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UCUNCU PARTI CEREZ
SONRASI DONEM

KILAVUZU

Bu kilavuz, IAB Avrupa Programatik Komitesi Uyesi uzmanlar tarafindan Mayis 2020’de
hazirlanmis, IAB TR tarafindan Turkge’ye gevrilmistir.

Kilavuz, guanimuiz dijital reklamciliginda cerezlerin kullanimina iliskin arka plan bilgisi ve
gelistirimekte olan alternatif ¢dzimlere genel bir bakis sunmaktadir. Céztumler gelistikce,
uclncu parti gerezlerin yerine bagvurulabilecek alternatifler hakkindaki en son bilgilerle birlikte
dizenli olarak guncellenecektir.

IAB Europe Programatik Komitesi’'nde ve bu kilavuzu hazirlayanlar arasinda yer alan IAB TR
Programatik ve Veri Calisma Grubu Uyesi Goékberk Ertung’a (OMD, Programmatic Lead)
katilim ve destekleri igin; calismanin degerlendiriimesi ve Turkge’ye uyarlanmasi konusundaki
destekleri icinse IAB Programatik ve Veri Calisma Grubu Uyelerine tesekkur ederiz.
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Giris
Bu kilavuzda agagidaki sorularin yanitlarina yer verilmektedir:

e Ucglincl parti gerezlerin devre disi birakilimasina hangi faktérler etken oldu?

e Ucglincl parti cerezlerin devre disi birakilmasi dijital reklam ve platformlar dahil olmak
Uzere sektorun genelini nasil etkileyecek?

e Uglincl parti gerezlerinin olmamasi, dijital reklam kampanyalarinin yiritilmesini nasil
etkileyecek?

e Halihazirda Uguncu parti gerez kullaniminin yerini alacak hangi ¢6zimler
bulunmaktadir?

o Hangi sektorel ¢cozumler kim tarafindan gelistiriliyor?

e Farkli ¢bziimlere nasil katkida bulunabilirim?

Her kurulusun Ucglncl parti cerez sonrasi reklam ekosistemine hazirlanirken dikkate almasi
gereken temel sorular sunlardir:

o Sirketim Gglincu parti ¢cerezlerini halihazirda nasil kullaniyor?

e Isimiz igin hangi alternatif géziimler uygun olabilir?
o Sirketim sektér capinda bir ¢ozim gelistirme calismasina nasil katkida bulunabilir?

www.iabtr.org
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Bolum 1 — Arka plan

Chrome'da ucglinci parti gerezlerinin engellenmesi, 2009'da gercek zamanl teklif vermenin
(real-time bidding) baslamasindan bu yana dijital reklamcilik ekosistemindeki en buyuk
degisikligi getirecektir. Su anda, kullanilabilir goésterimlerin yaklasik %30'u, tarayicilarda
(cogunlukla Safari ve Firefox) Uglincl parti gerezler olmadan gdésterilmektedir. Chrome, tarayici
kullaniminin yaklasik %65'ini olusturdugundan, bu degigikligin esasen uglncl parti
cerezlerinin kullanimini sona erdirmesi beklenmektedir. Basliklarda yazdigi gibi: "Cerezler
ufalandi".

Bazi sektér yorumculari ve fikir dnderleri, cerezsiz bir gelecede dair i¢ karartici bir tablo ¢izmek
icin buyldk caba sarf etseler de bunun tim cerezler igin gegerli olmadigi konusunda net
olunmalidir. Birinci parti gcerezleri, bir kullanicinin dogrudan ziyaret ettigi etki alani (web sitesi)
tarafindan saklanir. Uglincli parti gerezleri ise bir kullanicinin dogrudan ziyaret ettigi alan
disindaki alanlar tarafindan olusturulur, bu nedenle tUglincii parti olarak anilir. Siteler arasi
takip (cross-site tracking), yeniden hedefleme (re-targeting) ve reklam sunma (ad-serving) icin
kullantlirlar.

Yorumcular ayrica, uguncu parti gerezlerinin tukenmesinin dijital medyanin dogal bir evrimi
oldugunu ve bu durumun uzun siredir beklendigini séylemislerdir. Uciincii parti gerezlerinin
ortadan kaldiriimasi, siphesiz dijital reklam tedarik zincirinin birgcok asamasini etkilemektedir,
ancak bunun sektdriin sonu olacagini veya Ugunci parti kullanici kitlelerini tamamen ortadan
kaldiracagini 6ne surmek yanilticidir.

Bu nedenle, bir hedef kitleye ulagsma amagli ¢ézimlerin veya alternatif yollarin olusturulmasini
saglamak ic¢in, bir kampanyanin nasil sunulacadi ve gergeklestirilecegi konusundaki
degisiklikleri kavramak 6nemlidir. Oncelikle web (masaiistli ve mobil uyumlu web siteleri) ve
uygulama igi birbirinden ayrilmaldir. Cerezler salt web teknolojisidir, mobil igletim sistemi
tarafindan saglanan uygulama i¢i mobil reklam (6rn. IDFA, AAID) veya MAID'ler halihazirda
tanimlama igin kullaniimaktadir. MAID'ler konusu 3. bolimde acgiimistir.

Reklamcilik agisindan bakildiginda, bu durum asagidaki temel degisikliklere neden olacaktir:

o Frekans limiti, blylk dlgtide Gglincu parti gerezlere dayalidir, bu nedenle bu 6zellik
artik mevcut biciminde kullanilamayacaktir.

e Mevcut hedef kitleye ulasmak igin kullanilan Gglncl parti verileri kullanilamaz hale
gelecektir.

e Yeniden hedefleme ve bu kitlelere gdre programlanan dinamik reklamlarin ¢ogu
formlari kullanilamaz hale gelecektir.

e DMP'ler (veri yonetim platformlar), bugin oldudu gibi kimlik (ID) baglantilari
olusturamayacaktir.

e Son temas edilen veya birden cok dijital kanalin tekil, deterministik bir sekilde
Olgumlenmesi artik mimkun olmayacaktir.

www.iabtr.org
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Gunumuzde ¢cogu kampanyada bu 6zelliklerden en az biri uygulanmaktadir, bu da neredeyse
tim kampanyalarda yeni yaklasimlar bulunmasi gerektigi anlamina gelir. Bu bilgileri akilda
tutarak, depolama ve erisim ve hedefleme verilerini birbirinden ayirmak esastir.

Depolama ve Erigim

internet tarayicilari iki farkli depolama tiiriini kullanir: Cerezler ve web depolama (Document
Object Model veya DOM depolama olarak da adlandirilir). Web depolamasi, oturum
depolamasi ve lokal depolama (LSO) olarak gerceklesir ve her ikisi de tarayici istemci
sisteminde verileri cerezlere benzer sekilde saklamaniza olanak verir. Basit bir ifadeyle, web
depolama, cerezlerin daha da gelistiriimesidir ve depolama icin ¢ok daha fazla kapasite ve
daha iyi geligtirici API'ler saglar ve ayni zamanda gerezlere gore farkliliklar da vardir. Cerezler
istemci ve sunucu tarafindan okunabiliyorken, web depolamasi salt istemci teknolojisidir, yani
cerezler her zaman bir sayfanin HTTP(ler) istegi ile gonderilirken, yerel depolamanin javascript
tarafindan acik¢ca okunmasi/yazilmasi gerekir.

Bir ¢erez, bir domain ismi (= anahtar), bir deger (baz veriler, 6rnegin Reklam i¢in Kimlik veya
digerleri) ve atanan nitelikten (attribute) (6r. Alan adi, yol, gecerlilik tarihi, boyut, http only,
gluvenli ve same site) olusur. Nitelikler temel olarak veri erisim iznini ve kullanim slresini
tanimlar.

Bir cerez birinci veya Uguncl parti ¢cerezse, okundugu ve yazildigi icerige baghdir. Erisim
yerindeki anlam, erisime izin verilip verilmedigini tanimlar. Cerezin kendisi, verileri tutabilen bir
depolama bigimidir, ancak kendi basina bir tanimlayici (identifier) degildir.

Yayinci Ornegi

Mail.com'u caligtirdiginizi diisiiniin, ayni alanda okunan ve yazilan tiim ¢erezler birinci partidir,
ancak web sitesine diger alanlardan (6r. ssp.eu veya adserver.eu) yerlestirilen tiim (mdisteriye
yonelik reklamlar harig) komut dosyalari dglinci parti olarak kabul edilir ve bu nedenle oradan
okunan veya yazilan gerezler de bu gercevede degerlendirilir.

Reklamveren Ornegi

Bir reklamveren kendi www.advertiser.eu alanina birinci parti olarak yeniden hedefleme cerezi
yazsa bile, bu bilgiye daha sonra kisisellestirilmis bir (iriin reklami sunmak igin, yayincinin web
sitesinde 6rn. mail.com'da reklam yayini sirasinda erigilemez, ¢linkii mail.com agisindan bu
tglncdi parti bir cerezdir.

Alternatif olarak, web veya uygulama i¢i bagimsiz sunucu tarafi depolama ¢ézimleri, tarayicilarda
Uglncl parti gerezlerinin genis anlamda kullanimdan kaldirilmasi ve oturum agma tabanli
tanimlayicilarin yikselisiyle, reklam baglaminda gelistiriimektedir. Gelistiriimekte olan alternatif
¢6zimlerle ilgili daha fazla bilgi, 5. bélimde detaylandiriimistir.

Hedefleme Verisi

iliskilendirilecek bir tanimlayicinin mevcut olmasi durumunda, kullanici merkezli veriler
kampanyalarin KPI'lari icin oldukga faydali olabilir.

www.iabtr.org



Uciincii Parti Cerez Sonrasi Dénem IAB Avrupa Kilavuzu

iab
o
[o] o B
.yl

Hedefleme verileri, tanimlayicinin kendisiyle ayni yerde depolanmak zorunda degildir, genel
olarak sunucu tarafinda (6rnegin bir veri platftormunda) depolanir.

Neredeyse tum kampanyalar icin adreslenebilir bir kullaniciyla (yani kalici bir tanimlayiciya
bagh bir kullaniciyla) ilgili standart veri kullanim kaynagi "frekans limiti"dir.

Reklamverenler veya ajanslar, belirli bir donemde belirli bir kullaniciya sunulacak reklam
sayisini sinirlandirmak igin frekans limitini kullanirlar.

Bu frekans limitinin bir kampanya, reklam 6gesi veya envanter dizeyinde ayarlanmis olmasi
fark etmemektedir; hedef, kullanici basina medya harcamasini kontrol etmektir. Uglincii parti
cerezlerinin kaldiriimasi, satin alan tarafin bir kampanyanin bu yonunu kontrol etme imkanini
onemli dlgude etkilemektedir.

Performans Pazarlamasi, yogunlukla Grin seviyesi, Urln kategorisi veya alisveris sepeti
verilerini adreslenebilir bir kullaniciyla iliskilendiren (yeniden hedefleme/plan) veri gostergeleri
Uzerine kuruludur.

Dijital Marka Pazarlama kampanyalari, adreslenebilir bir kullaniciyla ilgili, sosyodemografik
(6r. yas, cinsiyet, gelir, hane halki sayisi, aile durumu), cografi (IP, posta kodu, enlem /
boylam), teknik (cihaz, isletim sistemi, tarayici, ISS, baglanti, ekran boyutu), ilgi alani verilerini
kullanirlar.

Paydaslarin Geligimi

Dijital reklamcilik ekosistemine dahil olan her paydas, Uglncu parti gerezlerinin ortadan
kalkmasindan bir sekilde etkilenecektir.

Ajanslar, bir yandan reklamverenler igin teknoloji planlari olustururken bir yandan da planlama
ve satin alma igleminin izleyici aktivasyonuyla sirmesini saglamak icin cogunlukla kavramsal
is yukuyle ilgileneceklerdir. Reklamverenlerin kendi musterilerini daha iyi anlamalari 6nemli
ve birinci parti verileri bunun anahtari olacaktir.

Yayincilarin, kitle verilerini toplama ve genigletme stratejilerini yeniden duzenlemeleri
gerekecektir. Yayincilar, ajanslar ve reklamcilar arasindaki iletisim ¢ok daha fazla énem
kazanacaktir. DSP'lerin ve SSP'lerin, teknolojilerinin hedeflenen dijital reklamcilik sunmaya
devam etmesini saglamalari gerekecektir. DSP'ler bu zorlugun Ustesinden gelmek igin kimlik
(ID) pazarlar yaratmakta veya bunlara katilmaktadirlar (daha fazla bilgi 5. bélimde). SSP'ler
satin alma tarafiyla yakin iligkiler kurmaya baslamiglardir. Medya satin alma yolu
optimizasyonuna ek olarak, dlcim ve hedeflemeye iligskin genigletiimis kimlik (ID) paylasim
firsatlan sunmaktadirlar.

www.iabtr.org
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Bolim 2 - Uglincli Parti Cerezlerin Devre Disi Birakilmasinda
Etken Olan 3 Faktor

Son iki yilda, dijital reklamcilikta Ggtincu parti gerezlerin devre disi birakilmasi kararinda etken
olan temel gelismeler agisindan, bakilmasi gereken Gg¢ temel alan vardir:

1. Riza ve takibe iliskin yasal ortam
2. Tarayici denetimi (Browser gatekeeping)

3. Reklam engelleme (Ad-blocking)

2.1 Riza ve Takibe iligkin Yasal Ortam

Kigilerin temel bir veri gizliligi hakki, ayrica verilerinin nasil kullanildigini ve paylasildigini
bilme hakki vardir. Verilerinin reklam igin kullanilip kullanilamayacagini belirleme hakkina
sahiptirler.

Dinya ¢apinda online gizliligi dizenleyen kapsayici tek bir yasa yoktur. Bunun yerine, ¢esitli
yargl alanlarinda bdélgesel, federal ve eyalet yasalarindan olusan bir karma dizen gegerlidir.
20. yuzyilin ikinci yarisinda, 6zellikle Avrupa'da bir dizi Ulke, kisisel bilgilerin kullanimini kontrol
etmeyi amagclayan eski yasalar ve dizenlemeler lzerinde ¢alismaya onculik etmistir. 1995
yilinda, Avrupa Birligi (AB) Veri Koruma Direktifi (Direktif 95/46/EC) onaylanmigstir. Asagidaki
bolim, halihazirda c¢erezleri, rizayi ve internette takibi etkileyen mevcut yasalara
odaklanmaktadir; ancak hukuki gergevenin bu konuda surekli gelismekte oldugunun alti
cizilmelidir.

www.iabtr.org
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AB eGizlilik Direktifi (EU ePrivacy Directive)

eGizlilik Direktifi (Direktif 2002/58/EC), bilgilerin gereksiz bir sekilde depolanmasi igin veya
kisisel veri olarak kabul edilip edilemeyecegine bakilmaksizin, son kullanici cihazlarinda
depolanan bilgilere erisim icin riza alinmasini gerektirmektedir.

eGizlilik Direktifi uygulanmasinin bir sonucu olarak, online reklam ve analiz amaciyla, ¢cerezler
araciligiyla kisisel verilerin toplanmasi igin riza alinmasi- birgok AB Uye Devletinde- sayfanin
Ustline veya altina yerlestirilen ve agiklamalari ve riza talebini iceren bir baglik olan "riza
afisleri" fikri etrafinda bulusmuslardir. Daha da 6nemlisi, GDPR'nin yurirlige girmesiyle
birlikte, eGizlilik Direktifi baglaminda riza kavrami, GDPR kapsaminda benimsenen gecerli
riza igin daha kati gereksinimleri karsilayacak sekilde gelistirilmistir. Cerezlerin bu
guclendirilmis tanima uygun olarak depolanmasi ve bunlara erisilmesi icin, riza dnceden ve
serbestce verilmis olmali, amaca 6zel, bilgilendirilmis, geri ¢cekilebilir ve net olmalidir.

2017'de kurallarin daha da uyumlu olmasini saglamak tzere, yeni bir e-Gizlilik Direktifi i¢in bir
teklif yayinlanmistir. Tam olarak ne zaman kabul edilecegi belirsizligini korurken, énimuzdeki
yillarda olmasi beklenmektedir.

AB Genel Veri Koruma Yénetmeligi (GDPR)

Genel Veri Koruma Yo6netmeligi (GDPR) 2016'da kabul edilmis ve 25 Mayis 2018'de AB'de
yurarlige girmistir. GDPR, eGizlilik direktifiyle paralel galisir ve kullanici gizliligini online olarak
daha da ileriye tasir. GDPR, kisisel verilerin islenmesini diizenler. AB merkezli sirketler icin
oldugu kadar, dinyanin her yerinden AB topraklarinda bulunan kisilere mal ve hizmet sunan
veya igindeki kisilerin davraniglarini izleyen sirketler icin de gecerlidir. Cerezler ve cihaz
tanimlayicilar gibi online tanimlayicilarin, GDPR kapsamindaki kigisel veri érnekleri oldugunu
hatirlamak gerekir. Bunun yani sira, online reklamcilik konusu yasada agikga belirtilmistir. Bu
nedenle, GDPR, dijital reklamcilik baglaminda veri koruma ilkelerini net bir sekilde
belirlemektedir.

AB'nin glncellenmis gizlilik kurallarindaki tGg¢lncu sahislar i¢in riza alma ve agiklama yapma
gereklilikleri, GDPR'ye ve eGizlilik Direktifi yasal uyumlulugunu Kkolaylastirmak igin
olusturulmus acik kaynakli, sektorler arasi bir standart olan IAB Avrupa Seffaflik ve Riza
Cercevesi gibi araglarin benimsenmesine yol agmistir. Web sitelerinin GDPR'nin gerektirdigi
bilgileri nasil acikladiklari, sitelerin kullanicilarin  segimlerini nasil toplaylp gunlige
kaydettikleri, bu secimleri Gglincl parti teknoloji ortaklarina nasil ilettikleri ve sonug olarak bu
ortaklarin neler yapip yapamayacagi konularinda standartlar getirmektedir.

Kaliforniya Tuiketici Gizliligi Yasasi (CCPA)

CCPA, Kaliforniya'da 1 Ocak 2020'de yururlige giren bir eyalet yasasidir ve kullanicilara
istedikleri zaman Ucglncl sahislarla kisisel veri paylasimina erisim, silme veya kisisel veri
paylasimindan vazge¢gme hakki vermektedir. Ayrica bazi ¢erezleri kisisel veri olarak kabul
etmektedir. Kaliforniya, Amerika Birlesik Devletleri'nde bdyle bir yasayi geciren ilk eyalettir.

www.iabtr.org
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Ancak, su anda cgesitli inceleme ve yasama asamalarinda olan yaklasik bir dizine baska
eyalet yasasi bulunmaktadir. Yakin gelecekte federal bir yasa cikarilmasi pek olasi
goériunmemektedir.

O halde tum bu yasalar bugiin riza ve takip i¢in ne anlama geliyor?

1. Kullanicilar, kisisel veriler, verilerinin islenmesi, kullaniimasi ve paylasiimasiyla
desteklenen online is modeli ile ilgili haklarindan her zaman oldugundan daha fazla
haberdardir.

2. Dunya genelinde, gizlilik ve veri koruma yasal cergevesi hizla gelismekte ve girketlerin
verileri reklama iliskin amaclarla kullanirken yasalara uymak icin ellerinden gelenin en iyisini
yapmalari gerekmektedir.

3. Sirketlerin, web'deki kitleleri takip etmek ve hedefleyebilmek icin hem teknoloji hem de
politika agisindan énemli iyilestirmeleri dikkate almasi gerekmektedir.

2.2 internet Tarayicilarinin "Bekgiligi"

Gizlilik ve bireylerin internet Uzerinden takibi konusunda artan farkindalik sonucunda,
yukarida aciklandigi gibi, kisinin gizliligini korumak icin Avrupa Birligi Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR) ve Kaliforniya Tiketici Gizliligi Yasasi (CCPA) gibi yeni dizenlemeler
yarurlige girmigstir. Sirketler, bu yasalara uymanin yani sira, rekabet avantaji olarak proaktif
olarak daha fazla gizlilik korumasi sunmaktadir.

Avrupa'daki tarayicilarin pazar paylari yoruma fazla gerek birakmamaktadir. Chrome (%62),
masausti veya mobil cihazlarda agik ara en gli¢li oyuncu iken, onu Firefox (%13,5) ve Safari
(%9,7) izlemektedir. Firefox, bdlgesel paylarin AB geneline esit oldugu diger tim AB
ulkelerine kiyasla, Alimanya'da son derece yuksek bir paya (%25) sahiptir.

Bu nedenle, bu Gg¢ tarayicinin denetleme davranimindaki degisiklik, pazar i¢in en etkili
olanidir.

Asagidaki genel degerlendirme, Uglncu parti gerez déneminin sonu diyebilecegimiz durumun
Ozetidir.

Mozilla Firefox - Geligmis izleme Korumasi (ETP)

Firefox, kendisini guclu gizlilik korumalar saglayacak sekilde konumlandirmak tzere 6nemli
bir hamle yapmistir. Mozilla’'nin izlenmeyi Onleme Politikasi, engellemeyi amagladigi
kullanimlarla ilgili olarak hedeflerini siralamaktadir, halihazirda bunlardan yalnizca bazilar
calismaktadir. Apple gibi, onlarin da hedefleri gizli veya siteler arasi takip imkanini ortadan
kaldirmaktir.

Mozilla'nin gerez sinirlamasi  strimi  "Gelismis izleme Korumasi" (ETP) olarak
adlandiriimaktadir. Mozilla ilk olarak, Ekim 2018'de v63 ile disconnect.me URL listesine dayal
olarak, acuncu parti cerezlerini engellemek Uzere beta sirumlerinde kullanima sunulan
ontanimli bir ETP etkinlestirmesininin duyurusunu yapmistir.

www.iabtr.org


https://www.google.com/url?q=https://gs.statcounter.com/browser-market-share/all/europe&sa=D&ust=1588671920214000
https://www.google.com/url?q=https://github.com/disconnectme/disconnect-tracking-protection&sa=D&ust=1588671920215000

Uciincii Parti Cerez Sonrasi Dénem IAB Avrupa Kilavuzu

I b"

oL

a o
I .yl

Ontanimh etkinlestirme, ETP'nin kendisi devre disi birakilmis modda oldugu halde, Ocak
2019'daki v65'e kadar aktif olmamistir.

Mozilla, bu 6zelligi su sekilde tanimlamaktadir: Basitlestiriimis igerik engelleme ayarlari,
kullanicilara online takipgileri denetlemek icin standart, siki ve 6zellestiriimis secenekler
sunmaktadir. Site bilgi panelindeki yeniden tasarlanmis icerik engelleme boélimi (adres
cubugundaki kiicik "i" simgesi genisletilerek goéruntilenir), Firefox'un ziyaret ettiginiz her web
sitesinde neyi algiladigini ve engelledigini géstermektedir.

Haziran 2019'da Mozilla, tim "yeni" kurulumlar igin varsayilan olarak ETP 06zelligini
etkinlestirerek v67.0.1'l takip edip_ Firefox'taki Uguncu parti cerez engelleme oranini sonraki
aylar i¢in yaklasik% 20'ye ylkseltmistir.

Sonug olarak, Mozilla Eylil 2019'un basinda, tim "mevcut" kurulumlar i¢in varsayilan olarak
ETP 6zelligini v69 surimunde etkinlestirmistir. Bu durum, birka¢ hafta iginde kullanicilarin
%80'ine kadarinda Uguncu parti gerezlerinin engellenmesini saglamistir.

Bu ¢6zum, gizli gezinti veya tum gezintiler sirasinda siki koruma modundayken izleme yaptigi
bilinen web sitelerini iceren kara listeyi kullanmaktadir. ETP, izlemeler igin yalnizca gerezleri
engellemekle kalmaz, ayni zamanda bu sitelere yapilan gergcek cagrilari da engeller.
Kullanicilar, ikinci listeyi kullanan ve yalnizca gizli gezinti igin degil tim gezinti icin gagr
engellemeyi etkinlestiren siki moda kolayca gegebilirler. Ancak siki mod, birgok web sitesini
(6rnegin, kullanici tarafindan gérilebilen iglevselligi yuklemek igin Adobe Launch veya
Dinamik Etiket Yonetimi Grtnlerini kullanan siteler) kapatir. Gizli modda, kullanicilar daha az
kisitlayici olan listeyi kullanmay secebilir, ancak her zaman etkinlestirebilirler veya 3P izleme
cerezlerini engellemeyi secebilir, ancak aramalara izin verebilirler.
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2019'da Mozilla Firefox igin 6lgiilen dglincii parti gerez engelleme orani

Monitoring Firefox Enhanced Tracking Prevention
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Safari (Apple)

Tum tarayicilar arasinda Safari, bu tur gizlilik girisimlerinde en uzun gegmise sahiptir. Apple’in
WebKit web tarayici motoru igin hedefi "tum gizli izlemeyi ve tim siteler arasi takibi dnlemek
icin elinden gelenin en iyisini yapmaktir". Sirket, son 2 yildir "Akilli izleme Onleme" (Intelligent
Tracking Prevention - ITP) islevini adim adim tarayicilarina dahil etmektedir. Kétu aktorler,
ITP’nin en son degisikliklerini agmak igin taktiklerini degistirdikge, Apple onlarin siteler arasi
takip becerilerini giderek azaltmaktadir.

Haziran 2017'de kullanima sunulan ITP 1.0 ile tarayici i¢i makine d6grenimini kullanilarak
Uglinci parti takip gerezlerinin ¢cogu engellenmistir. Sonug olarak, kullanici son 30 gln iginde
takip ettigi web sitesiyle etkilesime girmemisse, Uglincu parti ¢cerezler otomatik olarak silinir
ve sitedeki tim yeni Uglincu parti ¢cerezler engellenir. Takip eden web sitesini ziyaret ederek
birinci parti gerezinin olusturulmasina neden olduysa, bu gerez yalnizca 24 saat boyunca
dcuncu parti baglaminda kullanilabilir. 24 saat sonra, gerez yalnizca birinci parti baglaminda
kullanilabilir. Takip edilen web sitesine tekrar ziyaret yapiimadan gegen 30 giiniin sonrasinda
cerez silinir.
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ITP iglevselligi asagidaki sekilde gincellenmistir:

e Mart 2018: Yasadisi takipgiler tarafindan kullanilan ve siteler arasi kalici kimlik
olusturmak igin kullanilan sisteme izinsiz erigsim gecisi 6nlenerek HTTP Strict Transport
Security (HSTS) kétlye kullanimina karsi koruma eklendi.

e Haziran 2018: Birinci parti ¢erezlerin tGgunclu parti baglaminda kullanilabilecegi 24
saatlik zaman arahdi ortadan kaldirildi.

o Subat 2019: Tum UglncU parti takip ¢erezler engellendi ve birinci parti gerezlerin
yasam dongusu 7 ginle sinirlandi.

e Nisan 2019: istemci tarafi birinci parti gerezler icin maksimum siire sonu, sitedeki
gezinti bir "takip web sitesi" araciligiyla oldugunda, 24 saate disuraldu.

e Eylil 2019: istemci tarafi birinci parti gerezlerin 24 saat sonra gegerliligini yitirmesi,
bdylece tim "komut dosyasi tarafindan (script) yazilabilir" web sitesi verilerinin
(6zellikle LocalStorage) 7 glin sonra gecerliliginin sona erdirilmesi saglandi.

ITP 2.3 ile sonuglanan bu gincellemeler, Safari'de hedeflenmis reklamlari ortadan kaldirmis
ve sadece Yayincilar igin gelir dusistne yol agmakla kalmamis, ayni zamanda bu cihazlar
bircok reklam kampanyasindan da ¢ikarmistir.

Edge (Microsoft)

Microsoft, Haziran 2019'da post edilen bir blog vazisinda_ "Microsoft Tracking Prevention”
(MTP)'nin kullanima sunuldugunu duyurmustur. islevsel anlamda Firefox’'un Gelismis izleme
Onleme islevine c¢ok benzemekte ve disconnect.me'deki acgik kaynak kodunu
paylasabilmektedir. MTP temel, dengeli (6nerilen) ve siki olarak Ug¢ ayri koruma seviyesi
sunmaktadir. Dengeli varsayilan seviyedir. Firefox'tan farkli olarak, MTP'nin 6zellestirilmis bir
modu yoktur ve InPrivate modunda farkl davranmamaktadir. ETP gibi, Gglincl parti gerezler
bilinen izleme sitelerinden ve siki modda bu sitelere yapilan ¢agrilar engellenir.

MTP'nin lansmani, 15 Ocak 2020'de piyasaya surllen Microsoft'un Edge Sirim 80 ile
yapiimistir. Microsoft'a goére, U¢ takip onleme modu (6zellikle Siki mod), "parmak izi
alinmasina" (fingerprinting) yol acan kisisellestirme turine karsi korunmaya yardimci
olacaktir. Edge, reklamlari dogrudan engellememekte, ancak reklam engelleme uzantilar
indirilebilmektedir. Tarayici arttk Chromium'u temel aldigindan, birgok Chrome uzantisi (ve
ayrica Microsoft Store'daki uzantilar), ciddi bir avantaj olan Edge'in bu en son strimdiyle
calisacaktir.

Chrome (Google)
Google Chrome, Temmuz 2019'da gizlilik ve glvenlik konusunda bazi hususlari iyilestirmek

icin cerez etiketlemesinde yapilacak bir degisikligi duyurmustur.

www.iabtr.org


https://www.google.com/url?q=https://blogs.windows.com/msedgedev/2019/06/27/tracking-prevention-microsoft-edge-preview/&sa=D&ust=1588671920218000

Uciincii Parti Cerez Sonrasi Dénem IAB Avrupa Kilavuzu

I bl‘

oL

a o
I .yl

4 Subat 2020'deki bu duyurularin ardindan Chrome, Ugincl parti gerezlerinin "SameSite =
None" ve "Secure" olarak etiketlenmesini gerektiren yeni bir guvenlik 6zelligini sunmus ve bu
cerezlerin HTTP'ler araciligiyla okunmasini zorunlu hale getirmistir.

Ocak ayinda, sirket Chrome'daki Uglincl parti gerez destegini iki yil icinde sona erdirme
planini duyurmustur. Bunu, Gglncu parti gerezleri gegersiz kilacak bir gizlilik koruma alternatifi
ile degistirileceklerini bildirmis, Privacy Sandbox girigimini "Kullanicilara saygili ve 6n tanimh
olarak gizli, gelisen bir web ekosistemi yaratacaktir." seklinde agiklamistir. Privacy Sandbox,
Google'in diger paydaslarla birlikte sektér ¢apinda bir caba goéstererek, dijital reklamcilik
sektori icin anonimlestiriimis sinyallere (¢cerez olmayan) ve bes uygulama programlama ara
yuziine dayanarak sundugu alternatif bir yolu temsil etmektedir. Reklamverenler, dénisim ve
iliskilendirme (6rnegin bir satin alma igin hangi kurulus kredilendirilir) gibi sorunlar konusunda
toplu veriler almak icin her bir API'y1 kullanabileceklerdir.

2.3 Reklam Engelleme (Ad Blocking)

Bir tarayicida reklam engelleme, bir web sitesinde veya web sayfasinda goériintiilenen online
reklamlari ortadan kaldiran bir 6zelliktir. En yaygin reklam engelleme araclari tarayici
uzantilaridir. Yillar icinde tarayicilar, reklam engelleme uzantilarinin temel 6zelliklerini tarayici
surimlerine dahil etmeye baslamistir. Bunun en iyi 6rnegdi, Eylul 2019'un basinda Firefox
SUrum 69'un kullanima sunulmasiyla birlikte 6n tanimli olarak etkinlestirilen Mozilla Firefox
"Gelismis izleme Korumasi"dir (ETP)

Son yillarda, reklam engelleme de giderek artan bir sekilde uygulama ekosistemine dabhil
edilmekte, ancak dinya ¢apinda hala tarayicilara kiyasla yeterince ilgi cekmemektedir.

Bugun, reklam engellemenin ve izleme komut dosyasi engellemenin bu araglarin iki temel
Ozelligi oldugu gorulmektedir. Genel anlamda, disconnect.me (Firefox ETP tarafindan
kullanilir) veya easylist.to (Adblock Plus tarayici uzantisi tarafindan kullanilir) gibi genel olarak
yonetilen harici URL kara listelerini baz almaktadirlar.

Ancak, reklami ve takibi filtrelemek igin kullanilan Al odakl yaklagimlar da bulunmaktadir. En
gbze carpan oérnek, Safari’'nin "Akilli Takip Onleme" (ITP) uygulamasidir.

Bu araclar ya adtag dagitimini ya da takip ve profil olusturma amaciyla kullanildigi bilinen
komut dosyasi alanlarinin yiklenmesini engeller. Takip veya reklam engelleme araglarinin
hemen hemen tamami her iki 6zelligi de barindirdigindan, iki yontem de an itibariyle net
degildir.

Ortalama reklam engelleme orani pazara gore degisir_ ve reklam engelleme ve izleme komut
dosyasi araclarini kullanmanin en yaygin nedenleri sunlardir:

Gizlilikle ilgili endiseler (kigisel veri sizintisi)
Gulvenlik amagch (6r. kétl amagli yazilim)
Web sitelerinin daha hizli ytkleniyor olmasi
icerikte daha az dikkat dagiticilik

www.iabtr.org


https://blog.chromium.org/2020/01/building-more-private-web-path-towards.html
https://www.chromium.org/Home/chromium-privacy/privacy-sandbox
https://www.google.com/url?q=https://www.statista.com/statistics/351862/adblocking-usage/&sa=D&ust=1588671920221000

Uciincii Parti Cerez Sonrasi Dénem IAB Avrupa Kilavuzu

I b“

oL

a o
I .yl

e Bant genisliginden tasarruf (6zellikle mobil cihazlarda)
e Pil tasarrufu

"Dogrudan” reklam engelleyicilerin yani sira, bir tarayici veya tarayicinin uzantisi 6zelligi
olarak, daha az bilinen bir faktor, virts tarayici uygulamalari tarafindan sunulan dolayli reklam
engelleyicilerdir. Kullanicilarin bunu devre digl birakmasi veya etkilemesi adina kolay bir
segenek olmaksizin, trafik filtrelemesi veya uzanti yukleme 6zelligi sunarlar.

Bolum 3 - Sahipli Platformlarin Paydaslarin Kullanimi
Uzerindeki Etkisi

Dijital reklamcilik sektori daha once, veri gizliligi ¢ozUmlerindeki ve duzenlemelerdeki
sallantili degisikliklerin, sahipli platformlara yanliglikla daha fazla hakimiyet imkani sagladigini
gOzlemlemistir.

Sahipli, 6zel bir platform, normal gergek zamanli agik artima (openRTB protokolline dayanan)
ekosisteminin disinda yer alan herhangi bir satin alma noktasidir ve bu ekosistemin disindaki
medya, veri veya satin alma firsatlarinin kullanimina imkan verir. Gegmiste birgok buyuk
yayinci, envanterlerinin daha seckin alt kiimelerini (6r. Ana sayfa basligini) dogrudan/dzel
olarak satardi. Programatik, yayincilarin genis olgekte satis yapmalarina ve envanterlerinin
geri kalanindan (dogrudan satigini daha zor bulduklari boélimlerden) gelir artisi elde
etmelerine yardimci olmanin bir yolu olarak baslamistir. Sahipli platformlar artik blyUk
yayincilardan (veya yayinci gruplarindan), veri sirketlerinden, talep platformlarindan ve hatta
ajanslardan ¢gikmaya baslamaktadir. Uglincii parti gerezlerin olmadidi bir ekosistemde, sahipli
platformlar, 6Gnemli miktarda birinci parti verilerine dayali hedefleme sunabilecekler, bununla
birlikte, veri zenginligine erisim karsiliginda alicilara kontrol ve seffaflikta kisitlamalar
getirebileceklerdir.

Sektoérimuz, Gguncu parti gerezlerinin kaybr konusunu "¢dézmeyi" veya sahipli platformlarin
hakimiyetine karsi koymayi distinmemelidir. Bu teknik degisiklikler, éncelikle tiketicilerin
yararina ve kiresel olarak gizlilik yasalarinin gidisatini yansitmak i¢in gerceklesmektedir.

3.1 Sahipli Platformlar ve Reklamverenler

Aclik internete yatirim, reklamverenler igin 6lgegi ve rekabetgi fiyati, yayincilar igin optimize
edilmis talebi ve tiketiciler icin artan igerik segeneklerini desteklemek icin giderek daha énemli
bir hal almaktadir. Bu nedenle, reklamverenlerin tiketicilere ulasmak icin sadece sahipli
platformlara bagimh olmamalari énemlidir. Bu durum hem erisimi hem de kontrolu
etkileyebilir.

Erigim: Tuketiciler icerige hem sahipli platformlardan hem de acik internet Gzerinden ekranlar
ve platformlar arasinda erigtiginde, izleyicilerin ilgisi giderek dagilmaktadir. Bu arada igerigi,
sayisi surekli artan gesitli platformlarda gérintilerken, reklam harcamalarinin %60" surekli
olarak bu sahipli platformlara gider. Reklamverenler butgelerinin ¢ogunu bu platformlara
yatiriyorlarsa, kitleleriyle genis o6lgcekte baglanti kurma firsatlarini kacgirma riskiyle karsi
karsiya kalirlar.
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Kontrol: Sahipli platformlar, log-seviye-verilerin paylasimini engelleyerek satin alicilarin,
platformlar tarafindan saglananlarin disindaki verileri dogrulama imkanini kisitlar. Log -
seviye-verilerin olmamasi, bu platformlar tarafindan saglanan sonuglarin dogrulanmasini
zorlagtinir. Ayrica, satin alicilarin sonuglari birden ¢ok platformdan karsilastirma ve
iliskilendirme imkanini engelleyerek bu tur analizlerin degerini disurlr ve rekabeti tikar.

3.2 Sabhipli Platformlar ve Yayincilar

Uclincii parti gerezlerin yoklugu, sahipli platformlara olan bagimliliklarini minimuma indirmek
isteyen yayincilar Uzerinde artan bir baski olusturacaktir. Yayincilar, reklam harcamalarinin
blylk ¢ogunlugunu kontrol eden bu platformlarla tamamen uyumlu olduklarinda kendilerini,
bagimsizliklarini ve inovasyonlarini kisitlayabilecek politikalarin ve Grin kararlarinin
kiskacinda bulabilirler. Ugiincii parti cerezlerin yoklugu, kazang anlaminda baska zorluklar
getirebilir.

Yayincilarin tguncu parti cerezlerin kaybina iligkin etkiyi dengelemelerinin bir yolu, abonelikler
veya oturum acmis kullanicilar aracih@iyla daha fazla birinci parti verisi olusturmaktir. Ancak
bazi yayincilar bu konuda engellerle kargilasmakta, bazilari ise bdyle bir stratejiyi hayata
gecirememektedirler. Digiday Research anketine gore, yayincilarin %63'u izleyicileri Gcretli
bir abonelik Grindne yonlendirmede zorluklarla karsilasmaktadir.

Reklam destekli bir is modeli segenegi, reklamsiz abonelikleri basariyla sunan hemen hemen
tim yayincilar igin 6nemlidir. Hem agik internetten hem de sahipli platformlardan gelen saglikh
reklam akislarininin olugturacagi hibrit bir yaklasim, yayincilari temel iglerine odaklanmalari
icin mali agidan rahat ettirecek, tuketiciyi mutlu edecek ve reklamverenlere ilgili kitleler
saglayacak birinci sinif ve glvenilir icerikler olusturacaktir.

3.3 Sahipli Platformlar ve Tulketiciler

Aclik bir internet secenegi olmayan tuketiciler, premium icerigi kullanmak icin giderek daha
fazla 6deme yapmak zorunda kalacaklardir. Haberlere sadece sahipli bir platformdan
bakilabilecek bir diinya hi¢ de hos olmayacaktir.

Aslinda, acik interneti bu kadar degerli kilan, gesitli kaynaklardan Ucretsiz kaliteli icerige
erisimdir. TUketiciler cok secenek ve herkese acik guvenilir haber sitelerine erisim imkani
istemektedirler.

Ozetle, reklamverenler ve yayincilarin, Gglincl parti cerezlerini gogaltmaya veya bu gerezler
icin bir "gecici ¢gozum" bulmaya caligsmak yerine, dogrudan tlketiciye temas noktalarindan
elde edilen birinci parti verilerinden maksimum deger elde etmeleri ve faaliyetlerini sahipli
platformlarin 6tesinde gesitlendirmeleri ¢ok énemlidir. Bunu yaparken, musterilerine igerik
kullandiklari her yerde basarili bir sekilde ulagsma konusundaki mevcut glglerinin farkina
varacak ve reklamin bir sonraki evriminde acik internette envanterlerinden gelir elde
edeceklerdir.
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Bolim 4 - Reklam Dogrulama (Ad Verification) ve Olgimleme
Uzerindeki Etkisi

Sektdr olarak online reklam formatlarinin 1994 yilinda olusturulmasindan bu yana, teknolojiler
ve reklamcilik imkanlari surekli degismektedir. Cerezlerin ortadan kalkmasi sektordeki son
onemli degisiklik olsa da reklam dogrulama ve Olgimleme konulari kesinlikle cerezlerin
olmadigi bir diinyaya adapte olabilir, hatta olmaya baglamistir.

4.1 Reklam Dogrulama

Reklam dogrulamasinin sahtekarligi tespit etmek, marka glvenligi saglamak veya
goruntilenebilirligi 6lgcmek icin gerezlere ihtiyaci yoktur. Bu nedenle, dogrulama ¢ozumleri
eskisi gibi devam edebilecektir. Tavsiyemiz, guvenilir dogrulama saglayicilariniza danismaniz
ve ¢ozumlerinin Uguncu parti ¢erezlerine bagh olup olmadigini onaylamalarini istemenizdir.
Bu durum, urin gruplarinin gelecekte kullanima uygun olup olmadigini anlamanizi
saglayacaktir.

4.2 Olgimleme

Olgiimleme uygulamalarindaki temel degisiklik, artik online reklamlara maruz kalma
durumunu belirlemek icin Gglincu parti gerezlerine glivenemememizdir. Bununla birlikte,
uclncl parti gerezlerinin 2022 yih igerisinde tamamen ortadan kalkmayacagini, bu nedenle
bazi durumlarda gerez verilerinin ve diger kaynaklarin bir karigiminin mimkuan olabilecegini
unutmamak gerekir.

Bu yeni dinyada, dijital reklamcilik yatinmlarinin etkisini anlamak icin asagidakileri de iceren
cesitli dlcim yaklagimlari olacaktir:

1. Reklama maruz kalma verisini ve etkilesim verilerini eslestirmek Uzere, yayincilar,
network'ler ve 6lgim sirketleri ile ortaklklar kurulabilir. Bu entegrasyonlar, ileride yayincilar
arasl ve cihazlar arasi élgiimlemelere imkan verebilir.

2. Reklama maruz kalma takibinin mimkin olmadidi yerlerde, maruz kalma olasilhigini
modellemek igin gérme firsati (OTS) veya spesifik medya kullanimi sorulari hala kullanilabilir.
Bazi durumlar ve bazi pazarlar igin bu, kampanyanin etkisini ayri tutmak i¢in en uygun yéntem
olabilir. Olasiliksal maruz kalma (probabilistic exposure) yaklagimlari, pasif maruz kalma
yaklagimlariyla giderek daha fazla harmanlanacaktir. Ayrica, olasiliksal tahminlerin
dogrulugunu daha da arilastirmak ve iyilestirmek igin pasif yaklagimlara kargi dogrulamalar
kullanilacaktir.

3. Kontrolli olarak reklam gdsterimine maruz kalmayi igeren (online veya yliz yuze)
arastirmalar, icerigin etkinligini birden ¢ok ve farkli medya baglaminda karsilastirmak igin
giderek daha fazla kullaniimaktadir. Bu yaklasim ayni zamanda cerezlerle dlgilmesi her
zaman zor olan igerigi Olgmek igin de kullaniimaktadir (6r. Influencer igerigi veya
sponsorluklar).
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4. Halihazirda gelismis analizler kullaniimaktadir ve toplam yatirrm getirisini anlamak icin
cesitli veri kimelerine (anket, satis ve medya harcamasi/yayinlama verileri gibi) dayali olarak,
kampanya etkisini modellemek Gzere kullaniimaya devam edilebilir.

5. Reklamverenler, etkiyi ortadan kaldirmak icin A/B testi gibi daha deneysel tasarimlar
kullanabilir (6rnegin, basit dlgimlemeyi saglamak igin gérinmeyen bir kismi olan medya
planlari tasarlamak).

6. Kullanicilarinin platformlarindaki maruziyetini belirleyebilen ve canli ortamlarinda anketler
("polling™) sunabilen yayincilarla tek site analizi igin calisma imkani yine devam edecektir.

7. Amaca yonelik olarak olusturulmus pasif maruz kalma takip panelleri ile daha
Ozellestiriimis yaklagimlar geligtirilebilir (6rnegin, mobil élgim kullanilarak), ancak yénetim
maliyetleri disdrulinceye kadar kapasite diusik kalacaktir.

En uygun yaklasimin ne oldugu, bir reklamverenin élgimlemek istedigi aktiviteye, élcimleme
pazarindaki farkh yaklagimlarin uygulanabilirligine, pazarlarinda ve markalarinda mevcut olan
veri kiimeleri ve ortakliklara ve dl¢giim igin mevcut yatirnm diizeyine bagh olacaktir.

Onumizdeki yillarda sektér degismeye devam ettikce, bagka ydntemler gelistirmek de
mumkun olabilecektir.
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BoSlum 5 - Uglincii Parti Cerez Sonrasi Mevcut CézUmlere
Genel bakis

Reklamverenler, online kullanicilarla baglanti kurmak i¢in her zaman bir araca ihtiyag
duyacaklardir. ilgili ortamlarda hem mevcut hem de potansiyel miisterilere ulasmalari ve etkili
icerikle onlarin ilgilerini cekmeleri gerekecektir. Dijital reklamcilik sektérld bu temel gergege
dayanmaktadir ve dijital, pazarlama bitgesinin ¢cogunlugunu getirdiginden, degismesi pek
olasi degildir. Bununla birlikte, G¢lncu parti ¢erezleri, 25 yili agkin bir siredir ¢evrimigi
reklamcilikta etkili olmustur.

Asagidaki bolum, dijital reklamcilikta Gglincl parti gerezlerin kullanimina iliskin bazi alternatif
yaklasimlari 6zetlemektedir:

o Kimlik (ID) ¢oztmleri (Identity Solutions)
e Hedefleme konusunda karar vermek igin diger reklam verilerinin kullaniimasi
o Baglamsal Zeké (Contextual intelligence)

Kimligin roliini ve bugln kullanilan farkh tanimlayicilar 6zetleyerek baslayalim.
5.1 Kimlik (ID)

Acik web'deki kimlik sorunlari, birakin bir sirketi, sektérin tek bir tarafindan bile
¢ozllemeyecek kadar buyuktir. Dogru ¢6zimi olusturmak icin gerekli olan, tim taraflarin bir
araya gelmesidir.

Cogu kisi, gelirleri distiginden ve reklam gelirleri kullanicilarin bilindigi sahipli platformlardan
geldiginden, bunun yayincilarin sorunu oldugunu sdyleyecektir. Bununla birlikte, kimlik,
reklamverenleri de ciddi sekilde etkiler ¢linkii kampanyalar -6zellikle etkililigi- pazarlamacilar
istenen Kkitleleri hedefleyemediginde ve daha rekabetci ortamlara ydnelmek zorunda
kaldiginda ciddi zarar gorar.

Reklam Tanimlayicilari nelerdir?

Cesitli formatlarda olabilen reklam tanimlayicilari, tim kullanici merkezli verilerle
iliskilendirildiginden, frekans limiti veya kisisellestiriimis/hedefli reklamcilik i¢in bir kullanici
adreslemenin temel 6n kosuludur. Bir kullanicinin ve dijital temas noktalarinin guvenilir ve
bitinsel temsili olmalari hedeflenir:

* Glvenilir = kalici

* Butunsel = ¢oklu-cihaz gercekligi
» Temsil = adreslenebilir (takma ad)
* Envanter kapsami

www.iabtr.org
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Dijital reklamcilikta kullanici adreslenebilirliginin, tekil kisiyi adi, adresi veya telefon
numarasiyla tanimlamayi degil, medya satin alma veya reklam verme stireclerinde hedefleme
ve optimize etme amaciyla kalici bir takma ad olusturmay1 amagladigini unutmamak gerekir.

Tanimlayicilar Gg farkl bashk altinda gruplanabilir:

1. Anonymous Universally Unique Identifier (UUID)- Mobil isletim Sistemi (6r. IDFA, AAID)
2. Pseudonymous deterministic identifier- Login (6r. hesap / mail tabanli)
3. Pseudonymous probabilistic identifier

Anonymous UUID

UUID, en eski tanimlayici tirudur ve anonim olarak kabul edilebilir, ¢linku tipik olarak yalnizca
bir zaman damgasina dayalidir ve herhangi bir kisisel tanimlanabilir bilgi (PII) ile dogrudan
iliskili degildir.

Merkezi olarak ydnetiimese veya Pll ile birlestiriimese bile bu tanimlayicinin nasil benzersiz
olabilece@i merak edilebilir. Aslinda, rastgele Uretilen UUID'lerin toplam sayisi o kadar ¢oktur
ki, iki 6zdes UUID Uretme olasiligi ¢ok dusuktir.

SSP'ler, DSP'ler veya reklam sunuculari gibi programatik reklam tedarikgilerinin gogu, tgtincu
parti tanimlama c¢erezlerinde UUID kullanmistir.

Pseudonymous Deterministic Identifier

ikinci tip tamimlayici, kigisel tanimlayici veya ilgili bilgileri kullandigindan, bu bilgiler
"sifrelenmig” (hashed) olsa bile takma ad olarak kabul edilir. Ayrica, PII tipik olarak, kimligi
yeniden Uretmek i¢in her zaman kullanilabilen bir oturum agma kimligi veya e-posta adresi
oldugdu icin belirleyicidir.

Bir login kimligi, e-posta veya telefon numarasina dayali olsa bile, bu tir tanimlayicilarin goklu
cihazlh, ¢erezsiz, web ve uygulama ortaminda anonim UUID'nin yerini alma olasiligi ylksektir.

Pseudonymous Probabilistic Identifier

Olasiliksal tanimlayici, tekil kullaniciyi istatistiksel olarak tahmin etmek igin igletim sistemi
surim, tarayici srimu, yukli fontlar, plugin'ler, ISP, baglanti tird, kullanici aracisi dizilimleri
(user agent strings) gibi bir cihazda ¢ok cesitli (veri) sinyalleri kullanir. Yanhs pozitif veya

negatif olma riski her zaman vardir.

Bu tur tanimlayicilarin avantajlari, tarayici depolamasindan bagimsiz olmalari ve potansiyel
coklu cihaz kabiliyetleridir.
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Bununla birlikte, tarayicilar, olasiliksal tanimlama gergeklestiren komut dosyalarina maruz
kalan veri noktalarini sinirlayarak, reklamin "parmak izi" olarak da adlandirilan yontemleri
kullanma imkanini kisitlayabilir.

5.2 Kimlik Cozumleri
5.2.1 CRM verisi

Bircok reklamveren ve ajans, en iyi bildiklerine- CRM dinyasina- ve "bilinen" tiketiciye geri
donmustur. Zorluklari yok degilse de CRM ve e-posta bu yeni gizlilik bilincine sahip ortamda
yeniden dogus yasamis, programatik ve dijital ortamda giderek daha dénemli bir duruma
gelmistir.

Sahipli platformlar yillarca, bir markanin CRM dosyasini kalici cihazlar arasi tanimlayicilariyla
dogru bir sekilde eslestirme becerilerine dayanarak, acik web'de bulunmayan sekilde kuruma
Ozel, kisisellestiriimis reklam kampanyalari icin firsatlar yaratmistir. Bildigimiz gibi, bu onlara
essiz bir avantaj ve sahipli platformlarin dijital reklamcilik pazarindaki aslan payini kapmalarini
saglamigtir ancak tuketicilerin zamaninin ¢ogu (yuzde 56'dan fazlasi) bu platformlarin
disindaki dijital medyada ge¢gmektedir.

Bolum 2'de ayrintili olarak agiklandigi gibi, tarayicilar Gglinci parti ¢cerezleri engelliyor ve agik
web, birinci parti ve kisi tabanli tanimlayicilarla premium envanterin bir araya getirildigi bir
ortama ge¢meye baslamistir Bu tanimlayicilar, markalarin medyayr CRM dosyalari
dogrultusunda etkinlestirmesine ve daha Once sahipli platformlara 6zel olan pazarlama
tekniklerini taklit etmesine imkan saglayabilir. Bu durum, markalarin erigimini premium
ortamlar ve omnichannel reklam formatlari genelinde genisletebilecek blyUk bir paradigma
degisiminden bagka bir sey degildir.

Neden CRM ve e-Postalarla Caligmali?

Bircok reklamveren, yillar icinde CRM veritabanlarini olusturmus ve gelistirmis ve bunu
kampanyalari pazarlama otomasyonu yoluyla surdurme, upsell ve gelistirme amaciyla
desteklemek icin kullanmistir. Bununla birlikte, dijital, sosyal ve aramaya iligkin faaliyetlerini
desteklemek igin bu tir veri kimelerini kullanmak, arama ve sosyal medya s6z konusu
oldugunda nispeten yakin zamana kadar medya planinin temel dayanagi haline gelmemistir
ve dijital ekranda ender gorilmemektedir (Amerika Birlegik Devletleri diginda). CRM'nin son
birkag yilda popularitesindeki artis kesinlikle anlagilabilir, bu arada gelisen dijital reklamcilikta
tlketici verilerinin ve kimliginin kaynagi olarak énemi neredeyse kaginilmazdir ve faydalari su
sekilde siralanabilir:

1. e-Posta adresi nispeten kalicidir. Cerezin yari dmrinin 7-30 glin arasi olabilecegdi

durumlarda, ¢ogu kisi ayni e-posta adresini birkag yil veya en az birka¢ ay kullanir. Bu da
verilerin zaman iginde kayipsiz olarak depolanabilecegi ve biriktirilebilecegi anlamina gelir.

www.iabtr.org
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2. Bir tanimlayici olarak e-posta adresi, etki alanina ve dolayisiyla platforma 6zel olan tguncl
parti cerezden farkh olarak, platformdan bagimsizdir. Bu durum, onu kimlik senkronizasyonu
ve eslestirme tablolarina bagh kalmadan, tiketici yolculuguyla baglanti kurmada, medya
etkinligini iligkilendirmede ve hedef segmentasyonunu aktivasyon platformlarina tarafsiz
olarak dagitmada 6énemli bir bilesen haline getirir.

3. GDPR'nin yururlige girmesinden bu yana, reklamverenler, ajanslar ve reklam teknoloijisi
tedarik zincirindeki diger kurumlar ¢ogunlukla, riza alinmis veri setlerini temizlemektedirler.
Web sitesi formu gonderimleri ve benzer dogrulanmis kullanici eylemi yoluyla elde edilen,
genellikle icerigin olumlu onaylanmasiyla ilgili olarak daha yuksek bir beklentinin
karsilanmasini gerektiren CRM, riza verilen, kullanimi onaylanan pazarlama verileri igin altin
standart haline gelmistir.

CRM verisiyle calismak

Operasyonel olarak, CRM verileriyle calismanin da zorluklari vardir. Birgok kurumsal CRM,
Mdasteri Veri Platformu ve pazarlama otomasyonu platformu, Facebook, Instagram ve Google
Ads gibi belirli platformlarda e-posta adreslerinin dogrudan entegrasyonunu ve
etkinlestiriimesini uzun suredir desteklese de, e-postanin dijital ve programatik ekranda
kullanilmasi, e-posta adreslerini dijital tanimlayicilara, tarihsel olarak tglincu parti gerezlerine
ve/veya mobil reklam kimliklerine (AID ve IDFA) esleyebilen ve aktarabilen "onboarding"
cozimlere aracilik etmistir ve bunu yapmaya devam etmektedir.

Onboarding ¢ézimler, telekominikasyon sirketleri, dijital yayincilar, e-ticaret platformlari ve
e-posta hizmet saglayicilari da igeren ortaklarla surdurdikleri iligkiler aracihdiyla e-posta
adreslerini dijital tanimlayicilara baglayarak kendi kimlik grafiklerini geligtirir. Satin alicilar, bir
kimlik grafigi saglayicisini kullanarak, bir kimlik gergevesi araciligiyla programatik ekosistem
genelinde etkinlestirilen online kisi tabanli tanimlayicilarla online hedef kitlelerini eslestirebilir.
Daha sonra tekil bir "deal ID" kullanarak bu kitleler Gzerinde islem yapabilirler. Bu kitlenin
icindeki tuketiciler premium ve uygun bir yayinciyi ziyaret ettiginde ve daha da dnemlisi,
verilerini paylagsmaya riza gosterdiginde, satin alicilar bu kullanicilar i¢in gergcek zamanl
olarak (kendi sectikleri DSP araciligiyla) teklif verebilir.

Sonug olarak markalar, kullanicilara daha alakali reklamlar sunarak katilimi, yayincilar da gelir
akislarini artirabilirler ve tiketicilere, gercekten almak istedikleri reklamlara erigsim imkani
sunulur (bu tar reklamlari almak igin "opt-in" yaptiklar takdirde). Toplu olarak, bu g¢abalar,
badimsiz ve premium satin alicilarin ve saticilarin sahipli platformlarla genis dlgekte rekabet
etmesini saglayarak sektoériin oyun alanini esitleyebilir.
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Data Clean Room ve Google Ads Data Hub

Uglincli parti gerezinin kullanimdan kaldiriimasi ve daha giivenli bir ortama gegisle birlikte,
Facebook ve Google gibi platformlardan bilgi toplanan ve 6lgtm, iliskilendirme ve hedefleme
icin reklamcilardan alinan birinci parti verileriyle bir araya getirilen, temelde glvenli alanlar
olan Data Clean Room'larin yikselisine sahit olunmustur. Google Ads Data Hub, kullanici
gizliligi ve ylksek veri guvenliginin yani sira 06zellestiriimis analizler saglayan,
reklamverenlerin reklam sunucusu gosterim gunlUklerini depolamasina ve bunlari pazarlama
paketindeki diger Google veri kimeleriyle ve reklamveren birinci parti verileriyle
birlestirmesine olanak taniyan, gizlilik odakh daha buyuk veri ambari girisimlerinden biridir.

Kimlik dizeyinde hicbir veri paylasiimaz ve gizlilik endiselerini azaltmak icin analiz genellikle
bir yi1gin dizeyinde yapilir.

Reklamveren verileri gesitli kimlikler kullanilarak paylasilabilse de odak noktasi CRM ve e-
postadir ve ilk islerin cogu bu tanimlayici sinifi etrafinda yogunlagmigtir.

Sinirlamalar
CRM ve e-posta ile calismada bazi aksakliklar bulunmaktadir ve bu mikemmel bir ekosistem
degildir.

1. Veri Temizligi: Tipik olarak e-posta adreslerinin ve CRM verilerinin, veri setinin boyutuna
ve karmasikhgina bagl olarak ek veri bilimleri/mihendisligi kaynaklari gerektirebilecek
onboarding ¢dzimuine dagitiimadan dnce temizlenmesi, normallestiriimesi, hashing edilmesi
ve bazen 6nceden segmentlere ayrilmasi gerekecektir.

2. Eslesme Oranlari: Hashing uygulanmigs CRM, yeni katilimciya gonderildiginde, medya
platformu ug noktasina aktarilmadan 6nce on tanimli bir kimlikle eslesecektir. ABD'de eslesme
oranlari %80-90'a kadar ulasabilmektedir. Bununla birlikte, Avrupa'da ortalama eslesme
oranlari %40-60 arasinda degismektedir ancak verilerin tlrline, yasina ve butunligine bagh
olarak bu oran daha dusuk olabilir.

3. Teknoloji Ucretleri: Avrupa'daki ¢ogu onboarding ¢dzimi, hizmetlerini yalnizca sabit,
yinelenen maliyetler ve minimum sdzlesme sureleriyle SaaS tabanli bir lisans Ucreti altinda
sunarak, bir onboarding ¢ozumune yatirimi nispeten buyuk olcekli bir satin alma karari haline
getirmektedir.

5.2.2 Mobil Reklam Kimlikleri (MAID'ler)
GunUmuazin karmasik ve gizlilik dncelikli reklamcilik ekosisteminde, gerezlerin artik amaca

uygun bulunmamasi sasirtici degildir. Elestirilerin cogu, mobil etkinlie ve uygulamaya deger
katma imkaninin var olmadigina isaret etmektedir.
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Yalnizca Birlesik Krallik'ta mobil reklam harcamalari, tim programatik dijital display reklam
harcamalarinin (kaynak: eMarketer) %80'ini olusturmaktadir ve sadece bu rakamin artmaya
baslamasiyla, alternatif cozumlerin genig Olgekte kullaniimasinda bir hayli gecikildigi agiktir.

MAID - Mobil Reklam Kimligi. Cerezlerin aksine, MAID, mobil cihazin igletim sistemi tarafindan
saglanan ve reklamcilik g6z o6ninde bulundurularak seffaf bir sekilde tasarlanmis bir
tanimlayicidir. Bu durum, bir ¢ézim olarak, MAID'lerin guvenilir, takma isimli, istikrarli ve
guvenli bir mobil aktivite tanimlayicisi oldugu ve gizlilik mevzuatina uyumu saglamak ve
tuketici gizliligini korumak Gzere daha kalici bir yol sundugu anlamina gelmektedir.

Cerezler agsamali olarak kaldirildikga, yayincilar ve markalar, misterilerinin daha eksiksiz bir
resmini olusturmak ve dijital kampanyalarin sonugclarini dlgmek i¢cin MAID'lere giderek daha
fazla bagvuracaklardir. Bir zamanlar "gergek diinya cerezi" olarak adlandirilan sey, markalar
konum verilerinde yeni firsatlari fark ettikge daha fazla uyum saglayacaktir.

Markalarin, kitlelerini daha iyi anlamak, kendilerine iletilen mesajlari ilgi alanlarina gére
kisisellestirmek ve magaza ici ziyaret sonuglarini élgmek igin halihazirda konum verisine
dayali drlnleri kullanmalari ve butlnsel bir stratejinin pargasi olarak daha fazla
pazarlamacinin lokasyona yonelmesi beklenmektedir.

5.2.3 Kimlik (ID) Ortamina Genel Bakis

Yayincilar, gercek bir is birligi ruhu iginde, envanter ve kitle segmentlerini paylasarak sahip
olduklari varliklar Gzerinde islem yapilmasini kolaylastirmak igin ortak ve paylasimh
uygulamalar gelistirmek Gzere birlikte galismaktadirlar. The Ozone Project ve Pangea Alliance
EMEA da bunlardan ikisidir. Kimlik sorunlarini ¢ézmek ve kendi pazarlarina daha fazla uyum
saglamak igin birden fazla mulkte standartlar olusturma galismalarina katilmaktadirlar. Bunlar
genellikle Kimlik Konsorsiyumlari (ID Consortiums) veya Paylagimli Kimlik C6zumleri (Shared
ID solutions) olarak adlandinilir. Uglincli parti cerezlerin aksine, birinci parti cerezlere
dayalidirlar, bu nedenle, Uglncl parti cerezler hedeflemesine c¢ekici bir alternatif
olusturmaktadirlar.

Genelde, bir yayincinin sitesindeki Gg¢lncl parti gerezlerin sayisi ortalama olarak ¢ok fazladir
ve reklamlari bireylere hedeflemek igin bu tekil ¢erezlerin timinin eslestiriimesi gerekir.
Paylasimli kimlik, yayincilarin tek bir paylagimh kimlik (kullanici basina) Gzerinden islem
yapmasina olanak saglamak icin birden ¢cok web sitesindeki kullanici kimligini birlestirir.

Gelistiriimekte olan birgok kimlik ¢ézimu vardir, bunlardan bazilar asagidaki grafikte yer
almaktadir.
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Konsorsiyum Ornegi - IAB Tech Lab DigiTrust / Rearc

DigiTrust, IAB Tech Lab tarafindan paylasilan maliyet, ortak fayda esasina goére calistirilan
standartlastinimis bir kimlik ve tarafsiz bir ad-alani hizmetidir. DigiTrust, yayinci gelirlerini,
reklamveren erisimini ve tuketici deneyimini iyilegtirirken, kimlik senkronizasyonu ihtiyacini
azaltmak ve sahipli GgUncli parti gerezler arasinda eslesme oranlarini iyilestirmek igin
standartlastiriimis bir cerez tabanli kullanici token'i uygulamasi yapmak ve desteklemek iginis
birligi yapan reklam teknolojisi platformlari ve birinci premium vyayincilar tarafindan
kurulmustur. Cogu c¢erez tabanli ¢dzimlerde oldugu gibi, DigiTrust da Uglnci parti
cerezlerinin kullanimdan kaldirilmasindan olumsuz etkilenmektedir.

Uglincli parti gerezler ve diger tanimlayicilarda yapilmasi muhtemel degisiklikler g6z éniine
alindiginda, IAB Tech Lab tamamen Project Rearc'ye odaklanmistir. Project Rearc, dijital
tedarik zincirindeki paydaglarin, tiketici gizliligi ve kisisellestirmeyi dengelerken temel sektorel
kullanimlar desteklemek igin dijital pazarlamanin Uzerinde yeniden dusunulmesi ve yeniden
tasarlamasi icin kuresel bir eylem ¢agrisidir. IAB Tech Lab, Uye olan ve olmayan paydaslari
editmek ve adreslenebilir reklamcilik ve dlgimu "varsayilan olarak gizlilik" esasiyla kullanan
yeni teknik standartlarin ve kilavuzlarin gelistiriimesi siirecine kiresel girdiyi saglamak Uzere,
is birligine dayali bir siire¢ ydnetmektedir.
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Coklu Kimlik Cozumleri ve Kimlik Konsorsiyumlari ile Calisma

Elbette, ¢cok sayida kimlikle ve kimlik konsorsiyumu ile nasil g¢alisilacagi sorusu séz
konusudur. Prebid.org inovasyonu tesvik etmek icin ¢dézUmler ve agik kaynakl UrGnler
saglamak amaciyla reklam teknolojisi toplulugu ile birlikte ¢alisan reklam teknolojisi sektor
liderlerinden olusan bir organizasyondur. Prebid agik kaynak header bidding yazilim paketinin
temel bir parcasi olarak bir Kullanici Kimligi Moduline sahiptir. Sitelerine Prebid kurulumu
yapan yayincilar icin Kullanici Kimligi Modull, bu yazilim yidininin opsiyonel bir pargasidir.
Kullanici Kimligi Modull, teklif akisi icinde standartlastiriimis veya "evrensel" kimlikler
olusturmak, depolamak ve iletmek (zere kullanilir. Modul, standartlastinimis kimlik
tedarikgilerine aciktir, bdylece yayincilarin segmeli olarak kullanmalari igin, kendi alt
modullerini sunabilirler. Prebid Kullanici Kimligi Modulu'nde su anda mevcut olan evrensel
kimlik alt moduilleri sunlardir:

e BritePool

e Criteo ID for Exchanges

e DigiTrust (IAB)

e ID5 Universal ID

e Livelntent ID

e Parrable ID

e PubCommon ID

e Unified ID (The Trade Desk)

e LiveRamp IdentityLink

Yayincilarin Prebid kurulumlarinda etkinlestirdikleri yukaridaki kimliklerden herhangi biri igin
Kullanici Kimligi Modult daha sonra, yayincinin takdirine bagli olarak, ilgili kimlikleri olugturur
ve ardindan bu dederleri bir birinci parti ¢gerezinde depolar. Ardindan, Prebid bu kimlikleri teklif
akisi iginde kullanilabilir hale getirebilir.

Yukarida listelenen evrensel kimliklerin bircogu veya timu normalde sayfaya Uglncu parti
cerezleri olarak yazilirken, Prebid'in sayfaya domain dizeyinde erisim sahibi olmasi,
yayincinin domain'de birinci parti gerez ayari yapabilecegi anlamina gelir.

Bu birinci parti depolama (veya "brief") yontemi, tamamen yayincinin denetimindedir ve daha
sonra bu standartlastirilmis kimliklerin, teklif akisi icinde Uglnclu parti ¢cerezlerden bagimsiz
olarak katilimci DSP'lere iletiimesini saglar.

Bireysel olarak sirketler de bu ¢éziim Uzerinde odaklanmaktadir. Ornegin PubMatic Identity
Hub, Prebid'in User ID modulinin Gzerine kurulu ve yayincilarin her bir reklam gdsterimi igin
birden fazla kimligi desteklemesine olanak taniyan ve bdylece satin alicilarin yayincinin
kitlesini taniyip envanterine daha fazla teklif vermesini saglayarak yayinci gelirini ve satin
alicinin kampanya performansini en Ust diizeye ¢ikaran bir yazilim yonetimi katmanidir.
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5.3 Hedefleme Kararlari Vermek icin Kullanilabilen Diger Veriler, 6r. Etkilesim
(engagement), Maruz kalma (exposure)

Bir reklam sunumunun etkisinden tuketici katihminin temel boyutlarina kadar tahmine dayali
veriler saglayan veri ¢ézimlerinin kullanimi, kampanya performansini artirmak i¢cin énemli bir
alternatiftir.

Veri noktalarinin gergcek zamanlh olarak bir tlketicinin etkilesimiyle birlikte analiz edilmesi,
ekrandaki payi, video sunumu, sesli vb. metrikler araciligiyla etkilesim hedeflemesine imkan
tanir.

Gergek zamanl olarak, bu veri 6gesi, hizli ancak basit veya karmasik ancak yavas olarak
kabul edilebilecek mevcut araglara kiyasla avantajlidir. Dijital reklamla iliskilendirilen tahmine
dayali veriler, markalarin is hedefleriyle uyumlu olarak dijital yatinmlarinda netlik ve glivene
sahip olmalarini saglayacaktir.

Dijital reklam harcamasi arttik¢ca, bu tedbirlerle gdsterim kaynagdinda bir reklamin disik
performans gdsteren alanlarini saptamak ve bir kampanyanin performans egilimini tahmin
etmeyi mumkun kilmak, reklamverenlerin yatinm getirisini maksimize etmesine ve gergek
ticari sonuglar elde etmesine yardimci olabilir.

5.4 Baglamsal Zeka (Contextual Intelligence)

Baglamsal zekd veya icerik hedefleme, prensip olarak yeni degildir. Aslinda bu,
pazarlamacilar icin denenmis ve test edilmis bir yaklagimdir.

Benzer bir yaklagim, belirli yayinlarin veya editoryallerin, Grinindze/hizmetinize agik olduklar
dogru anda dogru tlketicilere ulagsmak icin ilgili reklamlarla eslestirildigi yazili basinda onlarca
yildir kullanilmaktadir. Ancak, baglamsal hedefleme, Buyuk Veri ve Al gaginda énemli élglide
gelismistir. Gelismis istatistiksel yontemlerin, makine dgreniminin ve semantik analizin bir
araya getirilmesi, genis Olcekte icgoriler olusturma potansiyeline sahiptir. Programatik
kanallar aracihdiyla bu icgorulerin aninda kullanilmasi imkani ile birlestiginde, baglamsal
hedeflemenin "1998'e geri ddnmekten" daha fazlasi oldugu goérulebilir.

Bu, o6zellikle "gizlilik oncelikli" ¢agla uyumlu bir durumdur. GDPR gibi tiketici gizliligi ve
gluvenligiyle ilgili dizenlemeler, reklamverenlerin hedefleme, optimizasyon ve analiz igin
toplayip kullanabilecegi kisisel verilerin kullanimini kisitlamaktadir.

Bu baglamda, iceriksel hedefleme teklif veya gosterim verileri degil, sayfanin icerigiyle ilgili
bilgiler kullanildigindan, reklamverenler cereze dayali hedeflemenin yerine genis Olcekte
baglamsal hedeflemeyi kullanabilirler. Pazarlamacilar, kullanicilarin kigisel verilerine ihtiyag
duymadan, satin alma donglsinde nerede olduklarini anlamak icin ayrintii semantik
konseptleri kullanarak, genig baglamsal kategorilerin 6tesine gecebilirler.
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Baglamsal hedefleme, daha dnceki gbz atma davranisini veya gegmis igerik tercihleri analiz
etme slreci degildir. Bu, cerezlere dayali islem yapilmadigi anlamina gelir. Bunun yerine,
sayfa baglaminin daha derin bir sekilde anlasiimasina odaklanilir. En basit sekliyle bu islem,
belirli bir sayfayr siniflandirmak UGzere bir sayfada anahtar sdzciklerle arama yaparak
gerceklestirilebilir.

Daha gelismis yaklasimlarla, reklamverenlerle alakali daha derin bir baglam saglamak
amaciyla, sayfadaki kelimeler arasindaki iliski analiz edilebilir ve degerlendirilebilir. Bu slreg,
"ontoloji" olarak adlandirilir. Bu yaklasimi acgiklamanin bir baska yolu, reklamverenlerin
kampanyalarini bir reklamin etrafindaki yerlestirmelere ve iceride dayali olarak, onlari
goruantileyen masterilerin tutumuna uyacak sekilde tasarladiklari tiketici merkezli bir strateji
olan "davranig pazarlamasi" (mindset marketing)dir.

Teknik anlamda ontoloji, hiyerarsik olan ve tim kavramlari, varliklari ve bunlarin semantik
iliskilerini iceren titiz ve kapsamli bir dil organizasyonunu ifade etmektedir. Bu, anahtar
kelimelerin 6tesine gegcme firsati verir ve sonug olarak reklamveren kampanyalari icin daha
yuksek bir hedefleme dogrulugu imkani saglar.

Cerez icermeyen baglamsal ¢ozumleri degerlendirirken, basari igin en 6nemli bes husus
su sekildedir:

1. Kampanyanizin erigimini ve baglanti diizeyini artirmak icin taktiksel terimler
kullaniyor musunuz?

Kampanyanizi yaratirken, anahtar kelime listenizi stratejik olarak planlamaya zaman ayirin.
Dogru terimleri kullanmak, tranlerinizle gergekten ilgilenen ve tekliflerinizi Snemseyen kitlelere
ulagsmanizi saglayacaktir.

Anahtar kelimeler iyi bir baglangic¢ olsa da markalarin tek bagina anahtar kelimeleri degil, ayni
zamanda ilgili bitisik icerige tasan tim sayfayi kapsayan baglamsal ¢ézimleri segmesi kritik
derecede onemlidir.

Ornegin, bir outdoor giyim perakendecisi, reklamlarini kamp, doga ylriyusu, ev egzersizi ve
diger acik hava etkinlikleri ile baglantili igerigin etrafina yerlestirebilir. Bununla birlikte,
reklamlarinin doga belgeselleri, seyahat tavsiyeleri, barbeku tarifleri, yoga bloglari veya kopek
egitimi gibi diger baglamlarda da oldukga etkili oldugunu gorebilir.

2. Markanizin zararl ortamlardan korundugundan emin misiniz?
Markalarin yaklasik %52'si, tuketici algisi problemlerine yol agcan marka uygunlugu

sorunlariyla birden gok kez karsi karsiya gelmistir. Yanls ayarlanan icerik, marka degerlerinin
belirtisi olarak deg@erlendirilebilir.
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Gunumuzde markalar, itibarlarini zedeleyecek ve marka imajlarini yok edecek konular veya
tartismalarla iligskilendiriimek istememekte ve baglam burada devreye girmektedir. Negatif
maruz kalma riski her kampanya igin kritiktir.

Kampanyalarda yalnizca genel marka uygunlugu konularina dikkat etmek degil, belirli reklam
dgelerinde tepkiye neden olabilecek niianslari diisinmek de akillica olacaktir. Ornegin, bir
araba kazasiyla konulu bir reklamda yer alan bir minivan gorintist, markaya uygun degildir.

3. Markanizin kendine 6zel ve kampanya hedefleriyle uyumlu 6zellestiriimis baglamsal
segmentasyon olusturuyor musunuz?

"Dogru" baglamin ne anlama geldigini disinmenin birgok yolu vardir. Markaniz i¢in neyin
uygun oldugunu belirlemeniz i¢in bazi ipuglari:

o Mausteri ihtiyaclariyla uyumlu olmak - érnegin, Urettiginiz icerik hedef kitlenize uyumlu
olmaldir.

o Kisilerle/lyasam tarzlariyla uyumlu olmak - igeriginizin kisisel hobiler ve etkinliklerle
(seyahat, yabanci kultar, yemek ilgi alanlari vb.) ilgili olmasi gerektigi anlamina gelir.

e Daha genis marka hedeflerini glglendiren marka degeri olusturma igerigiyle uyumlu
olmak. Ornegin, bir marka énemli bir (nli tarafindan destekleniyorsa, reklami o kisiyle
ilgili icerikle uyumlu hale getirmek.

4. igerik hedeflemenizi gergek zamanh olarak otomatize etmenize yardimci olacak bir
baglamsal analiz ¢6ziimi kullaniyor musunuz?

Bir baglam ortaginin kullaniimasi, &ézellestiriimis anahtar kelime hedeflemelerinin gercek
zamanli olarak elde edilmesine yardimci olabilir.

Bu durum, ortaya c¢ikan populer trendlerden yararlanmaniza ve yayinlanirken yeni, marka
acisindan guvenli bir igerigin yaninda gorunmenize olanak tanir. En iyi sonuglari elde etmek
icin bir icerik semantik-baglam ortagina sorabileceginiz sorular sunlardir:

e Hem insan esasli kullanici kitlesini hem de baglamsal kullanici kitlesini kullanmanin
degeri nedir ve bunlari birbirinin yerine nasil kullanirsiniz?

e Gergek alicilar bulmada baglamsal hedefleme ne kadar etkilidir?

e Trend olan igerigi ne kadar hizli ve hangi 6lgekte belirleyebilirsiniz?

o Ogzellestiriimis segmentleri ne kadar hizli kullanilabilir hale getirebilirsiniz?

o Mesajimin dogru ortamlarda gériinecegini nasil garanti edersiniz?

¢ Anahtar kelimelerin tam sayfa veya sayfa dlizeyinde bir analizini sunuyor musunuz?

e Semantik-baglamsal segmentlerinizin performansi nasil?
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5. Kampanyanizi optimize ediyor ve yaratici hale getiriyor musunuz?

Kampanyanizi gelistirmek igin ilgili icerik terimlerini kullanin. Bunu yapmak, ilgili ortamlarda
yeni kitlelere ulasmaniza, ilgi uyandirmaniza ve mesajlasmayi uyumlu hale getirmenize olanak
tanir. Ayrica, kampanyanizi renklendirmenin bir yolu olarak da gergcek hayattaki olaylari ve
durumlari kullanarak yaratici olabilirsiniz.

Oreo, 2013 Super Bowl sirasindaki elektrik kesintisine Oykinen "Dunk in the Dark"
kampanyasiyla, baglami kullanma konusunda mithis bir érnektir. Bu, hizh distinmenin gticinu
ve giucli bir mesaj vermek igin ortami anlamanin énemini gésteren bir érnek olmustur.

Bir marka icin neyin uygun olup olmadigina karar vermek, anlagiimasi ¢ok basit ancak
basariimasi zor olabilecek bir konudur. Hedef kitlenizi basariyla bulup onlara ulasabilmek,
reklam kampanyanizin basarisini belirleyecektir. Bir sonraki kampanyaniza baglamsal
reklami dahil etmek, ilgili icerikle glivenli ortamlarda kitleleri hedeflemenizi saglayabilir.

Bolum 6 - Cozumlere Nasil Katkida Bulunulur?

Cozumleri sekillendirme konusunda verilecek olan katki, reklamverene, yayinciya, teknoloji
tedarikgisine ve bir organizasyondaki role gore buyuk farkhliklar gésterir. Cézimlerin gogu
genel yorumlara ve katkilara agiktir. Ancak, bu girdilerin etkisi ile erisimin boyutu bayuk élgtde
degisir. Bunlar duzenleyici ¢bzumleri, bagimsiz sektdr ¢oézumleri, 6zel ¢ézimler ve tarayici
girigsimleri olarak dort ana kategoriye ayirilabilir.

Dijital reklamcilik teknolojisi ¢ézumlerinin gogunda birincil engel, tarayici hakimiyeti, pazar
fragmantasyonu ve benimseme hizidir. Reklamverenlerin ve yayincilarin katkida bulunmak
icin yapabilecekleri en dnemli sey, benimsemeyi tesvik edecek sekilde harekete gegcmeleridir.

Ayrica, katki saglamak isteyen kuruluglarin hem sektdr odakli ¢ézumleri hem de sektére 6zgu
daha evrensel ¢dzimleri ve dijital reklamcilik alaninin yakin ¢evresi digsindaki kuruluslar
g6zden gecirmesi cok énemlidir. Dijital reklamcilikla ilgili olmayan yuksek profilli veri ihlalleri
de GDPR'ye ve gizlilikle ilgili endiselere neden olmustur.

Acik web ve 6deme duvarlari (paywall) gibi web davranimi ve performansiyla ilgili diger
endiseler, W3C veya tarayici tabanli ¢ézimler gibi gruplarin olusturdugu girisimlere fikir
verebilir.

6.1 Bagimsiz Sektorel Cozumler

En erigilebilir ve katkiya, iceride ve gelistirici katihma agik olanlar, bagimsiz sektérel
¢6zUmlerdir. IAB Tech Lab Project REARC gibi bu tarz girisimler, topluluk ve is ortaklari
tarafindan yonlendiriimektedir.
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Bu girigsimler, 6zel ¢ikar amach kullanim konusunda daha az endiseye neden olmalari ve
merkezi bir topluluk odakl yaklasimlariyla, katki saglamak i¢cin en dinamik ve gugli firsati
sunarlar. Bu ¢gbézumler ayni anda hem ¢6zUmu ortaya koyan kuruluglarin egitim kurumlari ve
savunucu kanadi araciliiyla hem de en iyi uygulama ve standartlari / ¢ergeveleri (6rnegin,
IAB Europe Seffaflik ve Riza Cercevesi) saglayarak veya turetilen 6zel ¢éziimlerde daha fazla
benimseme ve uzmanlagma icin temel fikir vererek dizenleyici ¢dzlimlere bir temel olusturma
ve genel bir kanal gorevi gérme egilimindedir.

intiyaglarin acik bir sekilde tanimlanmasi ve belirtiimesi, insan glcli veya kaynaklar
konusunda katkida bulunulmasi ve bu girisimlerin disaridan onaylanip benimsenmesi, basarili
olmalari i¢in son derece 6nemlidir.

Yapilanma organizasyondan organizasyona farklilik gosterse de c¢ogunda, Uyelerin
spesifikasyonlarin olusturulmasinda ve araclarin gelistiriimesinde katkida bulunacaklari I1AB
Tech Lab'a benzer bir yaklagim izlenmektedir.

Genel anlamda, Ucretsiz veya davet esasina gére herkese acik / harici bir yorum siresi
sunulur. Nihai karar, potansiyel gelistirme ve yiuritmeye katihm, daha sonra aidat édeyen
dyelerin yonlendirdigi ¢alisma gruplar tarafindan sekillendirilir. Bu tyelikler, bazi kuruluglar
veya Kkisiler icin ¢ok maliyetli olabilir ama ayni zamanda gelisimi hizlandirmaya ve yatirhm
taahhudunu kolaylagtirmaya da hizmet eder.

Buna en é6nemli 6rnekler, IAB Tech Lab Project Rearc gibi gruplar ve ilgili galisma gruplari ve
WS3C liderligindeki Reklamcilik Is Gelistirme Grubu tarafindan yiiriitiilen girisimlerdir.

6.2 Ozel Cozimler

Ozel ¢dzimler, potansiyel ¢éziimleri daha hizli ve akici bir sekilde hayata gegirme imkani
saglamaktadir. Genellikle bireysel ylksek profilli paydaslara gelisimi ve politikayi
sekillendirme konusunda daha fazla imkéan sunarlar. Bununla birlikte, ayricalikli verilere veya
kod tarafsizligina iliskin endigeler, benimsenmeyi sinirlayabileceginden bunlar daha risklidir.
Paralel 6zel ¢cbzimler arasindaki rekabet, karmasiklik ve teknoloji katmanlari eklenmesi riskini
de beraberinde getirir. Ozel ¢dziimlere katki, kar amaci giitmeyen ve kar temelli modellerin
bir araya gelmesi ile saglanabilir. Bazi sinirl durumlarda kod havuzlari kullanima sunulur ve
ardindan GitHub gibi platformlar aracihigiyla yoruma acilir ve ortaya ¢ikan sorunlar kod
katkilariyla eslestirilebilir. Digerleri buyuk olgude ticari sahipli uygulamalar olarak
isletiimektedir ve dahili (6zel) ve harici (genel) kollara bolinmustur.

PreBid.js ve Header Bidding'i kullanmasi konusundaki rold, iyi yonetildiginde bunun nasil ise

yarayabileceginin en iyi 6rneklerinden biridir. Ancak, satin alma riski, rekabet¢i piyasa
endiseleri veya ana sponsor kaybi, bunlari daha da zor bir duruma sokmaktadir.
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Bunun en énemli érnekleri, ID5, BritePool gibi bagimsiz girigsimler, European NetID gibi kar
amaci gutmeyen bagimsiz girisimler ve LiveRamp, Live Intent, 5th Cookie, Parrable ve The
Trade Desk Unified ID gibi kurumsal sponsorlu girisimlerdir.

6.3 internet Tarayici Girisimleri

Tarayici girisimleri, bir sektdr perspektifinden ve daha genis bir pan-sektdr ve kullanici gizliligi
merkezli perspektiften gorulmesi ve yaklagiimasi gerektidi igin, duzenleyici ¢ozimlerini
yansitmaktadir. Katkida bulunma ve acgiklamayi sekillendirme becerisi, bunlarin her birine
blyUk dlgtide baghdir. Web'in gelecekteki evrimini sekillendirmedeki en ylksek katihm etkisi,
W3C ve ilgili standartlari araciliiyla yapilmaktadir. Bu standartlar, tarayicilarin ¢ogu
tarafindan devralinabilir ve benimsenebilir.

W3C, acik tartismalar ve daha kisitli premium Uyeleri olan Calisma Gruplarini da igeren birden
cok kanaldan, girdi kabul etmektedir (katilim hakkinda daha fazla bilgiye buradan
ulagabilirsiniz).

W3C'nin Ust duzey rehberligine ve standartlari belirleme yaklasimina ek olarak, tarayici
tabanh girisimlerin cogu Google, Firefox ve Safari olarak ¢ ana kod agaciyla sinirlidir. Katkida
bulunma imkéni son derece 6zneldir ve bazi durumlarda Chromium / Chrome (Chromium
Google'in Open Source Browser, Google'in sahip oldugu Chrome ve Chrome Privacy
Sandbox, Apple'a ait Safari ve FireFox'un calistirdigi Mozilla'dan Gecko Quantum) gibi acik
kaynakli ve 6zel bir ticari teklifler icermektedir. Apple ve Google iginde karar verme, katkida
bulunma imkani sunmayan, Chromium ve Privacy Sandbox, bagimsiz sektérel girisimlere
daha ¢ok benzeyen ve Chromium'a iligkin giris araglarinin bir karisimini ve ayrica GitHub
araciligiyla koda dogrudan girdi saglama imkanini kullanan bir sekilde geligtiriimektedir.
Mozilla’nin Gecko'su da fopluluk katkisiyla karma bir yaklagim kullanir, ancak 6zellestiriimis
reklamlari kolaylastirma amacli Privacy Sandbox benzeri bir aragtan yoksundur.

Bunun en énemli érnekleri, Chromium, Gecko Quantum ve Safari genelinde gizlilik ve ¢erez
ybnetimine iliskin tarayici yaklasimlari bilgisi veren ve nihai standartlarin bireysel tarayicilar
tarafindan benimsenmesini saglayan W3C Standartlaridir.

6.4 Duzenleyici Cozumleri

Genel olarak, degisik alanlardan dar bir uzman havuzu bulunmaktadir ve bir organizasyon
dizeyinde katkida bulunma imkani daha sinirlidir. Geligsen en iyi uygulamalar gergevesinde
tartismalara bilgi sunmak ve bunlara katilmak sektériin tim taraflari agisindan énemli olsa da
genellikle reklamveren, yayinci veya teknoloji saticisi blylk o6lgide tepkisel yorumlarla
sinirlandinlacaktir. Bu duzenleyici girisimlerinin ve ilham verici ¢ézimlerin gogunun ana
temasi, "tasarimdan gelen gizlilik" ilkelerini iceren gizlilik hassasiyetleri olacaktir.
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Burada, ortalama bir organizasyon igin en etkili yaklasim, hedeflenen egitime odaklanmak ve
tlketici, marka, yayinci ve teknoloji tedarikgisi arasinda net bir deger alisverisine odaklanan
gUclh bir thketici odakli yaklagim gelistirmektir.

Bunun birincil 6rnekleri, ICO gibi veri koruma otoriteleri ve GDPR ve CCPA gibi diizenleme
gelistirme c¢alismalari gibi dlizenleyici planlaridir.

Bolim 7 - Ozet

Sektdr bu degisikligi benimsemektedir. Bu kilavuz, G¢linci parti gerezlerin ortadan kalkmasina
yol agan, riza ve takibe iliskin yasal gelismeler, tarayici denetimi (browser gatekeeping) ve
reklam engelleme gibi temel faktorleri; ayrica dijital reklamcihdin tGglincl parti gerezlerin
Otesinde calismaya devam etmesini saglamak icin atilan adimlar ortaya koymaktadir.

Bu durumun, satin alicilardan yayincilara kadar cerezlere bagimh olan ya da olmayan,
ekosistemdeki tum paydaslari etkiledigi; dijital reklamciligin tuketicilere ilgili icerigi
sunabilmesini ve kaliteli medyaya destege devamini saglamak Uzere sektoérin birlikte
calismasini gerektirdigi agiktir.

Asagidakiler de dahil olmak lGzere, Uzerinde gorusulen ve geligtiriimekte olan bir dizi ¢6zim
bulunmaktadir:

- Birinci parti verilerinizden en iyi sekilde yararlanmak ve oturum agilmis ortamlara
iliskin firsatlar tespit etmek.

- Baglamsal hedefleme ¢dzimlerini kullanarak, mesajinizin dogru zamanda dogru
tuketicilere iletilecedi ortamlari bulmak.

- Reklamlarinizin insanin olmadigi, dusuk etkilesimli veya markanin givenli olmadigi
ortamlarda g0sterildigi yerlerde israfi azaltarak, medya kararlarinizi yénlendirmek igin
diger veri noktalarini kullanmak. Uygulama ici ve tablet tarayicilar gibi gerezsiz
platformlarda, her biri bir ¢cerez dinyasinda bir sekilde ihmal edilmis olan bulyUk
kullanici kitlelerini kesfetmek.

- Markanizin ve mesajinizin essiz oldugunu g6z oOnunde bulundurarak teknoloji
ortaginizi ve yayincinizi hedefleri gercekten anlamalari ve gercek zamanh olarak
Olgmeleri icin yonlendirmek.

Sonug olarak, herkese uyan tek bir ¢dzim yoktur ve farkli isletmelerin ihtiyaglarina en uygun
¢ozumleri degerlendirmeleri gerekecektir.

www.iabtr.org
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Siz de Katilin

Sektdr, 6nimuzdeki 24 ay icinde gelismek ve ilerlemek igin benzersiz bir firsata sahiptir. TGm
paydaslari, sektdre ydnelik ¢ézimlere katkida bulunma ve gelistirme amacli ilgili sektérel
gruplara katilamaya davet ediyoruz.

Lokal dizeyde, ulusal IAB'ler gelistiriimekte olan ¢ézimleri tartismak ve geri bildirimde
bulunmak lGzere ¢alisma gruplari olusturmuslardir. Lokal IAB'nizle bu gruplara katilmak tzere
iletisime gecebilirsiniz.

Avrupa dizeyinde IAB Europe, kisa bir slire sonra, IAB Avrupa kurumsal ve ulusal 1AB
uyelerini W3C, IAB Tech Lab Project Rearc ve Google Sandbox'da oldugu gibi, sektérel
Onerileri gbzden gecirmek ve bunlara iligskin geri bildirim sadlamak icin bir araya getirecek yeni
bir ¢alisma grubu kuracaktir. Calisma grubu, W3C’nin Web Reklamciliyi Gelistirme s
Grubunda IAB Eurpoe’u temsil eden |IAB Europe Teknik Direktort Patrick Verdon tarafindan
yonetilecektir. Patrick ve 1AB Avrupa’daki diger calisanlar, Project Rearc Calisma Grubu ve
"Adreslenebilirlik" ve "Hesap Verebilirlik" Calisma Gruplarina da katki saglayacaklardir.

IAB Avrupa’ya katilmak igin daha fazla bilgiyi buradan edinebilirsiniz.

www.iabtr.org


https://iabeurope.eu/join-iab-europe/
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Katkida Bulunanlar

IAB Europe, bu kilavuzun hazirlanmasina katki saglayan asagidaki destekgilerine tesekkdr
eder.

Alex Berger, Kidemli Pazarlama Direktdrt, Satin Alma Tarafi Urilinler, Adform
Emily Roberts, Programatik Ticaret Muduri EMEA, BBC Global News

Ben Hancock, Programatik Ticaret Kiresel Bagkani, CNN International

lan Maxwell, IAB Ireland" temsilen Converge Digital

David Goddard, Baskan, IAB Avrupa Programatik Ticaret Komitesi ve
Kidemli Direktor, is Gelistirme, DoubleVerify

Ross Webster, Genel Muduar, Avrupa, Foursquare

Jordan Mitchell, Kidemli Baskan Yardimcisi, Tuketici Gizliligi, Kimlik ve Veri Baskani, IAB
Tech Lab

Sara Vincent, Kidemli Direktor, Stratejik Ortak Gelistirme, Index Exchange

Miles Pritchard, Genel Mudur - Veri Y6netimi Cézimleri, OMD
Gokberk Ertung, Programatik Mudurd, OMD Trkiye / IAB Turkiye
Ben Geach, Kidemli Direktér, Kiiresel Uriin Stratejisi, Oracle Data Cloud

Laine Rosa, Uriin Midiir(i, Outbrain

Maria Shcheglakova, Pazarlama Direktoru EMEA, PubMatic

Garrett McGrath, Bagkan Yardimcisi, Uriin Yénetimi, Rubicon Project

Alwin Viereck, Programatik, Reklam Teknolojisi ve Uriin Bagkani, United Internet Media
Gabrielle Le Toux, Kidemli Pazarlama Muduru, Xandr

Kristanne Roberts, Kiresel Gelistirme Direktérd, Insights Béluma, Kantar

Szymon Pruszynski, Blyime Bagkani Yieldbird

www.iabtr.org



