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Oz

Internet, reklamcilik agisindan, yeni ve 6nemli bir mecra haline gelmistir. Ustelik
geleneksal medyanin oldukca uzun bir sirede aldigi mesafeyi, internet reklamciliginin gok
daha kisa siirede alchg: goriilmektedir. internet reklameiligi, temel 6zellikler agisindan diger
reklamcilik cesitleriyle benzer 6zelliklere sahip olmasina ragmen, etkilesimlilik,
olcllebilirlik ve tiketicinin sirece déhil olmasi gibi bazi farkhliklara da sahiptir. Bu
farkliliklar, geleneksel mecralarda yapilan reklamlara gore bazi goreceli ve mutlak
Ustinliklere ve zayifliklara neden olmaktadir. internet reklamlar: bircok ceside sahip,
zengin bir reklamcilik tdridir. En ¢ok kullanilan internet reklamlari, banner reklamlar,
zenginlestirilmis reklamlar, igerik sponsorluklart ve e-posta reklamlaridir. Ayrica,
isletmenin kendi sitesinin, pazarlama iletisiminin bir par¢asi olmasi agisindan, reklam
stratejisi ile bir ilgisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isletmelerin pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin uyumlu ve basarili olmasi igin, internet reklamciligina stratejik bir plan
dahilinde ve bitunlesik pazarlamailetisimi anlayisiyla bakilmas: gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: internet, reklam, yeni medya, banner, zenginlestirilmis reklam

INTERNET ASAN ADVERTISEMENT MEDIA
ABSTRACT

Internet became a new and important advertising media. Moreover, it has
proceeded very fast, compared to the traditiona media. Although internet advertising has
similar main properties with traditional media, it has aso some differences such as
interactivity, measurability and customer involvement. This differences, comparing
traditional advertising types, cause some relative and absolute advantages and
disadvantages. Internet advertising is a rich advertising type, which has many sub-types.
Most used types of internet advertising are, banner, rich media, sponsorship and e-mail
advertisements. In addition, firms web sites have some relationships with the internet
advertisement strategy, because it can be regarded as part of the firms marketing
communications. To have successful and harmonious marketing communication activities,
internet advertising must be seen as a part of strategic plan and integrated marketing
communication concept.

Keywords:. Internet, advertisement, new media, banner, rich media
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1. GIRIS

Baslangicta, sadece birkag kurumu birbirine baglamak amaciyla tasarlanan
internet, arttk milyonlarca kisinin baglandigi diinya capinda devasa bir yapiya
kavusmustur. Kullanan kisi ve kuruluslarin sayisi arttikca internet, ginlik hayati ve
dolayisiyla bir ¢ok sektorll, giderek daha yiksek oranda etkiler hale gelmektedir.
Tletisimi kolaylastirici 6zelligi 6n planda olan bu gelismeler, pazarlamailetisiminin
en onemli bilesenlerinden birisi olan reklamciligi da etkilemektedir (Cakir,
2004:169).

Teknolojik gelismelerin giderek hizlanmasi, bu gelismelerin etkilerinin,
eskiye oranla daha hizli goérilmesine yol agmaktadir. Ornegin, reklamcilik
acisindan, radyonun 38 yilda, televizyonun ise 13 yilda gecirdigi asamayi,
internetin 5 yilda gergeklestirdigi gorulmektedir (Tosun, 2004:159). internet,
Ozellikle iletisimi kolaylastirnct Ozelligi sayesinde, hem geleneksel reklamcilik
anlayisinda baz1 degisikliklere yol agcmis, hem de yeni bir reklam mecrasi olarak,
“internet reklamciligr” adiylayeni bir kavramin ortaya ¢gitkmasim saglamustir.

Bu calismada teknolojik ve gincel gelismeler 1s1ginda, internet
reklamciligi, gesitli agilardan ve bituncil bir bakis agisiyla incelenmistir. Calisma
kapsaminda, Once internet reklamciligr ile ilgili temel kavramlara deginilmis,
sonraki bolimlerde internet reklamciliginin 6zellikleri, tirleri ve uygulama siireci
aynintili bir sekilde agiklanmg, son bolimde ise internet reklamciliginin, hem
reklamcilik, hem de reklamlarin 6zellikleri acisindan neden oldugu sonuclar
incelenmistir. Calismada, yukarida belirtilen amaca ulasmak icin, mevcut yazinin
derlenmesi seklinde bir yontem takip edilmistir

2. TEMEL KAVRAMLAR

1970’li yillardan itibaren teknolojik gelismeler sayesinde, bilgisayarlar
hem 0zellik olarak gelismis, hem de boyut olarak kiglUlmustir. Aym yillarda
iletisim sektdriinde de blyik gelismeler yasanmis ve bu dénemden baslayarak
bilgisayarlarin diger iletisim araglarinin yapisina girmes ve desteklemes "yeni
iletisim teknolojileri"ni ortaya ¢ikarmustir. Yeni medyalarin bir kismi, eskilerin
Ustine ingsa edilirken bazilari da timiyle yeni bir medya olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu gelismelerin sonucunda ortaya c¢ikan yeni medyalar arasinda,
internet, multimedya, etkilesimli televizyon ve sayisal televizyon yayinciligi
sayilabilir (Cakir, 2004:170). Bu gelismelerin hemen hepsinin, reklamcilik
acisindan ayri bir anlami olmasina ragmen, bu arastirmanin konusu “internet
reklamciligr” oldugu igin diger yeni medya trlerinin ayrintilarina deginilmemistir.

2.1. internet

Kelime anlam “aglar arasi ag” olarak Turkce’ye cevrilebilen internet,
dunya tzerindeki binlerce bilgisayar agim birbirine baglayan, dev bir bilgisayar agi
olarak tammlanabilir. internete bagl bu bilgisayar aglarmn bazilarinda yiizlerce,
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bazilarinda ise binlerce, hatta milyonlarca bilgisayar baglantisi olabilmektedir. Bu
sayede, internete baglanan bir bilgisayar veya baska bir iletisim araci, dinyamn her
tarafindaki milyonlarca kisiyle uzaklik simrlamasi olmaksizin, kolayca ve cok
dusik bir maliyetle haberlesebilmektedir.

2.2. Reklam

“Bir 0rindn ya da bir hizmetin, bir kurumun, bir Kisinin ya da fikrin
kimligi belli bir sorumlusu tarafindan, tarifesi énceden belirlenmis bir bedel 6dene-
rek kitle iletisim araglar ile kamuya olumlu bicimde tanitilip benimsetilmesing”
reklam adh verilir (Babacan, 2005:8). Reklamin amaci, mevcut veya potansiyel
mUsterilerin davranmglarint olumlu etkileyecegi distinilen mesajlarin iletilmesidir.
Reklam, hir isletmenin en O6nemli pazarlama iletisimi araglarindandir. Ay
zamanda tutundurma karmasinin elemanlarindan birisidir ve tek yonla iletisimi

gerekli lﬁ@glamlan gesitli  acilardan  simflandirmak  momkindar.  Kullarmilan
mecraya gore yapilan siniflandirma agisindan internet reklamlari, gazete,
televizyon, radyo veyadergi reklamlar: gibi ayr1 bir baslik halinde incelenmektedir.
Cunkl yayinlandigi mecra reklamin, tasarim, ulastigi kitle, Odenen (Ucret,
zamanlanma gibi pek ¢ok 6zelligini dogrudan etkileyen bir yapiya sahiptir.

2.3. Internet Reklamaihig

Kisaca, reklamcilik faaliyetlerinin internet Uzerinden yapilmasi olarak
tammlanabilen internet reklamciligi, ginimizde pazarlama iletisiminin dnemli
parcalarindan birisi haline gelmistir. Isletmeler artik, geleneksel medya reklamci-
l1iginin yam sira, internet reklamciligin da pazarlamailetisiminin bir par¢as: olarak
gérmeye baglamiglardir.

Isletmelerin, internetteki varliklar, sadece tutundurma amaghh veya
tutundurmanin yamnda Urin satisi da dahil olmak Uzere bir ¢ok pazarlama
fadliyetlerinin yer aldigi daha genis kapsamli olmak Uzere iki sekilde olabilir
(Mathur vd., 1998:336). Hangi kullammm sekli tercih edilirse edilsin, internette
varolan bitin isletmelerin, interneti tutundurma amacl: kullandiklar: sdylenehilir.
Uriintn tiriine veya isletmenin durumuna gore internet (izerinden satisin olup
olmamas: ise firmadan firmaya degismektedir. Ayrica, internet reklamciligimn,
isletmelerin internet Gzerindeki pazarlama faaliyetlerinin en fazla 6nem verilen ve
en cok harcama yapilan unsuru olarak 6n plana ciktigi da gordlmektedir
(Goldsmith ve Lafferty, 2002:318).

Internetteki bitlin isletmelerin, interneti tutundurma amagli kullanmalari,
bu isletmelerin internet reklamciligim stratejik bir bakis agisiyla ele aldiklar
anlamina gelmemektedir. Bir ¢ok isletmenin, internet kullamnundan istedikleri
fayday1 saglayamadiklarim disinmelerinin altinda da, aslinda bu problem
yatmaktadir. Yapilan arastirmalar, isletmelerin biyik cogunlugunun, internet
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Uzerindeki pazarlama faaliyetlerini stratgjik bir plan dahilinde degil, “ben de
vanm” anlayisiyla gergeklestirdiklerini gostermektedir (Doherty vd., 1999:33).

3. INTERNET REKLAMLARININ TEMEL OZELLIKLERI

Internet reklamlari, birgok agidan diger reklam tirleriyle benzer 6zellikler
gostermesine ragmen, kullamlan mecramin 6zelliklerinin de etkisiyle, bazi ayirici
Ozelliklere ve diger reklamcilik tirlerine gore bazi Ustiinltk ve zayifliklara sahip
olabilmektedir. Bu bdlimde internet reklamlarimin ayirict 6zellikler ve diger
mecralara kiyasla sahip oldugu Ustinl ik ve zayifliklar incelenmistir.

3.1. internet Reklamlarimin Ayiria Ozellikleri

Internet reklamciligi, amag, kapsam, sireg ve sonug agisindan diger
reklamcilik cesitleriyle aynm temel 6zelliklere sahiptir. Farkli olan yani, kullanilan
reklam mecrasi ve bu mecranin neden oldugu bazi sonuclardir. Her reklam
mecrasinin digerlerine gore ayirict bircok 6zelligi bulunmakta ve bu 6zdllikler o
mecra Uzerinden yapilan reklamcilik fadiyetlerinde de bazi farkliliklara neden
olmaktadir. internetin de iz, iki yonlu iletisime imkan saglamasi, maliyet
dusukligt ve esnekligi gibi 6zellikleri, internet reklamciligini, diger reklamcilik
turlerinden farkhlastiran temel Ogelerdir. Geleneksel medyalarda yapilan
reklamcilik ile internet reklamciligi arasindaki en 6nemli farkliliklar, etkilesimlilik,
Olculebilirlik ve tiketicinin stirece dahil olmasi olarak sayilabilir (Cakir, 2004:175;

Ha@lloglfﬁt%@?e%l?@élenwsel reklam mecralarindan ayiran en 6nemli dzelliklerinin
basinda, etkilesimliligi (interactive) gelmektedir. Geleneksal reklam mecralarinin
hi¢ birinde iki yonli iletisim ve etkilesimli kullanim imkam yoktur. Bu tip reklam
mecraarinda sadece saticidan aliciya dogru bir bilgi akist s6z konusu iken,
internetteki bilgi akisi cift yonli olabilmektedir. isletme ve firmay: tamtan bilgi-
lerin saticidan aliciya dogru akmasinin yani sira, misterilerin ve misteri islemle-
rinin bilgileri de alicidan saticiya dogru akabilmektedir (Wolin ve Korgaonkar,
2002:203).

Internet reklamlarinin, etkilesimli olabilmesi ve cift yonlu iletisime imkan
saglamasi aslinda, internet reklamciligimn diger ayirict 6zelliklerinin de temel
nedenlerindendir. Ornegin, musteri islemlerinin isletmeye dogru akmas: sayesinde,
reklamin bulundugu sayfanin kag defa agildigi, ne kadar streyle acik bulundugu,
kag defa tiklandig1 gibi bilgiler, aninda ve dogru olarak elde edilebilmekte, bu da
internet reklamlarinin olculebilirlik 6zelligini gliclendirmektedir.

Hemen hemen tim reklam mecralarinda izleyici pasif durumda reklamin
kendisine ulasmasini beklemektedir. Fakat internette, reklam kullaniciya degil,
genelde kullamici reklama gitmektedir. Bu durum diger reklam medyalarindan
farkli olarak, internet reklamciliginda, kullanicimin  slirece  déahil  olmasin
gerektirmektedir (Chuang ve Chong, 2004:145). Kullamci arama motorlarinda
arayarak, bir bannera tiklayarak veya bir elektronik postay: acarak sirece déahil
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olmakta, diger medyalardaki konumundan farkli olarak daha aktif bir rol
Ustlenmektedir.

3.2. internet Reklamlarimin Ustiinliik ve Zayifhklar

TUm reklamcilik tdrlerinde oldugu gibi, internet reklamlarinin da bazi
mutlak veya gorecdi Ustinlik ve zayifliklari bulunmaktadir. Bir reklam
kampanyasinda reklam mecrasi secimi sirasinda, bu yonlerin dikkate alinmasi,
dahaisabetli kararlar verilmesine yardimci olabilir.

Internet reklamlarimin Gstiin - yonleri  arasinda, etkilesimlilik, hedefe
yonlenme, hizli sunum, esneklik, maliyet, kapsam, dlgulebilirlik ve zaman ve
yerden bagimsizlik sayilabilir (Cakir, 2004:174; Kircova, 2002:204; Lin ve Hsu,
2003:183). Bu avantgjlarin hemen hepsi, geleneksel reklam mecraarina kars
mutlak bir Gstinltk olarak degerlendirilebilirken, bazi Ozellikler etkilesimli tele-
vizyon gibi diger yeni mecralarda da bulundugundan dolayi, 6zellikle yeni
mecraarla karsilastirirken, gorecdi Ustinlik ve zayifliklardan bahsetmek daha
dogru olghiliecimlilik: Bir onceki baghkta da behsedildigi gibi, internet
reklamlarinin en onemli Ozelligi etkilesimli olmasi ve cift yonla iletisime imkan
saglamasidir. Bu sayede reklam goren misteri, kolayca Uriin veya pazarlama
programi konusunda ayrintili bilgiye erisebilmekte, Urini satin aabilmekte ve
mesajda cevabim bulamadig: sorular igin derhal iletisime gegebilmektedir (Tosun,
2004:160). Bu durum ozellikle harekete gecirici reklamlarda, reklam etkinligini
artict bir 6zellik olarak dikkat cekmektedir.

Hedefe Yonlenme: isletme bilgilerinin misteriye dogru hareketinin yan
sira, misteri bilgilerinin de isletmeye dogru akmasi sayesinde, musterinin 6zellik
ve aliskanliklar: tespit edilebilmekte ve bu bilgiler 1s131nda misterinin bu 6zellik ve
aliskanliklarina uygun reklamlarla musterilerin karsisina cikmaya, dolayisiyla da,
kitlesel reklamlardan ziyade hedefe yonlendirilmis reklamcilik uygulamalarina
imkén saglamaktadir. Hatta bazi yazarlara gore internet, misterileri bolimlemekle
kalmamakta, onlar: bir kisilik bolimlere ayirarak birebir pazarlama uygulamalarina
imkan saglamaktadir (Murphy ve Hofacker, 1998:703). Dolayisiyla internetin bu
Ozdligi, internet reklamlarimn, ¢ok daha kigik boyutlu ve homojen hedeflere
yonlendirilebilmesine imkan saglamaktadir.

Hizh Sunum: Geleneksel reklam araglarinin birgogunda, reklamin
hazirlamp sunulmasi oldukga uzun bir siireg gerektirmektedir. internet reklamlar:
ise, diger bircok reklam mecrasina gore cok daha kisa bir siire icinde hazirlanip
sunulabilmektedir. Cunki baskinin bitmesinin veya yayin saatinin beklenmesi gibi
geciktirici islemler yoktur.

Esneklik: Ozellikle yazili reklam araglar: (izerinde hazirlanan bir reklamin
sonradan degistirilebilmes ¢ogu kez imkéansiz iken, internet Uzerinden yayinlanan
reklamlarda, oldukga hizli bir sekilde ve ¢ok dusik bir maliyetle degisiklik
yapilabilmektedir (Babacan, 2005:137).
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Maliyet: Erisebildigi kitle acisindan distnildigiinde internet reklamlari,
diger birgok reklam mecrasina gore oldukca diisiik maliyetlere sahiptir. Bu sayede,
dustk bir reklam bitcesiyle, geleneksel reklam araclarinin ulasabileceginden ¢ok
dahabtiytk bir musteri kitlesine ulasabilmek mimkuindir (Sahin, 2001:51).

Kapsam: Bircok reklam mecrasinda, gerek yer, gerekse maliyet
kisittamalarindan dolayi, reklam mesgjinin oldukca kisa tutulmasi gerekebilirken,
internet reklamlarinda, cok fazla bir maliyet farki olmaksizin istenen kapsamda
reklam hazirlamak mumkinddr. Bu nedenle, internet reklamlarinda, reklam me-
sgjinin  uzunlugu, maliyetten ziyade etkinlik agisindan degerlendirilmelidir
(Kircova, 2002:206). Ayrica, sadece duragan reklamlara izin veren gazete ve
dergilerin aksine, hareketli ve misterinin yonlendirebildigi reklamlar da hazirla-
nabilmektedir. Bu sayede, kisa ve etkili bir mesgjla misteriye ulasip, sadece iste-
yenlerin 0 mesajin ayrintisina ulasmalar1 saglanabilmektedir.

Zaman ve Yerden Bagimsizik: Internet Gizerindeki reklamlar, zaman ve
yer sinirlamasi olmaksizin ginin 24 saati, dinya Uzerindeki bitin kullamcilar
tarafindan erisilebilmektedir. Zaman serbestligi, zaman dilimlerinin ve calisma
saatlerinin  farkim, yer serbestligi de, ulasim zorlugu engeini minimuma
indirmektedir. Bu Ustiinlik, internet reklamlarini, dzellikle global isletmeler igin
ideal bir reklam mecrasi haline getirmektedir. internet lzerinden uluslararasi
pazarlar icin reklam yapilirken, cesitli farkliliklarin da dikkate ainmasi geregi
unutulmamalidir. Cinki farkl: kiltUrlere sahip insanlarin reklamlar algilamasinda,
sahip olduklar: inang ve tutumlari, en az demografik ve ekonomik tzellikleri kadar
etkili olmaktadir (O’Leary, 2001:148). Aynca, internet reklamlarimn kiresel
olmasina karsin, lokantalar, berberler, kuru temizlemeciler gibi bazi sektorlerde,
kiresel misterilere hitap etme sansi yoktur. Bu sektérlerin internet Uzerindeki
aktiviteleri daha gok yerel musteri odakli olmak durumundadir (Zinkhan, 2002:14).
Bu nedenle, her ne kadar internet reklamlar1 teorik olarak yer ve zamandan
bagimsiz olsa da, baz1 ek faktorler, bu serbestligi bir miktar simrlandirmaktadir.

Olculebilirlik: internet reklamlarmn Gstinliiklerinden birisi de, kolay,
ucuz ve kesin bir gekilde Olcllebilmesidir. Diger reklam mecralarindaki
reklamlarinin 6lcuimlerinin, genellikle masrafli ve nispeten uzun bir slirece sahip
olmasina ragmen, internet reklamlarint kag kisinin gordigu ve izledigi konusunda
kesin bir olcilebilirlik vardir ve bu élgiim, ¢ok disik bir maliyetle ve ¢ok daha
kolay bir sekilde yapilabilmektedir (Cakir, 2004:174).

Internet reklamlarinin zayif yonleri arasinda en 6nemli olanlarindan birisi,
toplumun tim kesimlerine ulasilamamasi olarak gosterilebilir. Bu durumun, egitim
seviyesinin dustkligl, ahiskanhiklar, internete erisememe gibi birgok nedeni
olabilir. Nedeni ne olursa olsun internet, radyo ve televizyonun aksine heniiz top-
lumun genis bir kesimine ulasamamaktadir (Babacan, 2005:138).
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Internet reklamlarimin ulasamachg: kitlelerden birisi, belli bir esitim
seviyesinin - altindaki  kisilerdir. Cunku, internet reklamlarinin  bir  kisiye
ulasabilmesi icin, o kisinin en azindan interneti kullanabilecek kadar bir egitiminin
ve bilgisinin olmas: sarttir. Fakat, giin gectikce, musterilerin egitim ve bilgi
seviyelerinin de artmasimin (Henry, 2001:128), internet reklamciligimin gelismesi
Uzerindeki bu olumsuz durumu giderek azalttig: sdylenebilir.

Bir arastirmada erkeklerin, kadinlara gore, internet reklamlarina karsi
tutumlarinin  daha olumlu oldugu tespit edilmistir (Wolin ve Korgaonkar,
2003:375). Bu agidan, hedef kitlesi erkekler olan bir reklam kampanyasi icin
internet iyi bir secim olabilirken, kadinlara yonelik bir kampanyada ise, geleneksel
reklam araclarinin agirliginin artirilmas: dahaisabetli olabilir.

Sonug olarak, internet kullamcilarimn genel 6zelliklerinin, toplumun genel
ozelliklerinden bazi farkliliklar gostermesi nedeniyle, toplumdaki tim kesimler
internet reklamciliginin hedef kitlesi olmaya uygun olmayabilir ve cesitli acilardan
internet reklamciligi ile geleneksel mecralar Uzerindeki reklamciligin  hedef
kitlelerinde baz1 farklar bulunmaktadir. Bu durum géz dniine alinarak, internetin
toplumun tim kesimlerine ulasamamasimn olumsuz etkileri minimuma indirile-
bilir.

4. INTERNET REKLAMLARININ TURLERI

Internet ortamindaki reklam uygulamalar: gesitli yazarlar tarafindan farkl:
sekillerde simiflandirilmugtir. Bu yazida begli bir simiflandirma tercih edilmistir. Bu
siniflandirmaya gore internet reklamlari, banner reklamlari, zenginlestirilmis
reklam, icerik sponsorluklar: ve elektronik posta reklamlari olmak Uzere dort ana
guruba ayrilmis, arama motorlarinda gorilen reklamlar, ftp veya gopher Uizerinden
yapilan reklamlar gibi daha seyrek kullamlanlar da “diger reklamlar” basligi altinda
incelenmistir (Cakir, 2004:172-173; Kircova, 2002:189; Sahin, 2001:43). Bu
bolimde, bu bes reklam tir anlatildiktan sonra, isletmenin kendi web sitesi de,
pazarlamailetisimi agisindan incelenmistir.

4.1. Banner (pankart, afis) Reklamlari

Tiklandigr zaman belli bir hedefe yonlendiren, dikdortgen seklindeki grafik
imaja “banner reklam* adh verilir (Raman ve Leckenby, 1998:737). Banner tipi
reklamlar, en yaygin internet reklam turiidir (Oncii, 2002:145). Bannerlar, ekranda
ve diskte oldukca kicuk bir yer kaplamakla birlikte, kisa zamanda televizyon ve
basil1 reklamlarla yarisabilecek etkiye sahip olmustur. Bu objeler karsimiza, afis
veya digme (button) seklinde cikabilmektedir (Cakir, 2004:172-173).

Banner reklamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de etkilesimli olmast,
dolayisiyla tiklamldiginda kullaniciyr ilgili web sitesine yonlendirebilmesidir.
Banner tipi reklamlar, iki guruba ayrilirlar. Birinci gurupta yer alan statik banner
reklamlar, etkilesimli olmasina ragmen hareket icermezler, durgundurlar. ikinci
gurupta yer aan dinamik banner reklamlart ise, etkilesimliligin yam sira,
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animasyonlar, sesler gibi hareketli 6geleri icerirler ve kullanicinin dikkatini daha
fazla gekerler (Newman, 2004:273).

Banner reklamlarimin, en yaygin internet reklamciligi trd olmasimn
nedenleri arasinda asagidaki maddeler sayilabilir (Oncii, 2002:145):

1. izleyici basinafiyatlandirma sayesinde, reklam biitcesinin daha verimli
kullamImasini saglar.

2. Reklam zamanlamasinin istenildigi gibi ayarlanmasinaimkan saglar.

3. Reklamin hedef kitleye yonlendirilebilmesini saglar.

4. Bir reklamn her kullamciya belli bir sayidan fazla yayinlanmasin
Onleyehilir.

5. Reklam etkinliginin 6lgllmesi icin kesin raporlar elde etmeyi saglar.

6. Reklamin, sayfadaki konumundan bagimsiz olarak, istenen sayida
kisiye ulasmasinaimkan saglar.

Bu yaygin ve etkili internet reklamciligi tardnin, etkinliginin artirilmasi
veya bilgisayar diliyle “tiklanma oraninin artirillmasi” igin yapilan arastirmalarda
bazi kurallar tavsiye edilmektedir. Ornegin, banner’daki messjlar kisa tutulmals,
“bedava’ gibi dikkat cekici kelimeler ve dikkat ¢ekici resimler kullamimal1, banner
tasariminda canli, parlak ve pastel renkler tercih edilmelidir. Ayrica banner’in sinirn
cizilmeli, hizli yiklenebilmesi igin boyutu kicik olmali ve bazi tarayicilarin
desteklemedigi java veya flash gibi teknolojilerden kaginilmalidir. Banner’larda
soru sorulmasi, tasarimin sk araiklarla yenilenmes ve hareketli resimlerin
kullamImasi da banner’in gekiciligini artirabilmektedir (Oncti, 2002:145).

4.2. Zenginlestirilmis Reklam

Zenginlestirilmis reklamlar, animasyonlar, hareketli goruntuler, etkilesimli
uygulamalar ve ¢zel efektler iceren cok yetenekli bir reklam tiridir. Banner
reklamlar, sadece temel internet teknolojilerini kullamrken, zenginlestirilmis rek-
lamlar plug-in adh verilen bazi ek teknolojileri ve yazilimlari da kullanirlar. Bu
nedenle, zenginlestirilmis reklamlar, banner reklamlara gore ¢cok daha yetenekli bir
reklam turt olmalarina ragmen, baz:i tarayicilarda gérilememe gibi bir probleme de
sahiptirler.

Son yillarda gorilmeye baslayan “interstitial” veya “superstitial” reklamlar
da birer zenginlestirilmis reklam 6rnegi sayilabilir (Cakir, 2004:173). Interdtitial
reklamlar, kullamcinin, sayfalar ya da siteler arasinda gegis yaparken karsisina
cikan tam sayfa reklamlardir. Superstitial reklamlar ise, hareketli gorintil veya
flash animasyonlarn iceren televizyon reklamlarina benzer bir reklam thridir.
Superstitial reklamlar, igerik sayfasi tamamen yuklendikten sonra ytklenmeye
basladigi icin kullanicinin ziyaret ettigi sayfanin gorintilenme hizim distirmez.
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4.3. Tdcerik Sponsorluklari

Icerik sponsorluklari, bir siteye destek vererek, belli bir icerigin kullamicrya
ulasmasim saglamak ve potansiyel tiketicilerle bulusmak amacini glider. Buradaki
amag, diger sponsorluklarda oldugu gibi, marka ismini tiketiciyle yakinlastirmak
ve uzun vadede satislar Uzerinde olumlu etki birakmasini saglamaktir (Cakar,
2004:173). Ayrica, kullamcinin sponsor baglantisina tiklamak suretiyle, reklam
veya dogrudan satis sayfalarinayonlenmesi de saglanabilir.

4.4. Elektronik Posta Reklamlari

Elektronik posta (e-posta) reklamlari, son yillarda oldukga popller hale
gelen bir reklamcilik uygulamasidir. Hazirlanan reklamin kullamcinin e-posta
adresine gonderilmesi anlamina gelen e-posta reklamlari, diger internet reklamla-
rinin aksine, kullamcinmin reklama gelmedigi, reklamin kullamcimn ayagina gittigi
bir reklam tiridar.

Pazarlama yaklasimi agisindan e-postalar, iletisim, bilgi ve reklam olmak
Uzere Uc¢ farkh icerige sahip olabilirler (Hasiloglu, 2007:66). Kullanmcilarin
birbirlerine gbnderdikleri e-postalar iletisim icerikli, isletmelerin misterilerine bilgi
vermek, bilgilendirmek gibi amaclarla gonderilen e-postalar bilgi icerikli, islet-
melerin reklam amacl olarak musterilerine sundugu tamitim, kampanya, indirim,
yeni Urdn gibi bilgileri iceren e-postalar ise reklam icerikli e-postalar olarak ad-

landirilf@iien  uzuniukta  olabilmesi, kullamei  midahales  olmaksizin
ulasabilmesi, maliyet distklUgl gibi avantajlara sahip olan e-posta reklamlarinin,
izinsiz gonderildiginde, potansiyel musterilerde rahatsizliga neden olmalari en
buyik dezavantajlaricir. Oyle ki, izinsiz ticari e-posta ya da popiiler ismiyle spam,
elektronik ticaretin en ¢ok problem yasanan konularindan birisi olarak
gorulmektedir (Durgin ve Sherif, 2006:678).

Internet reklamcihiginda, dikkat edilmesi gereken birgok etik kural
bulunmaktadir. Bu etik kurallarin bir kismi, geleneksel reklamciliktakilerle aym
iken, bir kismi dainternetin yapisi geregi, tamamen yeni bazi konular icermektedir
(Austin ve Reed, 1999:590; Odabas1, 2003:450; Whysall, 2000: 484-485). internet
reklamciliginda en ¢ok tartigilan etik konular, e-posta ile ilgili olanlaridir. Cinka
diger internet reklamcilig: tirlerinde s6z konusu olan etik problemler, geleneksel
medya reklamlarindakilerden ¢ok farkli degilken, e-posta reklamlarinin ozellikle
izinsiz gonderilmesi, hem tamamen internete has bir problemdir, hem de oldukca
yuksek bir zaman ve maliyet kaybina neden olmaktadir (Moustakas vd., 2006:39).

45. Diger internet Reklamlari

Yukarda sayilan dort guruptan herhangi birine girmeyen internet
reklamlar1, bu gurupta incelenebilir. Ornegin, poplerligi giderek azalan ftp veya
gopher reklamlari, bir reklam bandinda reklamlar: géstermek karsiliginda Ucretsiz
dagitilan adware programlar veya internet kullamm yayginlastik¢a ortaya gikan,
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cesitli yeni reklam uygulamalari, bu kapsamda diisuintlebilir. Ornegin, son yillarda
giderek populer hale gelen bir diger reklam tirl de, arama motorlarinda belli
anahtar kelimeler aramldiginda, reklamin veya sitenin adresinin yer aldig
kopruniin, sonug sayfasimin Ust sralarda yer almasim  saglamaktir  (Onci,
2002:150). Bu reklam tiurt de oldukga etkili bir yontemdir. Ayrica, teknoloji
gelistikge ve internet kullammu yayginlastikga, ¢ok farkli reklam uygulamalarinin
ortaya cikmasi da beklenebilir.

4.6. Pazarlama lletisimi Agisindan Isletmenin Kendi Sites

Adlinda hir isletmenin kendi web sitesine tam olarak reklam diyebilmek
mimkin degildir. Fakat, site icerisinde bir cok reklam uygulamasinin
barindiriimast mimkiindir. Ustelik, internet Uizerinde, icerik ve reklam arasindaki
fark, giderek belirsizlesmektedir. Bir isletmenin sitesinde, isletme ve sundugu
Uriinler hakkinda verilen bilgiler, misteri acisindan bakildiginda igerik, isletme
acisindan bakildiginda ise reklam olarak degerlendirilebilir (Yuan vd., 1998:677).
Her ne kadar, isletme sitesinin tamamen reklam olarak degerlendirilmesi mimkin
olmasa da, en azindan pazarlama iletisiminin bir par¢as: oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Bu nedenle, isletmenin kendi web sitesinin, internet reklamciligindan
tamamen bagimsiz bir konumu oldugunu sdylemek mumkin degildir.

Isletme web siteleri, adinda bir cok fonksiyonu birden ustlenmektedir.
Bunlar arasinda, reklam amacinin diginda, dogrudan pazarlama, isletme imajim
yansitma, Urtn bilgisi saglama, satis sonrast bazi hizmetleri sunma gibi pek cok
fonksiyon sayilabilir (Murphy ve Hofacker, 1998:703).

Bir igletmenin web sitesinin reklamcilik agisindan degerlendirilmesinde
dikkate alinabilecek faktorler, tasarim ve icerik olarak, iki ana baghik altinda
toplanabilir (Boudreau ve Watson, 2006:34). Tasarim, sitenin gorinimu ve yapisi
ile igerik de sitede sunulan bilginin miktar: ve kalitesi ileilgilidir. Basaril1 bir site,
her iki yonden de yeterli seviyede olmalidir.

Isletmenin web sitesinin basarili sayilabilmes icin, oncelikle siteye
ziyaretci gekilebilmelidir. Yani reklamin kendisinin reklaminin yapilmas: gibi bir
durum s6z konusudur (Rao, 1997:229). Bir siteye ziyaretci gelmesinin iki temel
yolu vardir. Birinci yol, tarayiciya sitenin adresinin elle yazilmasidir. Bunun igin,
ziyaretcinin adresi énceden biliyor olmasi gerekir. Bir sitenin adresini ziyaretciye
bildirmek icin kullanilabilecek sanal araglarin baslicalar arasinda, tartisma listel eri
ve epostaar gemektedir. Siteye ziyaretci cekmenin ikinci yolu ise, baska
sitelerdeki koprulerin kullamimasidir. Bu ikinci segenek igin, 6zellikle arama mo-
torlar1 ¢okca kullamimaktadir (Simsek, 2004:151; Thelwall, 2001:114). Siteye
ziyaretci cekmek icin sanal yontemlerin disinda, gazete, dergi, televizyon gibi
geleneksel mecralardaki reklamlarda, firma web sitesinin adresini yazmak ta tercih
edilebilir. Bu konuda yapilan bir arastirmada, internet kullamicisi olan veya
olmayan tim mUsterilerin goziinde, firmamn web sitesinin yer aldigi basili medya
reklamlarinin, daha olumlu algilandigi tespit edilmistir (Maddox ve Gong,
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Bir firmanin sitesinde, baska bir firmanin reklamina yer vermes de,
Uzerinde dusunilerek karar verilmes gereken bir konudur. Ctnkd bu durumun bazi
avantg ve dezavantgjlan vardir. Baslica avantgjlart arasinda, sitede bannera izin
verme karsiliginda bir Gcret alinabilmesi, banner reklamlarinin sinerjik etkisi,
banner1 veren firmayla iliskilerin iyilesmes ve site igerigine uygun bilgi veren
koprulere sahip olunmasi sayilabilir. Dezavantgjlarn arasinda da, site gorinimaniin
kalabaliklasmasi ve dolayisiyla karmasiklasmasi, banneri veren markanin olumsuz
imajindan etkilenilebilmesi, banner ile sayfaigeriginin uyumsuz olabilmes ve web
sitesinin yuklenme siresinin  artmasi  sayilabilir. Birgok yonetici, sitesine
konmasina izin verdigi bannerda, sadece yeterli geliri elde edip edemeyecegine
bakmasina ragmen, aslinda diger boyutlarina da, 6zellikle ziyaretcinin nasil
agiladig: ile ilgili olanlarina, bakilmasi gereklidir. Bu nedenle bir isletmenin
sitesinde, baska bir isletmeye ait reklamlara izin vermek zannedildigi kadar basit
bir karar degildir (Newman, 2004:274).

Sonug olarak, bir isletmenin kendi web sitesinin, o isletmenin pazarlama
iletisiminin bir pargasi oldugu gozden kagiriimamalidir. Cok ¢esitli fonksiyonlar:
yerine getiren isletme web sitelerinin, mevcut ve muhtemel musteriler ile iletisim
acisindan onemi goruldikce, bu konunun da isletmenin genel reklam stratgjisinin
bir pargasi olarak gorilme oramnin artmasi beklenebilir (Boudreau ve Watson,
2006:35).

5. INTERNET REKLAMLARININ UYGULANMA SURECI

Internet  reklamlannmin uygulama  sirecinde, geleneksel medya
reklamciligina gére bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar, 6zellikle,
reklamin konumunun belirlenmesi, etkinliginin dl¢lilmesi ve Ucretlendirilmesi gibi
konularda kendini gostermektedir. Bu strecteki farkliliklar, daha ziyade, banner ve
zenginlestirilmis reklamlarda goruldigiinden ve bu iki reklam ¢esidinin en yaygin
internet reklam tird olmasindan dolayi, bu bolimde siirec farkliliklari, daha cok
bu iki reklam tird agisindan incelenmistir.

5.1. internet Reklamlarinda Yer Segimi

Internet reklamlarinda yer segimi  konusu, daha cok banner ve
zenginlestirilmis reklamlar agisindan  6nemlidir. Clnkd e-posta reklamlari,
misterinin ayagina gittigi icin, bu reklam turiinde yer problemi yoktur. Benzer
sekilde, icerik sponsorluklarinda, sadece hedef kitlenin ilgi duydugu bir konunun
ve sitenin secilmesi yeterli iken, banner ve zenginlestirilmis reklamlarda durum,
cok daha karmasiktir. Internet reklamlarinda yer segimi, reklama en uygun sitenin
secilmesi ve sayfa iginde en uygun yerin secilmesi olmak Uzere, iki farkli yonden

distndl 'ﬁgl%aen uygun sitenin seciminde, misterilerin genelde, ilgi duyduklar
veya ihtiyag hissettikleri dUriinlerle ilgili sitelerde dolastiklar1 dikkate alinmalidir.

231



Sosyal Bilimler Enstitiisli Dergisi Say::23 Yil:2007/2 (221-240 s.)

Bu kapsamda, reklamin yayinlanacag: sitenin seciminde su iki hususa dikkat
edilmesi, reklamin etkinligini artiracaktir (Chuang ve Chong, 2004:146):

a Reklami yapilan Uriinle, reklamin bulundugu sayfadaki diger drdnlerin
ilgisinin yiksek olmasi.. Ornegin bir bilgisayar reklami icin, cesitli ziraat
Uranlerinin agirlikta oldugu bir siteden ziyade, teknolojik trtinlerin agirlikta oldugu
bir site, gok daha dogru bir karar olacaktir. Bu durum, hem ilgi alamna gore
arastirma yapan musterilere daha kolay ulasmay: saglayacak, hem de misterilerin
Urinleri kiyadayarak kendileri icin daha uygun drinleri secmek suretiyle daha
memnun olmalar1 saglanabilecektir. Ayrica, bilgisayar satis sitesinde yazilim
pazarlamak gibi, tamamlayici Urinlerin pazarlanmas: da mimkUnddir.

b. Reklami yapilan isletme veya Urlnin konusu ile reklamin yer aldig:
sitenin birbiriyle ilgisinin yiksek olmasi. Ornegin, bir ilag reklami igin otomobil
meraklilarina yonelik bir siteden ziyade, halk sagligina veya doktorlara yénelik bir
sitenin secilmesi ¢cok daha dogru olacaktir.

Reklam denildiginde genellikle, bir siteden digerine trafigi yonlendiren, tek
yonli uygulamalar akla gelmektedir. Fakat Ozellikle tamamlayici Grinlerde,
sitelerinde karsilikli reklam konumlandirmaya dayanan strategjik ortakliklar da
gelistirilebilir. Cok da yaygin olmayan bu birliktelik sayesinde, stratejik ortaklar-
dan birinin sundugu Urine ilgi duyan misterilerin, tamamlayici Grtiniin bulundugu
siteye de yonlendirilerek bir sinerji ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Cift yonlu
reklam adh da verilen bu yontem sayesinde, karsilikli ziyaretci géndermek suretiyle,
her iki sitenin de ziyaret¢i sayisimi artirmak mimkinddr (Chuang ve Chong,

2004'14@eklam1n sayfaicindeki yerlerini tespit ederken, sayfa altimin, Ust taraftan
daha az gorilecegi unutulmamalicir (Oncil, 2002:157). Ozellikle goriintilenme
basi1 Ucretlendirilen banner’larda, o sayfa agildiginda, kullamci sayfanin altindaki
reklami gormese bile, sayac bir artacak, dolayisiyla cogunlukla bosa Uicret ddenmis
olacaktir. Bu nedenle, sayfa atina yerlestirilecek banner’lar icin sabit Ucret veya
gorintilenme basina Ucret Odeniyorsa, ya c¢ok dusUk bir miktar Uzerinde
anlasilmal1, ya da tiklama bagsi Ucretlendirme secilmelidir. Cunki tiklama bast
tUcretlendirmede, reklamin sayfa icindeki yeri 6nemsizlesmekte ve sadece reklam
goren ve tiklayan ziyaretci basina tcretlendirme yapil maktadir.

5.2. Internet Reklamlarinmin Etkinliginin Olgiimii

Internet reklamlarinin en 6nemli Ozelliklerinden birisi de, etkinligini
olcmenin kolay, hizli ve ucuz olmasichr. Internet reklamlarimn hem kag Kisi
tarafindan gorildigt, hem de ne kadar sire ile gérildugl bilgilerine ¢ok kolay bir
sekilde ulasilabilmektedir (Pallab, 1996:31).

Klasik reklam degerlendirmesinde yayin Oncesi, yayin sirasi ve yayin
sonrasi olmak Uzere g farkli asamaya ihtiyag duyulmaktadir (Babacan, 2005:151).
Fakat, internet reklamlarinda, her Uc testin bir arada ve gergek zamanli olarak
yapilabilmesi mimkindir. Internet reklamlarinda, hangi sayfain kag defa
yUklendigi, kag farkli kullanmc tarafgyfxn ziyaret edildigi, hangi reklamlarin
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lendigi, kag farkli kullanic tarafindan ziyaret edildigi, hangi reklamlarin tiklandig:
gibi bilgiler gergek zamanli olarak kaydedilip istenilen anaizin uygulanmasi
saglanabilmektedir. Ayrica, internet reklamlarinda degisiklik yapmanin ¢ok kolay
ve ucuz olmasi sayesinde, elde edilen bilgiler 1s131nda, reklam kampanyasi stirerken
degisiklik yapmak da mumkin olabilmektedir.

Internet reklamlarimin etkinligini 6lgmek icin kullamlan birinci gosterge,
ziyaretci sayis1 veya sayfanin goruntilenme sayisidir. Her ziyaretci, sayfay: bir kez
Ziyaret ettiginde iki say1 birbirine esit, bir kisi, sayfay1 birden fazla ziyaret
ettiginde, goruntilenme sayisi, ziyaret¢i sayisindan biraz fazla ¢ikmaktadir. Bu
acidan, her iki gosterge de birbirine paralel sonuclar vermektedir. Adlinda, bir
sayfanin acilmasi, o sayfadaki tim reklamlarin okundugu veya tiklandig: anlamina
gelmemekle beraber, reklamin bulundugu sitenin ziyaretcilerinden, reklamla
ilgilenenlerin belli bir oram reklamatiklayarak isletmenin web sitesini ziyaret ettigi
icin, o0 say1 da dolayl1 olarak dl¢llmis olmaktadir (Chuang ve Chong, 2004:146).
Internet reklamlarinin etkinligini 6lgmek icin kullamlan ikinci gosterge ise tiklama
sayisidir. Bu durumda, reklamin yer adigi sayfamn kag defa goruntulendigine
bakilmamakta, sadece reklama tiklayan kisi sayisi esas alinmaktadr.

Internet reklamlarim 6lgmek icin genelde tercih edilen, gorintilenme
say1s veya tiklama sayisi aternatiflerinin her ikisinde de, internetin diger tim
medya ¢esitlerinden farkli bir yoni olan kullanici ile etkilesim ihmal edilmektedir
(Chuang ve Chong, 2004:145). Bundan dolayi, banner veya zenginlestirilmis
reklamlarinin élciimiinde bu iki gostergeye ek olarak, etkilesim siresi de énemli bir
Olcl olarak kullamlabilmektedir. Geleneksel televizyon veya radyo reklaminda, 30
saniye siiren bir gosterimin ne kadarlik bolimunin izleyici tarafindan gercekten
izlendigi bilinememekte, fakat etkilesimli internet reklamlarinda, izleyicinin
etkilesim suresi, gergek siireyi ifade etmekte ve sire tamamen izleyici tarafindan
belirlenmektedir (Raman ve Leckenby, 1998:738).

Internet reklamlarinin etkinliginin 6lgiminde kullanilan ¢ gostergeden
tiklama ve etkilesim sireleri, reklamla ilgilenenler agisindan daha kesin bir rakam
verdiginden dolayi, reklamverenler acisindan daha anlamli bulunmaktadir. Fakat
goruntilenme say1s1 da, diger reklam mecralanyla karsilastirma yapmak icin daha
uygun oldugundan dolay1 oldukca yaygindir. Clnki televizyon, radyo, gazete gibi
geleneksel reklam mecralarinin dlgim  sonuglart  hep gorintilenme  sayisi
cinsindendir (Cheung, 2006:396).

Reklamcilarin agilamast agisindan, internet reklamlarinin etkinligini 6lgen
bir arastirmada, etkinlik sirasina gore reklam tirleri incelenmis ve ilk iki sirada
zenginlestirilmis reklamlar ve banner reklamlar: yer almistir. Icerik sponsorluklar:
ve pop-up (icerik sayfasindan bagimsiz olarak acilan kiclk reklam sayfalar)
reklamlarin ise daha distik etkinlik oranlarina sahip olduklar1 gorilmustir (Lace,
2004:239).
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5.3. internet Reklamlarimin Ucretlendirilmes

Internet reklamlarinin ticretlendirilmesinde, icerik sponsorlugu icin genelde
sabit bir Ucret 6denirken, e-posta reklamlarinda da génderilen Kisi sayisina bagl: bir
Ucretlendirmeye gidilmektedir. Zenginlestirilmis ve banner tipi reklamlarin
Ucretlendirilmesinde ise, sabit Ucret disinda, performansa dayal: olan ve 1000
goruntilenme bas: Ucret, tiklanma bas: licret ve gonderilen misterinin harcamasina
dayal1 Ucretlendirme olmak Uzere Ug yontem yaygin olarak kullamimaktachr. ilk
secenekteki 1000 gorintilenme bast  Ucretlendirme  yonteminin  reklamcilar
tarafindan tercih edilme sebepleri arasinda, 6lciminin kolay olmasi, diger
mecraarla kiyadamasinin daha rahat olmasi ve reklamcimin ana gérevinin sadece
reklami misteriye ulastirmaktan ibaret olmasi sayilabilir. Fakat reklam verenler de,
dogal olarak diger iki secenegi kendileri agisindan daha garantili bir yontem olarak
gormektedirler. Bu iki tip reklamlarda en yaygin Ucretlendirme yonteminin, tiklama
bas1 Ucretlendirme oldugu gorilmektedir (Cheung, 2006:395).

Banner  reklamlarda  kullanmilan,  fiyatlandirma  yontemlerinden
géruntilenme basi Ucretlendirme (CPM = Cost Per Thousand Views) ve tiklama
bas1 Ucretlendirme (CPC = Cost Per Click) yontemlerinin birbiri ile kiyaslanmasi
icin bazi matematiksel islemler yeterlidir. Eger ziyaretcilerden yaklasik olarak
ylzde kacinin (CTR = Click Through Rate) reklama tikladigini biliyorsak, iki
Ucretlendirme tarifesi arasindaki hesaplama; CPC = CPM Fiyati / (CTR * 1000)
formulindeki gibi olur (Oncli, 2002:147). Ornegin, CPM icin 40 ABD Dolarn
Odendigi ve tiklanma oraninin %2 oldugu disindldigtnde, CPC = 40/(0,02* 1000)
= 2% olarak hesaplanir. Yani her tiklamamn maliyeti 2 ABD Dolar olur. Bu
sayede, bir reklam icin hem goérintilenme basi, hem de tiklama basi fiyat
verilmisse, bu Ucretler, yukandaki formille karsilastinilarak, en uygun karar
verilebilir.

6. INTERNET REKLAMCILIGININ NEDEN OLDUGU
SONUCLAR

Internet reklamcihgimn, hem sektor, hem de reklamlarin ozellikleri
acisindan bir takim sonuglara neden oldugu gordlmektedir. Teknolojik gelismelerin
ve internet reklamcihigimn yayginlasmasimn da etkisiyle, reklamciligin hem
gorinimi hem 6z0 degismektedir. Bu degisiklikleri, sektdr (zerindeki ve
reklamlar Uzerindeki sonuglar olmak Uzere iki ana baslik atinda incelemek
mUmkunddr.

6.1. Reklamaihk Sektori Acisindan Neden Oldugu Sonuclar

Oncelikle internet, giinimiizde, en azindan giderek daha yiksek oranda
kullamlan, aternatif bir reklam mecrast haline gelmistir. Her ne kadar internet
reklamciliginin, geleneksel kitle iletisim reklamciligimin yerini aldigim sdylemek
mimkiin olmasa da, giin gectikce daha fazla oranda kullamldigin sdylemek yanlis
olmayacaktir. Teknolojik yeniliklerin giderek daha hizZlanmasindan dolayi, bu
yeniliklerin yol agtigi yeni medya reklamciliginin, kitle iletisim reklamciligina
gore, daha hizl1 gelisecegi beklenebilir (Cakir, 2004:169)
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Internet reklam pazarimn hizla bilyiimesi, adina “internet reklam aglar” da
denilen internet reklam gjandarimin ortaya ¢ikmasina da neden olmustur. Bazi
Ulkelerdeki reklam ajandlarinin, internet reklameciligim ¢ok iyi bilmemeleri veya bu
konuya konsantre olmamalari, internet reklam agjandarina ihtiya¢ duyulmasina yol
acmistir. Bu gjandar, c¢esitli sitelerden reklam alan toplayarak, reklamverenlerin
hizmetine sunarlar. Bu gjandarin temel isi, geleneksed medya reklamciliginda
oldugu gibi, internet reklamlarin ilgili siteden satin almak, medya planlamasi
yapmak, reklam verenlere online reklam raporu sunmak ve portfoylerindeki
sitelerin reklam alanlarim pazarlamak olarak Ozetlenebilir (Lin ve Hsu, 2003:183).
Geleneksel reklam gandarindan farklari ise, internet reklamciligi konusunda
uzmanlasmis olmalaridir.

Bircok sektdrde, tim msterilerin, tek bir Urlin ve pazarlama programi ile
memnun edilemeyecegi anlasilmis, bilgisayar ve internet teknolojilerinin de
etkisiyle pazar, daha kiicik parcalara bolUnerek, her bolimun istek ve ihtiyaclarina
uygun bir pazarlama karmasiyla musterilerin karsisina ¢ikma egilimi artmugtir.
Aym nedenle, reklamcilik sektorinde de, medya mecralart ve tutundurma
bilesenlerinin rollerinin yeniden degerlendirilme ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. Bu duru-
mun bir sonucu olarak, televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim araglari, hala
onemli reklam mecralar: olarak degerlendirilmesine ragmen, dnemlerinde nispi bir
azalma ve internet gibi reklamda bolumlendirmeye imkan saglayan reklam
mecraarimin  dnemlerinin  artmasi  egilimi  gérilmektedir. Bu durum, bazi
kaynaklarda toplu iletisimden  (broadcasting), hedeflenmis iletisime
(narrowcasting) dogru bir yonelim olarak da ifade edilmektedir (Kotler vd.,

1999'78?r)|ternet reklamlarinin, toplu iletisimin yaminda, hedeflenmis iletisime de
imkan saglamasi, bir uyumsuzluk problemine neden olabilmektedir. Cunki farkl:
hedeflere yonelmis cok sayida tutundurma faaiyetinde, birbirinden farkl
mesgjlarin verilmesi, misterilerin zihninde, toplu ve tutarli bir isletme imginin
olusmasimt engelleyebilir. Ornesin, farkli misteri bolimlerine, o bdlime uygun
mesgjlarla yapilan reklamlarin, toplu iletisim mecralarindaki reklamlar, kisisel satis
ve hakla iliskiler gibi diger tutundurma faaliyetlerinde yer aan iletisim
mesgjlanyla paralellik gdstermesi gerekir. Bu tutarlilik, sadece toplu iletisim
aygitlarinin kullanildigi bir reklam anlayisinda ¢ok daha kolay saglanabilirken,
hedeflenmis iletisim mecralarinin kullamldig: bir anlayista biraz daha fazla sayida
faktoriin gdz dniine alinmasi gerekmektedir. Bu problemin Ustesinden gelmek icin,
gunumiizde baz1 isletmelerde, “Bitiinlesik Pazarlama letisimi”(Integrated
Marketing Communictions = IMC) (Tek, 1999:723) konsepti uygulanmaya
baslanmustir. “Isletme ve Uriinleri hakkinda, tim iletisim kanallarinda, anlasilir ve
tutarl bir mesgj verilmesi amaciyla, tim tutundurma faaliyetlerinin bitinlestirilme
ve koordinasyon faaliyetlering” btlnlesik pazarlama iletisimi adi verilmektedir

(Kotler \ﬂ'f H’]?%/%gg ]r'gagmm, gunumuizde isletmelerin biyik cogunlugu bittnlesik
pazarlama iletisimi konseptini uygulamamaktadir. Hatta 2006 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore, firmalarin yaklasik Ucte ikisinin internet reklam stratgjisi ile
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genel pazarlama iletisimi stratgjis arasinda ideal bir uyum gorilememistir
(Boudreau ve Watson, 2006:34). Bu uyumsuzlugun nedenleri arasinda, internet
reklamciliginin  isletmenin  genel reklam dtratgjisinin - bir  parcast  olarak
gorilmemesi, her iki stratgjinin uyumlulastirilmas: icin heniiz yeterli zaman veya
kaynak bulunamamasi ve isletmenin internet reklamciligimin musteriler Uzerinde
yeterli etkiye sahip olmadigin disiinmeleri sayilabilir.

6.2. Reklamlarin Ozellikleri Aasindan Neden Oldugu Sonuclar

Internet gibi yeni reklam mecralarimin ortaya gtkmasinin da etkisiyle,
tiketiciye ulasan mesgj sayisi, eskiye gore oldukca artrmis ve giderek de artmaya
devam etmektedir. Bu durum, tiketiciye ulagan bir mesgin etkinliginin dismesi
sonucunu da beraberinde getirmektedir. Hatta bazen, eskiye gore daha fazla mesaja
maruz kalip, bu bilgilerin daha az ise yaramasi gibi bir ikilemle de kars1 karsiya
kalinabilmektedir (Henry, 2001:128).

Reklam artik, reklamveren ve sermaye sahibinden cok tiketici Iehine
gelisen bir seyir gostermektedir. Reklam, gittikce daha ¢ok bilgi ile 6zdeslesmekte-
dir. Ozellikle internet reklamlar icerik olarak, geleneksel medya reklamlarindan
oldukca farkhdir. internette yer alan reklamlar 6zendirme ve yeni bir kimlik
olusturma vaadi ile bilingaltina hitap etme yerine, Uriin veya kurum hakkinda
detayl1 bilgi vererek tiketiciyi iknaetmeyi tercih etmektedir (Cakir, 2004:180).

7. SONUC

Gelisen teknolojinin ortaya ¢ikardigi yeni medyanin en 6nemlilerinden biri
olan internet, reklamcilik agisindan, yeni bir mecra haline gelmistir. internet
kullammu yayginlastikca, internet reklamlar da giderek daha yiksek miktarda
kullamImakta ve teknolojik gelismelerin giin gectikce daha da hizlanmasi, internet
reklamciliginin yayginlasma oramnin artarak devam edeceginin bir gosterges
olarak degerlendirilebilmektedir. Bu agidan, geleneksel medyanin oldukga uzun bir
sirede adigi mesafenin, internet reklamciliginda, cok daha kisa slirede alindigi
goruilebilmektedir.

Internet reklamcihg, temel Ozellikler agisindan diger reklamcilik
cesitleriyle bir takim benzer ¢zelliklere sahip olmasinin yaninda, etkilesimlilik,
Olculebilirlik ve tuketicinin sirece dahil olmasi gibi bazi farkliliklara da sahiptir.
Bu farkliliklar, geleneksel mecralarda yapilan reklamlara gbre bazi goreceli ve
mutlak GstuinlUklere ve zayifliklara neden olmaktachr. internet reklamlarimin, etkile-
simlilik, hedefe yonlenme, hizli sunum, esneklik, maliyet, zaman ve yerden ba-
gimsizlik ve olculebilirlik gibi avantgjlara ve toplumun tim kesimlerine
ulasamamak gibi dezavantajlara sahip oldugu gorilmektedir.

Internet reklamlari, cok sayida geside sahip, zengin bir reklamcilik turiidir.
En cok kullamlan internet reklamlari, banner reklamlar, zenginlestirilmis reklamlar,
icerik sponsorluklar: ve e-posta reklamlaridir. Ayricaisletmenin kendi sitesinin de,
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pazarlama iletisiminin bir par¢asi olmasi agisindan, reklam stratejisi ile dolayl bir
ilgisinin oldugunu sdylemek de mimkundur.

Sonug olarak, internet reklamciliginin 6zelliklerini bilmek, neden oldugu
avantg ve dezavantajlart konusunda hazirlikli olmak, internet reklamlarinin farkl
turlerinin ayinc yanlarina hdkim olmak ve internet reklamlarimin neden oldugu
sonuclar1 bilmek, giderek daha popiler hale gelen bu mecramin ¢ok daha etkili
kullamlmasini  saglayacaktir. Ayrica, internet reklamlarina stratgjik bir plan
dahilinde ve bitinlesik pazarlama iletisimi anlayisiyla bakmalari, isletmelerin
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin gcok daha uyumlu ve basarili olmasi sonucunu da
beraberinde getirecektir.

Bu caismada teknolojik ve gincel gelismeler 1siginda, internet
reklamciligi, ¢esitli agilardan ve bitincil bir bakis agisiyla incelenmistir. Bu
konuda, ileri arastirmalarda, satis internet reklamciligi ile ilgili uygulamali
caismalar yapilabilir. Ayrica, tUketicilerin internet reklamciligina bakis agisi
arastirilabilir.
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