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MILISANIYELERDE VERIMLI SATIN ALMA
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Giris
Teknolojinin gelisimiyle birlikte dijital medya satin alma ve satma seklimiz de degismeye

basladl. Baslangicta deneysel bir teknoloji olarak hayatimiza giren programatik, artik medya
satin alan ve satan kurumlar icin olmazsa olmaz bir arac haline dénUstyor.

Programatik satin alma nedir, nasil ¢calisir?

Programatik, en basit tanimiyla veriyi analiz edip teknoloji kullanarak medya satin alimini
daha hizlive akilli hale getiren yontemdir. Temel hedefi dijital reklam yatirimlarinin verimini
daha da arttirmaktir. Sistem kullaniciya ve davranislarina odakli calisir. Kullanici verisini analiz
eder, hedefleme teknikleriyle markanin dogru kitleye ulasmasini saglar ve reklamin verimlili-
Jini arttinir. Ustelik battn bunlari milisaniyeler icinde, gercek zamanl olarak yapar.

Ekosistem nasil ¢alisir? Hangi ¢arklar birbirini nasil déndurir?
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Basrol oyunculari ve gérevleri:

Ad-Exchange: Reklam borsasi olarak tanimlanabilecek platformda, mecralar, yani internet
siteleri ve ad network’ler, envanteri satin almak isteyen reklamveren ve ajanslarla bulusur.

DMP (Data Management Platform): Kullanici verisinin siniflandirilmasiyla olusturulan veri
yonetim merkezinde toplanan bilgi, markanin reklam stratejilerinin olusturulmasinda ve/veya
sitelerinin daha dogru bir sekilde ydnetilmesinde kullanilir.

DSP (Demand Side Platform): Trading desk bu teknolojiyi reklamveren adina satin alma
yvapmak amaciyla kullanir.

RTB (Real Time Bidding): Gercek zamanli teklif verme metodu ile her bir reklam gdsterimini
milisaniyeler icinde icin satin almak icin kullanilr.

SSP (Supply Side Platform): Bu teknoloji yayinci veya ad network’lerin envanterlerini
programatik yoluyla satmak icin kullanilir.

Trading Desk: Reklamverenler adina DSP ydnetimi yapar.

Sistem nasil isler?

Kullanicinin bir siteyi acmasiyla birlikte, talep ve arz arka planda inanilmaz bir hizda bulusur
ve site acildiginda reklam kullanicinin karsisina ¢cikmis olur. Bu sUrec icinde;

1. Ziyaretci sayfayl acar.

2. Arka planda vayinci / network adserver’i kendi sisteminde ziyaretciye uygun reklam
bulmaya‘calisir. Bulamazsa reklam gdsterimini (ad impression) SSP veya Ad Exchange’e
yollar ve satmasini ister.

3. SSP / Ad Exchange reklam gdsterimini, lokasyon, saat, yayinci vb. bilgiler ekleyerek acik
arttirmaya cikarir ve reklamverenlere reklam gdstermek icin tekliflerini sorar.

4. Reklamverenler, DSP’ler aracilidiyla SSP / Ad Exchange’nin acik artirmaya sundudu gos-
terimi degerlendirirve teklif verir.

5. Kazanan reklamverenin reklami sitede gdsterilir. Burada ikincil fiyat yéntemi (second-
price auction) kullanilir. Yani verilen teklifler 6rnedin 1TL, 2TL ve 10TLyse 10TL teklif veren
acik arttirmayi kazanir, ancak ikinci teklifin, yani 2TL'nin sembolik olarak biraz Ustinde kalan
bir fiyat, drnegdin 21TL &der.

6. TUm bu stUrec 100ms civarinda, yani gbz acip kapatincaya kadar tamamlanir.

Programatik satin almanin kollarindan bir tanesi olan RTB, reklamverenin tum bu sistemler
araciligr ile yayincinin envanteri icin en yUksek teklifi, gercek zamanl olarak vermesi ve o
envanterden satin alma yapmasidir

Programatik satin almanin yararlari nelerdir?

Programatik satin almanin en dnemli noktalarindan biri veridir. Veri analizi/isabetli hedefleme
anlamina gelir. Buna otomasyon eklendiginde reklami hedef kitleyle hizla bulusturabilir ve
reklam yatirimindan maksimum geri dénUs saglayabilirsiniz. Programatikteki en dnemli
avantaj gercek zamanli satin alma ve gercek zamanli yayin takibi\yapilabilmesidir.



Dijital diinyada en ¢ok kullanilan Ad-Exchange’ler nelerdir?

Dunyada bu alanda hizmet veren pek cok sirket bulunuyor ve sayilari her gecen gun artiyor.
Bir kismi Turkiye'de de hizmet veren bu firmalari, asadidaki linkte yer alan Programatic
Trading raporunun Appendix 8.4 bélimunde, Ulke bazli ve Avrupa toplaminda gdrebilirsiniz.

http://www.iabeurope.eu/files/8614/0776/0957/IAB_Europe_Programmatic_Trading_White_Paper_July_2014_v2.pdf

Programatik hangi satin alma modellerinde, formatlarda ve

platformlarda kullanilabilir?

- Mobil ve online’da CPM, CPC, video view bazli display satin alim modelleri
- Sosyal medya

Neden programatik?

Emarketer’in Mart 2015'de, ABD’de perakende sektédrinde calisan pazarlama ydneticileriyle
vaptigl bir arastirma sistemin neden kullanildigini net bicimde ortaya koyuyor. Buna gére
arastirmaya katilanlarin;

1. %971 medya satin alma etkinligini ve hedefleme yogunlugunu arttirmak,
%901 tUketici ile daha etkili mesajlari bulusturmak,

%87'si medya ROl hedeflerine ulasmak ve conversion oranlarini arttirmak,
%82’si daha iyi is sonuclari elde etmek,

%75’ marka bilinirligini arttirmak,

%75’i daha etkin bir fiyatlandirmadan yararlanmalk,

%65’ tUketiciler nezdinde 360 derece gorunUrlUk kazanmak amaciyla
programatiktenyararlandigi belirtmis.

NOUAKN

Buradan hareketle programatik satin almanin yararlarini sdyle siralayabiliriz:

Gelismis hedefleme

Gercek zamanli hareket

Kisiye 6zel reklam

Verimli reklam, bosa gitmeyen yatirm
Etkili kampanya 6lcimuU ve takibi
Daha etkili reklam

Daha degerli reklam alimi

NOUA NN

Programatik Satin Alma Nasil Basladi ?

Programatik satin almanin ilk ¢cikisina baktigimizda arama motoru reklamlariyla k
Bu tur reklamlar kullanilmaya baslandidinda, ajanslar ve reklamverenler anahtar kelimeleri
ve teklifleri her dakika manuel sekilde kontrol edip, kampanyalarini optimize ediyorlardi.
Gelisen teknoloji ile birlikte, manuel optimizasyonlarin yerini bu islemleri otomatik olarak
gerceklestiren araclar almaya basladl. Gercek zamanli verilerin isiginda kriterler olusturarak
kampanyalarin optimize edilmesini ve daha kolay ydénetilmesini saglayan bu araclar,
operasyonel verimlilik sagladi, reklamveren ve ajanlarin daha karl sonuclar elde etmesiyle
sonuclandi.
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Display’i inceledigimizde ise, 90’ yillarin basinda ajans veya reklamverenin tek bir yayinciyla
belirli bir CPM ve bUtce Uzerinden anlasma yaparak medya satin aldigini gérurltz. Ancak,
anlasma yapilan yayinci sayisi arttikca, sistem satin alan kisiler icin oldukca karmasiklasti.
Medya satin almak daha maliyetli ve daha fazla operasyonel gtic gerektiren bir hale donUstu.
Bunun sonucunda 9Q’larin ikinci yarisinda karsimiza adnetwork’ler cikmaya basladi. Bu

tUr yapilar satin alma yapan kurumlara daha dustk maliyetle, merkezilestirilmis toplu

medya satin alma imkani sunarken, yayincilara envanterlerini daha genis bir yelpazede
degerlendirme firsati sagladi.

Ancak, bir stire sonra ad network’lerin sundugu imkanlar her iki tarafa da yetmemeye
basladi. Ajans ve reklamverenler envanteri ve ulastiklari hedef kitleyi yetersiz bulurken,
yvayincilar envanterlerini degerlendirememekten sikayetciydi. Bu sorunun ¢dzUimua Ad
Exchange’lerden geldi. Dogrudan satilmayan envanteri gercek zamanl teklif toplayarak
bir pazar yerinde satin alanlara sunan Ad Exchange’ler, reklamverenlerin maliyetlerini
dUstrmesini ve site secimlerinde daha esnek davranmasini sagladi. Yayincilar da atll
envanterini maksimum duzeyde degerlendirebildi.

Programatikte neler oldu/olacak?

Programmatic Digital Display Ad Spending Worldwide,
2013-2018
tillions and % change

Programatik, gercek zamanli veri ve bu
veriyi anlamli dngdrilere déondstlren
sofistike algoritmalara dayanarak
envanter satin allminin otomatik olarak
gerceklesmesini tanimlayan; DSP’ler,
ad-exchange’ler, trading desk’ler ve RTB'yi
de icine alan genel bir terim haline geldi.

_ [ [ [ - || _ 2013’'te 22 milyar dolar olan kUresel
23 a4 bt e e ms programatik reklam harcamasinin 2018
il i e s i yvilinda 69 milyar dolara yUkselmesi

Source: Socintel240 as cited in company blog. eMarketer calculations, .
Jan 15, 2015 bekleniyor.
184624 woweMarketer com

Gelismis Kuzey Amerika ve Avrupa pazarlari, 2014’teki programatik reklam hacminin
%63 UNU gerceklestirdi. Bunun %271i Avrupa Ulkelerinden geldi. Asya = Pasifik Ulkelerinin
oldukca yUksek blUylme oranlariyla 2018'de Avrupa Ulkelerinin hacimlerini gecmesi
bekleniyor.



Real-Time Bidding (RTB) Inventory and Ad Spending
Share Worldwide, by Region, 2014
% of total on the PulsePgint platform

Inventory Ad spending

Naote: based on art_% on the Putseroint platform, broader industry
metrics may vary; includes display inventory on mabile and desktop;
axcludes video and mobile in-app formats, numbers may not a0d up to
100% due to rounding

Source: PulsaPoint, "Programmatic inteliigence Repart 2014, March 30,
2018

188199 i eMarketer.com

b

Real-Time Bidding (RTB) Desktop and Mobile Ad
Spending Growth Worldwide, by Region, Q2-04 2014
% change vs, prior quarter on the PulsePoint platform

Asla Europe North America

Mobile

g 129% Eed 4%

03 238% 17%% 180%

G4 329% 331% 296%
Desktop

G2 114% 113% Té%

Q3 215% 126% 150%

04 285% 214% 243%

Note: based on activity on the PulsePoint platform, broader industry
metrics may vary; includes display inventory; excliudes video and mobile

in-app
gg‘;gce-' PulsePoint, *Programmatic Inteligence Repart 2014, March 30,

1BE21 weny elMarketer.com

GUnUmuzde programatik hala gelisim evresinde ve bu evrede surekli yenilikler ortaya ciksa
da, envanter kalitesi ve seffaflik en cok konusulan konularin basinda geliyor. Bu iki dnemli
konuya dedinen yeni bir egilim ise Programmatic Direct ya da baska bir deyisle Programatik
Premium adiyla gelisti. Private Exchanges ve Preferred Deals olarak da anilan bu yeni trend,
gercek zamanli hedefleme imkanlarinin yani sira, reklamlarin premium sitelerde/iceriklerde
yayinlanmasini ve yayincilarin envanterlerinden en uygun geri ddonusu almalarini sagliyor.

US Programmatic Digital Display Ad Spending,
by Transaction Method, 2013-2016
billions, % change and % of total programmatic digital display
ad spending

2013 2014 2015 20146
Real-time bidding (RTB)* 54.16 59.25 511.01 511.84

=% change 106.6% 122.8% 19.0% 7.5%
—% of total programmatic FE.0% F2.0% 0% 58.0%
digital display ad spending

Programmatic direct** 50.08 50.80 $3.87 58.57
—% changs 317.5% 248 4% 380.7% 121.6%
—% of total programmatic 2.0% B.0% 26.00% 42.0%

digital cisplay ad spending

Nate: includes advertising that appears on desktopAdaptop computers as
well a5 mobile phones and tabiets, *includes programmatic ads that are
transacted in real time, at the impression level: **includes all
programmatic ads that are transacted a5 Wocks of inventary Using &
non-auction-hased approach wa an AR

Source: eMarketer, Oct 2074

1BOE5S waw eMarketer.com

ABD’de 2014 vyilinda programatik

reklam harcamalarinin %92’si RTB iken,
programatikteki asil bUyUimenin &SnUmuzdeki
vil itibariyla, programmatic direct’ten gelecegi
ongorultyor. 2016 yilinda programmatic
direct payinin %42 olmasi bekleniyor.

2015 vili basinda gelismis pazarlarda ayrica
programatik rezervasyonlar da denenmeye
basladil ve alinan ilk sonuclar, programatik
reklam pazarinin bUyUmesinde premium
envanterin oldukca yUksek pay alacagina
isaret ediyor.

PayI ve yayginligl gittikce artan programatik reklamciligin format kirihimina baktigimizda ise,
agirlikh olarak banner reklamlarin kullanildigini gérultyor.
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Video ve 6zellestirilmis rich media formatlari hala geleneksel dogrudan satis kanallariyla
kullanilmaya devam ediliyor. 2016'da ABD programatik reklam harcamasinin %40’ini
videonun olusturmasi dngodrullyor; ancak yine de programatik satin almanin toplamdaki
payinagenel payina kiyasla programatik videonun hentz kUcuk oldugu gorullyor.

Us Programmatic Digital Video Ad Spending,

2013-2016

hiliions, % change and % of total digital video ad spending
274.4% 53.84

204.3%
£2.18
5071
2 | 12.0% o =z
PES—
2013 2014 2015 2016

M Programmatic digital video ad spending
M % change W % of total digital video ad spending

Norte: digital video ads transacted wa an AF, including evenything from
publisher-erected ARs 1o more standartized RTE technology, inclides
advertizing that appears on desktopdaptop computers as well as mobile
phones and tablets: includes in-bamner, in-stream and in-text

Source: eMarketer, Oct 2014

1BOGFD winw elarketer.com

Programmatic Video Ad Spending Worldwide,
2013-2018
tillions and % change

515

200.0°%

51
|
2013 2014 2015 2016 2017 2078
B Programimatic video ad spending W % change

Source: Socintel260 as cited in company blog; eMarketer calculations,
Jan 15, 2015

1E4E3T . earketer com

(Emarketer programmatic direct insights htto//www.emarketer.com/Article/US-Programmatic-Ad-Spend-Tops-

10-Billion-This-Year-Double-by-2016/101312 )

Mobilde ise daha olumlu bir tablo var. 2014’te reklam yatirimlarindan %28 pay alan mobil,
programatik satista %39, satin almada %30’luk bir pay elde etti.

Allocation of Programmatic Ad Budget/Inventory
According to US Media Buyers vs. Sellers, by Channel,

Jan 2015
% of respondents

Buyers

Display
28%

Sellers

Source: Advertiser Percephions, "Frogrammalic Advertising Report, Wave

3" March 2015

187914

wirni eMarketer. com



Tlrkiye’de programatik

Growth By Country

Nordics saw a 164% lift; Poland 1500%; Germany grew by 600%; the U.K.'s mature market grew by
196% and Turkey saw hyper growth
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Programatik satin almanin dijital reklam yatirimlarindaki payinin %50’den fazla oldugu ABD
gibi gelismis Ulkelerin aksine Turkiye'deki yatirimlar henliz baslangic¢ seviyesinde. Ancak son
villarda yabanci yatirimcilarin Turkiye pazarina girdigi, dodrudan hizmet vermeye basladidi
veya lokal oyuncularla isbirligi yaptigi, Turkiye’nin gelismis pazarlardaki trendleri yakindan
takip ettigi gercegdinden hareketle &5nUimuzdeki yillarda programatik satin almanin tlkemizde
de vayginlasacagini ve dijital endUstrinin bUyUmesini daha da hizlandiracagini éngdrebiliriz.
Ornegdin, AdReport RTB Trend Report Europe’a gore, Turkiye 2014°0Un son ceyredinde 2013'0n
ayni dénemine gbdre tum Ulkeler icinde en fazla blUylyen pazar oldu.

Programatik ile ilgili yanlhis bilinenler ve dogrular nelerdir?

Programatik RTB degildir. TUrkiye'de programatik kavramiyla ile ilgilenen cevrenin blUyUk bir
cogunlugunda programatik ile RTB’nin ayni anlama geldigi dustnultyor ve bu yanlis.

Programatik, reklam alisverisinin, insan kontrolinde ama tamamen otomatik olarak, yani
makineler araciligiyla yapilabilmesidir. Envanterin belirli kategoriler halinde siniflandirilmasina
ve bu gruplarin da hangisinin reklamveren icin daha degerli oldugunun anlasiimasina olanak
verir.

RTB programatik satin almada kullanilan bir yéntemdir. |IAB ABD tarafindan hazirlanan
Programatik islemler tablosunda da gdrllecedi gibi, programatik satin almada bugin
itibariyla 4 farkli yontem kullanilir. RTB bunlardan biridir. Bu kategoride satin alma gercek
zamanli yapllir, yani bir web sitesi kullanicinin bilgisayarinda acilana kadar bir reklam gosterimi
alinip satilabilir. Satin alma islemi teklif verme ydntemiyle gerceklestirilir. En basit anlatimla
programatik, reklamverenin belirli bir envanteri satin almak isteyip istemedigini makineler
arasi gerceklesen bir iletisim ile anlamanin bir yoluyken, RTB satin alma ydntemlerinden
biridir.



Programatik islemler
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Envanterin
tard

Fiyat

Katilim

Pazarda kullanilan
diger terimler

Diger Hususlar

Otomatik garantili

Rezervasyonlu

Sabit

1satici 1 alic

Garantili programatik
Premium programatik
Programatic direct

Rezervasyonlu
programatik

Rezervasyonsuz
sabit fiyat

Rezervasyonsuz

Sabit

1satici 1 alic

Tercihli anlasmalar
Ozel erisim

ilk ret hakki

Davet usull
teklif verme

Rezervasyonsuz

Arttirma

1 satici az sayida alici

Ozel reklam borsasi
Ozel teklif verme
Kapali teklif verme

Ozel erisim

Acik teklif verme

Rezervasyonsuz

Arttirma

1 satici tim alicilar

RTB
Acik takas
acik reklam borsasi

e Ad server’da 6ncelik
e Anlasma ID’si

e Veri kullanimi

o Seffaflik

e Taban fiyat

* Rezervasyonlu envanter, yayincinin web sitesinde yer alan ve kararlastirilan fiyat Gzerinden
reklamveren icin ayrilmis reklam alanidir.

- Sabit fiyat, alici ve saticinin, acik arttirma ortaminda teklif edilen en yUksek fiyat
Uzerinden degil Alicinin 6deyecedi tek bir fiyat Uzerinden anlastigr dUzenlemedir

Tanimlar

Otomatik garantili

Bu tip bir islem, geleneksel dijital dogrudan satisa en fazla benzeyendir. Burada gérisme
dogrudan alici ile saticl arasinda yapllir, envanter ve fiyat garantilidir. Kampanyalar, ad
server'daki diger dogrudan islemlerle ayni dncelikle sahiptir. Bu islemin geleneksel dogrudan
satistan farklilastigi nokta, programatik bilesenlerinden RFP’nin otomasyonu ve kampanya
trafigini izleme suUrecidir. Pazarlik asamasindan islemin tamamlandidi asamaya kadar tim
adimlar, yayincinin arzu etmesi durumunda, otomatik rezervasyon fonksiyonunu sunan
teknoloji platformu Uzerinden gerceklestirilebilir.

Rezervasyonsuz sabit fiyat

Bu kategoriye giren islemler, bir takas ortaminda gerceklesir ancak burada énceden gdristlmus
ve sabitlenmis bir fiyat (CPM, CPC, vs.) uygulanir. Rezervasyonsuz sabit fiyat islemleri
genellikle, acik ve/veya sadece davet usullyle yapilan acik arttirmalara gore daha yuksek
dncelige sahiptir. Bu tip bir islem, reklam borsasinda daha tahmin edilebilir bir teklif

sunulmasi icin reklamverenin talebi Uzerine gerceklestirilir




Davet usull teklif verme

Bu tip bir arttirma acik teklif vermeye cok benzer. Ancak yayinci, alicilari kara veya beyaz listeler
sinirlar. Bir yayincl, acik tipte bir acik teklif vermeye katilmamayi tercih edebilir ve sadece davete
dayall teklif vermeli bir satis yapabilir. Burada, sadece davete dayall teklif vermenin bir acik
arttirma oldugunu ve alicilardan, envanterle ilgili teklif vermelerinin beklenecedini unutmamak
Onemlidir. Yayincy, islem ID’si veya islem unsurlari aracihdiyla bu kapsamda satin alma yapan
gruplara seffaflik veya veri gibi farkli bilgiler sunarak katma deger yaratabilir.

Acik teklif verme

Yayinci genellikle tim alicilarin envanterine erisme sUrecine katilmasina izin verir. Genellikle,
aliciyla arasinda dogrudan bir iliski yoktur. Yayincilar, alicilarin erisimini kisitlamak icin

blokaj listesi ve taban fiyatlari kullanabilir. alicilar ise cogunlukla, hangi yayincidan neyi
satin aldigini bilmez. DSP’ler genellikle aliciya bir takas/SSP listesi sunarlar ve alici otomatik
olarak buna dahil olur. Bunlar alicilarin, hangi yayincinin envanterini satin aldiklarini bilmeyi
dnemsemedigi durumlardir. Yayinci bundan dolayl, herhangi bir bilgiye sahip olmadan, kor
bir sekilde acik teklif vermeye katilabilir.

Diger hususlar

Ad server’da 6ncelik

Programatik islemlerden otomatik garantili satislar, dogrudan satislara esit dneme ve en
yUksek dncelige sahiptir. Tipik olarak rezervasyonsuz sabit fiyatli islemler, acik arttirmal
satislarin Uzerinde yer alabilecegi gibi, acik arttirmali satislarin altinda veya icinde de yer
aldigi alabilir. Bircok yvayinci, sadece davet usult teklif vermeyi, acik teklif vermeye gore
daha oncelikli kabul eder. Ancak bazi yayincilar, acik teklif vermeye hi¢ katilmaz. Yayincilar
ayni zamanda bazi alicilara, envantere erisimde dncelik verebilir (lou cogu zaman “ilk erisim
olanagi” olarak adlandirilir).

islem ID’si

Islem ID’si teklif istegi / teklife yanit olarak gelen ek bir parametredir. Artik bircok platform,
zaman bilgisi, URL, IP adresi, cerez bilgisi vs. gibi unsurlara ek olarak, islemle birlikte islem
ID’sini de aktarma becerisine de sahiptir. islem ID’si, alici ve saticilari tanimlamak icin
kullanilan onlara 6zel bir karakterler serisidir. Bu serinin neyi tanimlayacadina alicl ve satici
karar verir. Bunlar kullanilan platforma bagli olarak éncelik, seffaflik, taban fiyati gibi bilgiler
olabilir. islem1D’si genellikle, RTB ile gerceklestirilen tim satin alma taktiklerinde kullanilabilir.

Veri Kullanimi

Programatik satin alma, hedefleme ve optimizasyona ydnelik kararlari vermek icin bircok
veri kaynagdinin sUrece dahil edilmesine olanak verir. Alicinin, reklami, tek bir baglamda bir
kullaniclya gdstermesine olanak verir. Mevcut durumda, alicilar en yaygin kullanilan veriyi
avantajli olarak gorur. Alicilar kampanyalarinda hem Uclinct hem de birinci parti verilerini
kullanir. Ayrica bazi yayincilar, birinci partiye ait verileri de kullanima‘sunar. Yayincilar giderek
daha fazla birinci parti verisi sunacak boylece sagladiklari verinin degerini gdsterebilecek, bu
verinin nasil daha iyi kullanilabilecegdini 6grenebileceklerdir.



Seffaflik

Islemler, farkl seffaflik seviyelerinde, tamamen kapalidan butuntyle seffaf URL ye kadar
genis bir yelpazede gerceklestirilebilir. Yayincilar ayni zamanda farkli alicilara, farkli seffaflik
seviyeleri sunabilirler. Asadida secenekler verilmistir.

» Ust DUzey Domain (6rnek: publisher.com, news.publisher.com)

» Kategori Hedefleme (6rnegdin: publisher.com/sports)

» Tam URL (6rnegdin: publisher.com/sports/NFL/Giants/article1235.html)

e Gizli URL (brnegin: www.publishermarketplace.com)

* Tamamen Kapall (kdr) - Hicbir bilgi paylasimi s&z konusu degdildir. Reklamverenler,
envanteri nereden satin aldiklarini bilmezler.

Taban fiyat

Yayincilar, envanteri satmak istedikleri minimum orani belirleyebilirler veya belirli alicilari,
engelleyebilirler. Bu secenek sadece acik teklif verme esasli islemlerde gecerlidir.

Effektif Alim Yapmak

Programatik yontemle yapilan kampanyalarin digerlerinden temel farki, sistemin siteden
ziyade kullaniclya odaklanmasidir. Boylece reklamverenin herkes yerine kendi icin degerli
olduguna inandidi hedef kitleye reklam gdsterimi yapmasina olanak saglar.

Traditional Buying:
Purchase a bucket of impressions based on assumptions about a website's readers
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Programmatic Buying:
Select individual impressions based on the value of each specific consumer
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Reasons for selection:
* Retargeting/Pretargeting
= Demographic Statistics
= Audience Specific Info

+ Traditional buying is costly to scale to a modern enline
advertising envircnment.

* Programmatic buying allows for consumer targeting at scale.
Efficiencies are increased by outsourcing maost of the heawy
lifting to computer algorithms.



Sik¢a Sorulan Sorular

Programatik yayinlarda ekran goériintisi isteyebilir miyim?

Programatik alimlar milisaniyeler icinde gerceklestirildigi icin ekran gérintlsl saglamak
mMUmMkUn dedildir.

Bir yayincinin tim envanterlerine programatik olarak erisebilir miyim?

Bu yayincinin envanterini tanimlama sekline baglidir. Eger tamami tanimlanmissa
MUmMkundur.

Programatik satin alma hangi reklam formatlarini kapsar?

Mobil ve online platformlarda display kapsamindaki banner, rich media ve video
programatikle alinabilir.

Programatik yayinlarda site secebilir miyim?

Yayinlar siteden ziyade kullaniclya odaklanir. Bu sebeple sadece belirli sitelere odaklanmak
ciddi performans kayiplarina yol acabilir ama kampanya 6zelinde sakincali site listesi
olusturulabilir.

Programatikle alinan yayinlar daha mi pahalidir?

Programatik satin alma fiyattan cok 6édenen tutarin karsihginin alinmasiyla ilgilidir.
Programatik verimli alim yapmanizi sadlar. Sistemin gercek zamanli calismasi, her bir
gosterim icin farkl fiyvat degerleri belirlenmesine olanak saglar. Bu nedenle marka kendi
icin degerli olan kitleye, ederi kadar 6deme yapar.

Kampanyalarimdan ne kadar siirede performans alabilirim?

Programatik yayinlari en az ceyrek dénemlik planlamak, tercihen vyillik planlama yapmak
daha efektif sonuclar etmenizi saglayabilir. CunklU kampanyay! etkileyen faktdrler
arasinda bulunan kullanici davranislarinin ve mevsimsel trendlerin verisinin elde edilmesi,
analizi ve kampanya performansini yikseltecek optimizasyonlarin yapilmasi zaman alir.
Yayinlarin yeterli bir sUreye yayilmasi uygulamanin dodru olmasina katki verir.

Programatik Terminoloji

Ad-Exchange: Mecralar, yani internet siteleri ve Ad network’lerin, envanteri satin almak
isteyen musteri ve ajanslarla bulustugu platform.

Conversion: Kullanicinin bir reklama tiklayip, istenilen aksiyonu gerceklestirmesini
tanimlar. Performansi gdsteren bir terimdir.

CPA (Cost Per Action/Acquisition): Kullanicinin reklama/tiklamasinin ardindan
gerceklestirdigi aksiyonunun, genelde de satisin gerceklesmesinin maliyetidir.

CPC (Cost Per Click): Tiklama basi maliyettir.

CPD (Cost Per Download): Kullanicin reklama tiklayarak yazilim veya uygulamayi
cihazina indirmesinin maliyetidir.

CPI (Cost Per Install): Kullanicinin reklama tiklamasinin ardindan yazilim veya
uygulamayi indirerek cihazina kurmasinin maliyetidir.



CPL (cost Per Lead): Kullanicinin reklama tiklamasinin ardindan gerceklestirdigi form
doldurma veya Uyelik gerceklestirmesinin maliyetidir.

CPM (Cost Per Mille): Reklamin 1000 kez gérunttlenme maliyetidir.

CTR (Click Through Rate): Reklamlarin tiklanma oranidir. Ornegin; %1 CTR, gdsterilen
her 100 reklamdan bir tanesinin bir kullanici tarafindan tiklandigi anlamina gelir.

Coklu Ekran (Cross Screen): Bir reklamin birden fazla ekrandan kullaniciya ulasmasidir.
Bunun icinde, TV, mobil, online platformlardaki banner, rich media ve video iceren
display reklamlar yer alabilir.

Davranissal Hedefleme (Behavioral Targeting): Bir siteyi ziyaret eden kullanicinin hangi
sayfalari gezdigdi, bu sayfalarda ne kadar stre kaldigi Uzerine edinilen bilginin analiz
edilmesi ve ciktisinin reklam kampanyalarinda hedefleme amacli kullaniimasidir.

dCPM (Dynamic Cost Per Mille): RTB Uzerinden alinan gdsterim maliyetleri
degistiginden dinamik CPM’i tanimlamak icin kullanilir.

Deal ID: Reklamveren ile yayinci aralarinda anlastiktan sonra yayinci, iki sistemi entegre
etmek icin bir deal ID olusturur. Reklamverene veya trading desk’e verilen bu ID ile
reklamveren yayincinin envanterinden premium ve direk olarak allm yapmaya baslar.

Display: Belirli formatlardaki yazi veya resmin kullaniciya gdsterilmesidir. Bu tarz
reklamlara banner adi verilir ve genelde standart &lculer kullanilir. Kullanici sayfay!
yUklediginde ya sayfada sabit olarak durur ya da bir animasyon icerir.

DMP: Kullanici verisinin siniflandiriimasiyla olusturulur. Bu bilgi markanin kendi reklam
stratejilerinin olusturulmasinda ve/veya sitelerinin daha dodru bir sekilde ydnetilmesinde
kullanihy.

DSP (Demand Side Platform): Trading desk’ler tarafindan reklamveren adina satin alma
vapmak amaciyla kullanilan teknoloji ve bunu saglayan sirkettir.

eCPM (Effective Cost Per Mille): 1000 gdsterimin ortalama maliyetini gosterir.
Programatik alimlarda her gdsterim farkli maliyetle yapilabildigi icin effektif bin gdsterim
basi maliyeti tanimlamak icin kullanilir.

Gosterim Sikhigir (Frequency Cap): Bir reklamin her bir kullaniciya gin icinde veya saat
basi ne kadar gdsterildigini belirtir.

First Party Data: Belirli bir hedef kitleye daha sonraki yayinlarda ulasmak veya yeniden
hedefleme (retargeting) yapmak icin ¢cerezler yoluyla site tarafindan toplanan veridir.

Kullanici Hedeflemesi (Audince Targeting): Kullanicinin' hangi tarayiciyi ve dili kullandigi,
bulundugu cografya gibi bilgiler edinilmesi ve bunlarin/reklam kampanyalarinda
hedefleme amacli kullaniimasidir.

Marka Gilivenligi (Brand Satefy): Reklamlarin, marka gtvenligi icin risk olusturmayacak
iceriklerde veya sitelerde yayinlanmasidir. Kullanicinin marka guvenligi icin risk
olusturabilecek nefret, porno gibi iceriklerle markay| dzdeslestirmesini engeller.



Optimizasyon: Bir reklam kampanyasinin performansini arttirmak icin elde edilen
kullanici verisi ve tekrar eden kullanici davranislarinin analiz edilerek, kampanyanin
ve/veya yayinlarin revize edilmesidir.

Programatic Direct: Geneleksel alima cok benzeyen programatic direct yayinci ile
reklamverenin iletisime gecerek, net bir birim maliyet Uzerinden programatik olarak
premium envanter alim satimi yapmasidir.

Programatik RTB: Teklif verme metodu ile milisaniyeler icinde her bir gdsterim icin fiyat
vermeyi mumkun kilan satin alma ydntemidir.

Premium: Yayincinin arz-talep dengesini gbzeterek fiyatini belirledigi envanter ya da
iceriktir.

Retargeting: Belirli bir Urline daha &énceden ilgi gdstermis olan kullanici grubuna tekrar
reklam gosterimi yapilmasidir. Kullanicilar ikinci hedeflemede farkl bir mesaj ile
siteye/Urtine bir kez daha cekilebilir.

SSP (Sell Side Platform): Yayinci veya ad network’lerin envanterlerini programatik
yoluyla satmak icin kullandigr teknolojidir.

Third Party Data: ‘Son Uc ay icinde ucak bileti bakmis olanlar’ érnegdindeki gibi baska
sirketler vasitasi ile toplanmis ve onlardan satin alinan hedef kitle verisidir.

Trading Desk (Satin Alma Platformu): Reklamverenler adina DSP ydnetimini yapan
firmadir.



