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Dijital Medyaya & 
Medya Planlamaya 
Giriş
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DİJİTAL EVRİM1.



Dünya değişti…



İnternete teknolojisinin tek 
taraflı bir iletişimden çok 
yönlü bir platforma 
dönüşmesi ile Web 2.0 
dönemi başladı. 

Bu değişim ticareti, 
tüketimi ve iletişimi 
evrilmeye itti.

Değişimin Başlangıcı
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55 Yaş üstü kullanıcıların %72’si her gün internete giriyor.







Değişen Ne?

Tüketici

ile 

pazarlamacının 

arasındaki ilişki 

değişti!
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• Bilgiye ulaşma şeklimiz.

• İletişim biçimimiz.

•    Karar verme ve Satın Alma davranışlarımız.

Değişen Ne?
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• ESKİDEN
• Tüketici ile Pazarlamacı arasında tek taraflı bir ilişki vardı. 
• Geri bildirim ve bilgi alışverişi güçtü.
• Tüketiciyi ancak araştırmalardan, anketlerden tanıyabiliyorduk.
• Medya spesifik olarak ölçülemiyordu

• ŞİMDİ:

• İnsanlar zaten fikirlerini internette söylüyorlar.
• Satın alma davranışlarını takip edebiliyoruz.
• Pazarlamacıyla tüketici arasında doğrudan bir ilişki var.
• Her bir dijital iletişim yatırımının dönüşü hesaplanabiliyor.

Değişen Ne?



İnternette en çok alınan aksiyonlar:

• Bilgi arama

• Başka insanlarla iletişim

• Fikir önderlerini takip etme

• Video izleme

• Alışveriş

• Yorum

• Oyun



Kim Olduğunu Biliyorum

Ne istediğini biliyorum

Ne alacağını biliyorum

3 Büyükler 

FB ve Google dünya dijital 
reklam pastasının 
%50’sini 
Büyümenin de neredeyse 
%100’nü oluşturuyor.







Geleneksel ve Dijital Reklamlarda Tüketici Tercihleri Reklam Mecra Karnesi

Geleneksel mecra onu 

kullanmaya alışık olanlarda 

hala güçlü.

Yeni medya alışkanlıkları olan kitle 

ise çok yakın zamanda satın alma 

gücüne sahip en büyük grup olacak.



Geleneksel ve Dijital Reklamlarda Tüketici TercihleriReklam Mecra Karnesi

Dijital Evrimin sonucunda 

mecra tüketimi de yeniden 

şekillendi.

Tüketicilerin hemen hepsinin 

mecra alışkanlıkları değişti.



Ancak detaylarda Erişim 

ile mecradan geçirilen 

süre arasındaki farkı 

görebiliyoruz.

Çünkü dünya değişti…
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GÜNÜMÜZDE DİJİTAL MEDYA 2.



2020 GLOBAL 

HEADLINES



JAN

2020
DIGITAL AROUND THE WORLD IN 2020
THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA 

USE

TOTAL

POPULATION

UNIQUE 

MOBILE

PHONE USERS

INTERNET

USERS
ACTIVE SOCIAL

MEDIA USERS

7.75
BILLION

URBANISATION:

5.19
BILLION

PENETRATION:

4.54
BILLION

PENETRATION:

3.80
BILLION

PENETRATION:

55% 67% 59% 49%
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SOURCES: POPULATION: UNITED NATIONS; MOBILE: GSMA INTELLIGENCE; INTERNET: ITU; GLOBALWEBINDEX; GSMA INTELLIGENCE; EUROSTAT; LOCAL TELECOMS REGULATORY AUTHORITIES

AND GOVERNMENT BODIES; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; APJII; KEPIOS ANALYSIS; SOCIAL MEDIA: PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS;

COMPANY ANNOUNCEMENTS AND EARNINGS REPORTS; CAFEBAZAAR. ALL LATEST AVAILABLE DATA IN JANUARY 2020. COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES.



JAN

2020
GLOBAL DIGITAL GROWTH
THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN ESSENTIAL INDICATORS OF DIGITAL ADOPTION

TOTAL

POPULATION

UNIQUE MOBILE

PHONE USERS
INTERNET

USERS

ACTIVE SOCIAL

MEDIA USERS

+1.1%
JAN 2020 vs. JAN 2019

+2.4%
JAN 2020 vs. JAN 2019

+7.0%
JAN 2020 vs. JAN 2019

+9.2%
JAN 2020 vs. JAN 2019

+82 MILLION +124 MILLION +298 MILLION +321 MILLION
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SOURCES: POPULATION: UNITED NATIONS; MOBILE: GSMA INTELLIGENCE; INTERNET: ITU; GLOBALWEBINDEX; GSMA INTELLIGENCE; EUROSTAT; LOCAL TELECOMS REGULATORY AUTHORITIES

AND GOVERNMENT BODIES; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; APJII; KEPIOS ANALYSIS; SOCIAL MEDIA: PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS;

COMPANY ANNOUNCEMENTS AND EARNINGS REPORTS; CAFEBAZAAR. ALL LATEST AVAILABLE DATA IN JANUARY 2020. COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES.
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DİJİTAL REKLAM 3.



Dünyada dijital reklam yatırımlarının 2021’de toplam reklam harcamanın yüzde 
50’sine ulaşacağı öngörülüyor. 

Bu oran Avrupa’da üç senedir televizyona düşen payı geçmiş durumda.

Türkiye’de 11 milyar TL’lik pazarın yaklaşık  %30’u dijital mecralara harcanıyor.

Dijital Reklam Türkiye’de birkaç yıl içinde birinci reklam platformu olacak.



DİJİTAL REKLAM TÜRLERİ
1. Internet Marketing

a.
b.
c.
d.
e.

f.

g.

h.

3. Email Marketing
a.
b.
c.
d.

Promotional Emails
Transactional Emails
Newsletter Emails
Informational Emails

Search Engine Optimization
Social Media Optimisation
Search Engine Marketing
Social Media Marketing
Blogging

Backlinking

Affiliate Marketing

Influencer Marketing

3. Social Media Marketing
b.
c.
d.
e.
f.
g.
h.

Facebook
Instagram
LinkedIn
Twitter
Youtube
Whatsapp
Google+(Now Obsolete)

2. Mobile Marketing
a.
b.
c.
d.
e.
f.
g.
h.

Bulk SMS Marketing
Voice SMS Marketing
Short Code Marketing
Long Code Marketing
Missed Call Marketing
Toll Free IVR Number
10 digit IVR Number
Mobile Apps Push Marketing



DİJİTAL REKLAMIN AVANTAJLARI
1. Düşük Maliyet

2. Real time monitoring

3. Detaylı Ölçüm 

4. Kısıtlamasız.

5. Brand building

6. Yüksek etkileşim

7. Kitlesel İletişim

8. Viral

9. İki yönlü iletişim

10.Hedefli Reklam

11.Re-marketing



Dijital Reklam

• Başlıca hedefler;

– Marka Bilinirliği

– Etkileşim

– Satış



Başlıca Reklam Alanları

– Display Reklamlar

– Performans Bazlı Reklamlar

– Sosyal Medya Reklamları

– Video Reklamları 
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“The Internet will transform advertising

because of its trackability, not its

beauty.”
-Eric Schmidt, Former CEO /  Google



Neleri Takip Edebiliriz

• Number of impressions ( Gösterim)

• Number of unique users reached (Erişim)

• Number of clicks (Tıklama)

• Number of Views ( İzlenme)

• Number of action (Aksiyon)



Nelere Göre Hedefleme Yapabiliriz?

Segmentasyon ve Hedefleme

•

•

•

•

•

Geotargeting ( coğrafi)

Site specific targeting (link bazlı)
Behavioral targeting (Davranışsal)

Demographic targeting (Demografik)

Retargeting (Dönüşüm odaklı hedefleme)
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Reklam  Modelleri

Branding Performance Social Media Mobile



Branding – Standart Banner
example

728x90

300x250

120x600

Display Reklamlar



Display Reklamlar /Rich Media



Drag & Roll [Click toPlay] TakeOver [Click toPlay] Polite Banner [Click toPlay]

Expandable Banner [Click toPlay] Interactive Video Banner [Click toPlay] Product Placement [Click toPlay]

Display Reklamlar /Rich Media
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Reklam  Modelleri

Branding Performance Social Media Mobile



Performans Reklamları

• Google Display Netwok

• Programatik
• Arama motoru Reklamları ( AdWords)



Programatik Reklamlar

• Yapay zeka ile yönetilen tıklama ve aksiyon bazlı reklam 
modeli. 



PAID PAID

ORGANIC

Arama Motoru Reklamları
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Reklam  Modelleri

Branding Performance Social Media Mobile



Targeting similar to facebook

- Gender

- Age

- Interest

- Contextual

- Page likes

- Etc

Promoted post  Carousel 

ad  App download

Social Media – Instagram / FB



Objectives



Audience bygeo + interests



Social media - Twitter

Celebrity Seeding

Targeting Options

- Interest keywords

- Followers

- Location

- Device

- Gender

- Interest based targeting



• Gönüllü reklam tüketimi, marka bilinirliğinin olumlu olmasına yol açıyor.

• Marka ve performans (etkileşim) kombinasyonu sayesinde daha iyi yatırım getirisi

Native and Content
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Reklam  Modelleri

Branding Performance Social Media Mobile



Mobile advertising

Videostitial HTML5
Standard

Banner

İlan üzerindevideo

Click to landing  

page
Click to app

store

Click to

video

Click toSMS

Advertorial

Ads  

Models
CPM CPC CPA/CPD CPV
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Dijital Medya Planlama & KPI4.
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Medyanın temel kulanım alanları

Eğlence 

Reklam

Bilgi
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Medya Planlamada
Ana soru?

Bir markanın ya da hizmetin
reklamını potansiyel tüketicisine
ulaştırmanın en iyi yolu nedir?



Klasik anlamda medya planlama
Pazarlama hedeflerini gerçekleştirmek için kampanyanın

buluşturulacağını belirler.

ne zaman

nerede

kime

ne seviyede

ne şekilde

ne bütçeyle



Bir medya planlaması hazırlanırken cevap verilmesi gereken temel sorular vardır;

Kampanyada verilmek istenen ana mesaj nedir?

Hedef kitle (tüketici) kimdir?

Hedef kitleye hangi mecralar aracılığı ile ulaşılmalıdır?

Tüketici ile temas kurduğumuzda sağlayacağımız marka 

deneyimi nedir?

Hangi zamanda yapılmalıdır?

Bütçe nedir?



Çevre ve Sektörel Faktörler

Hedef Kitlesel Faktörler

Stratejik Hedefler

Pazarlama Stratejisi ve Karması

İletişim Fiyat Dağıtım Ürün

Satış Noktası / 
Ambalajlama

Doğrudan 
Pazarlama

REKLAM Halkla İlişkiler Kişisel Satış

Zamanlama Yaratıcı Çalışma
Medya 

Planlama

Etki Tepki Değerlendirmesi 

Revizyon ve Sonuç



Medya planlama işleyiş süreci & terminoloji

Brief

Markadan gelen brief doğrultusunda, 
ihtiyaçlar anlaşılır. Debrief’le briefin 
teyidi alınır…

Hedef Kitle 

Kampanya ihtiyaç ve hedeflerine 
göre hedef kitle tanımlanarak 
analiz edilir… 

Yayın

Kreatif ajanstan materyaller temin 
edilerek. Mecra bazında belirlenen 
tarihlerde yayına girilir.

Onay 

Tahmini fiyatlar ile hazırlanan planlar 
ve bütçe dağılımı için onay alınır. 
Dönüşlere göre revizeler yapılır…

Satınalma

Onay alınan son planlar üzerinden 
satınalmalar gerçekleştirilerek. 
Rezervasyonlar yapılır… 

Planlama

Hedef kitle tüketim 
alışkanlıklarına ve bütçeye göre 
medya karması belirlenir.

Belirlenen mecraların planları 
oluşturulur.
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MEDYA PLANIN REKLAM 
ÜZERİNDEKİ ETKİSİ
«Pazarlama satar, reklam anlatır»
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REKLAM Sürecinin içinde 
Medya Planlama
Reklam ve medya planlama 
ilişkisinde öne çıkan unsurlar

• Uygulanabilirlik
• Uygunluk
• Uyum



Eylem

İstek

İkna

Anlama

Farkındalık

Reklamın yerine getirebileceği

bazı görevleri ve işlevleri…



PAZARLAMA PLANI

PAZARLAMA HEDEFLERİ

REKLAM PLANI 

REKLAM HEDEFLERİ

YARATICI PLAN

YARATICI İŞ HEDEFLERİ

MEDYA PLANI

MEDYA HEDEFLERİ

MEDYA STRATEJİSİ

MEDYA TAKTİKLERİYARATICI TAKTİKLER

YARATICI STRATEJİ



YENİ MEDYA DÜZENİ
Kullanıcıların Temas Noktaları Arttı

Reklam Videoizleme Araştırma

10
Ürün

fotoğrafı/

videosu

Temas 

Noktası
Ürün

hakkında

Yorum yapma

10.886.400

muhtemel 

kombinasyon!

Ürünü

kullanma

Görüşokuma Marka

sitesi

Mağaza

ziyareti

Karşılaştırma

yapma

Ürün

hakkında

içerik paylaşımı
Görüşünü

paylaşma

Ürünü

satın

alma
Online

mağaza

Tavsiye

alma



BÜTÜNLEŞİK DİJİTAL İLETİŞİM

Tasarım, Planlama, Data

Planlama & Strateji Tasarım Web Analiz & Raporlama

Dijital Medya Planı Stratejisi

Medya planlama & Satın Alma

Performans Bazlı Pazarlama

Web Site Tasarımı

Landingpage Tasarımı

Sosyal Medya Yönetimi

Google Analytics Danışmanlığı

Data Yönetim Platformları

Consumer Insight

Sosyal Medya Reklam Yönetimi

Arama Motoru Pazarlaması (SEA & SEO)

Programatik Satın Alma

Banner / Medya

2D Animasyon

Mobil Aplikasyon

RakipAnalizi

Raporlama

Bid Optimizasyonu

Mobil Pazarlama
Masaüstü Video

HTML 5 Animasyon

Yazılım



BÜTÜNLEŞİK MEDYA PLANI YAKLAŞIMI

Değerlendirme ve Karar Yönetimi

Bilinirlik
CPM, Frekans, E-CPC,Viewability

Post View Conversion

Hacim

Mecra seçimi 

Maliyet optim.

KararAnı
CPC Kampanya, Maliyet, Karar anı

Optimizasyonu

Satış
ROI

Kampanya, Maliyet ve 

SatışOptimizasyonu

Değer



Vocabulary

Impressions: Advertising impression  

Pageviews: Site pages impression number

CPM (Cost per Mille): Most valid and most current unit. 

1.000  impression (Imp) = 1 CPM

CTR (Click Through Rate):  Screened ad click rate

CPC (Cost per Click) Paying price perclick. 

CPA (Cost Per Action)
Publication unit post delivered through targets such as member
collecting, form filling, sale .

CPV (Cost Per View) Paying price per «View» .

Digital Term Vocabulary

Demo Targeting (Demographic Targeting)

Ad impression according to users  demographic knowledge
Ex. Showing the ad just to 20-34 age woman.

Behavioral Targeting (Behavioural Targetinghe)

Examining users of what kind of sites and pages they are visit 
and ad  impression according to this
Ex. Showing  medical banner product to examining health content
site
mass

Interest Based Targeting (Interest Targeting)

Ad showing according to users interests after 30 days of following
Ex. Seyahat sitelerini gezen bir kullanıcıya, havayolları şirketinin 
video  sitesinde hedefleme ile ulaşması

Retargeting (Repetition Targeting)
A tag integrated to the client webiste allow to collect «cookie» 
for  people visinting the website.
Thanks to the cookie, we are able to communicate again with the 
same  consumer and show personnalized message.



Buying Model and terminology

Fixed

Rotation

FC

A specific banner placed for a specific

time for a brand

Rotated banners with other brands

Frequency capping based on users

Networks

Adwords

Keyword  

targeting

GDN, Medyanet, Netbook, Quisma etc.. Category,  

contextual or demographic targeting based on  clicks

buying

KW choices regarding brand specifications, bidding

system

Based on category targeting, ads on keywords

choose

Performance Lead, mail, form, sales , buying based  on

action
Video

Contextual, Demographic targeting

One ads before the video content

CPM CPC

CPA CPV



KPI nedir?

KPI’lar veya Temel Performans Göstergeleri, bize iş hedeflerimizin neler 
olduğunu söyler.

Zorlu

Ulaşılabilir

Pazarlama tarafından kontrol edebilir veya etkiedebilir
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CMO nelere dikkat eder?

ROI

Cost of Acquisition

Leads & Cost/Lead

Customer Lifetime Value



KPI’lar farklı İş tipleri için farklılık gösterir

BİLGİ
Blog, News

E- Ticaret
Online Shop

Üyelik / Kayıt 
SaaS, ISP Carrier Social Network, Forum

Sosyal Medya

Subscribers

Source/medium

Engagement

Conversion Rate

Revenue

Cost of Acquisition

Leads Generated
Engagement

Pages per Session

Subscribe to
Newsletter

Transactions

Customer Lifetime
Value

Avg. Revenue per
Month

Churn Rate

Source of Traffic

Session Duration

İşletmenizi düşünün ve hangi ölçümlerin olduğunu belirleyin

9



KPI’lar farklı aşamalarda değişir

Bilinirlik İlgi istek Aksiyon

Impressions
Reach

Unique Visitors

Clicks
Engagement

Sessions
Duration

Pageviews

Leads
Downloads

Emails

Purchase
Download

Subscription
Calls

10



Daha kolay öğrenme için – KPI’ları segmente edin

Traffic Source

Interactions per visit

Bounce Rate

Cost of Acquisition

Customer Lifetime Value

Attribution System

Conversion

KPI
Groupings

ROI Leads in Pipeline

Revenue
(ecommerce)

Brand

RecommendationTotal Revenue

Transactions

Time to Purchase

Product Performance

New & Returning Visitors

Sentiments

Visitor Loyalty

11



Marketing ROI

Özetle pazarlama faaliyeti sonunda firmaya giren cirodur.
Ancak ROI sadece nakit midir? 

Customer
Revenue

Marketing
Costs

Marketing
ROI

REACH
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Planning tool

Comscore Gemius Sizmek

Adrelevance Brandwatch



Planning tool : Comscore Site-centric

Tool Society Panel Panel Y.O Population  

represented

Method Reporting

Comscore Nielsen Media  

Research

15,000

people

+15 34 M Via web Monthly



Planning tool : Gemius User-centric

Tool Society Panel Panel Y.O Population

represented

Method Reporting

Gemius Ipsos KMG 895 sites +12 24 M Via web Monthly



Planning Tool: Adrelevance



Planning and reporting Tool :

Sizmek
Target URLs

Placements

Adserver <tags>

Publisher

Creatives

Web  

site

Web

site




