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Baglamsal Pazarlama: Avantajlari, Zorluklari ve Stratejileri

Uzerine Kavramsal Bir Degerlendirme”
Contextual Marketing: A Conceptual Assessment of Its Advantages, Challenges,

and Strategies
Yasemin GEDIK?

Oz

Giinumiizde, teknolojinin hizla gelisimi ve internetin ginlik yasamin her alanina derinden niifuz etmesi tiiketici davranisinda buyiik
degisimlere sebep olmaktadir. Isletmeler, bir bireyin durumuna ve ihtiyaglarina gore kisisellestirilmis icerik saglayarak genel miisteri
deneyimini gelistirmeye odaklanmaktadir. Baglamsal pazarlama, dogru bilgileri, dogru zamanda ve dogru kisilere ulagtirmaya dayanan etkili
bir pazarlama aracidir. Baglamsal pazarlama isletmelere, uygun maliyetle daha basarili hedefleme, potansiyel misterileri aktif musterilere
dontstirmek, satislart ve marka farkindaligini arttirmak, geleneksel reklameiligin tiiketiciyi kesintiye ugratan konseptini yok etmek gibi cok
saylda fayda saglamaktadir. Bununla birlikte, literatirde baglamsal pazarlama hakkinda yapilan ¢aligmalar oldukea kisithdir ve bu alanda ¢cok
daha fazla arastirmaya ihtiyag bulunmaktadir. Bu ¢alisma, baglamsal pazarlama ilgili genis bir teorik ¢erceve olusturmaya odaklanmaktadir.
Ayrica ¢alisma, konuyla ilgili glincel istatistikler ve baglamsal pazarlama stratejilerini de inceleyerek ilgili kararlari alirken isletme
yoneticilerine yardimei olmayt amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler : Baglam, Hedefleme, Baglamsal pazarlama, Baglamsal reklamcilik

Abstract

Today, the rapid development of technology and the deep penetration of the internet into every aspect of daily life cause great changes in
consumer behavior. Businesses focus on improving the overall customer experience by providing personalized content based on an
individual's situation and needs. Contextual marketing is an effective marketing tool based on delivering the right information to the right
people at the right time. Contextual marketing provides many benefits such as targeting more successfully at affordable cost, converting
potential customers into active customets, increasing sales and brand awareness, and eliminating the distruptive concept of traditional
advertising. However, studies on contextual marketing in the literature are very limited and much more research is needed in this area. This
study focuses on establishing a broad theoretical framework regarding contextual marketing. In addition, the study aims to assist business

managers in making relevant decisions by examining up-to-date statistics and contextual marketing strategies on the subject.
Keywords: Context, Targeting, Contextual Marketing, Contextual Advertising

1. GIRIS

GlnUmuizde pazarlama sadece marka veya Urline degil,
misteriye ve musteri ihtiyaglarina odaklanmaktadir.
isletmelerin sunduklari teklifin ne kadar iyi oldugu hedef
pazarlarina sunduklari degerle orantihdir. Teknoloji
gelistikce, tuketicilerin bekleme tahammili azalmakta,
dikkat sdreleri kisalmakta ve talepleri artmaktadir.
Dolayisiyla pazarlamacilarin, tiiketicilerin dikkatini cekmek
ve elde tutmak igin baglamsal ve kisisellestirilmis
stratejilere ihtiyaclari vardir (Rivard, 2017).

Baglama dayali hedefleme, bir isletmenin, kullanicilarin
konumu, zamani, davranisi gibi faktorlere dayal kapsaml
bir hedefleme stratejileri setine atifta bulunmaktadir. Mobil
¢agda hassas hedeflemenin ideali, dogru bilginin dogru
kisiye, dogru yerde ve zamanda ulastirilmasidir. Bu hedefe
ulasildiginda, ticari bilginin durumsal alaka dizeyinin bir
kullanici icin yilksek oldugu kabul edilir. Pazarlama
literatlriinde bu, icerigin yani sira baglamin 6nemini
vurgulayan baglamsal pazarlama olarak bilinmektedir (Lian,
Cha & Xu, 2019: 30).

Baglamsal pazarlama, bir reklami o sayfanin icerigine bagli
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olarak bir web sitesi sayfasiyla eslestirir. Odak noktasi,
icerigi kimin tikettigi degil, tiketilen igeriktir. Geleneksel
baglama dayali hedefleme, sayfadaki anahtar kelimeleri
hedeflenmek istenilen anahtar kelimelerle eslestirerek
yapilir. Ayrica kategori diizeyinde de calisabilir. Ornegin,
bir bisiklet markasi, reklamini bisikletler, bisiklet
incelemesi, bisiklet bakimi, bisiklet gezileri gibi konulara
odaklanan herhangi bir sayfada gdstermek isteyebilir veya
gozlik markasi, reklaminin kitaplarla ilgili bir sayfada
yayinlanmasini secgebilir (https://www.criteo.com/, 2020).
Baglamsal pazarlamanin ge¢misi Rayport ve Sviokla (1994)
tarafindan pazar alani islemi olarak adlandirilan teoriye
dayanmaktadir (Luo, 2003: 232). Yazarlar, Aucnet
sisteminin, envanterin fiziksel konumunu ve gercek alim-
satim sitesini bagimsiz hale getirdigini, fiziksel satici ile
fiziksel alici arasindaki geleneksel pazar etkilesimi ortadan
kaldirdigini 6ne siirmektedir. islemin icerigi (arabalarla
ilgili bilgiler arabalarin yerini alir); gerceklestigi baglam
(elektronik ekran yiz ylze bir miizayedenin yerini alir) ve
gerceklesmesini saglayan altyapi (bilgisayarlar ve iletisim
hatlari) farkhdir. Bu pazar alani islemi, daha dusik
maliyetlere izin verir, kolaylik ve her an her yerde bulunma
ozelligi sunar (Rayport & Sviokla, 1994).

COVID-19 krizinin ortasinda, 2020 yilinda 145.1 milyar $
olarak tahmin edilen kiresel baglamsal reklamcilik
pazarinin, %17.5lik yillik bilesik blyime oraniyla (CAGR),
2027'de 447.9 milyar S revize edilmis bir blyuklige
ulasacagi tahmin edilmektedir
(https://www.reportlinker.com/, 2021). Baglamsal reklam
harcamalarindaki  blytime, reklamlarin  ekrandaki
icerikleriyle alakali olmasina odaklaniimasiyla devam
edecektir. Reklamlarin ekrandaki icerikle alakal olmasini
saglamak, tuketici icin daha sorunsuz bir deneyim
yaratacak ve nihayetinde etkilesimi  artiracaktir
(Broughton, 2019). Ote yandan, pazarin biylimesini
yonlendiren ana faktorler arasinda artan sosyal medya
kullanicisi sayisi, kisisellestirilmis pazarlama stratejileri ve
artan mobil reklam trendi sayllabilmektedir
(https://www.marketsandmarkets.com/, 2018).

Wojdynski ve Bang (2016), reklamlar, mevcut igerikle
alakal oldugunda, reklamlara gorsel ilginin daha fazla
olacagini bulmustur. Chun, Song, Hollenbeck & Lee (2014),
cevrimici baglamsal reklamin marka taninirligini artirdigini
ve reklama karsi olumlu tavirlar uyandirdigini ortaya
¢ikarmistir. Shukla (2009), baglamsal faktorlerin satin alma
kararlari Gizerinde en glicli etkiye sahip oldugunu ve marka
sadakatini etkiledigini gostermistir. Lee ve Jun (2007),
pazarlama teklifinin baglamsal algilanan degerinin (CPV,
contextual perceived value), yeniden satin alma niyeti,
musteri memnuniyeti ve algilanan kullanislihk (zerinde

Cilt/Volume 3, Sayi/Number 2, December/Aralik 2021 Sayfa/Pages 175-186

onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Luo ve
Seyedian  (2003) c¢alismasina  gore,  miisterilere
kisisellestirilmis, gercek zamanl bilgi saglamaya yonelik
baglamsal pazarlama yaklasimi, e-ticarette rekabet avantaji
saglayacaktir. (Luo, 2003), daha yiksek dizeyde baglamsal
pazarlamanin, daha yiiksek diizeyde algilanan web sitesi
degeri, daha ylksek dizeyde algilanan kullanici
memnuniyeti ve daha fazla ¢evrimici satin alma ile iliskili
oldugunu tespit etmistir.

Ping (2019: 1), baglamsal pazarlamanin, isletmeler
tarafindan hizla benimsendiginin ancak ilgili teorik
calismalarin hala baslangic asamasinda oldugunun altini
cizmektedir. Bununla birlikte, baglamsal pazarlama
literatliriinde yapilan deneysel ve kuramsal calismalar
olduk¢a kisithidir ve c¢ok daha fazla gelismeye ihtiyag
duymaktadir. Bu calisma, baglamsal pazarlama ilgili genis bir
teorik cerceve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica
¢alisma, konuyla ilgili giincel istatistikler ve baglamsal
pazarlama stratejilerini de inceleyerek ilgili kararlari alirken
isletme yoneticilerine yardimci olmayi amaglamaktadir. Bu
amacla oncelikle baglam ve hedefleme kavramlari
incelenmis, ardindan baglamsal reklamcilik (baglamsal
hedefleme) ve baglamsal pazarlama  kavramlari
acitklandiktan sonra ¢alisma, baglamsal pazarlamanin
avantajlari, baglamsal pazarlamada karsilasilan zorluklar ve
baglamsal pazarlama stratejileri anlatilarak
sonlandiriimistir.

2. BAGLAM KAVRAMI

Baglam terimi farkh bilimsel disiplinlerde farkli anlamlarda
kullanilimaktadir. Dilbilim ve edebiyat bilimlerinde baglam,
belirli kosullar altinda vyaratilan sozlii ifadelerin veya
metinlerin analiz edilmesini ve anlasiimasini ifade eder.
Psikoloji ve sosyolojide baglam, insan davranisi ve sosyal ag
iliskilerinin sekillenmesi Uzerinde etkili bir faktor olarak
kabul edilir (Zerr, Albert ve Forster, 2017:3). Bilgisayar
biliminde baglam, baglam duyarh yardim, baglamsal arama,
coklu gorev baglam degistirme, psikolojik baglamsal algi gibi
farkh alanlarinda birgok sekilde kullaniimistir (Chen & Kotz,
2000:2). Conti, Nguyen ve Crispo (2010: 6) baglami, baz
degiskenlerin durumu (6rn. konum, zaman, sicaklik, gtrtiltd
ve 1sik), diger cihazlarin varligi, kullanici ile akilli telefon
arasindaki  belirli  bir etkilesim veya bunlarin bir
kombinasyonu seklinde tanimlamaktadir.

Lopez (2016) kitabinda, pek cok kisinin, baglamin mobil
internetteki konum bilgilerinden baska bir sey olmadigini
dislindiglinl ancak baglamin aslinda cihazlarin tiirlnd,
davranis durumunu, hava kosullarini, ¢evresel kosullari,
sosyal rolleri ve iliskileri, zamani, hareket durumunu ve
mevcut islem durumunu icerdigini iddia etmektedir (Zheng,

176



Y. GEDIK

izmir Sosyal Bilimler Dergisi/izmir Journal of Social Sciences

Lin & Cai, 2021:82). Dey (2001:5) baglami, bir varligin
durumunu karakterize etmek icin kullanilabilecek herhangi
bir bilgi olarak tanimlamaktadir. Bir varlik, kullanici ve
uygulamalarin kendisi de dahil olmak tizere, bir kullanici ile
uygulama arasindaki etkilesimle ilgili oldugu disiinilen bir
kisi, yer veya nesnedir. Baglam, yalnizca sabit bir etkilegim
kaynaklari kiimesine sahip Onceden tanimlanmis bir
ortamin durumu degildir. Yeniden vyapilandirilabilir,
tasinabilir, dagitilmis ve cok o6lcekli kaynaklardan olusan
surekli degisen bir ortamla etkilesim sirecinin  bir
parcasidir. Baglam, gelismekte olan bilgi toplumu igin
sosyal icermeyi etkileyecek  yeni hizmetlerin
gelistirilmesinde anahtardir (Coutaz, Crowley, Dobson &
Garlan, 2005:49-53).

Schilit et al. (1994) baglami, bilgi islem baglami (ag
baglantisi, iletisim maliyetleri vb.); kullanici baglami
(kullanici  profili, konum vb.) ve fiziksel baglam
(aydinlatma, glrGilti vb.) olmak (zere U¢ kategoride
incelemislerdir. Chen ve Kotz (2000), zaman baglamini
(ginin saati, hafta, ay ve yilin mevsimi) dérdinci bir
baglam kategorisi olarak eklemislerdir. Figge (2004), mobil
ticaret uygulamalarini kullanicinin bir hizmete eristigi
mekansal, kisisel ve zamansal baglama gore uyarlamak igin
yeni bir kavram olarak durum bagimhhgini tanitmistir.
Figge (2004) durum bagimhhgini, kullanici kimligi (kisisel
profil, arka plan, tercihler vb.), erisim konumu ve erisim
suresiile Gg boyutlu bir alan olarak agiklamaktadir (akt. Lee
&Jun, 2007: 801). Ote yandan, Zerr et al. (2017: 5), baglam
faktorlerini iki boyutlu bir matris olarak (Tablo 1)
siniflandirmaktadirlar.

Tablo 1: iki boyutlu baglam siniflandirmasi ve baglam
faktorleri 6rnekleri

Baglam Gizli (statik) Akut (dinamik)
faktorleri

icsel (Kisi ile|Cevre, kisilik tipi,|Duygusal durum,
ilgilidir ve [ demografik eylem nedeni
saglayicidan ozellikler, kulturel | /niyet, etkilesim

gercek zamanli | etki, etkilesim | davranisi vb.
veya daha uzun |gegmisi vb.

vadede

etkilenebilir)

Dissal (Kullanim |iklim durumu, | Kiltirel cevre,
durumuyla mevsimler, sosyal cevre [/
ilgilidir ve | ikamet yeri, |insanlar, mevcut
saglayici sosyal ag vb. etkilesim yeri
tarafindan  bir hava, sicaklk,
cerceve olarak zaman, kullanilan
degerlendirilir) ortam vb.

Kaynak: Zerr et al., 2017: 5
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3. HEDEFLEME KAVRAMI

Hedefleme sozlik anlamiyla, herhangi birine reklam, elestiri
GrinG yonlendirmek olarak tanimlanabilir
2021).

reklam oldugundan,

veya bir
(https://dictionary.cambridge.org/, Musterileri

hedefleyen milyarlarca mevcut
reklamcilik egilimi, bir grup alakali misteriyi hedeflemek ve
reklam stratejilerini ilgi alanlarina goére o6zellestirmektir.
Genel olarak, hedefleme yontemleri belirli bir baglamdaki
kullanicilari  uygun bir reklamla eslestirir. Kullanicinin
baglami, kullanicinin o anda ziyaret ettigi sayfadan, saatten
ve kullanicinin  gegmis ¢evrimigi davranisindan olusur.
Kullanimdaki en populer hedefleme teknikleri, davranissal
hedefleme ve baglamsal hedeflemedir. Baglamsal
hedefleme, popliler bir anahtar kelime hedefleme bicimidir.
Davranissal hedefleme, musterileri hedeflemek icin bir 6l¢i
kullanirken

olarak kullanicinin g6z atma davranisini

baglamsal hedefleme, reklamlari sunmak icin web
sayfasinin icerigini dikkate alir ( Radhika, Thottungal & Nizar,
2016: 1; Pandey et al., 2011:1805). Baglamsal hedefleme,
bir sonraki bélimde detayl olarak anlatilacaktir.

Davranissal hedefleme, ziyaret edilen siteler ve belirli icerik
tirlerine ilgi duyan siteler dahil olmak Uzere gevrimigi
davranis hakkindaki bilgileri kullanarak, belirli tiliketici
gruplarinin daha ilging bulacagi reklamlar sunmaya calsir.
Reklamlar tiketicinin ilgi alanlariyla daha iyi eslesirse,
tiketicilerin mesaja yanit verme olasiligl daha yuksektir ve
reklam verenler bu tir bir kitleye sunulan reklamlar igin

daha fazla 6deme yapmaya istekli olacaktir. Davranigsal

hedeflemeyi kullanan isletmeler, standart ag
reklamciigindan daha basariidir (Beales, 2010: 1).
Davranissal hedefleme, c¢evrimici reklam verenler
tarafindan kampanyalarinin  etkinligini artirmak igin

kullanilan bir tekniktir ve ¢evrimici reklamcilik pazarinda
giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Yan, Liu, Wang,
Zhang, Jiang ve Chen (2009:1), ayni reklami tiklayan
kullanicilarin Web'de benzer davranislara sahip olacaklarini
ve bir reklamin tiklama oraninin (TO), sponsorlu bir aramada
davranissal hedefli reklamcilik igin kullanicilari uygun sekilde
boélimlere ayirarak ortalama %670'e kadar arttirilabilecegini
tespit etmislerdir.

Davranissal hedeflemenin arkasindaki anahtar, reklam
verenlerin reklamlari yalnizca yiiksek degere sahip belirli bir
demografideki (araba satin alma olasihigi ylksek olan kisiler
gibi) kullanicilara géstermesi ve bunu kullanici basina daha
fazla firsatla  (reklam yerler)

sayida gosterilecek
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birlestirebilmesidir. Dahasi, bir kullanici hakkinda daha

fazla bilgi topladik¢a, onlara gelecekteki her etkilesimde

daha iyi bir deneyim saglamak mimkindir Pandey, Aly,
Bagherjeiran, Hatch, Ciccolo, Ratnaparkhi & Zinkevich,
2011: 1805). Diger taraftan, tuketiciler hedeflenen bir
reklamin kendileri hakkinda neye isaret ettigine tepki

verebilmektedirler. Ornegin, cevre dostu bir iriin icin

hedeflenmis bir reklami goriintlledikten sonra tiiketici,

reklam verenin kendisini cevre dostu biri olarak gérdigline

inanabilir (yani, hedeflenen reklam, zimni bir sosyal etiket

gorevi gorebilir). Daha sonra cevre dostu olmakla ilgili

algilarini ve bunun sonucunda da gevre dostu Uriinlere

yonelik davranisini degistirebilir ( Samat, Acquisti &
Babcock, 2017: 300). Bununla birlikte literatlirde yaygin
olarak kullanilan diger hedefleme tiirleri asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Clevinger, 2021; Hemdev, 2019):

Demografik hedefleme: Bu hedefler yas, cinsiyet,
etnik koken, irk, gelir, egitim, din, ekonomik durum ve
daha fazlasina dayanir.

Cografi hedefleme: Bu hedefleme, belirli bir yeri
temel alir ve bir llke veya bolge kadar genis veya bir
sehir veya mahalle kadar spesifik olabilir.

Yeniden hedefleme: Bir marka veya uriin teklifine
daha
gosterilmesidir.

Oonce ilgi gosteren izleyicilere reklamin
IP Hedefleme: Bir internet protokoll (IP) adresiyle
iliskili adres kullanilarak belirlenen fiziksel konumuna
gore mobil veya masalisti cihaza dijital reklamlar
sunulmasidir. GumGum tarafindan hazirlanan 116 st
diizey yoneticinin katildigi Contextual Advertising:
The

hedefleme, ABD'de en yaygin kullanilan hedefleme

New Frontier Report’a gore, baglamsal

tlird (%49) olmustur. Baglamsal hedeflemeyi, %46 ile

demografik,%44 ile cografi konum ve %25 ile
davranissal hedefleme takip etmistir
(https://insights.gumgum.com/ ,2018).

4. BAGLAMSAL HEDEFLEME (BAGLAMSAL

REKLAMCILIK)

Baglamsal reklamcilik, kdr amaci gitmeyen islemsel
olmayan web sitelerinin (yani dogrudan hicbir sey
satmayan siteler) gelirlerinin  biylik bir  kismini

olusturmaktadir (Niu, Ma & Zhang, 2009: 505). icerik
eslesmesi olarak da tanimlanan baglamsal reklamcilik,

mobil

tarayicilarda gorintilenen icerik gibi web

sitelerinde veya diger medyada bulunan reklamlar igin

hedeflenen bir reklam bicimidir. Web sayfalari genellikle cok
sayida metin icerdiginden, web sayfalarindan bazi temsili
anahtar kelimeler ¢ikarmak veya olusturmak ¢ok yararhdir.
Reklamlar, kullaniciya gosterilen icerige gore otomatik
sistemler tarafindan segilir ve sunulur. Web sayfasinin temel
fikrini yakalayabilecek bir anahtar kelime kiimesi segmek,
baglamsal reklamcilik algoritmalarinda ¢ok onemli bir
gorevdir. Tipik anahtar kelime ¢ikarma algoritmalari dort
adimdan olusur (Armano, Giuliani & Vargiu, 2011: 1; Liu,
Azimi & Zhang, 2014: 345):

e cerik ¢ikarma: Bir HTML sayfasinin ana igeriginin
¢ikariimasi

e Aday anahtar kelime segimi: igerikten bir aday anahtar
kelime kiimesi donUstirilmesi

e  Ozellik Cikarma: Aday anahtar kelimeleri bazi kurallar
kullanarak bir dizi 6zellige donlistirme

e Tahmine Dayali Model: Aday anahtar kelimeleri
¢ikarilan ozelliklere gére alakali ve alakasiz anahtar
kelimeler olarak siniflandiriimasi

Baglamsal hedefleme, belirli bir siire boyunca o kullanici
hakkinda toplanan, depolanan ve analiz edilen verileri
kullanmak yerine, bir kullanicinin niyetlerini ve ilgi alanlarini
tespit etmek icin oturum bilgilerini kullanir. Ginimizde
kullanici  verilerinin ~ toplanmasinin  sinirlanmasi  igin
tiketicilerde olusan farkindalik, kamu ve dizenleyici
baskilari da arttirmaktadir. Kisisel verilerin daha kati
kullanimini ve gizliligin korunmasini zorunlu kilan Genel Veri
Koruma Yonetmeligi (GDPR) ve California Tiiketici Gizliligi
Yasasl (CCPA) dizenlemeleriyle, baglamsal hedeflemeye
yonelik talep artmaktadir (https://www.knorex.com/,
2021). Bununla birlikte, baglamsal reklamlar icin temel
basari faktorlerinden biri, c¢evreleyen icerikle alaka
diizeyidir. Baglamsal reklamciliginin temeli, sayfadan kelime
Obekleri gikarmak ve bunlari reklamlarin teklif cimlesiyle
eslestirmektir. Ancak, tek tek kelime d6bekleri ve kelimelerin
birden ¢cok anlami olabilir ve / veya yanls eslesen reklamlara
yol agan sayfanin genel konusuyla alakasiz olabilir Broder,
Fontoura, Josifovski & Riedel, 2007: 566). Diger taraftan,
baglamsal reklamcilikta kullanilan ¢ 6nemli Gcretlendirme
modeli bulunmaktadir (Niu et al., 2009: 506):

e  Gosterim basina maliyet (CPM, cost-per-impression):
CPM modelinde, reklam verenler reklamlarinin
gosterimi icin ddeme yapar. CPC, geleneksel medyada
(6rn. dergi ve televizyon) veya afis reklamlarinda yaygin
olarak kullanilir ve reklam verenin amaci marka
bilinirligini artirmak oldugunda daha uygundur.

e Tiklama basina maliyet (CPC, cost-per-click): CPC
modelinde, reklam verenler yalnizca bir kullanici
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reklamlarini tikladiginda 6deme yapar. Son birkag
yilda, Google ve Yahoo gibi sirketlerde sponsorlu
aramanin biylUmesiyle birlikte, CPC licretlendirme
modeline dogru blylik bir gecis olmustur Bunun
temel nedeni, CPC modelinin bir reklamin hedef
kitlesinde olmayan tiketicilere reklam verme riskini
azaltmasidir.

e islem basina maliyet (CPA, cost-per-action): CPA
modelinde, reklamverenler yalnizca bir kullanici belirli
bir eylemde bulundugunda (6r. Bir form
doldurdugunda) veya bir islemi tamamladiginda
o0deme yapar. Son zamanlarda Google, eBay, Amazon
ve Snap.com gibi bircok sirket bu sekilde reklam
satmaya baslamistir. CPA tiklama sahtekarhgini
ortadan kaldirir.

Baglamsal reklamcilik genellikle dogrudan pazarlama
kategorisine girer yani amaci bir kampanyanin etkisinin
kullanicinin tepkisiyle ol¢ildigld dogrudan yanit olan
reklamdir. Genel olarak ¢evrimici reklamciligin ve 6zellikle
baglamsal reklamciligin avantajlarindan biri, geleneksel
medyaya kiyasla, kullanici tepkisini 6lgmenin nispeten
kolay olmasidir. Genellikle istenen aninda tepki,
kullanicinin reklamdaki baglantiy1 takip etmesi ve reklam
verenin web sitesini ziyaret etmesidir. Gelir, yayinci ve ag
arasinda paylasilir (Broder et al., 2007: 560). ilk biyik
baglamsal reklamcilik platformu, Google tarafindan 2003
yilinda kurulmustur. Giliniimizde, tim blylk arama
motorlari (Yahoo, Microsoft Live Search vb.), reklam
yayincilari ve Web sitesi sahipleri icin benzer hizmetler
sunmaktadir. Baglamsal bir reklamcilik ag1 dort aktorden
olusmaktadir (Pak & Chung, 2010: 252):

e  Reklam veren: Genellikle Grlinlerini veya hizmetlerini
tanitan, aga reklam saglayan ve sonug icin 6deme
yapan bir sirkettir.

e Yayinci: Sayfalarina baglamsal reklam bloklari
yerlestiren ve reklam gosterimleri veya tiklamalari
icin 6deme alan bir Web sitesinin sahibidir.

e Reklam platformu: Reklamlari segen, bunlar bir
yayincinin Web sayfasina yerlestiren ve geliri yayinci
ile paylasan ana sistemdir.

e  Kullanici: Web sayfalarini ziyaret eden ve reklamlarla
etkilesime giren kisidir.

Baglamsal hedefleme olarak da bilinen baglamsal
reklamcilik, hedeflenen ve otomatiklestirilmis bir dijital
reklamcilik bi¢imini tanimlar. Baglama dayali reklamlar,
arama motorlari, sosyal medya, haber siteleri ve mobil
cihazlar araciligiyla iletilebilir. Bununla birlikte, ylksek
hedeflemeli baglama dayali reklamcilik sunan ilk
platformlardan biri olan Google'in Adwords ve Adsense
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araclari bunu saglamanin en popiler yollarindan biridir.
Tuketiciler, giderek daha fazla kisisellestiriimis deneyim
talep ettiklerinden baglama dayali reklamlar ilgilerini
cekmektedir (Berry, 2019; Kakkar, 2017,
https://www.marketing-schools.org/, 2021). Ote yandan,
baglamsal reklamciliktaki en heyecan verici gelismelerden
biri, teknoloji yeteneklerinin bir sayfadaki (veya ekrandaki)
kelimelerin otesinde ses, video, resim ve daha fazlasina
genigletilmesidir. Makine 0grenimi ve vyapay zeka,
glinimiizin 6nde gelen baglamsal zeka c¢o6zlmlerini
glclendirerek onlari daha akilli, daha uygulanabilir, markaya
daha uygun ve daha olcilebilir hale getirmektedir. Bu,
baglamin geleceginin parlak oldugunu ve pazarlamacilar igin
baglamin uygulanmasini daha fazla kanala genisletme ve
basari firsatlari agtigini géstermektedir (Wise, 2019).

5. BAGLAMSAL PAZARLAMA KAVRAMI

Teknoloji, tliketici davranisini temelden degistirmekte ve
endustrilerin calisma seklini donistirmektedir. Glinimizde
fiziksel ve dijital dlnyalar arasindaki sinirlari tanimlamak
giderek zorlagsmaktadir. Tiketiciler artik tamamen g¢evrimigi
veya cevrimdisi alisveris yapmamakta, bunun yerine
ihtiyaglarina en uygun kanal kullanarak karma bir yaklasim
sergilemektedir (Vanessa & Japutra, 2017: 56). Baglamsal
pazarlama, tiliketicilere ger¢cek zamanli olarak ihtiyag
duyduklari anda ve alakali bilgileri sunmayi igerir. Bir banner
reklam, misterinin aradig bilgiyle alakal degilse basarili
olmayacaktir. Ornegin, Ulusal Futbol Ligi sonuclarini arayan
bir kisi, hayat sigortasi ¢evrim i¢i tanitimini alakasiz ve
baglam disi bulacak ve memnuniyet veya satin alma niyeti /
karari olusturma olasiligi diisecektir (Luo & Seyedian, 2003:
96). Fan ve Chang (2009: 1803), glicli alaka dizeyinin
tiklanma sayisini arttiracagini vurgulamaktadirlar.

Baglamsal pazarlama, tiketicilerin internette gezinirken
kullandiklari arama terimleri gibi kullanici bilgilerine dayall
hedefli reklamcilik saglayan ¢cevrimici ve mobil bir pazarlama
yontemidir. Amag, musterilere halihazirda ilgi gosterdikleri
Urin ve hizmetleri temsil eden reklamlar sunmaktir.
Ornegin, bir musteri yakit agisindan verimli oldugu bilinen
otomobiller igin internette arama yaptiktan sonra, ginlik
haber sitelerini gezdiginde okudugu haberlerin yaninda
gorliinen reklamlar tamamen hibrit otomobillerle ilgili
olabilir. Zaten yakit tasarrufu yapmay! diisiinen misteri,
hibrit otomobilleri kontrol etmek icin reklama tiklayacaktir
(Jain, 2021). Ote yandan, baglamsal pazarlama, anlami hala
gelismekte olan bir terimdir. Baglamsal pazarlama,
hedeflenmis veya icerik eslemeli reklamcilik gibi belirli
tekniklerle iliskilendirir, ancak en genis anlamiyla,
pazarlamanin etkinligini artirmak icin mevcut mdisteri
bilgileriyle birlikte bir bireyin baglami hakkindaki bilgileri
(nerede olduklari veya belirli bir zamanda ne yaptiklari gibi)
kullanmak anlamina gelir. Baglamsal pazarlama, kitlesel
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pazarlamadan segmentasyona, kisisellestirmeye ve
nihayet baglamsal olmaya dogru ilerlemede bir sonraki
adimdir. Bu nedenle, genellikle daha onceki diger
yaklasimlarla birlikte kullanilabilmektedir (The Economist,
2015: 3).

Baglamsal pazarlama, mobil internet ve baglamsal
teknolojilerin destegiyle baglamsal bilgi analizine dayal
olarak tuketicilerle iletisim kurmak temeline dayanir.
Amag, tiliketicileri baglama duyarli hale getirmek ve
tiketim davranisina rehberlik etmektir. Giderek daha fazla
isletme, baglamsal pazarlamanin avantajini fark etmekte
ve bunu is modellerine tasimaktadir. Geleneksel
pazarlamayla karsilastirildiginda, baglamsal pazarlama,
operasyon alani-zaman boyutu, pazarlama islevi ve deger
yaratma agisindan bir¢cok avantaja sahiptir (Ping, 2019: 1).
Baglamsal pazarlama, dogru kisilere cihazlarinda en yararli
bilgileri dogru zamanda saglamaktadir. Geleneksel
pazarlama modeli, 6nce Urinleri, daha sonra hedef
tuketicileri secerken, baglamsal pazarlama, Urinleri belirli
tiiketiciler icin 6zellestirmektedir (Zheng et al., 2021: 82).
Baglamsal pazarlama, sahte haberlerin yayilmasini
onleyerek reklamlarin yalnizca sunduklari ile alakali
icerigin yaninda gosterilmesini saglar. Belirli kullanicilari
hedeflemedigi icin, hicbir sekilde GDPR, CCPA, IDFA gibi
Uguincl taraf tanimlama bilgilerine glivenmez. Bununla
birlikte, alakali icerigi belirlemek eskiden basit bir anahtar
kelime eslemesiyle gerceklesirken reklam teknolojisinin
geri kalani gibi, baglamsal hedefleme de yapay zekadaki
(Al)  gelismeler sayesinde muazzam bir sekilde
blylmustir. Glnlimiizde dogal dil isleme (NLP), her
sayfanin baglaminin ve duyarliliginin daha derin bir sekilde
anlasilmasina olanak tanir (https://www.criteo.com/ ,
2020).

Baglamsal pazarlama, kullandiklari arama terimleri veya en
son web tarama etkinligi gibi kullanici bilgilerine dayali
olarak hedeflenmis reklamcilik saglayan ¢evrimici ve mobil
pazarlamayr ifade eder (https://www.marketing-
schools.org/, 2021). Ornegin, sevdigi futbol kulibiyle ilgili
en son haberler igin bir spor sitesine goz atan bir kullanici,
birdenbire satin alabilecegi kullip Grinlerini gosteren agilir
bir reklam penceresi ile karsilasabilir ya da Avrupa tatili
arayan bir baska kullanici, Fransa'ya en ucuz ugak
biletlerini sunan reklamlari gdrmeye baslayabilir.
Baglamsal pazarlama, dogru mesaji, dogru zamanda,
dogru kisiye pazarlamaktir (Kakkar, 2017). Tiketiciler,
kendilerine yonelik pazarlama materyallerinin yararli ve
kendi durumlariyla son derece alakali olmasini
istemektedir. Beklentiler, kendilerine en degerli icerigi
saglayan markalari se¢gme ve onlarla en kisisellestirilmis
sekilde iletisim kurma egilimindedir. Baglamsal
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pazarlamanin kritik oldugu yer burasidir (Rivard, 2017).
Adlucent 2016 arastirmasina gore, musterilerin % 71'i ilgi
alanlarina ve aligveris aliskanliklarina gore uyarlanmig
reklamlari tercih etmektedir. Ayrica, kisisellestirilmis
reklamlar etkilesimi de arttirmaktadir. Arastirmadan elde
edilen ilging bir sonug, misterilerin bilinmeyen bir markayi
iceren bir reklami, reklam tercihlerine gére uyarlanmissa
neredeyse iki kat daha fazla tiklama olasiligi bulunmasidir
(Kirkpatrick, 2016). Econsultancy ve Google’'nin, Mart
2017'de 514 yoneticiyle gergeklestirdigi  ankette,
katilimcilarin % 90'i, kisisellestirmenin isletmenin karliligina
onemli Olclde katkida bulundugunu iletmistir
(https://www.thinkwithgoogle.com/, 2017).

Epsilon’un 18-64 yas arasi 1.000 tiketicinin katildigr 2017
cevrimici anketine gobre, katilimcilarin %  80'inin,
kisisellestirilmis deneyimler sunan bir kurulusla is yapma
olasiliklarinin daha yulksektir ve % 90'i kisisellestirmeyi ¢ekici
bulmaktadir. Kisisellestirilmis deneyimlerin ¢ok ¢ekici
olduguna inanan katilimcilarin, bir markanin en degerli
misterisi olma olasiliklari 10 kat daha ylksektir
(https://www.epsilon.com/ , 2018). Benzer sekilde
Segment’in 18 vyas ve (zeri toplam 1.006 kisiyle
gerceklestirdigi 2017 State of Personalization Report,
tiketicilerin ortalama % 71'inin, alisveris deneyimleri kisisel
olmadiginda hayal kirikhg yasadigini vurgulamaktadir.
Ankete katilan musterilerin % 49’u, bir markadan
kisisellestirilmis bir 6neri aldiktan sonra baslangicta satin
almayi distinmedikleri bir Grini satin almistir. Tlketicilerin
% 44'U, bir isletmeyle yasadigi kisisellestirilmis bir alisveris
deneyiminden sonra muhtemelen tekrar {Grlin satin
alacagini belirtmistir (http://grow.segment.com/, 2017).

Baglamsal pazarlama, muisterilerin kim oldugunu, nerede
bulunduklarini ve ne yaptiklarini bulmaya calisir. isletmenin
bakis acisindan baglamsal pazarlama aktif ve dinamiktir.
Ancak miusterinin bakis agisindan pasif ve reaktif olabilir.
Musteri, belirli bir zamanda ve yerde sunulan bilgileri pasif
olarak alir ve yanitlar ya da gérmezden gelir. Misterilere
dogru zamanda baglamsal bilgi saglamak, gercek zamanlh
pazarlama teorisiyle uyumludur. Gergek zamanli
pazarlama, isletmenin, misterinin tercihlerine ve
eylemlerine bagh olarak, musterinin bulundugu vyerde
gercek zamanh olarak Grln ve hizmetler sunma derecesini
ifade eder

(Luo & Seyedian, 2003: 97). Mobil teknoloji, akilli telefon
kullanicilari genellikle GPS koordinatlarinin cihazlarindan
alinmasina izin verdiginden, isletmelerin mdsterilerin
fiziksel konumunu algilamasini da saglamaktadir. Baglamsal
pazarlamanin diger ornekleri arasinda konuma dayal
teklifler ve hizmetler bulunmaktadir. Isvigre'nin ulusal
demiryolu operatdrii olan Isvicre Federal Demiryollari,
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yolculara seyahat deneyimlerini iyilestirmek icin
konumlarini kullanan mobil uygulamalar sunmaktadir.
Uygulama, yolcularin tren degistirmek icin bir istasyonda
beklediklerini algilamakta ve onlara yakindaki magaza ve
restoranlarda indirimler saglamaktadir (The Economist,
2015: 6).

6. BAGLAMSAL PAZARLAMANIN AVANTAIJLARI

Ziyaretgilere ilgilenecegi reklamlar veya web sitelerinin
sunulmasi, reklam basina tiklama sayisini arttirmaya, satis
olasiliklarinin gercek satislara donlismesini saglamaya ve
geleneksel reklamlarin tiketicileri kesintiye ugratan
dogasini yok etmeye yardimci olmaktadir
(https://www.marketing-schools.org/, 2021). Baglamsal
pazarlama, bir bireyin durumuna ve ihtiyaclarina gore
kisisellestirilmis veriye dayali icerik saglayarak genel
misteri deneyimini gelistirir. Hedef kitlenin kullandigi
platform araciligiyla sunulan ilgi cekici icerik, daha iyi
miusteri iliskileri gelistirmeye yardimci olur (Rivard, 2017).
Adobe ve Microsoft (2018) arastirmasina gore,
tiketicilerin % 94'U arzuladiklar tlirden kisisellestirilmis
marka deneyimi beklentilerini karsilayamama nedeniyle
bir marka ile iliskilerini kesmeyi distinmektedir. Luo (2003:
232), baglamsal pazarlamanin isletmelere, sadik
mdusteriler, c¢apraz ve ek satis firsatlari sagladigini
vurgulamaktadir. Baglamsal pazarlama ayrica musterilerin
tekrar satin alma olasiliklarini da yukseltmektedir.

Baglamsal pazarlamayi basarili bir sekilde kullanan
isletmeler, pazar segmentlerinin daha verimli
hedeflenmesi ve daha degerli bir Grlinii daha yiksek bir
fiyata sunmak gibi 6nemli rekabet avantajlari elde
edebilmektedir (Luo ve Seyedian, 2003: 97). Dahasi,
baglamsal pazarlamayl uygulamak, blyik bir yatirim
gerektirmez. Baglamsal pazarlama, marka farkindaligini,
hatirlamayr ve katiimi tesvik etmek icin isletmelerin
markalarini en uygun zamanlarda 6ne c¢ikarmalarina ve
merkeze vyerlestirmelerine de olanak tanir. Musteriler,
baglamsal pazarlama ile teklifi bir reklam olarak
gormekten daha ¢ok problemlerine bir ¢6ziim olarak
disiinebileceginden, baglamsal pazarlama mausterileri
kesintiye ugratmaz (Rivard, 2017).

Baglamsal reklamcilik, glinimiz Web’inin 6nemli bir
parcasidir. Tim taraflara fayda saglar: Web sitesi sahipleri
ve bir reklam platformu geliri paylasir; reklam verenler
yeni misteriler elde eder ve web sitesi ziyaretgileri yararl
referans baglantilarina sahip olur. Bir web ayfasi igin
secilen reklamlarin alaka diizeyi, tim sistemin ¢alismasi
icin cok dnemlidir (Pak ve Chung, 2010: 251). Ote yandan,
baglam, anahtardir; iletisim kurma veya bozma gilicline
sahiptir. Baglam, g6z ardi edildiginde veya vyanls
yorumlandiginda, iliski Gzerinde kalici ve zarar verici bir
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etkiye sahip olabilir. Dahasi, kisisellestiriimis ve alakali
pazarlama, insanlarin sevdigi icerik olusturmanin temelidir.
Veri ve gizlilik mevzuati konusundaki stiphecilige ragmen,
arastirmalar, tlketicilerin kisisellestirilmis deneyimler ve
teklifler karsihginda kisisel verileri paylasmaya istekli
oldugunu ve daha derin bir marka iliskisi yarattigini
gostermistir (Baldwin, 2017; Wainwright, 2020). Adlucent
2016 arastirmasina gore, katihmcilarin %44'G  daha
kisisellestirilmis reklamlar elde etmek icin ad, adres veya e-
posta adresi dahil olmak Uzere cesitli verilerini paylasmayi
kabul etmektedir (Kirkpatrick, 2016)

2020 yiinda GumGum ve noroanalitik sirketi SPARK Neuro
tarafindan tiliketicilerin c¢evrimici medyadaki baglamsal
reklamciliga verdikleri sinirsel ve duygusal tepkileri
kesfetmek amaciyla yapilan Neuroanalytic Analysis of
Contextual Ad Placement Effectiveness arastirmasinda,
beyin aktivitesini izlemek i¢in EEG, duygusal tepkileri 6lgmek
icin GSR ve yiz kodlamasi ve dikkati degerlendirmek igin g6z
izleme yontemleri kullaniimistir. Bulgulara goére, genel
olarak baglamsal olarak alakal reklamlar %43 daha fazla
sinirsel etkilesim ve 2,2 kat daha iyi reklam hatirlanabilirligi
ve %10 daha fazlailgi ¢ekicilik olusturmustur. Ayrica calisma,
baglamsal olarak alakali reklamlarin tutarh bir sekilde daha
yiksek performans sundugu ve satin alma niyetinde
istatistiksel olarak onemli bir artisa imkan sagladig
sonucuna varmistir (GumGum & SPARK Neuro, 2020). Ote
yandan, baglamsal reklamlarin diger yararlari arasinda
alakasiz reklamlari azaltmak, Grin kesfi ve daha kolay
cevrimici alisveris sayilabilmektedir (1AB, 2016).

7. BAGLAMSAL PAZARLAMADA KARSILASILAN
ZORLUKLAR
Baglamsal pazarlama, her zamankinden daha fazla

misteriye ulasma ve Drucker'a gére daha iyi pazarlama
sunmayi vaat etmektedir. Ancak ayni zamanda isletmeleri
yeni risklere maruz birakmaktadir. Baglamsal pazarlamayla
ilgili en acil zorluklardan biri gizliliktir (akt. The Economist,
2015: 4-8). Accenture tarafindan 2014 vyilinda 2012
tiketiciyle gerceklestirilen ankete gore, misterilerin %42'si
isletmelerin kendilerine daha uygun teklifler sunmak igin
kisisel verilerini kullandiklarina inanmasina ragmen, %39'u
verilerinin satildigini distinmektedir. Musterilerin %49’u
markalardan ilgili bir tekliflerle sonuglanacaksa satin alma
davranislarinin izlenmesine itiraz etmedigini belirtmektedir.
Dahasi, %70’i isletmelerin bilgilerinin nasil kullanildig
konusunda seffaf olmadigina inanmaktadir
(https://newsroom.accenture.com/,2014). DMA 2018 Data
Privacy Report’a gore, veri alisverisine yonelik tutumlarda
kusaksal bir degisim yasanmaktadir. Geng tiketicilerin veri
paylasimina yonelik pragmatik veya ilgisiz bir tutum
benimseme olasiligl daha yiksektir ve endiseleri 2012'den
bu yana azalmistir. (DMA, 2018). Dolayisiyla tiiketiciler,
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daha iyi bir alisveris deneyimi ile sonuglaniyorsa verilerini
paylasmaya isteklidir. Anahtar, karsiiginda deger
saglamaktir. Baglamsal pazarlama perspektifinden,
isletmelerin veri kullanimi konusunda mdusterilere karsi
seffaf olmasi, verileri Uglinci taraflarla paylasmamasi en
kritik faktorlerden biridir (Kakkar, 2017).

Baglamsal pazarlamada karsilasilan diger bir zorluk,
baglamsal bilgileri etkili bir sekilde yorumlamaktir. Bunun
icin misterilerin yasamlarinin daha derinden anlasiimasini
gerekmektedir (The Economist, 2015: 8). isletmeler, hangi
bilgilere sahip olduklarini ve bunlari en iyi nasil
kullanacaklarini bilmelidir. Boylece, musterileriyle alakali
kampanyalar olusturmalari midmkin olacaktir (Kollas,
2015). Ote yandan, baglamsal reklamcilik, bazi pazar
nislerinde maliyetli ve cogu zaman karsiz bir pazarlama ile
sonuglanabilmektedir. Dahasi, reklam biitcesi tiikendikten
sonra tim reklamlar otomatik olarak kaldirilir
(https://www.traff.co/, 2021). Aggarwal (2007), baglamsal
reklamcihgin diger zorluklari arasinda, kullanicilari okumak
istedikleri icerikten uzaklastirmak, reklamin konumu
icerigin arasindaysa, kullanicilari kesintiye ugratabilmek ve
rakiplerin reklamlarinin, isletmenin reklamlariyla birlikte
ayni sayfaya yerlestirilebilmesi olarak siralamaktadir.

8. BAGLAMSAL PAZARLAMA STRATEJILERI

Veri ve analitik, baglamin saglanmasinda buiyik bir rol
oynar. Yapay zeka, anlamh etkilesimleri otomatiklestirip
optimize ederken, veri ve analitik i¢ goriler saglar. Bu
durum, ilk musteri etkilesimini baslatan baglamsal bir
pazarlama stratejisidir (Hill, 2018). Bununla birlikte,
isletmenin tim eylemlerini, hedef kitlenin bulundugu
baglamla ilgizengli yapmasi, islemler icin misterilerden
izin istemesi, baglamsal bilgileri sorumlu bir sekilde, her
zaman gizlilige saygl gostererek kullanmasi ve elde edilen
sonuclarin musterilerle glivene dayali gicli bir iliski
kurdugundan emin olmasi dikkat edilecek diger unsurlar
arasindadir (Scalarly, 2020). Zheng et al., (2021: 84),
baglamsal pazarlamayl uygulamanin anahtarinin sifir
mesafe oldugunu belirtmektedirler. Bu, kullanicilarin
taleplerini anlamak ve daha fazla teknolojiyi entegre
etmek icin mobil verileri kullanarak, kullanicilarla kesintisiz
baglanti, Ozellestirilmis hizmet ve etkilesimli iletisim
anlamina gelir. Sear (2014: 228), basarili bir baglamsal
pazarlama kampanyasinda, hedef kitlenin analizinin,
kampanyanin gergcek zamanl olarak izlenebilmesinin ve
hizli bir sekilde revize edilebilmesinin, ¢evik olmanin ve
baglamsal 0©gelere yogun bir sekilde odaklanmanin
onemine dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte baglamsal
bir pazarlama kampanyasi planlarken g6z 06nilinde
bulundurulmasi  gereken bes Onemli adimdan
bahsedilebilir (Kohli, 2020):

Cilt/Volume 3, Sayi/Number 2, December/Aralik 2021 Sayfa/Pages 175-186

e  Alic kisilikleri olusturma: Alici persona, bir markanin
ideal musterisinin yari kurgusal bir temsilidir. Bir alici
persona, ideal misterilerin hayatlarinda karsilastiklari
birka¢ yaygin sorunu, cevrimici ortamda nerede
dolastiklarini ve onlari sorunlari hakkinda daha fazla
bilgi edinmeye neyin yénlendirdigini 6zetlemelidir.

e  Alicinin yolculugunun haritasini ¢ikarma: Alicinin
yolculugunun haritasini ¢ikarmak, alici kisiliklerine
baska bir katman ekler. Bu, reklamcilik cabalarini hedef
kitlenin  belirli  zihniyetine, ilgi alanlarina ve
davranislarina, alici yolculugunun hangi asamasina ait
olduklarina gére daha iyi hizalamaya yardimci olur.

e Rekabeti analiz etme: Bunun igin ideal misterilerin
hangi web sitelerini ziyaret ettigini bulmak gerekir.
ideal musterilerin bilgilerinin nerede buldugunu bilmek
ve anlamak, reklamlari onlari gérme ve harekete gegme
olasihgr en vyiksek olan kisilere dogru sekilde
hedeflemek icin cok dnemlidir.

e Konuyu ve anahtar kelimeleri arastirma: Bunlar,
Uglincl adimda belirlenilen Web sitelerini bulmak igin
ideal mdugterilerin kullandigi anahtar kelimelerdir.
Yiiksek arama hacmine ve nispeten disik rekabete
sahip alakali anahtar kelimeleri bulmaya yardimci
olmasi icin Google'in Anahtar Kelime Planlayici
kullanilabilir.

e Baglamsal bir reklam olusturma: Son adim, igerige
dayali  reklam  kampanyasini  olusturmak ve
baslatmaktir.

Baglamsal hedefleme, reklamlari Goriintiili Reklam Agi'nin
parcasi olan sitelerde, uygulamalarda ve web sayfalarinda
gorintilemek icin kullanabilecek bir yéntemdir. Google
Gorintuli Reklam Agi, misterilere bir YouTube videosunu
izlerken, web sitelerine g6z atarken, Gmail hesaplarini
kontrol ederken ya da mobil cihazlarinda ve
uygulamalarinda ulasmaya yardimci olur. Ayrica, dogru
kitleyi bulmayi saglar. Baglamsal hedefleme, reklamlari en
alakali sitelerle eslestirmek icin secilen konulari veya
anahtar kelimeleri kullanir (Kloefkorn, 2018). isletmeler,
baglamsal kampanyalari icin bir anahtar kelime listesi
olustururken kelimelerin es anlamlilarini veya tahminlerini
kullanmak yerine genis, tematik bir liste olusturmay! tercih
edebilir. Bu gereklidir ¢linkl baglamsal reklamcilik, yalnizca
eslesen anahtar kelimelerle degil, benzer icerik icin sayfalari
tarayarak calisir. Esanlamli anahtar kelimelerin bir listesi,
reklamin yalnizca anahtar kelimenin karsilik geldigi alakal
web sitelerinde gorintilendigi anlamina gelir. Bununla
birlikte, tematik bir liste, tiim alanin temsil edildigi sayfalara
gotlrecek ve daha genis bir misteri kitlesine ulasmaya
yardimci olacaktir (Duff, 2021).
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Baglamsal pazarlama, nispeten yeni ancak isletmeler
tarafindan hizla benimsenmekte olan bir pazarlama
aracidir.  Glniimizde c¢ok sayida isletme, baglamsal
pazarlamanin  avantajlarinin  farkina varmakta ve
baglamsal pazarlama stratejilerini kullanmaya
baslamaktadir. Baglamsal pazarlama, dogru bilgileri, dogru
kisilere ve dogru zamanda saglama temeline
dayanmaktadir.  Dahasi,  Urlnleri/hizmetleri  belirli
tuketiciler icin kisisellestirmektedir. Tuketiciler, giderek
daha fazla kisisellestirilmis deneyim ve/veya (rliin/hizmet
talep ettiklerinden baglama dayali reklamlar, potansiyel
misterileri aktif mdusterilere dontstirmek ve uzun
donemli masteriiliskileri gelistirmek icin oldukga uygun bir
yoldur.

Baglamsal pazarlama, isletmelere bircok avantaj
sunmaktadir. Bunlar arasinda, geleneksel reklamlarin
tuketicileri kesintiye ugratan dogasini yok etmek,

Ozellestirilmis deneyimler, sadik miusteriler ve marka
farkindahg olusturmak, c¢apraz ve ek satis firsatlari,
musterilerin tekrar satin alma olasiliklari arttirmak, daha
etkili hedefleme ve disiik maliyet bulunmaktadir. Bununla
birlikte, baglamsal pazarlama gizlilik ve misteri verilerini

dogru yorumlayabilme zorluklarini beraberinde
getirmektedir. Ote vyandan literatirde baglamsal
pazarlama ile yapilan ampirik ve teorik c¢alismalar

incelendiginde, baglamsal pazarlamanin henliz emekleme
doneminde oldugunu séylemek yanhs olmayacaktir.
Literatlirde baglamsal pazarlamayla ilgili cok daha fazla
arastirmaya ihtiya¢ duyulsa da, musteri deneyimlerinde
kisisellestirmenin  ve c¢evrimi¢i davranisi  kesintiye
ugratmadan kullanicilarin dikkatini cekmenin 6nemi goz
online alindiginda, uygun maliyetiyle baglamsal pazarlama
isletmeler icin tavsiye edilmektedir.
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