek olarak Instacart, Kroger, Target ve
Walmart bu arenadaki kilit ABD oyunculari olarak siralanabilir (Zenetti ve Pauwels,
2024). 2022 yilinda yapilan bir arastirma ise ABD’deki en biiyiik on perakendecinin
dokuzunun kendi reklam platformlarmi baslattigini ortaya koymustur (Masters,
2022). Pasquarelli, (2021) tarafindan yayinlanan bir rapora gorse ise her bir ila iki ayda
bir yeni bir perakende medya ag1 dogmaktadir.

Perakende medyanin Avrupa’daki gelisimine bakildiginda ise Ingiltere ve Almanya’nin
onemli aktorler oldugu goriilmektedir. Yapilan bir arastirma, perakende medya
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reklam harcamalarmin 2026 yilina kadar Avrupa’da 25 milyar Euro’ya ulasacagini
tahmin etmektedir (IAB Europe, 2022). S6z konusu raporda, belirtilen biiyiime
oranindan en fazla etkilenen {ilkeler arasinda Fransa ve diger pek ¢ok {iilkenin var
olacag1 vurgulanmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri
Birlesik Krallik

Almanya

Kanada

Fransa

Brezilya

Meksika

0 10 20 30 40 50 60 70

B Harcanan Amerikan milyon dolar

Grafik 1. 2024 Yilinda Diinya Capinda Segilmis Ulkelerde Dijital Perakende Medya Harcamalar1
Kaynak: (Statista Research Department, 2024b).

Grafik 1'de de goriildiigli lizere perakende medyasi ABD ve Avrupa iilkelerinde
baskin olmakla beraber Brezilya ve Meksika gibi Latin Amerika {ilkelerinde de
kullanilmaktadir. Perakende medyanin heniiz yeni kullanilmaya baslandig: tilkelerden
birisi de Tiirkiye'dir. Tipk: kiiresel arenada oldugu gibi Tiirkiye’de 6zellikle Covid-19
pandemisinden sonra e-ticaret hacminde biiyiime yasamistir. Oyle ki 2020 yilindaki
e-ticaret hacmi, bir 6nceki y1la gore %66 oraninda artis gostererek 226 milyar TL bandina
ulagsmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlhigy, t.y.). ifade edilen bu bliytimeye ek
olarak Tiirkiye, diinyadaki dijitallesme akimindan etkilenmis; tiiketici davranislarinin
analizi ile reklam faaliyetleri dijital kanallarda etkin kilinmaya ¢alisilmistir. Bu durum
da perakende medyanin biiytimesini hizlandirmastir.

Tiirkiye’de perakende medya konusundaki en onemli aktorlerin basinda Trendyol
ve Hepsiburada yer almaktadir. S6z konusu aktorler, kendi sitelerinde sunduklar:
tiriinlerin yani sira markalar igin kisisellestirilmis ve olctilebilir reklam olanaklar:
sunmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak Trendyol’'un 2021 yilinda baslatmis oldugu
reklam ag1 gosterilebilir. Olusturulan ag sayesinde markalar, {iriin ve kampanyalarini
daha hedefli ve kisisellestirilmis olarak kitlelerine iletebilmektedirler. Ozellikle kurmus
oldugu “Trendyol Marketing Solutions” platformu ile markalara sosyal medya, dijital
pazarlama ve influencer is birlikleri gibi pek ¢ok alanda gesitlilik saglayarak hedef
kitlelerine en etkili bicimde ulasabilmelerine imkan tanimaktadir (Trendyol Marketing
Solutions, t.y.).
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Tirkiye'de perakende medya uygulamalarinin bir diger boyutu, sosyal medya
platformlari ile entegrasyonlaridir. Perakendeciler ve markalar, Instagram, YouTube
gibi sosyal medya kanallar1 aracilifiyla, mesajlarini daha samimi kilmak maksadiyla
influencer pazarlama stratejilerini uygulamaktadir. Ozellikle geng kitlelere ulasmak
amaciyla perakende medyanin sosyal medya entegrasyonu ve bu baglamda gelistirilen
reklam kampanyalar1 perakendeci ve markalar tarafindan hayata gecirilmektedir
(Tanyeri ve Toprak, 2020, s. 4267). Tiiketim aliskanliklarinin dijital ortama evrilmesi,
s0z konusu siirecin hizlanmasi ve kolaylasmasini saglamistir (Deloitte Tiirkiye, 2022).

Tiirkiye’deki ilk resmi perakende medya firmasi ise Migros tarafindan “Mimeda”
ad1 altinda kurulmustur. 2021 yilinda kurulan Mimeda, hem fiziksel hem de dijital
magazasinda markalar i¢in sunmus oldugu imkanlar nedeniyle diger perakende
firmalarindan ayrismaktadir. Migros'un genis miisteri veri tabaru ve dijital varliklarini
kullanan Mimeda, markalara hedefli ve ¢ok kanalli (omnichannel) reklam firsatlar1
sunmaktadir. Boylelikle Mimeda kullanicilarinin kitleleri ile daha etkin bir sekilde
iletisim kurmasi kolaylasmaktadir (Mediacat, 2021).

Hizlitiiketim tirlinlerinde markalarinstratejik olaraken dogruhedefkitleilebulugsmasini
saglayan Mimeda'nin bir¢ok perakendeciye ait verilere dayanan pazarlama ve iletisim
kanali bulunmaktadir. Bu kanallar, kendi resmi internet sitelerinde;

* Migros grubu magaza ici dijital ekranlar, giris sensorleri, kasa alanlari, reyon

arasi uygulamalar (Migros, Mion ve Macrocenter magazalarr)
* E-Bebek magaza ici dijital ekranlar, giris sensorleri, reyon arasi uygulamalar
Sariyer Market & Ozhan Marketler magaza giris sensorleri, reyon arasi ve kasa
uygulamalar:
Migros Sanal Market & Hemen Online perakende alanlar1
Vaga online perakende alanlar1
Oliz ve Mobilet online perakende alanlar:
Migros Tv YouTube kanali

* CRM ve sosyal medya uygulamalar: seklinde listelenmektedir (Mimeda, t.y.).

Tirkiye'ninilk perakendemedyasirketiMimeda, kitlelerindegisenistek vebeklentilerini
analiz ederken cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla iletilen reklamlarin etkisini 6l¢mek
amaciyla bircok medya aracini kullanmaktadir. Veri, iletisim kanallar1 ve reklam
teknolojisini bir araya getiren Mimeda, veri alaninda uzman ekiplerle birlikte mevcut
veriyi analiz edip is ortaklarina yonlendirici i¢ goriiler aktarmaktadir. Cevrimdisi ve
cevrimici entegrasyonu Migros tarafindan olusturulan aligveris modellemeleri farkl
Olctimlerle ortaklik olusturularak tespit edilen ig¢goriiler, markalarin kullanmasi
gereken iletisim kanallarinin saptanmasini saglamaktadir (Kaya, 2021).

5. Yontem

Calismada, perakende medya kanallarimin dijital reklam anlayisindaki etkisini
anlasilabilir kilmak adina diinyada ve Tiirkiye'de gerceklestirilen perakende medya
vaka ¢alismalari incelenmistir. Bu baglamda nitel arastirma yontemlerinden 6rnek olay
incelemesi teknigi kullanilmstir. Ornek olay incelemesi, saha ¢alismasi, arsiv kayitlari,
sOzlii raporlar, gozlemler veya bunlarin herhangi bir kombinasyonundan olusan nitel
veya nicel kanitlar kullanilarak alanyazinda yer alan olaylarin gercek hayata nasil
tezahiir ettigini ortaya koymay1 hedefleyen arastirmalar olarak tanimlanabilir (Yin,
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1981). Ornek olay incelemesi bir kurum, siireg, islem, kisi, grup ya da program gibi
belli bir olgunun derinlemesine analiz edilebilmesi i¢in olduk¢a uygun bir yontemdir
(Vural ve Onder, 2005, s. 127). Ornek olay incelemesi, bireysel, grup, orgiitsel,
sosyal, politik olaylarda mevcut bilgi diizeyinin cesitlendirilip zenginlestirilmesi
amaciyla da siklikla kullanilmaktadir (Aytagli, 2012, s. 2). Bu ¢alismada ornek vaka
incelemesi yontemine parallel olarak amach orneklem kullanilmais; sirasiyla 1spanya
Almanya, Birlegik Krallik ve Tiirkiye’de gergeklesen perakende medya uygulamalari
incelenmistir. Ifade edilen dort 6rnek olayin secilme nedenlerinden birisi, perakende
medya kavramina iliskin farkh tilkelerden farkli uygulamalar yoluyla gesitlenmis
bakis agilarinin sunulmasidir. fkinci neden ise perakende medya uygulamalarinin
global diizlemde sektorel bazda gida kozmetik alanlarinda yaygmlik gosteriyor
olusudur (Verified Marketing Reports, 2025). Tiirkiye 6zelinde incelenen 6rnek olayin
tercih edilme nedeni ise, Mimeda sirketinin Tiirkiye'deki ilk perakende medya sirketi
olusudur. Bu noktada ise bahsedilen s6z konusu pazarlara ait perakende medya
calismalarina marka ve sirketlerin resmi internet sitelerinde yayinladiklari raporlardan
ulasilmistir. Vaka analizlerinde hangi markalarin hangi perakende medya sirketleri
ile is birligi yaparak nasil sonuglara nasil ulastiklari, calismanin bulgular boliimiinde
detaylandirilarak aktarilmistir.

Tablo 2. Calismada Incelenen Markalar ve Perakende Medya Sirketleri

Analiz Edilen Marka | Veriyi Sunan Medya Sirketi Erisim Tarihi Kaynak
Listerine The Trade Desk 12.10.2024 Trade Desk, (2023a)
Nestle The Trade Desk 12.10.2024 Trade Desk, (2023b)
Kellogg’s Skai 02.10.2024 Skai, (t.y.)

Garnier Mimeda 02.10.2024 Mimeda, (t.y.)
6. Bulgular

Diinyada ve Tiirkiye’de perakende medya caligmalarina iligkin gesitli Ornekler
bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan birisi Ispanya’da yapilmis olup “Listerine”
markas1 6zelinde gerceklestirilmistir. Ornek perakende calismalarindan bir digeri
ise Almanya’da gerceklesmistir. Kampanya, Trade Desk sirketi ile Nestle markasi
ortakliginda yiiriitiilmiistiir. Ugiincii perakende medya calismasi 6rnegi ise Birlesik
Krallik'ta Skai sirketi ile Kellogg’s markasi ortakliginda yiriitiilen kampanyadir.
Tiirkiye'nin ilk resmi perakende medya sirketi olan Mimeda ile Garnier markasi
ortakliginda yiiriitiilen perakende medya kampanyasi, bu baslik altinda irdelenen bir
baska 6rnek olaydir.

6.1. Trade Desk ve Listerine Ornegi

Diinyanin en popiiler saglik iirtinlerinden bazilarinin arkasimndaki ¢ok uluslu sirket
olan Johnson & Johnson, reklamlarinin gargara markasi Listerine’in satiglar1 tizerindeki
etkisini dogru bir sekilde Ol¢gmek istemistir. Ge¢gmis donemde sirket, pazarlama
cabalarmin etkinligini degerlendirmek icin geleneksel pazarlamasimi tercih etmis
olup; genellikle sirkete gelecekteki kampanyalarini nasil optimize edecegine dair net
bir resim vermeyen {ist diizey verilere dayanmaktaydi. The Trade Desk’in biiytiik bir
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Ispanyol siipermarket zinciriyle ortaklig1 bu noktada baglamisgtir.

Perakendecinin birinci taraf ve satis verilerinin The Trade Desk’in platformundaki
dogrudan entegrasyonu sayesinde Johnson & Johnson'in ajanst Matterkind, yiiksek
degerli kitleleri bulup test edebilmistir. Perakende ortakligi, Listerine’e hedef pazar1
hakkinda daha ayrintili bir anlayis saglamistir. Dahasi, ekibin pazarlama hunisi
boyunca ilk farkindaliktan son satin almaya kadar tiim miisteri yolculugunu izlemesini
de miimkiin kilmistir. The Trade Desk, Ispanya’min toplam niifusunun yiizde 9011
kapsayan perakendecinin verileri sayesinde Listerine’e gercek zamanli doniisiim
izleme, iligskilendirme ve raporlamanin yani sira Listerine’nin kilit kitlelerinin alma
aliskanliklar1 i¢goriiler sunabilmastir.

The Trade Desk’in yapay zeka aract KOA™'y1 kullanan Matterkind, dontisiim
siirecinin farkli asamalarinda video ve goriintiilii reklamlarin test ve optimize etmis
ve onemli sonuglar elde etmistir. Matterkind, satin alma basina maliyeti (EBM) yiizde
50 oraninda azaltmis ve doniisiim oranlarimi (MoM) aylik ytizde 158 artirmistir. Son
ayda, bu kampanyadaki toplam Listerine satin alimlarimin yiizde 31'i perakendecinin
web sitesinde yapilmis ve bu da markanin reklamlarinin perakende satislar tizerindeki
etkisini degerlendirmesine yardimc olmustur.

Trade Deskile Listerine ortakliginda gerceklesen kampanya faaliyetlerine bakildiginda,
geleneksel pazar arastirmas1 yontemlerinin birakilarak perakende medyanin sagladig:
birincil verilerden yararlanildig1 goriilmektedir. Tiiketicilerden elde edilen birincil
veriler, Listerine markasinin mevcut pazar: daha ayrintili gozlemlemesini saglayarak
yiiksek degerli kitlelere ulasmasini miimkiin kilmistir. Ispanya pazarmin %90 gibi
biiyiik bir oranini kapsayan s6z konusu veriler, miisterinin satin alma siireglerinin
tamami analizi neticesinde kiimelenmis olup marka icin gelistirilen kampanyanin
gercek zamanl olarak izlenip degerlendirilmesi konusunda da kolaylik saglamistir.

6.2. Trade Desk ve Nestle Ornegi

Stirekli artan rekabetle birlikte, Nestlé'nin Purina gibi markalariin yeni miisteriler
kazanmak, mevcut miisterilerini elinde tutmak ve magaza ici satislar1 artirmasi
elzem haline gelmistir. Bu durum, medya ajans1 Path’in kampanyalarmin etkinligini
kanitlamasi gerektigine isaret etmistir. Ancak, ¢evrimdisi etkinlikler i¢in dogru Slgtim
ve optimizasyon elde etmek ¢ok biiyiik bir zorluktur. Bu nedenle ajans, Purinanin
Felix KanbberMix i¢in bir kupon kampanyas: yiiriitmeye karar vermis; bu kapsamda,
kuponlarini miisterilerin daha sonra magazalarda kullanabilecegi bir perakende
uygulamasi araciligiyla tanitma faaliyeti gerceklestirmistir.

Nestlé, The Trade Desk sirketinden gesitli sekillerde yararlanmistir. [k olarak, énde
gelen bir Alman perakendeci tarafindan saglanan satin alma verilerine dayanarak
kampanyasini mevcut kedi {iriinii alicilarna odaklamistir. Tkinci olarak ise, Path,
perakendecinin uygulamasindaki bir dontisiim yoluyla kuponun sonraki magaza
i¢i kullanimlarini dogrudan 6lgerek kampanyasimin basarisini kanitlamistir. Mevcut
kedi tirtinii alicilarinin 6tesindeki kitleleri belirlemeyi amaclayan bu yaklasim, Path’in
potansiyel miisteriler i¢in yeni kitle segmentlerinin performanslarin test edilmesini de
saglamistir.
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Path reklam ajansy, ti¢ hedef kitle segmenti olusturmak i¢in The Trade Desk ile birlikte
calismistir. Biri, mevcut kedi tirtinii alicilarini igermektedir. Diger iki segment, iki
arama kategorisinden birine giren kitleleri kapsamaktadir. Bunlardan birisi, kupon
kullanma olasilig1 yiiksek olanlar; digeri ise aligveris sepeti degerleri yiiksek olanlar
seklinde ifade edilebilir. Gergeklestirilen kampanya ile her iki segmentte yer alan
kitleninperakende magazadan heniiz herhangi bir kedi iirtinti satin almamis kedi
sahipleri olup olmadigin test etmek amaglanmistir. Kampanyanin tamam yalmizca
mobil envanterinde yiiriitiilmistiir. Kuponlar perakende magazasinda kullanildiginda
dontistimler sayilmis ve Trade Desk ile 6nde gelen bir Alman perakendecisi arasindaki
entegrasyonla Olgiilmiistiir. Kampanyanin etkinligini belirlemek ve nedenselligini
kanitlamak igin, bir reklam gormeden kupon kullanan kisi sayisina kiyasla, gortintiilii
reklamlar araciligiyla ka¢ kuponun kullanildigy, bir test ve kontrol grubu iizerinde
Ol¢tilmiistiir.

Kampanyaya bakildiginda Nestle markasmin reklam etkinliklerini artirmak ile
cevrimdis1 etkinlikler i¢in dogru Olgiim ve optimizasyon yapabilmek amaciyla
perakende medya kampanyalarina ihtiya¢ duydugu goriilmektedir. Bu amacla Trade
Desk sirketi tarafindan saglanan birincil veriler kullanmilmis, mevcut iirtiniin satin
alimini artirmak amaciyla tiiketicilere sunulmak tizere magaza i¢i kupon kullanimi
uygulamasini hayata gegirilmistir. Bu uygulama ayni zamanda potansiyel tiiketicilerin
de tutum ve davramslarinin gozlemlenmesi amacimi da tasimistir. Kampanya
etkinliginin Ol¢iimlenmesi ise test ve kontrol gruplar araciigiyla yapilmigtir. Elde
edilen sonuglara gore kampanyanin yiriitildigii mobil uygulama iizerinden
reklamlara maruz kullanarak kupon kullananlarin sonucunun %30 oraninda arttigi,
satin alma basina maliyetin %38 oraninda iyilestirildigi, 2.017 magaza icinde kupon
kullaniminin saglandig1 ve 700 bin benzersiz tiiketiciye ulasildig: tespit edilmistir.

6.3. Skai ve Kellogg’s Ornegi

Kellogg’s, medya ajanst Dentsu araciligiyla Birlesik Krallik'taki Amazon Ads
kampanyalarini yonetmek icin Skai sirketine bagvurmustur. Yiiksek yag, tuz ve seker
tiriinlerinin Amazon’a yerlestirilmesini kisitlayan yeni Birlesik Krallik diizenlemeleri
yuriirliige girerken, ekip bunun performans tizerindeki uzun vadeli etkisinden endise
duymustur. Avrupa’daki diger perakendecilerin kendi medya aglarin1 baglatmasiyla
Kellogg’s, diger aglardaki ek envanterden miimkiin olan en kisa siirede yararlanma
arzusunda olmustur.

Ekip, Crieto araciligiyla Asda ve Morrisons ajanslari ile is birligi yaparak reklamlarin
gliniin en fazla deger sagladiklar1 bir saatte yayinlandigindan emin olmak igin
Skai'nin giinliik bolme 6zelliginden yararlanmistir. Daha sonra, Skai, CitrusAd ajansi
ortakliginda Nectar360'in E-ticaret Medya Platformu araciligiyla sainsburys.co.uk igin
destek baslatmis; boylelikle Kellogg’s reklamlarini baglatan ve Amazon Ads, Asda ve
Morrisons faaliyetleriyle birlikte kampanyalar1 yonetmeye baslayan ilk reklamveren
olmustur.

Skai'nin sagladigr “pacing monitor”? uygulamasi, daha Once hataya egilimli
elektronik tablolarda yonetilecek olan biitgelerin kanallar arasindaki akisini izlemek

2 Dijital reklamcilikta kullanilan bir kavram olup, reklam kampanyalarinin hedef, zaman ve biitce agisindan gercek
zamanli takip edilmesini saglayan bir aragtir (Chen, 2025).
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icin kullanmilmistir. Pacing monitor, yalmizca herhangi bir fazla maliyeti 6nlemekle
kalmamis, ayn1 zamanda Kelloggs'un KPI'larina (temel performans gostergesi) gore
performans diizensizliklerinin otomatik olarak tespit edilmesini saglamistir. Skai;
Sainsbury’s, Asda ve Morrisons’ta hangi faaliyetlerin etkin performans gosterdigini
hizl1 bir sekilde tespit etmis; boylelikle kampanyalarin iyilestirilmesi saglanmastir.

S6z konusu kampanya incelendiginde Kellogg’s markasmin perakende medya
sitelerindeki satis ve gelir artimini saglamak amaciyla perakende medya kanallarindan
yararlandig1 goriilmektedir. Bu hususta birincil verilerden ve uzman ekiplerden
yararlanilarak markanin reklam kampanyalarinin belirtilen perakende sitelerinde
dogru kitlelere dogru zamanda iletilmesi saglanmistir. Yiiriitiilen kampanyalarin
sonuglaria bakildiginda Amazon reklam gelirlerinde %68 oldugu, Sainsbury.co.uk’'de
yatirnm getirisinde %25 artis oldugu ve ASDA market zincirinden gelen gelirin %85
oraninda artig gosterdigi saptanmustir.

6.4. Mimeda ve Garnier Ornegi

Tiirkiye'nin ilk perakende medya sirketi Mimeda ve Garnier, Migros'un potansiyel
alicilarinin Garnier tarafindan hedef alindigi bir medya kampanyas: igin isbirligi
yapmugstir. Garnier, bu kampanyada sosyal medya temas noktalar1 aracilifiyla
potansiyel miisterilere ulasmay1 hedeflemistir.

Bu baplamda Mimeda, kigisel bakim-kozmetik Kkategorilerinden satin almak
isteyen miisterileri analiz etmis ve bu verileri sosyal medya gonderileri aracilifiyla
entegre etmistir. Bu amagla kullanilan dijital dairesel model, ¢evrimigi tarafta satin
almacak tiim ilgili iirtinleri ve ¢evrimdis: tarafta satin alinacak en yakin magazalari
gostermistir. Garnier markasi ile isbirligi yapan Mimeda, Facebook’un reklam modeli
Digital Circulars ile dinamik iiriin-fiyat bilgisi, magazalarin konum bilgisi ve pek ¢ok
kisisellestirme olanag yer almistir.

Garnier, Mimedanin sagladig: birincil verilere dayanarak hedefli reklamlar ileterek
miisteri artisini saglamayi ve buna paralel olarak reklam harcamalarini iyilestirmeyi ve
bir biitiin olarak ise satiglarini artirmay1 hedeflemistir Paylasilan sonuglara gore Garnier
markasinda 52, Garnier serumlar 6zelinde 13 ROAS elde edilirken, bir onceki doneme
gore online + offline kanalda miisteri artis oram1 %76 olarak gerceklesmistir. Yine bir
onceki doneme gore online + offline kanalda satis artis1 %55 olarak kaydedilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen dort 6rnek olay temel alindiginda, elde edilen ciktilar
Tablo 3’teki gibi 6zetlenebilir.

Marka Sirket Kampanya Sonuglar1 Kaynak

e Satin alimlarin %31'i
perakendecinin web
sitesinden yapildi.

¢ Edinme basz maaliyet
(EBM) %50 azald1.

e Doniislim oranlarinda
%157 iyilesme (MoM)
saglandi.

Listerine Trade Desk Trade Desk, (2023a)
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¢ Uygulamadaki reklamlar1
goren miisteriler i¢in kupon
kullanimlarinda %30 artig

e Sadik kedi tirinti
alicillarini hedeflerken satin
Nestle Trade Desk alma basina %38 daha iyi Trade Desk, (2023b)
maliyet

2.017 magaza ici kupon
kullanimi gergeklestirildi.
e 700 bin benzersiz
tiiketiciye ulasildi

¢ Amazon reklamlarinin
gelirinde %68 artis saglandi.
* Sainsbury.co.uk'de
Kellogg's Skai yatirim getirisinde %25 artis | Skai, (t.y.)
saglandi.

e ASDA market zinciri
gelirinde %85 artis saglandi.

¢ x52 reklam harcamasi
getirisi (ROAS) elde edildi.
Garnier Mimeda * %76 miisteri artist Mimeda, (t.y.)
saglandi.

® %55 satis artis1 saglandi.

Tablo 3. Ornek Olay Calismalarindan Elde Edilen Sonuclarin Genel Ozeti

Incelenen kampanyalara bakildiginda, gergeklestirilen —perakende medya
uygulamalariyla yogun olarak maliyet avantaji elde edildigi goriilmektedir. Bu
baglamda markalarin, miisteri kazanmak icin gerceklestirigi reklam harcamalarmin
ortalama maliyetinde (edinme basi maliyet), aylik performans doniistimlerinde, reklam
gelirlerinde, satin alma basi maliyetlerde, yatinm getirisinde ve satislarda ytiksek
maliyet avantaji elde ettigi tespit edilmistir. Maliyet avantajinin yaninda, potansiyel
miisteri cekme ve mevcut miisterinin sadakatini pekistirmek gibi olumlu ¢iktilarin
varligl, incelenen perakende medya kampanyalari neticesinde kamitlanmaktadir.
Elde edilen bu sonuglar, perakende medyanin sagladigi perakende medya
tizerindeki tiiketici tutum ve davraniglarinin analiziyle elde edilen birincil verilerden
yararlanilarak miimkiin olmaktadir. Bu nedenle markalarin, mevcut kitlelerin
sadakatini kuvvetlendirmek, potansiyel miigterileri kazanmak, reklam gelirlerini en
dogru bigimde kullanmak, satislar1 artirmak, marka bilinirligini saglamak gibi pek
¢ok amacini gerceklestirmesi, perakende medyanin birincil veriler merkeze alinarak
sundugu iletisim kanallariyla gerceklesmektedir.

Sonug

Perakende medya en kisa tanimu ile, reklamlarin perakendecilerin medya aglarina
yerlestirilmesini ifade etmektedir. Magaza igi, site ici ve site dis1 olmak {izere temelde
ti¢ farkli kanal aracilifiyla uygulanabilen perakende medya, perakende medya
siteleri tizerindeki tiiketici satin alma tutum ve davraniglarindan elde edilen birincil
verilere dayanan bir isleyise sahiptir. Perakende medya markalara, perakendecilere ve
tiiketicilere gesitli agilardan pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Cok daha kisisellestirilmis
ve hedefli reklamlarin sunulmasi, reklam harcamalarinin optimize edilmesi, reklam
kampanyalar1 ve kanallarinin olglimlenmesi, fiziksel magazalarda yasanan girift
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siireclerin minimize edilmesi ile goriiniirliiglin artirilmas: saticilar i¢in saglanan
avantajlar iken, satin alma deneyiminin zaman, mekan, gesitlilik gibi unsurlar agisindan
kolaylastirilip 6zellestirilmesi ise tiiketiciler agisindan olusan avantajlar1 arasindadir.
Verilerin gizliligi ile birlikte markalarin perakendecilerin finansal baskisina maruz
kalabilmesi ve arama sonuglarmin kimi zaman kalitesizlesebilmesi gibi tehlikeler de
goz ardi edilmemelidir.

Perakende medya kanallar1 6zellikle Covid-19 pandemisinden itibaren e-ticaret ve
sanal aligverisin hizla artis gostermesiyle birlikte hem diinyada hem Tiirkiye'de
yaygin olarak kullamilmaya baslanmistir. Giincel pazardaki duruma bakildiginda
perakende medyanin global liderinin Amerika Birlesik Devletleri ile Amazon
oldugu goriilmektedir. ABD'nin yani sira ispanya, Almanya, Birlesik Krallik gibi
pek ¢ok Avrupa iilkesinde de yaygin olarak kullanilan perakende medyanin, 2028
yilinda toplam reklam gelirinin %15,4'iinti temsil edecegi ve 2028'de televizyonu
gecmesi ongoriilmektedir. Tiirkiye'de ise ilk resmi perakende medya sirketi Migros
onciliigiinde Mimeda adi altinda kurulmustur. Bununla birlikte Trendyol ve
Hepsiburada e-ticaret siteleri de perakende medya konusunda onemli atilimlar: olan
kuruluglar arasindadir. Calisma kapsaminda ise Ispanya, Almanya, Birlesik Krallik
ve Tirkiye ozelinde gerceklesen dort perakende medya kampanyalar: incelenmis
olup incelenen vaka calismalarinin ortak ozelligi ise, s6z konusu kampanyalarin
yogun olarak maliyet avantaji sagliyor olusudur. Perakende medya, diinyadaki ve
Tiirkiye’deki tiim markalarin teknolojinin getirdigi dijitallesmenin etkisiyle daha
hedefli, daha kisisellestirilmis reklam kampanyalar: yiiriitme ve bu kampanyalarin
en dogru bicimde Ol¢lim ve optimizasyonunun saglanmasi ihtiyacini beraberinde
getirmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan 6rnek perakende medya kampanyalari incelendiginde,
elde edilen c¢iktilarin Ascarsa ve arkadaslari (2022) ile Qin ve arkadaslar1 (2024)
tarafindan yapilan ¢alismadan elde edilen, perakende medyanin satislar1 artirdig:
sonucu ile tutarhilik gosterdigi gortilmektedir. Li ve Chiu (2023) tarafindan saptanan
perakende medya kampanyalar ile reklam etkinliginin artirnldigi, kampanyalar ile
tiiketicilerin ihtiyaclara dikkat cekildigi ve satin alimin kolaylastirildig1 bulgusu,
incelenen analiz edilen kampanya sonuglarini desteklemektedir. Schiefd] ve Gortz
(2023), perakende medya kampanyalarimin kar marji ve doniisiim oranlarmnda
markaya yonelik olumlu doniis getirdigi sonucuna ulasmis; analiz edilen 6rnek
perakende medya kampanyalariyla da bu sonuglar dogrulanmistir. Calderon ve
Marcas (2023) ise yaptiklar1 ¢alismada, perakende medya kampanyalarmin marka
gelirlerini artirdigini saptamis; bu bulgu analiz edilen 6rnek olaylarin tamaminda
markalarin elde ettigi maliyet avantajlariyla uyum gostermektedir. Nebot ve Esquivel
(2023), perakende medya kampanyalari ile reklam harcamalar: takibinin kolaylastigini
ortaya koymutur. S6z konusu bulgu, calisma kapsaminda incelenen perakende
medya kampanyalarinin reklam harcamalarindan elde edilen karin maksizimize
edildigi olgusu Choi ve arkadaslar1 (2024) tarafindan yapilan ¢alismayla da tutarlilik
gostermektedir. Gees (2023), alanyazinda yapilan diger calismalarla benzer bulgular
elde ederek perakende medya kampanyalarinin hedef kitle belirleme ve satislar
artirma kolaylig1 sagladig1 sonucuna ulagmugtir. ifade edilen bu bulgular, incelenen
dort 6rnek kampanya sonucuyla tutarlilik gostermektedir. Zenetti ve Pauwels (2024)
tarafindan yapilan akademik ¢alismalarda elde edilen perakende medyanin markalarin
ve perakendecilerin satis karlarini artirdigi sonucu ile ¢alismada incelenen 6rnek
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kampanya sonuglarinin uyumluluk gosterdigi goriilmektedir. Abhishek ve arkadaslar:
(2023) tarafindan elde edilen arama motorlar1 6zelinde sunulan kisisellestirilmis oneri
seklinde gerceklesen kampanyalarin iiriin tiklama ile dontisiim oranlar: ve tiiketici
tepkisi tizerinde herhangi bir etkisinin bulunmamasi sonucunu destekleyecek herhangi
bir sonuca ulasilamamistir. Aksine, ¢alisma kapsaminda incelenen Ornek olaylar,
perakende medyanin tiklama ve dedniisiim oranlar: tizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Yine ayni ¢alismaya gore perakende medya kampanyalarinin
etkisi; biiyiik, orta veya kiigiik olgekli markalar ve farkli {iriin segmentleri arasinda
tfarklilasmaktadir. Kampanya sonuglarinin birbirinden farkli olusu, bu olguyu
destekler niteliktedir. Bartholomew ve Willamson (2022) tarafindan yapilan ¢alismada
deginildigi gibi perakende medya ¢ok kanalli ortamlarda tiiketicilere gesitli deneyimler
sunsa da tiiketici veri gizliligi endisesi dikkate alinmasi gereken 6nemli bir problemdir.
Long (2024) tarafindan yapilan ¢alismada perakende medya kampanyasinin reklam
harcamalarindaki verimsizligi minimuma indirdigi saptanmis, bu bulgu yine ¢calisma
kapsaminda irdelenen 6rnek kampanya sonuglariyla desteklenmistir.

Dijital reklamciligin ticiincti dalgasi olarak adlandirilan perakende medyanin sagladig:
avantajlar distiniildiigiinde, markalarin istendik amagclarina ulasabilmesi i¢in soz
konusu kanallardan en dogru bigimde yararlanmasi elzemdir. Giindelik hayatin diger
tim dinamikleri gibi tiiketim, reklam ve pazarlama olgularinin da dijital kanallara
dogru evrilmesi, markalarin sponsorluk gibi geleneksel yontemlerden ziyade
perakende medya kanallar1 araciliiyla kitlelerine ulagsma gereksinimini beraberinde
getirmektedir. Reklam, bir tek rasyonel amaglara hizmet etmemekte, duygulara da
seslenmesi gerekmektedir. Bu yolla kitlelerin deneyimlerini benzersizlestirecek
kampanyalarin perakende medya kanallar1 aracihigiyla etkin kilinabilmektedir.
Perakende medyaya yonelik pazar hacminin her donem katlanarak artis gosterdigi
ve markalara sagladig1 avantajlar diistiniildiiglinde, konunun Tiirkiye'deki akademik
calismalar tarafindan ele alinmasinin kritik 6nemli oldugu, ¢calismanin ana sonucunu
olusturmaktadir. Bundan sonra yapilacak diger arastirmalar ise, cesitli tilkelerde
yapilan daha fazla sayidaki perakende medya vaka calismalarini analiz edebilir.
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