PROGRAMATIK REKLAMCILIKTA
KARBON AYAK IZINI AZALTMA REHBERI

Programatik reklam kampanyalarinin gevresel etkisini
azaltmaya yonelik iyi uygulamalar ve pratik dneriler
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1. Neden Bu Rehber?

Dijital reklamcilik, pazarlama iletisiminin en hizli
blylyen alanlarindan biri haline gelmistir.
Programatik satin alma modelleri, gercek
zamanl acik artirmalar, yapay zeka destekli
optimizasyonlar ve veri odakl hedefleme
yontemleri sayesinde reklam kampanyalari her
zamankinden daha verimli yonetilebilmektedir.
Ancak bu teknolojik gelisim, beraberinde cogu
zaman godrliinmeyen bir cevresel etkiyi de
beraberinde getirmektedir.

Bir dijital reklamin kullaniciya ulagsabilmesiicin
reklam teknolojisi platformlari, veri merkezleri,
iletisim aglari ve kullanici cihazlari arasinda ¢ok
sayida islem gergeklesmektedir. Her reklam
talebi, her veri aktarimi ve her reklam g&dsterimi
enerji ttketimine; dolayisiyla sera gazi
emisyonlarina neden olmaktadir. Milyarlarca
reklam gosteriminin gerceklestigi dijital reklam
ekosisteminde, bu kiicik etkiler 5nemli bir
toplam karbon ayak izine déntismektedir.

Bu nedenle surdurdlebilirlik artik yalnizca
Uretim, lojistik veya eneriji sektorlerinin dedil;
reklam ve pazarlama iletisimi sektériinin de
oncelikli glindemlerinden biri haline gelmistir.
Reklamverenler, ajanslar, yayincilar ve reklam
teknoloijisi sirketleri, kampanyalarinin yalnizca
performansini degil, cevresel etkisini de
olcmeye ve iyilestirmeye baslamaktadir.

Programatik reklamcilik, karbon ayak izini
azaltma konusunda en hizli sonu¢

> Akilda Kalsin

alinabilecek alanlardan biridir. Daha dogru
hedefleme, gereksiz gosterimlerin azaltimasi,
uygun reklam formatlarinin tercih edilmesi,
kaliteli envanter kullanimi ve verimli teknoloji
secgimleri sayesinde, kampanya
performansindan 8din vermeden ¢gevresel
etkinin azaltiimasi mimkunddr.

IAB Tirkiye, dijital reklam ekosisteminin
surdUrulebilir dontisimine katki saglamak
amaciyla bu rehberi hazirlamistir. Rehber,
programatik reklam kampanyalarinin
planlanmasi, satin alinmasi, yUr{tlimesi ve
degderlendirimesi stireclerinde karbon ayak
izini azaltmaya yonelik temel yaklasimlari ve
uluslararasi iyi uygulamalari sektor
paydaslariyla bulusturmayi amaclamaktadir.

Bu yayin, Alliance Digitale ve IAB France
tarafindan hazirlanan Guide d’Eco-conception
des Campagnes Programmatiquesrehberi
temel alinarak TUrk¢eye uyarlanmis; IAB
TUrkiye tarafindan uluslararasi giincel
calismalar, sektor uygulamalari ve Tirkiye
reklam ekosisteminin ihtiyacglar dogrultusunda
editoryal katkilarla zenginlestirimistir.

Amacimiz, sektore yeni bir standart dayatmak
dedil; reklamverenlerden ajanslara,
yayincilardan reklam teknolojisi sirketlerine
kadar tim paydaslar i¢in ortak bir farkindalik
olusturmak ve daha dusuk karbon etkisine
sahip programatik reklam kampanyalarinin
yayginlasmasina katki saglamaktir.

A Dijital reklamciligin kiiresel sera gazi emisyonlarina katkisinin yaklasik %3,5—4 seviyesinde

oldugu tahmin edilmektedir.

A Dijital reklam yatirmlari ve programatik satin alma hacmi her yil bliylimeye devam etmekte;
buna paralel olarak reklam teknolojilerinin eneriji tiketimi de artmaktadir.

Reklamverenler, ajanslar ve medya sirketleri karbon emisyonlarini azaltmayi kurumsal
surdurtlebilirlik hedeflerinin Bnemli bir pargasi haline getirmektedir.

Ad Net Zero, Global Media Sustainability Framework (GMSF) ile medya kampanyalarinin karbon
etkisini 6lcmek ve azaltmak icin ortak uluslararasi standartlar gelistirmektedir.




2. Programatik Reklamcilikta Karbon Ayak izi

Nereden Kaynaklaniyor?

Programatik reklamcilik, reklam satin alma ve
yayinlama streclerini milisaniyeler icinde
otomatik olarak ydneten gelismis bir teknoloji
ekosistemidir. Bir reklamin dogru kullaniciya,
dogru zamanda ve dogruigerik icinde
gosterilebilmesiicin cok sayida sistem ayni
anda galigir; veriislenir, agik artirmalar
gerceklestirilir ve reklam dosyalari kullanici
cihazina ulastirilr.

Bu slrecler sayesinde dijital reklamcillk son
derece verimli hale gelirken, her bir iglem ayni
zamanda enerji tiketimine ve buna bagdli olarak
sera gazl emisyonlarina neden olur. Tek bir
reklam gdsteriminin cevresel etkisi cok kicuk
goriinse de, her glin milyarlarca reklam
gosteriminin gerceklestigi diistinldiginde
toplam karbon ayak izi Snemli boyutlara
ulasmaktadir.

Programatik reklamcilikta karbon ayak izi
yalnizca reklamin kullanici ekraninda
gorintllenmesi sirasinda olugsmaz. Emisyonlar,
reklamin yagam déngusunin farkli
asamalarinda ortaya ¢ikar.

Bir Programatik Reklam
Gosteriminin Yolculugu

Y
i

Kreatif Dosyasi

Reklam Talebi
(Ad Request)

Gergek Zamanh Agik Artirma

(RTB)
0 2. ¢ Reklamin Segilmesi

5. ©  (AdSelection)

Reklamin Kullaniciya
Ulastirimasi (Ad Delivery)

Reklamin Kullanici Cihazinda
Gorlintlilenmesi

Her asamada veriislenir, sunucular calisir,
aglar Uzerinden veri aktarilir ve kullanici cihaz
enerji tUketir. Dolayisiyla reklamin karbon ayak
izi, yalnizca kreatif dosyanin boyutundan dedil;
reklam teknolojisi zincirinin tamamindan
etkilenir.




Emisyonlar En Cok Hangi
Sureclerde Olusur?

Reklam Secimi (Ad Selection)

Programatik reklamcilikta her reklam
gosteriminden dnce, ¢ok sayida platform
arasinda milisaniyeler iginde gergeklesen teklif
verme ve reklam sec¢imi stirecleri ytrutular.
Arastirmalar, programatik reklamciliktaki
karbon emisyonlarinin en blyik boliminitn bu
asamada olustugunu gdstermektedir.

Veri Aktarimi

Reklam dosyalarinin sunucular, aglar ve
kullanici cihazlari arasinda tasinmasi da dnemli
miktarda enerii tiketir. Kreatif dosya
boyutunun bliylimesi veya gereksiz veri
aktarimi, kampanyanin karbon ayak izini
dogrudan artirabilir.

Reklamin Gorlintilenmesi

Reklamin kullanici cihazinda yUklenmesi ve
gorintllenmesi sirasinda cihazin eneriji
tUketimi de toplam karbon ayak izine katkida
bulunur. Ozellikle yiiksek ¢ozunurliikli video
formatlari ve otomatik oynatilan icerikler daha
yUksek eneriji tiketimine neden olabilir.

Altyapi ve Donanim

Veri merkezleri, sunucular, iletisim aglari ve
kullanici cihazlarinin tretimi ve kullanimi
sirasinda olugsan emisyonlar da dijital
reklamciligin toplam ¢evresel etkisinin bir
pargasidir.

> Akilda Kalsin

Karbon Ayak izini Azaltmak Neden
MiUmkin?

Programatik reklamcilik ayni zamanda karbon
ayak izini azaltmak icin 6nemli firsatlar da
sunmaktadir. Daha dogru hedefleme, gereksiz
reklam gosterimlerinin azaltiimasi, kaliteli
envanterin tercih ediimesi, uygun kreatif
formatlarinin kullaniimasi ve verimli reklam
teknolojilerinin segilmesi sayesinde kampanya
performansini korurken gevresel etkiyi
azaltmak mimkudnddr.

Bu rehberin devaminda yer alan 6neriler,
programatik reklam kampanyalarinin her
asamasinda bu iyilestirmelerin nasil
uygulanabilecedine odaklanmaktadir.

A Programatik reklamciliktaki emisyonlarin yaklasik %60', reklam godsteriminden énce
gerceklesen Ad Selection slreclerinden kaynaklanmaktadir.

A Goriintiilenmeyen reklamlar bazi arastirmalara gore kampanya emisyonlarinin yaklasik %25'ini

olusturmaktadir.

A Optimize edilmis standart IAB reklam formatlari, 10 milyon gésterimde yaklasik % ton CO.e

tasarrufu saglayabilmektedir.

A Yayincilarin kullandigi reklam teknolojisi altyapisi, ayni reklam gosteriminin karbon ayak izini 5
kata kadar degistirebilmektedir.




3. Dlinyada ve Turkiye'de Neler Oluyor?

Dijital reklamcilikta karbon emisyonlarinin
azaltimas, artik yalnizca ¢evresel bir
sorumluluk degil; sektériin gelecegini
sekillendiren ortak bir donistm alani olarak
gorllmektedir. Reklamverenler, ajanslar,
yayincilar ve reklam teknolojisi sirketleri,
kampanyalarinin yalnizca ticari performansini
dedil, cevresel etkisini de degerlendirmeye
baslamistir.

Bu donlsUmu desteklemek amaciyla son
yillarda uluslararasi dlgekte ortak standartlar,
metodolojiler ve uygulama rehberleri
gelistiriimistir. Amag; medya kampanyalarinin
karbon ayak izini tutarl yéntemlerle
Olgebilmek, sonuglari karsilastirilabilir hale
getirmek ve sektdr genelinde emisyonlarin
azaltiimasina katki saglamaktir.

Ad Net Zero: Reklam Sektoriinin
Ortak Taahhudu

Ad Net Zero, reklam ve pazarlama iletisimi
sektdrinin net sifir emisyon hedefine
ulagmasini desteklemek amaciyla olusturulan
uluslararasi bir girisimdir. Reklamverenler,
ajanslar, medya kuruluslari ve teknoloji
sirketlerini ortak bir cergcevede bulusturan
girisim; operasyonlardan medya planlamasina,
Uretim sureclerinden kampanya ydnetimine
kadar sektoriin tum bilesenlerinde karbon
emisyonlarinin azaltimasini hedeflemektedir.

Programatik reklamcilikta daha verimlimedya
planlamasi, gereksiz gosterimlerin azaltiimasi
ve dusuk karbon etkisine sahip uygulamalarin
yayginlastirimasi da bu yaklasimin dnemili
bilesenlerinden biridir.

GMSF: Ortak Olgtim Dili

Ad Net Zero kapsaminda gelistirilen Global
Media Sustainability Framework (GMSF),
medya kampanyalarinin sera gazi
emisyonlarinin uluslararasi standartlarla
uyumlu ve karsilastirlabilir bicimde
hesaplanabilmesiicin olusturulmus ortak bir
metodolojidir.

GMSF,; dijital medya, televizyon, acikhava, basil
medya, sesli medya ve sinema olmak lizere
farkl medya kanallari icin ortak

hesaplama yaklasimi sunarak sektériin ayni dili
konusmasini amaclamaktadir. Béylece farkli
6lcim araclar ve hizmet saglayicilari
tarafindan Uretilen sonuclarin daha tutarl ve
karsilastirilabilir olmasi hedeflenmektedir.

Avrupa'da Uygulama Rehberleri
Gelistiriliyor

Uluslararasi standartlarin yaninda, farkli
Ulkelerde sektoriin gunliik uygulamalarina
yonelik pratik rehberler de yayimlanmaktadir.
Elinizdeki rehberin temelini olusturan Alliance
Digitale ve IAB France tarafindan hazirlanan
Guide d'Eco-conception des Campagnes
Programmatiques, programatik reklam
kampanyalarinin karbon ayak izini azaltmaya
yOnelik somut oneriler sunan 6nci
calismalardan biridir.

Bu rehberde yer alan dneriler, uluslararasi iyi
uygulamalardan yararlanilarak 1AB Tirkiye
tarafindan Turk¢eye uyarlanmis ve Tirkiye
dijital reklam ekosisteminin kullanimina
sunulmustur.

> One Gikan Geligsme

IAB Europe LEAF girisimi kapsaminda
gelistirilen OpenGHG ve Creativeliaraglari,
dijital reklam kampanyalarinin ¢gevresel etkisini
daha gorundr hale getirmeyi amaclamaktadir.

A OpenGHG, dijital reklam kampanyalarinin
sera gazl emisyonlarint GMSF
metodolojisiyle uyumlu sekilde tahmin
etmeye yardimci olur.

A Creativeliise kreatif dosyalarinin boyutunu
ve verimliligini analiz ederek gorsel kaliteyi
korurken daha dustk veri kullanimi
saglayacak optimizasyon &nerileri sunar.

Bu araclar, stirdurtlebilir medya planlama ve
kreatif optimizasyon konusunda sektorin
ortak standartlarinin gelismesine katkida

bulunmaktadir.



Turkiye'de Surdurllebilir Dijital Reklamcilk

Turkiye'de reklam ve pazarlama iletisimi sektoriiniin
surdurdlebilirlik alanindaki déntistimi, REPID (Reklam ve
Pazarlama iletisimi Dernegi) gatisi altinda kurulan Ad Net
Zero Turkiye yapllanmasi ile ivme kazanmigtir. Bu girisim,
sektdrin karbon emisyonlarini azaltmaya yonelik ortak bir
yaklasim gelistirmesini ve uluslararasi galismalarla uyumlu
hareket etmesini hedeflemektedir.

IAB Turkiye de Ad Net Zero Turkiye'nin imzaci kuruluslari
arasinda yer almakta; dijital reklam ekosisteminde
surdurdlebilirlik konusunda farkindalik olusturmayi,
uluslararasi bilgi birikimini Trkc¢e kaynaklara
donustirmeyi ve sektdriin bu alandaki kapasitesini
gelistirmeyi amaclamaktadir.

Bu rehber, IAB Turkiye'nin dijital reklamcilikta strdtrulebilir
dondsimu desteklemek amaciyla hazirladidi yayin
serisinin ilk adimlarindan biridir. Ontimiizdeki dénemde
uluslararasi metodolojilerin Tirkgeye kazandiriimasi,
egitim programlari, webinarlar ve uygulama rehberleriyle
bu galismalarin sirdtrilmesi hedeflenmektedir.

> Akilda Kalsin

A AdNet Zero, reklam ve pazarlama iletisimi sektorintin net sifir emisyon hedefini destekleyen
uluslararasi bir girigimdir.

A GMSF (Global Media Sustainability Framework), medya kampanyalarinin karbon emisyonlarini
ortak bir metodolojiyle 6lcmeyi amagclayan uluslararasi gercevedir.

Ad Net Zero Turkiye, REPID gatisi altinda faaliyet gostermekte; sektoriin strdurilebilirlik
alanindaki ortak dontisimuni desteklemektedir.

IAB Turkiye, Ad Net Zero Turkiye'nin imzaci kuruluslarindan biri olarak dijital reklamcilikta
surdurdlebilirlik konusunda rehberler, editimler ve Turkcge referans kaynaklar gelistirmektedir.

AD NET ZER®

PROUD SUPPORTER

Daha Fazlasi igin:
Bu rehber, programatik reklamciliga yonelik iyi uygulamalara odaklanmaktadir. Medya

kampanyalarinin karbon emisyonlarinin hesaplanmasina iligkin ayrintil metodoloji, veri
gereksinimleri ve teknik terminolojiigin IAB Turkiye tarafindan yayimlanan GMSF Tirkce -

Referans Dokiimanlarina basvurabilirsiniz.


https://www.adnetzeroturkiye.org/

4. Bu Rehberi Nasil Kullanmalisiniz?

Programatik reklamcilikta karbon ayak izini
azaltmak, tek bir teknolojiye veya tek bir
paydasa bagl degildir. Reklam kampanyasinin
planlanmasindan yayinlanmasina kadar gecen
slrecte alinan ¢ok sayida kligik karar, toplam
cevresel etki lizerinde belirleyici rol oynar.

Bu rehber, programatik reklam
kampanyalarinin yasam dongisl boyunca
karbon ayak izini azaltmaya yardimci
olabilecek temel uygulamalari bir araya
getirmektedir. Burada yer alan oneriler;
kampanya hedeflerinin belirlenmesinden
kreatif tasarimina, envanter seciminden
hedefleme stratejilerine, kullanilan
teknolojilerden kampanya degerlendirme
slreclerine kadar farkliagsamalari
kapsamaktadir.

Rehber, herhangi bir teknoloji saglayicisini,
platformu veya satin alma modelini 5nermek
amaciyla hazirlanmamistir. Amaci; uluslararasi
iyi uygulamalardan hareketle, sektérin ttim
paydaslariicin uygulanabilir ve élctlebilir
yaklasimlar sunmaktir.

Karbon ayak izini azaltmaya yonelik birgok
uygulama ayni zamanda kampanya
verimliligini de artirabilir. Daha dogru
hedefleme, gereksiz gosterimlerin azaltimasi,
kaliteli envanter tercih edilmesi ve optimize
edilmis kreatifler; hem kaynak kullanimini
azaltabilir hem de medya yatirmlarinin
etkinligini artirabilir. Bu nedenle gevresel

> Akilda Kalsin

sUrddrdlebilirlik ile medya performansi cogu
zaman birbirini destekleyen hedeflerdir.

Bu rehberde yer alan onerileri tek seferde
uygulamak yerine, kendi organizasyonunuzun
ihtiyaclari ve mevcut olgunluk seviyesi
dogrultusunda kademeli olarak hayata
gecgirmeniz 6nerilir. Her kliguk iyilestirme, daha
verimli ve daha distk karbon etkisine sahip bir
dijital reklam ekosistemine katki saglayacaktir.

Kimler i¢in Hazirlandi?

Bu rehber 6zellikle asagidaki paydaslara
yonelik hazirlanmistir:

A Reklamverenler: Kampanya planlama ve
satin alma sureclerinde gevresel etkiyi de
degerlendirmek isteyen markalar.

A Ajanslar: Programatik medya planlamasi ve
optimizasyon sireclerinde iyi uygulamalari
hayata gecgirmek isteyen ekipler.

A Yayincilar: Reklam teknolojisi altyapisini ve
envanter kalitesini gelistirmeyi hedefleyen
medya kuruluslari.

A Reklam Teknolojisi Sirketleri: Daha verimli
ve diuslk karbon etkisine sahip reklam
teknolojileri gelistirmeyi amaclayan
platformlar ve hizmet saglayicilar.

A Burehber, uygulamaya yonelik iyi uygulama dnerileri sunmaktadir.

A Oneriler, kampanya yasam dongiistiniin her asamasinda karbon ayak izini azaltmay

hedeflemektedir.

A Cevresel surdirilebilirlik ile medya performansi cogu zaman birbirini tamamlayan hedeflerdir.

A Her organizasyon, kendiis modeli ve teknolojik altyapisina uygun adimlarla bu déniistime katki
saglayabilir.
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Sonraki béltimlerde, programatik reklam kampanyasinin her agsamasiigin
karbon ayak izini azaltmaya yonelik oneriler adim adim ele alinmaktadir.

Net ve olcllebilir hedefler
belirlemek, iyilestirme alanlarini
tanimlamak.

Dogru format ve optimize edilmig
kreatiflerle veri boyutunu ve eneriji
tiketimini azaltmak.

Kaliteli, seffaf ve gorinlr envanter
tercih ederek gereksiz emisyonlari
Onlemek.

Daha dogru hedefleme ile gereksiz
gosterimleri azaltmak ve etkili
kampanyalar olusturmak.

Dustik karbon etkisine sahip
teknoloijileri tercih etmek ve
6lcimden yararlanmak.

Kampanya sonunda optimizasyon,
raporlama ve dgrenilenlerin
paylasiimasi

Kampanyanin karbon etkisini
degerlendirmek; iyilestirme
firsatlarini stirekli olarak takip etmek.



5. Kampanya Hedefleri

Bir programatik reklam kampanyasinin basarisi
genellikle erigim, gdsterim, gérintrlik
(viewability), etkilesim, donlstim veya yatirm
getirisi (ROI) gibi performans gdstergeleriyle
degerlendirilir. Ancak glinimiizde kampanya
planlamasinda giderek daha fazla 6nem
kazanan bir baska 6lcit de gevresel etkidir.

Karbon ayak izini azaltmaya yonelik yaklagim,
performans hedeflerinden vazgecmek
anlamina gelmez. Aksine, gereksiz gésterimleri
azaltan, daha kaliteli envanter kullanan ve daha
verimli medya planlamasi saglayan
uygulamalar cogu zaman kampanya
performansini da olumlu yénde etkiler.

Bu nedenle kampanya planlama stirecinde
yalnizca "En fazla kisiye nasil ulasirrm?" sorusu
dedil; "Hedefime en verimli ve en dlistik
cevresel etkiyle nasil ulaginm?" sorusu da
dikkate alinmalidir.

Kampanya hedefleri belirlenirken agagidaki
ilkelerin g6z dnlinde bulundurulmasi énerilir.

Onerilen Yaklagimlar

is hedefiile medya hedefini net bigcimde
tanimlayin.

Kampanyanin amaci, kullanilacak medya
stratejisinin temelini olusturur. Belirsiz hedefler,
gereksiz optimizasyonlara, fazla veriigslemeye
ve verimsiz medya kullanimina yol acgabilir.

Gereksiz gosterimlerden kaginin.

Her ek g&sterim mutlaka ek deder yaratmaz.
Frekansin dogru ydnetilmesi, gereksiz
tekrarlarin 6nlenmesi ve gercektenilgili
kitlelere ulasilmasi hem kampanya verimliligini
hem de karbon performansini iyilestirebilir.

Basari kriterlerini 5nceden belirleyin.

Kampanya basladiktan sonra surekli hedef
degistirmek, gereksiz optimizasyonlara ve
ilave teknoloji kullanimina neden olabilir. Bagari
goOstergelerinikampanya dncesinde
netlestirmek daha verimli bir stre¢ saglar.

Karbon etkisini planlamanin bir pargasi
haline getirin.

MUmkin oldugunda kampanyanin gevresel
etkisini de dederlendirme kriterleri arasina
ekleyin. Karbon ayak izi, medya kalitesi ve
performans gostergeleri birlikte ele alindiginda
daha dengeli kararlar alinabilir.

Kaciniimasi Gereken Uygulamalar

A Kampanya amaci netlesmeden medya
planina baslamak.

A Aynikullaniciya gereginden fazla reklam
gOstermek.

A Performansa katkisi olmayan yiksek
gOsterim hacimlerini basar gdstergesi
olarak degerlendirmek.

A Kampanya boyunca stirekli hedef veya
optimizasyon stratejisi degistirmek.

A Medya planlamasinda yalnizca maliyet
veya erisim gostergelerine odaklanarak
cevresel etkiyi tamamen goz ardi etmek.

> Akilda Kalsin

A Kampanyanin en surdurulebilir gosterimi,
gereksiz olan gosterimin hig
gergeklesmemesidir.

A Net kampanya hedefleri, daha verimli
medya planlamasinin ilk adimidir.

A Gereksiz gosterimler hem biitge israfina
hem de gereksiz karbon emisyonuna yol
acabilir.

A Cevresel etki, performans gostergelerine
alternatif degil; onlari tamamlayan bir
degerlendirme kriteridir.




> iyi Uygulama

Senaryo: Bir marka, yalnizca erisimi artirmayi hedefleyen genis hedeflemeli bir kampanya yerine,
satin alma olasiligi daha yiksek bir hedef kitleye odaklaniyor. Frekans sinirt uygulaniyor ve basari
yalnizca gosterim sayisiyla degil, gortinirlik, etkilesim ve déntisim metrikleriyle birlikte

degerlendiriliyor.

Sonug: Daha az gosterimle benzer is sonucu elde edilirken gereksiz veriisleme, reklam sunumu ve

enerji tlketimi de azaltilabiliyor.

6. Formatlar ve Reklam Tasarimi

Programatik reklam kampanyalarinda
kullanilan kreatifler yalnizca kullanici
deneyimini ve kampanya performansini dedgil,
kampanyanin gevresel etkisini de belirler.
Reklam dosyasinin boyutu, formati,
¢OzUnurligu, animasyon yogunlugu ve
yuUklenme bigimi; veri aktarimi, cihazlarin enerji
tlketimi ve dolayisiyla karbon ayak izi
Uzerinde dogrudan etkiye sahiptir.

Daha bliyik dosyalar daha fazla veri transferi
gerektirir. Karmasik animasyonlar, yiksek
¢6zUnUrluklu videolar ve otomatik oynatilan
icerikler ise hem ag altyapisinda hem de
kullanici cihazlarinda daha fazla ener;ji
tiketimine neden olabilir.

Bu nedenle kreatif tasarim slirecinde amag
yalnizca dikkat ¢ekici reklamlar Gretmek dedil;
ayni zamanda gereksiz veri kullanimini azaltan,
hizl yklenen ve kullanici deneyimini olumsuz
etkilemeyen ¢codzimler gelistirmektir.

Onerilen Yaklagimlar

Dosya boyutunu miimkin oldugunca
optimize edin.

Ayni mesajl daha kiiclk dosya boyutuyla
iletebilen kreatifler tercih edin. Gereksiz kod,
yuksek ¢ozUnUrltikll gorseller ve
kullanimayan bilesenler veri transferini artirir.

ihtiyaca uygun reklam formatini segin.

Her kampanyaicin en agir formati kullanmak
yerine, iletisim hedefini karsilayacak en verimli

formati tercih edin. Basit bir mesajicin video
yerine statik veya hafif animasyonlu formatlar
yeterli olabilir.

Otomatik oynatilan videolari dikkatli
kullanin.

Autoplay videolar, 6zellikle sesli oynatma veya
uzun video icerikleriyle birlikte eneriji tiketimini
artirabilir. Gercekten gerekli olmadidi stirece
kullanici tarafindan baslatilan oynatma tercih
edilmelidir.

Animasyonlari sadelestirin.

Surekli hareket eden veya ¢ok sayida
animasyon iceren kreatifler daha fazla iglem
glicu gerektirir. Daha sade tasarimlar hem
kullanici deneyimini hem de enerji verimliligini
destekleyebilir.

Standart IAB reklam formatlarini tercih
edin.

Yaygin olarak desteklenen standart reklam
formatlar, farkl platformlarda daha verimli
calisir ve gereksiz teknik yik olusturma olasiligi
daha dusuktdr.

Kreatifleri tekrar kullanabilecek sekilde
tasarlayin.

Her mecra icin tamamen yeni kreatifler
Uretmek yerine, farkl platformlara
uyarlanabilecek moduler tasarimlar gelistirmek
Uretim slreclerinde de kaynak kullanimini

azaltabilir.



Kaginilmasi Gereken Uygulamalar > Akilda Kalsin

A lletisim hedefi gerektirmedigi halde yiiksek > : -
cozUnurlikli veya agrr kreatifler kullanmak. A En etkili kreatif, en bliylik dosya boyutuna
sahip olan degil; mesajini en verimli sekilde

A" Aynireklam icinde gereksiz animasyon, ileten kreatiftir.

video veya hareketli 6gelere yer vermek.
A Daha kiigiik dosyalar daha az veri aktarmi

ve daha diustk enerji tiketimi anlamina
gelir.

A Surekli otomatik oynayan video kreatifleri
varsayllan tercih haline getirmek.

A Her mecraigin sifirdan kreatif tiretmek
yerine yeniden kullanim imkanlarini
degerlendirmemek.

A Basit ve optimize edilmis tasarmlar gogu
zaman hem kullanici deneyimini hem de
kampanya performansini olumlu etkiler.

A Dosya boyutu optimizasyonunu kampanya

A Kreatif optimizasyonu, karbon ayak izini
hazirlik stirecinin disinda birakmak.

azaltmanin en hizli uygulanabilecek
adimlarindan biridir.

> iyi Uygulama

Senaryo: Bir marka, ayni kampanyaigin yuksek ¢6zunurliikli otomatik oynatilan video yerine
optimize edilmis HTMLS5 kreatifler ve statik banner'lar kullanmayi tercih ediyor. Tim kreatifler
standartIAB odlculerinde hazirlaniyor ve gereksiz animasyonlar kaldiriliyor.

Sonugc: Daha disuk veri transferi sayesinde reklamlar daha hizli ytkleniyor, kullanici deneyimi
iyilesiyor ve kampanyanin karbon ayak izi azaltilirken medya performansindan 6din veriimiyor.

7. Envanter Secimi

Programatik reklam kampanyalarinin karbon Ozellikle dustik kaliteli veya yalnizca reklam
ayak izi yalnizca kreatiflerden veya hedefleme geliri elde etmek amaciyla olusturulan bazi
yontemlerinden etkilenmez. Reklamin hangi envanterler (Made-for-Advertising — MFA),
yayincida, hangi sayfada ve hangireklam yiksek reklam yogunlugu ve karmasik reklam
teknolojisi zinciri Uizerinden gosterildigi de teknolojisi stirecleri nedeniyle daha fazla
toplam ¢evresel etki Uzerinde énemli bir rol karbon emisyonuna neden olabilmektedir.
oynar. Ayni zamanda bu tUr ortamlar, marka gtivenligi
ve medya kalitesi agisindan da risk

Kaliteli envanterin tercih ediimesi, gereksiz

teknoloji katmanlarinin azaltimasi ve olugturabilir.

reklamlarin gergekten gorinir oldugu Bu nedenle envanter secimi yalnizca maliyet
ortamlarda yayinlanmasi; hem medya veya erisim kriterlerine gore dedil; kalite,
yatirimlarinin verimliligini artirr hem de gorundrlik ve cevresel etki birlikte

gereksiz enerji tuketiminin 6niine geger. degerlendirilerek yapiimalidir.

Made-for-Advertising (MFA):
Temel amaci kullaniclya deger sunmaktan gok reklam geliri elde etmek olan, ytksek

reklam yogunluguna sahip dijital yayin ortamlariniifade eder. Bu tir envanterler; diigtik
kaliteliigerik, zayif kullanici deneyimi ve verimsiz reklam gdsterimleri nedeniyle hem
medya performansi hem de karbon ayak izi agisindan olumsuz sonuglar dogurabilir.



Onerilen Yaklagimlar performans ve duslk gevresel etki sagladigini
. - o ] ) degerlendirmek, gelecekteki medya
Guvenilir ve kaliteli yayincilari tercih edin. planlamalarini iyilestirmeye yardimei olur.

Seffaf yayin politikalarina sahip, editoryal
degeri ylksek ve kullanici deneyimini 6n
planda tutan yayincilar; hem daha kaliteli Kag|n||mas| Gereken Uygulamalar
medya ortami sunar hem de gereksiz reklam

sureclerinin azaltimasina katki saglayabilir. A Yalnizca en dugtk mallyete odaklanarak

envanter segimi yapmak.
Reklam teknolojisi zincirini miimkiin A

oldugunca sadelestirin. Reklamlarin gergekten goruntilenip

gorintilenmedigini dikkate almamak.
Reklamin kullaniciya ulasabilmesiicin kullanilan A
platform ve teknoloji sayisi arttik¢a, veriisleme

ve eneriji tiketimi de artabilir. Gereksiz ara

Marka giivenligi diisik veya seffaf olmayan
yayin ortamlarinda reklam yayinlamak.

katmanlarin azaltimasi daha verimli bir reklam A Gereksiz teknoloji katmanlari olusturan
teslim sireci saglayabilir. karmasik reklam tedarik zincirlerini
sorgulamamak.

Gorunur (viewable) gbosterimlere
odaklanin. A Envanter kalitesini yalnizca gésterim

o hacmine gore degerlendirmek.
Kullanici tarafindan gérilmeyen reklamlar hem

medya buitgesinin verimsiz kullaniimasina hem

de gereksiz karbon emisyonuna neden olur. > Akilda Kalsin

GOorundrlik orani yiksek envanterlerin tercih

edilmesi kampanya verimliligini destekler. A Her gosterim ayni dederi Uretmez. Kaliteli
Marka giivenligi ve stirdurilebilirligi gosterimler, ytiksek hacimli ancak dtigtik

birlikte degerlendirin. kaliteli gosterimlerden daha etkili olabilir.

Gortinmeyen reklamlar hem medya
butcesinin hem de enerji kullaniminin bosa

Marka glivenligi kriterleri ile sUrdurulebilirlik
kriterleri cogu zaman birbirini destekler. Dlsuk

kaliteli veya glvenilir olmayan yayin harcanmasinanedenolur.

ortamlarindan kaginmak, hem marka itibari Daha kisa ve seffaf reklam teknolojisi

hem de ¢evresel etki acisindan fayda zincirleri, karbon ayak izinin azaltlmasina
saglayabilir. katki saglayabilir.

Envanter kalitesini dlizenli olarak analiz Kaliteli envanter segimi; performans, marka
edin. glvenligi ve strdurilebilirlik hedeflerini ayni

) anda destekleyebilir.
Kampanya sonunda hangi yayincilarin,

platformlarin veya envanterlerin ylksek

> iyi Uygulama

Senaryo: Bir reklamveren, yalnizca disiik CPM sunan envanterler yerine gérindrlik orani yiksek,
marka givenligi standartlarini karsilayan ve glivenilir yayincilar iceren bir yayinci listesi olusturuyor.
Kampanya siresince dusik performans gosteren veya seffaf olmayan envanterler diizenli olarak
analiz edilerek medya planindan ¢ikariliyor.

Sonugc: Reklamlar daha kaliteli ortamlarda yayinlaniyor, gereksiz gosterimler azaliyor, kampanya
performansiiyilesiyor ve reklam teknolojisi zincirindeki verimsizlikler azaltilarak karbon ayak izi

dustrdltyor.



8. Hedef Kitle

Programatik reklamciligin en dnemli
avantajlarindan biri, reklamlarin dogru
kullaniclya dogru zamanda ulastirilabilmesidir.
Ancak hedefleme stratejisi ne kadar karmasik
hale gelirse, kullanilan veri miktari, yapilan
islem sayisi ve reklam teknolojisi suirecleri de o
olclde artabilir.

Bu nedenle sirdurllebilir programatik
reklamcilikta amag¢, mimkiln olan en fazla
veriyi kullanmak degil, kampanya hedefini
karsilayacak en uygun ve en verimli
hedefleme yaklasimini belirlemektir.

Basit, iyi planlanmis ve amaca uygun
hedefleme stratejileri gogu zaman hem
kampanya performansini artirir hem de
gereksiz veriigleme slreclerini azaltarak
karbon ayak izinin distrilmesine katki saglar.

Onerilen Yaklagimlar

Kampanya amacina uygun hedefleme
kullanin.

Hedefleme stratejisini yalnizca gercekten
ihtiyag duyulan veri ve segmentler lizerine
kurun. Kampanya hedefiyle dogrudan iligkili
olmayan ¢ok sayida filtre kullanmak, stireci
gereksiz yere karmasiklastirabilir.

Birinci taraf (First-Party) verilerden
yararlanin.

izinli ve kaliteli birinci taraf verileri, cogu zaman
cok sayida Uclncti taraf veri kaynadi
kullaniimasindan daha etkili sonuclar
saglayabilir. Ayni zamanda veri tedarik
zincirinin sadelesmesine de katkida bulunabilir.

Gereksiz segment kullanimindan kacinin.

Cok sayida mikro segment olugturmak veya
birbirine benzer hedef kitleleri Ust Uste
kullanmak her zaman daha iyi sonug Uretmez.
Daha sade segmentasyonlar cogu kampanya
icin yeterli olabilir.

Hedef kitleyi diizenli olarak gézden
gegirin.

Kampanya boyunca performansi dustik
segmentleribelirleyerek hedefleme stratejisini

sadelestirin. Boylece hem medya butgesi
daha verimli kullanilabilir hem de gereksiz
reklam gosterimleri azaltilabilir.

Frekans ydnetiminiihmal etmeyin.

Ayni kullaniclya gereginden fazla reklam
gosteriimesi hem kullanici deneyimini olumsuz
etkileyebilir hem de ilave eneriji tiketimine
neden olabilir. Uygun frekans sinirlari
belirlemek daha verimli kampanyalar
yUrUttlmesine yardimci olur.

Kaciniimasi Gereken Uygulamalar

A Kampanya hedefiyle iliskisi olmayan gok
sayida hedefleme kriterini aynianda
kullanmak.

A Gereksiz iglincli taraf veri segmentleri
satin almak.

A surekli yeni segmentler ekleyerek
hedefleme yapisini karmasiklagtirmak.

A Frekans sinir belirlemeden ayni kullaniclya
tekrar tekrar reklam gostermek.

A Kampanya boyunca hedef kitle
performansinianaliz etmeden ayni
hedefleme yapisiyla devam etmek.

> Akilda Kalsin

A En iyi hedefleme, en fazla veri kullanilan
hedefleme degildir.

A Basit ve iyi tanimlanmig hedef kitleler gogu
zaman daha verimli sonuclar saglar.

A Birinci taraf verileri, hem performans hem
de surdurdlebilirlik agisindan dnemli
avantajlar sunabilir.

A Gereksiz tekrar gosterimleri azaltmak, hem
kullanici deneyimini hem de karbon
performansiniiyilestirebilir.




> iyi Uygulama

Senaryo: Bir perakende markasi, ¢cok sayida tictinci taraf segmenti kullanmak yerine CRM
verilerinden olusturdugu birinci taraf hedef kitleleri tercih ediyor. Kampanya sirasinda diistik
performans gdsteren segmentler diizenli olarak analiz edilerek kaldiriiyor ve kullanici basina
gosterim siklig frekans siniriile kontrol altinda tutuluyor.

Sonugc: Daha sade bir hedefleme yapisi sayesinde gereksiz veri isleme sirecleri azaltiliyor,
kampanya daha verimli yénetiliyor ve ayni blitgeyle daha nitelikli erisim saglanirken karbon ayak izi

de dusurultyor.

9. Araclar

Programatik reklamcilikta kullanilan teknoloji,
kampanyalarin basarisini belirleyen en dnemili
unsurlardan biridir. Ancak reklam teknoloijisi
ekosistemi buyudukge, kullanilan platformlar,
veriigsleme slrecleri ve entegrasyonlar da
artmakta; bu durum enerji tiketimi ve karbon
ayak izi Uzerinde dogrudan etkili olmaktadir.

Her yeni teknoloji katmani, her ek veri cagrisi
ve her ilave optimizasyon slreci belirli bir enerji
tlketimi gerektirir. Bu nedenle strdirdlebilir
programatik reklamcilkta amag¢, mimkin olan
en fazla araci kullanmak degil; kampanya
hedeflerini en verimli sekilde destekleyen
aracglari segmek ve gereksiz teknolojik
karmasikligi azaltmaktir.

Ayni zamanda, karbon emisyonlarinin
olcllmesine ve ydnetiimesine yardimciolan
aracglar da giderek yayginlasmaktadir. Bu
araglar sayesinde kampanyalarin gevresel
etkisi daha gorlnilr hale gelmekte ve
iyilestirme firsatlari daha kolay
belirlenebilmektedir.

Onerilen Yaklagimlar

Kullanilan reklam teknolojisi zincirini
gdzden gegirin.
Kampanyada gorev alan platformlari ve

teknoloji saglayicilarini dlizenli olarak
degerlendirin. Benzer iglevleri yerine getiren

gereksiz araclar veya tekrar eden sirecler
varsa sadelestirmeyi degerlendirin.

Seffaf teknoloji ortaklariyla caligin.

Karbon emisyonlarinin 8lgcimd, veriisleme
surecleri ve surdurUlebilirlik uygulamalari
konusunda seffaf bilgi paylasan is ortaklarini
tercih edin. Bu yaklasim, daha bilinglimedya
planlama kararlari alinmasina katki saglar.

Karbon dl¢im araclarindan yararlanin.

MUmkn oldugunda kampanyalarin karbon
ayak izini 6lcmeye yonelik araclardan
yararlanin. Olgiim yapilabimesi, iyilegtirme
firsatlarinin belirlenmesi ve ilerlemenin takip
edilmesi agisindan dnemli bir ilk adimdrr.

Gereksiz veriigleme siireclerini azaltin.

Kampanya hedefi agisindan deger
yaratmayan veri ¢adrilari, entegrasyonlar veya
otomatik sirecler enerji tuketimini artirabilir.
Dizenli optimizasyonlarla bu sirecler
sadelestirilebilir.

Teknolojiyi diizenli olarak degerlendirin.

Reklam teknolojileri hizla gelismektedir.
Kullandiginiz araclarin performansini,
verimliligini ve surdurdlebilirlik yaklasimini belirli
araliklarla gdzden gegirmek uzun vadede daha
etkin kampanya ydnetimi saglayacaktir.



Kaciniimasi Gereken Uygulamalar

A Benzer iglevleri yerine getiren cok sayida
platformu aynikampanyada gereksiz yere
kullanmak.

A Kullanilan reklam teknolojisi zincirinin nasil
calistigini ve hangi slrreclerden olustugunu
degerlendirmemek.

A Karbon emisyonlarini 6lgme veya
raporlama imkanlarini tamamen g6z ardi
etmek.

A Performansa katki saglamayan veriisleme
streclerini kampanya boyunca
strdirmek.Teknoloji secimlerini yalnizca
maliyet veya aliskanliklara gbre yapmak.

> Iyi Uygulama

> Akilda Kalsin

A Daha fazla teknoloji, her zaman daha iyi
sonu¢ anlamina gelmez.

A Daha sade ve seffaf reklam teknolojisi
zincirleri, kampanya verimliligini ve
surdUrulebilirligi birlikte destekleyebilir.

A Olgemediginiz bir etkiyi yénetmeniz ve
iyilestirmeniz zordur.

A Teknoloji segimi, karbon ayak izini azaltma
stratejisinin dnemli bir pargasidir.

Senaryo: Bir medya ajansi, programatik kampanyalarinda kullandigi reklam teknolojisi zincirini
gbzden gecirerek benzer islevleri yerine getiren iki platformu siiregten cikariyor. Ayni zamanda
kampanyalarin karbon ayak izini izlemek igin bir emisyon dlgiim araci kullanmaya basliyor ve elde
edilen verileri kampanya degerlendirme raporlarina dahil ediyor.

Sonug: Reklam teknolojisi slirecleri sadelesiyor, gereksiz veriisleme azaltiliyor ve kampanyalarin
cevresel etkisiilk kez dlcllebilir hale geliyor. Boylece hem operasyonel verimlilik artiyor hem de
gelecekte yapilacak optimizasyonlar i¢in glivenilir bir veri temeli olusuyor.

10. Kampanyanin Sonlandiriimasi

Bir programatik reklam kampanyasi yayin
sUresi sona erdiginde tamamlanmig olmaz.
Kampanya sonunda elde edilen performans
verileri, medya kalitesi, kullanilan envanter ve
uygulanan optimizasyonlar birlikte
degerlendirilerek gelecekteki kampanyalar icin
onemli 6grenimler elde edilebilir.

Surdurtlebilirlik agisindan da kampanya sonu
degerlendirmesi kritik bir adimdir. Hangi
uygulamalarin gereksiz gosterimleri azalttigi,
hangi envanterlerin daha verimli calistigi ve
hangi optimizasyonlarin gcevresel etkiyi
iyilestirdigi ancak kampanya sonunda
yapllacak analizlerle gorlebilir.

Bu nedenle kampanya kapanisi yalnizca
performans raporlamasi degil; ayni zamanda
daha disik karbon ayak izine sahip
kampanyalar geligtirmek igin sUrekli iyilegtirme
sUrecinin baslangici olarak degerlendiriimelidir.

Onerilen Yaklagimlar

Kampanya sonuglarini bitlincl olarak
degerlendirin.

Kampanyayi yalnizca erisim, gdsterim veya
doénlstim gibi performans metrikleriyle dedgil;
gorundrlik (viewability), envanter kalitesi,
frekans yonetimi ve mimkin oldugunda
cevresel etki agisindan da analiz edin.



Ogrenimleri kayit altina alin.

Kampanya boyunca basaril olan uygulamalari,
karslilasilan sorunlari ve iyilestirme firsatlarini
dokimante edin. Bu bilgiler, sonraki
kampanyalarin daha verimli planlanmasina
katki saglar.

Envanter ve hedefleme performansini
gbzden gegirin.

Hangi yayincilarin, platformlarin veya hedef
kitle segmentlerinin yliksek performans
sagladigini; hangilerinin ise diislik katma deger
Urettigini degerlendirin. Gerektiginde medya
planlama yaklasiminizi giincelleyin.

Karbon etkisini miimk{in oldugunca
degerlendirin.

Kampanyanin karbon ayak izine iligkin 8lgim
yapilabiliyorsa sonuglari inceleyin ve
emisyonlarin en yogun oldugu asamalari
belirleyin. Olgtim yapilamiyorsa, gelecek
kampanyalarda bu tlir degerlendirmeleri
mUmkin kilacak sirecleri planlayin.

Surekliiyilestirme yaklasimini
benimseyin.

Her kampanya, bir sonraki kampanyayi daha

verimli hale getirmek icin bir 8grenme firsatidr.

Kucuk iyilestirmeler zaman icinde dnemli
cevresel ve operasyonel kazanimlar
saglayabilir.

> lyi Uygulama

Kaginilmasi Gereken Uygulamalar

A Kampanya sona erdiginde yalnizca
performans raporunu hazirlayip streci
kapatmak.

A Envanter, hedefleme veya kreatif
performansina iligkin 6grenimleri kayit altina
almamak.

A Gorunurluk, frekans ve medya kalitesi gibi
gOstergeleri degerlendirmemek.

A Karbon etkisini 6lcme veya degerlendirme
firsatlarini g6z ardi etmek.

A Elde edilen bulgulari sonraki kampanyalara
yansitmamak.

> Akilda Kalsin

A Her kampanya, bir sonraki kampanyayi
iyilestirmek icin degerli bir 5grenme
firsatidir.

A Performans ve strdurtilebilirlik birlikte
degerlendirildiginde daha bilin¢limedya
planlama kararlari alinabilir.

A Duzenli analiz ve dokiimantasyon, zaman
icinde hem operasyonel verimliligi hem de
cevresel performansiartirir.

A surekliiyilestirme yaklagimi, stirdrulebilir
programatik reklamciligin temel
prensiplerinden biridir.

Senaryo: Bir reklamveren ve medya ajansi, kampanya sonunda yalnizca performans raporunu
degil; gérundrluk oranlarini, frekans ydnetimini, yayinci performansini ve karbon etkisine iliskin
mevcut verileri birlikte degerlendiriyor. Elde edilen bulgular standart bir "kampanya sonrasi
degerlendirme" dokiimanina islenerek sonraki planlama stireclerinde referans olarak kullaniliyor.

Sonug: Her kampanya, yalnizca is sonuglari agisindan degil, stirdurtlebilirlik performansi agisindan
da élculiyor. Zamaniginde gereksiz gosterimler azaliyor, medya yatirimlari daha verimli kullanilyor
ve karbon ayak izini azaltmaya yonelik uygulamalar kurum i¢inde kalici bir ¢alisma bigimine

doénusuyor.

Bir sonraki adim:

Kampanyanin gevresel etkisini iyilestirebilmek icin dnce onu anlamak ve

mUmkin oldugunca dlgmek gerekir. Bir sonraki bélimde, programatik
reklamcilikta karbon ayak izinin nasil ele alinabilecegine iliskin temel

yaklasimlar 6zetlenmektedir.



11. Karbon Etkisi

Programatik reklamcilikta karbon ayak izini
azaltmanin ilk adimi, kampanyalarin gevresel
etkisini gorunur hale getirmektir. Olglilemeyen
bir etkinin ydnetilmesi ve zaman iginde
ivilestirilmesi mimkuin degildir.

Dijital reklam kampanyalarinin karbon ayak izi;
kreatiflerin hazirlanmasi, reklam teknolojisi
altyapisi, veriigleme sliregleri, reklamin
kullanicilara ulastirimasi ve reklamin
gorintllendigi cihazlarin enerii ttiketimi gibi
birgok unsurun birlesiminden olusur. Bu
nedenle karbon etkisi tek bir kararin dedil,
kampanya boyunca alinan tUm kararlarin
toplam sonucudur.

Her kampanyaicin ayrintill karbon hesaplamasi
yapmak her zaman mimk{n olmayabilir.
Ancak strdurulebilirlik yaklasiminin bir pargasi
olarak karbon etkisini dikkate almak, zaman
icinde daha bilingli medya planlama kararlar
alinmasina katki sagdlar..

Onerilen Yaklagimlar

Karbon etkisini degerlendirme kiltiri
olusturun.

Kampanya planlama ve degerlendirme
sureclerinde cevresel etkiyi de dikkate alin.
Karbon ayak izi, performans gdstergelerine
alternatif degil; onlari tamamlayan bir
degerlendirme kriteridir.

Olgiim imkani bulunan araclardan
yararlanin.

Kurumunuzun kullandigi teknoloji altyapisi
uygun oldugunda, kampanyalarin karbon
etkisini dlcebilen veya raporlayabilen
araglardan yararlanmayi degerlendirin. Olgtim,
iyilestirmenin baslangi¢ noktasidir.

Karbon sonuglarini zaman iginde
karsilagtirin.

Tek bir kampanyanin sonucu yerine, farkl
kampanyalar arasindaki degisimiizlemek daha
anlamlidir. DUzenli karsilastirmalar, hangi
uygulamalarin olumlu etki yarattigini gérmeyi
kolaylastirir.

Karbon etkisini medya performansiyla
birlikte degerlendirin.

Daha dustk karbon ayak izi hedeflenirken
kampanyanin is sonuglari da gdz énlinde
bulundurulmaldir. En basarili yaklagim,
performans ve surdirllebilirligi birlikte
optimize edebilen yaklasimdir.

Surekliiyilestirme yaklagimini benimseyin.

Her kampanya, karbon ayak izini azaltmaya
yonelik yeni 6grenimler saglar. Kliclk
iyilestirmeler zamanicinde dnemli cevresel
kazanimlara dénusebilir.

Kacinilmasi Gereken Uygulamalar

A Karbon etkisini yalnizca strdurilebilirlik
ekiplerinin sorumlulugu olarak gérmek.

A Kampanya degerlendirmelerinde gevresel
etkiyi tamamen g6z ardi etmek.

A Tek bir metrik tizerinden kesin yargilara
varmak.

A Farkli kampanyalari ortak bir degerlendirme
yaklasimi olmadan karsilastirmak.

A Karbon slgimiini tek basina bir hedef
olarak gérmek; performans ve ig
sonuclarindan bagimsiz degerlendirmek.

> Akilda Kalsin

A Karbon ayak izi, kampanya boyunca alinan
tUm kararlarin toplam etkisidir.

A Olctim yapmak, iyilestirmenin ilk adimidir.

A Karbon etkisiile kampanya performansi
birlikte degerlendirildiginde daha bilingli
kararlar alinabilir.

A surekli ¢lgtim ve 6grenme kuiltiird,
strdurtlebilir programatik reklamciligin
temelini olusturur.




> iyi Uygulama

Senaryo: Bir reklamveren, programatik kampanyalarini yalnizca erisim, dontistim ve yatirm getirisi
(ROI) agisindan degil; mimkiin olan durumlarda karbon etkisi acisindan da degerlendirmeye
basliyor. Kampanya sonuglari diizenli olarak karsilastirilyor ve daha disiik emisyon saglayan
medya planlama yaklasimlari sonraki kampanyalarda énceliklendiriliyor.

Sonugc: Karbon etkisi, medya planlama silirecinde dikkate alinan yeni bir karar kriteri haline geliyor.
Kurum, zaman iginde hem kampanya performansini hem de gevresel etkisini birlikte
iyilestirebilecek surdurulebilir bir calisma yaklasimi gelistiriyor.

Unutmayin: Programatik reklamcilikta karbon ayak izini azaltmak, tek bir bllyk doniisimden ok,
kampanyanin her agamasinda alinan bilingli ve kliclk kararlarin birikimiyle mimktindir. Bu rehberde
yer alan dnerilerin tamamini ayni anda uygulamak yerine, kurumunuzun ihtiyaclarina uygun adimlarla
ilerlemek uzun vadede hem gevresel hem de operasyonel agidan daha surdurtlebilir sonuglar

saglayacaktir.

12. Son Tavsiyeler

Programatik reklamcilikta karbon ayak izini
azaltmak, tek bir teknolojik ¢cozim veya tek
seferlik bir proje degildir. Bu donisim;
reklamverenlerin, ajanslarin, yayincilarin ve
reklam teknolojisi sirketlerinin birlikte
gelistirecedi yeni bir galisma yaklasimini
gerektirir.

Bu rehberde yer alan dnerilerin ortak amaci,
daha az kaynak kullanarak daha verimli
kampanyalar yurttmektir. Gereksiz
gosterimlerin azaltimasi, kaliteli envanterin
tercih edilmesi, optimize edilmis kreatiflerin
kullaniimasi ve teknoloji siireclerinin
sadelestiriimesi yalnizca ¢evresel etkiyi
azaltmakla kalmaz; ayni zamanda medya
yatirimlarinin etkinligini de artirabilir.

Surdurulebilirlik bir "hedef" dedil, stirekli gelisen
bir yolculuktur. Her kampanya, bir 6nceki
kampanyadan 6drenilenlerle daha verimli ve
daha disilk karbon etkisine sahip hale gelebilir.
Onemli olan, tim adimlari ayni anda uygulamak
degil; kurumunuz i¢in en anlaml noktadan
baslayarak surekliiyilestirme kdltirinu
benimsemektir.

Dijital reklamcilik ekosisteminin bliylimeye
devam ettigi bir dénemde, cevresel etkinin de
ayni hizla yénetiimesi gerekmektedir. Bu
nedenle karbon ayak izini dikkate alan medya
planlama yaklasimlar, gelecekte iyi bir
uygulama 6rnedi olmanin dtesinde sektorin
dogal galisma biciminin bir parcasi haline
gelecektir.

IAB Tirkiye olarak amacimiz, uluslararasi iyi
uygulamalari sektoériimuzle bulusturmak,
Turkge referans kaynaklar olusturmak ve dijital
reklamcilikta strdurdlebilir dontistimu
desteklemektir. Bu rehber de bu yolculugun ilk
adimlarindan biridir.

Yol Haritanizi Olusturun

Kicuk adimlarla baglayin.
TUm siregleri ayni anda degistirmeye

calismak yerine, en hizli iyilestirme
saglayabilecek alanlara 6ncelik verin.



Olgebildiginiz kadarini yénetin.

Karbon etkisini degerlendirmeye baslamak icin
mikemmel verilere sahip olmayi beklemeyin.
Mevcut verilerle baslayin, zaman icinde dlgim
kapasitenizi gelistirin.

Performans ve surdurllebilirligi birlikte
disindn.

En basarillkampanyalar, yalnizca is hedeflerine
ulasan degil; bunu kaynaklari daha verimli
kullanarak gerceklestiren kampanyalardrr.

is ortaklarinizla birlikte ilerleyin.

Ajanslar, reklamverenler, yayincilar ve teknoloji
saglayicilari ayni hedef dogrultusunda hareket
ettiginde cevresel etkiyi azaltmak ¢ok daha
mUmkdn hale gelir.

Ogdrenmeye ve gelismeye devam edin.

Surdurulebilir dijital reklamcilik hizla gelisen bir
alandir. Yeni standartlar, lgim ydntemlerini
ve iyi uygulamalari takip ederek kurumunuzun
bilgi birikimini stirekli giincel tutun.

> iyi Uygulama

> Akilda Kalsin

A En sirdurdlebilir kampanya, gereksiz
kaynak tliketmeyen kampanyadir.

A Kucuk iyilestirmeler zaman icinde buiyuik
etki yaratabilir.

A Cevresel strdurilebilirlik ve kampanya
performansi birbirini destekleyen
hedeflerdir.

A Karbon ayak izini azaltmak, tim
ekosistemin ortak sorumlulugudur.

A DOnusim, tek seferlik bir proje degil; strekli
gelisen bir galisma kultraddr.

Senaryo: Bir reklamveren, bu rehberde yer alan tim dnerileri ayni anda uygulamak yerine, ilk yil igin
Uc oncelik belirliyor: kreatif optimizasyonu, gortintrliik orani yliksek envanterlerin tercih edilmesi
ve frekans yonetiminin iyilestirimesi. Kampanya sonuglari diizenli olarak degerlendiriliyor ve elde
edilen 6grenimler sonraki planlama sireclerine aktariliyor.

Sonug: Kurum, bilytik ve maliyetli bir dontistim projesi yerine, élcilebilir ve strdurilebilir adimlarla
ilerliyor. Her kampanyada elde edilen deneyim, hem ¢evresel performansin hem de medya
verimliliginin kademeli olarak iyilestiriimesine katki saglyor.



