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Gelisen teknolojiyle pazarlama dinyasinin dinamikleri, is yapma yoéntemleri bastan asag
yenilendi. Artik teknolojinin reklam sureclerine timuiyle hakim oldugu bir dénemdeyiz ve bu
sayede hedef kitleyle birebir iliski kurmak, tiketicinin markaya iligkin geri bildirimini kendinden
almak, mugterinin nabzini tutarak strateji olusturmak muumkdn. Teknoloji bir yandan dijital
reklamin verimliligini arttirirken, bir yandan da karmasikligiyla hataya musait kullanimlara zemin

hazirladi.
Bu kapsamda gundeme yeni bir kavram girdi: Marka Guvenligi

Markalar bir reklam yatirnmi yaptiklarinda vermek istedikleri mesajin marka degerlerine ters
dusecek igeriklerde yer almasini istemez. Bu baglamda reklamin markaya zarar verecek

iceriklerde gikmasini engelleyerek marka guvenligini saglar.

Marka guvenligine zarar verebilecek igerikler genel olarak 2 bélimde degerlendirilir; markalarin
blylk c¢ogunlugu icin glvenli olmayan kategoriler ve sektdrden sektére, markadan markaya

degisen kategoriler.
Genel olarak glvenli olmadigi konusunda goéras birligine varilan kategoriler sunlardir:

o Yetiskinlere ydnelik icerik
e Alkol

e TUtdn Urdnleri

e Uyusturucu maddeler

e Suc aktiviteleri

e Silahlar

e Kumar

e Olim haberi

e Felaketler

e Kazalar

e Hakaret ve nefret sdylemleri

e Savas ve Teror

o Siddet
e Telif hakki ihlalleri
e Torrent

¢ Moderasyonsuz, kullanici tarafindan Uretilen igerikler vb.
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Markalar ve ajanslar kampanya baglangici 6ncesinde bu listede yer alan genel olarak
glvenilmeyen igeriklerin yani sira, gegici olarak bazi sitelerde ya da igerik kategorilerinde yayin
yapiimamasini isteyebilir. Marka ve sektore 6zel kategoriler dogasi geregdi kampanya bazli dahi
degisiklik gosterir. Ornegin, bir otomotiv markasi reklamlarinin; modellerinin geri ¢ekilmesi, trafik
kazasli, bozulma, yiksek benzin fiyatlari, ickili araba kullanma, hava kirliligi gibi haberlerde veya
iceriklerde ¢ikmamasi gerekir. Ote yandan bir giyim markasi icin uzak durulmasi gereken
kategoriler cocuk isciligi, pazarlama skandallari, hayvanlar Uzerinde yapilan testler, marka
sahteciligi, kanuni denetimler gibi daha farkl igeriklerdir. Standart kategorilere ek olarak istenecek
0zel secimler yayin basinda belirtiimeli ve mimkin oldugunca net olarak yayinci platformlara ya

da mecralara iletiimelidir.

Marka guvenligi konusunun reklamveren bazli dederlendiriimesi gerekir. Bunun igin ilk adim
reklamverenlerin ve birlikte c¢alistigl ajanslarin markanin hassas oldugu konulari birlikte
belirlemesidir. Daha sonra reklamlarin belirlenen kategorilerdeki igeriklerde ¢ikmasini
engellemek igin gerekli reklam teknolojileri saptanir ve kullanilir. Bu teknolojiler markalara

2 sekilde hizmet verir:

1. Hedefleme: Belirlenen kategorileri iceren mecralar yayin éncesinde cesitli metodolojilerle
tespit edilir ve bu mecralarda yayin yapilmasi engellenir.
2. Kampanya raporlamasl: Kampanya suresince markalarin ¢iktigi iceriklerde daha énceden

belirlenen olumsuz kategorilere denk gelenler isaretlenir ve mecra bazli raporlanir.

Programatik reklamcilik teknolojilerinin gelisimi sayesinde impression satin almadan 6nce,

henuz hedefleme agsamasindayken istenmeyen igeriklerden uzak durmak mimkunddr.

Bu nedenle markalarin ve ajanslarinin kendi guvenlik kriterlerini, kullanacaklari teknolojiyi

dogru belirlemesi ve diizenli olarak takip etmesi gerekmektedir.



