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Öz 

nternet, reklamc l k aç s ndan, yeni ve önemli bir mecra haline gelmi tir. Üstelik 
geleneksel medyan n oldukça uzun bir sürede ald mesafeyi, internet reklamc l n n çok 
daha k sa sürede ald görülmektedir. nternet reklamc l , temel özellikler aç s ndan di er 
reklamc l k çe itleriyle benzer özelliklere sahip olmas na ra men, etkile imlilik, 
ölçülebilirlik ve tüketicinin sürece dâhil olmas gibi baz farkl l klara da sahiptir. Bu 
farkl l klar, geleneksel mecralarda yap lan reklamlara göre baz göreceli ve mutlak 
üstünlüklere ve zay fl klara neden olmaktad r. nternet reklamlar birçok çe ide sahip, 
zengin bir reklamc l k türüdür. En çok kullan lan internet reklamlar , banner reklamlar, 
zenginle tirilmi reklamlar, içerik sponsorluklar ve e-posta reklamlar d r. Ayr ca, 
i letmenin kendi sitesinin, pazarlama ileti iminin bir parças olmas aç s ndan, reklam 
stratejisi ile bir ilgisinin oldu unu söylemek mümkündür. letmelerin pazarlama ileti imi 
faaliyetlerinin uyumlu ve ba ar l olmas için, internet reklamc l na stratejik bir plan 
dâhilinde ve bütünle ik pazarlama ileti imi anlay yla bak lmas gerekmektedir. 

Anahtar Kelimeler: nternet, reklam, yeni medya, banner, zenginle tirilmi reklam  

INTERNET AS AN ADVERTISEMENT MEDIA  

ABSTRACT 

Internet became a new and important advertising media. Moreover, it has 
proceeded very fast, compared to the traditional media. Although internet advertising has 
similar main properties with traditional media, it has also 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. G R

 
Ba lang çta, sadece birkaç kurumu birbirine ba lamak amac yla tasarlanan 

internet, art k milyonlarca ki inin ba land dünya çap nda devasa bir yap ya 
kavu mu tur. Kullanan ki i ve kurulu lar n say s artt kça internet, günlük hayat ve 
dolay s yla bir çok sektörü, giderek daha yüksek oranda etkiler hale gelmektedir. 
leti imi kolayla t r c özelli i ön planda olan bu geli meler, pazarlama ileti iminin 

en önemli bile enlerinden birisi olan reklamc l da etkilemektedir (Çak r, 
2004:169). 

Teknolojik geli melerin giderek h zlanmas , bu geli melerin etkilerinin, 
eskiye oranla daha h zl görülmesine yol açmaktad r. Örne in, reklamc l k 
aç s ndan, radyonun 38 y lda, televizyonun ise 13 y lda geçirdi i a amay , 
internetin 5 y lda gerçekle tirdi i görülmektedir (Tosun, 2004:159). nternet, 
özellikle ileti imi kolayla t r c özelli i sayesinde, hem geleneksel reklamc l k 
anlay nda baz de i ikliklere yol açm , hem de yeni bir reklam mecras olarak, 
internet reklamc l ad yla yeni bir kavram n ortaya ç kmas n sa lam t r.  

Bu çal mada teknolojik ve güncel geli meler nda, internet 
reklamc l , çe itli aç lardan ve bütüncül bir bak aç s yla incelenmi tir. Çal ma 
kapsam nda, önce internet reklamc l ile ilgili temel kavramlara de inilmi , 
sonraki bölümlerde internet reklamc l n n özellikleri, türleri ve uygulama süreci 
ayr nt l bir ekilde aç klanm , son bölümde ise internet reklamc l n n, hem 
reklamc l k, hem de reklamlar n özellikleri aç s ndan neden oldu u sonuçlar 
incelenmi tir. Çal mada, yukar da belirtilen amaca ula mak için, mevcut yaz n n 
derlenmesi eklinde bir yöntem takip edilmi tir  

2. TEMEL KAVRAMLAR 

1970 li y llardan itibaren teknolojik geli meler sayesinde, bilgisayarlar 
hem özellik olarak geli mi , hem de boyut olarak küçülmü tür. Ayn y llarda 
ileti im sektöründe de büyük geli meler ya anm ve bu dönemden ba layarak 
bilgisayarlar n di er ileti im araçlar n n yap s na girmesi ve desteklemesi "yeni 
ileti im teknolojileri"ni ortaya ç karm t r. Yeni medyalar n bir k sm , eskilerin 
üstüne in a edilirken baz lar

 

da tümüyle yeni bir medya olarak kar m za 
ç kmaktad r. Bu geli melerin sonucunda ortaya ç kan yeni medyalar aras nda, 
internet, multimedya, etkile imli televizyon ve say sal televizyon yay nc l 
say labilir (Çak r, 2004:170). Bu geli melerin hemen hepsinin, reklamc l k 
aç s ndan ayr bir anlam olmas na ra men, bu ara t rman n konusu internet 
reklamc l oldu u için di er yeni medya türlerinin ayr nt lar na de inilmemi tir. 

2.1. nternet 

Kelime anlam a lar aras a olarak Türkçe ye çevrilebilen internet, 
dünya üzerindeki binlerce bilgisayar a n birbirine ba layan, dev bir bilgisayar a 
olarak tan mlanabilir. nternete ba l bu bilgisayar a lar n n baz lar nda yüzlerce, 
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baz lar nda ise binlerce, hatta milyonlarca bilgisayar ba lant s olabilmektedir. Bu 
sayede, internete ba lanan bir bilgisayar veya ba ka bir ileti im arac , dünyan n her 
taraf ndaki milyonlarca ki iyle uzakl k s n rlamas olmaks z n, kolayca ve çok 
dü ük bir maliyetle haberle ebilmektedir.  

2.2. Reklam 

Bir ürünün ya da bir hizmetin, bir kurumun, bir ki inin ya da fikrin 
kimli i belli bir sorumlusu taraf ndan, tarifesi önceden belirlenmi bir bedel ödene-
rek kitle ileti im araçlar ile kamuya olumlu biçimde tan t l p benimsetilmesine 
reklam ad verilir (Babacan, 2005:8). Reklam n amac , mevcut veya potansiyel 
mü terilerin davran lar n olumlu etkileyece i dü ünülen mesajlar n iletilmesidir. 
Reklam,  bir i letmenin en önemli pazarlama ileti imi araçlar ndand r. Ayn 
zamanda tutundurma karmas n n elemanlar ndan birisidir ve tek yönlü ileti imi 
gerekli k lar. Reklamlar çe itli aç lardan s n fland rmak mümkündür. Kullan lan 
mecraya göre yap lan s n fland rma aç s ndan internet reklamlar , gazete, 
televizyon, radyo veya dergi reklamlar gibi ayr bir ba l k halinde incelenmektedir. 
Çünkü yay nland mecra reklam n, tasar m, ula t kitle, ödenen ücret, 
zamanlanma gibi pek çok özelli ini do rudan etkileyen bir yap ya sahiptir. 

2.3. nternet Reklamc l

 

K saca, reklamc l k faaliyetlerinin internet üzerinden yap lmas olarak 
tan mlanabilen internet reklamc l , günümüzde pazarlama ileti iminin önemli 
parçalar ndan birisi haline gelmi tir. letmeler art k, geleneksel medya reklamc -
l n n yan s ra, internet reklamc l n da pazarlama ileti iminin bir parças olarak 
görmeye ba lam lard r. 

letmelerin, internetteki varl klar , sadece tutundurma amaçl veya 
tutundurman n yan nda ürün sat

 

da dahil olmak üzere bir çok pazarlama 
faaliyetlerinin yer ald daha geni kapsaml olmak üzere iki ekilde olabilir 
(Mathur vd., 1998:336). Hangi kullan m ekli tercih edilirse edilsin, internette 
varolan bütün i letmelerin, interneti tutundurma amaçl kulland klar söylenebilir. 
Ürünün türüne veya i letmenin durumuna göre internet üzerinden sat n olup 
olmamas ise firmadan firmaya de i mektedir. Ayr ca, internet reklamc l n n, 
i letmelerin internet üzerindeki pazarlama faaliyetlerinin en fazla önem verilen ve 
en çok harcama yap lan unsuru olarak ön plana ç kt da görülmektedir 
(Goldsmith ve Lafferty, 2002:318). 

nternetteki bütün i letmelerin, interneti tutundurma amaçl kullanmalar , 
bu i letmelerin internet reklamc l n

 

stratejik bir bak aç s yla ele ald klar

 

anlam na gelmemektedir. Bir çok i letmenin, internet kullan m ndan istedikleri 
fayday sa layamad klar n dü ünmelerinin alt nda da, asl nda bu problem 
yatmaktad r. Yap lan ara t rmalar, i letmelerin büyük ço unlu unun, internet 
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üzerindeki pazarlama faaliyetlerini stratejik bir plan dahilinde de il, ben de 
var m anlay yla gerçekle tirdiklerini göstermektedir (Doherty vd., 1999:33).   

3. NTERNET REKLAMLARININ TEMEL ÖZELL KLER

 

nternet reklamlar , birçok aç dan di er reklam türleriyle benzer özellikler 
göstermesine ra men, kullan lan mecran n özelliklerinin de etkisiyle, baz ay r c 
özelliklere ve di er reklamc l k türlerine göre baz üstünlük ve zay fl klara sahip 
olabilmektedir. Bu bölümde internet reklamlar n n ay r c özellikler ve di er 
mecralara k yasla sahip oldu u üstünlük ve zay fl klar incelenmi tir. 

3.1. nternet Reklamlar n n Ay r c Özellikleri 

nternet reklamc l , amaç, kapsam, süreç ve sonuç aç s ndan di er 
reklamc l k çe itleriyle ayn

 

temel özelliklere sahiptir. Farkl olan yan , kullan lan 
reklam mecras ve bu mecran n neden oldu u baz sonuçlard r. Her reklam 
mecras n n di erlerine göre ay r c birçok özelli i bulunmakta ve bu özellikler o 
mecra üzerinden yap lan reklamc l k faaliyetlerinde de baz farkl l klara neden 
olmaktad r. nternetin de h z , iki yönlü ileti ime imkân sa lamas , maliyet 
dü üklü ü ve esnekli i gibi özellikleri, internet reklamc l n , di er reklamc l k 
türlerinden farkl la t ran temel ö elerdir. Geleneksel medyalarda yap lan 
reklamc l k ile internet reklamc l

 

aras ndaki en önemli farkl l klar, etkile imlilik, 
ölçülebilirlik ve tüketicinin sürece dâhil olmas

 

olarak say labilir (Çak r, 2004:175; 
Ha lo lu, 2007:66). nterneti, geleneksel reklam mecralar ndan ay ran en önemli özelliklerinin 
ba nda, etkile imlili i (interactive) gelmektedir. Geleneksel reklam mecralar n n 
hiç birinde iki yönlü ileti im ve etkile imli kullan m imkân yoktur. Bu tip reklam 
mecralar nda sadece sat c dan al c ya do ru bir bilgi ak söz konusu iken, 
internetteki bilgi ak çift yönlü olabilmektedir. letme ve firmay tan tan bilgi-
lerin sat c dan al c ya do ru akmas n n yan

 

s ra, mü terilerin ve mü teri i lemle-
rinin bilgileri de al c dan sat c ya do ru akabilmektedir (Wolin ve Korgaonkar, 
2002:203).  

nternet reklamlar n n, etkile imli olabilmesi ve çift yönlü ileti ime imkan 
sa lamas asl nda, internet reklamc l n n di er ay r c özelliklerinin de temel 
nedenlerindendir. Örne in, mü teri i lemlerinin i letmeye do ru akmas sayesinde, 
reklam n bulundu u sayfan n kaç defa aç ld , ne kadar süreyle aç k bulundu u, 
kaç defa t kland gibi bilgiler, an nda ve do ru olarak elde edilebilmekte, bu da 
internet reklamlar n n ölçülebilirlik özelli ini güçlendirmektedir. 

Hemen hemen tüm reklam mecralar nda izleyici pasif durumda reklam n 
kendisine ula mas n beklemektedir. Fakat internette, reklam kullan c ya de il, 
genelde kullan c

 

reklama gitmektedir. Bu durum di er reklam medyalar ndan 
farkl olarak, internet reklamc l nda, kullan c n n sürece dâhil olmas n 
gerektirmektedir (Chuang ve Chong, 2004:145). Kullan c arama motorlar nda 
arayarak, bir bannera t klayarak veya bir elektronik postay açarak sürece dâhil 
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olmakta, di er medyalardaki konumundan farkl olarak daha aktif bir rol 
üstlenmektedir. 

3.2. nternet Reklamlar n n Üstünlük ve Zay fl klar

 

Tüm reklamc l k türlerinde oldu u gibi, internet reklamlar n n da baz 
mutlak veya göreceli üstünlük ve zay fl klar bulunmaktad r. Bir reklam 
kampanyas nda reklam mecras

 

seçimi s ras nda, bu yönlerin dikkate al nmas , 
daha isabetli kararlar verilmesine yard mc olabilir.  

nternet reklamlar n n üstün yönleri aras nda, etkile imlilik, hedefe 
yönlenme, h zl sunum, esneklik, maliyet, kapsam, ölçülebilirlik ve zaman ve 
yerden ba ms zl k say labilir (Çak r, 2004:174; K rcova, 2002:204; Lin ve Hsu, 
2003:183). Bu avantajlar n hemen hepsi, geleneksel reklam mecralar na kar 
mutlak bir üstünlük olarak de erlendirilebilirken, baz özellikler etkile imli tele-
vizyon gibi di er yeni mecralarda da bulundu undan dolay , özellikle yeni 
mecralarla kar la t r rken, göreceli üstünlük ve zay fl klardan bahsetmek daha 
do ru olabilir. Etkile imlilik:

 

Bir önceki ba l kta da bahsedildi i gibi, internet 
reklamlar n n en önemli özelli i etkile imli olmas ve çift yönlü ileti ime imkân 
sa lamas d r. Bu sayede reklam gören mü teri, kolayca ürün veya pazarlama 
program konusunda ayr nt l bilgiye eri ebilmekte, ürünü sat n alabilmekte ve 
mesajda cevab n bulamad sorular için derhal ileti ime geçebilmektedir (Tosun, 
2004:160). Bu durum özellikle harekete geçirici reklamlarda, reklam etkinli ini 
art c bir özellik olarak dikkat çekmektedir. 

Hedefe Yönlenme:

 

letme bilgilerinin mü teriye do ru hareketinin yan 
s ra, mü teri bilgilerinin de i letmeye do ru akmas sayesinde, mü terinin özellik 
ve al kanl klar tespit edilebilmekte ve bu bilgiler nda mü terinin bu özellik ve 
al kanl klar na uygun reklamlarla mü terilerin kar s na ç kmaya, dolay s yla da, 
kitlesel reklamlardan ziyade hedefe yönlendirilmi reklamc l k uygulamalar na 
imkân sa lamaktad r. Hatta baz yazarlara göre internet, mü terileri bölümlemekle 
kalmamakta, onlar bir ki ilik bölümlere ay rarak birebir pazarlama uygulamalar na 
imkân sa lamaktad r (Murphy ve Hofacker, 1998:703). Dolay s yla internetin bu 
özelli i, internet reklamlar n n, çok daha küçük boyutlu ve homojen hedeflere 
yönlendirilebilmesine imkân sa lamaktad r.  

H zl Sunum:

 

Geleneksel reklam araçlar n n birço unda, reklam n 
haz rlan p sunulmas oldukça uzun bir süreç gerektirmektedir. nternet reklamlar

 

ise, di er birçok reklam mecras na göre çok daha k sa bir süre içinde haz rlan p 
sunulabilmektedir. Çünkü bask n n bitmesinin veya yay n saatinin beklenmesi gibi 
geciktirici i lemler yoktur.  

Esneklik:

 

Özellikle yaz l reklam araçlar üzerinde haz rlanan bir reklam n 
sonradan de i tirilebilmesi ço u kez imkâns z iken, internet üzerinden yay nlanan 
reklamlarda, oldukça h zl bir ekilde ve çok dü ük bir maliyetle de i iklik 
yap labilmektedir (Babacan, 2005:137). 
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Maliyet:

 
Eri ebildi i kitle aç s ndan dü ünüldü ünde internet reklamlar , 

di er birçok reklam mecras na göre oldukça dü ük maliyetlere sahiptir. Bu sayede, 
dü ük bir reklam bütçesiyle, geleneksel reklam araçlar n n ula abilece inden çok 
daha büyük bir mü teri kitlesine ula abilmek mümkündür ( ahin, 2001:51). 

Kapsam:

 

Birçok reklam mecras nda, gerek yer, gerekse maliyet 
k s tlamalar ndan dolay , reklam mesaj n n oldukça k sa tutulmas gerekebilirken, 
internet reklamlar nda, çok fazla bir maliyet fark olmaks z n istenen kapsamda 
reklam haz rlamak mümkündür. Bu nedenle, internet reklamlar nda, reklam me-
saj n n uzunlu u, maliyetten ziyade etkinlik aç s ndan de erlendirilmelidir 
(K rcova, 2002:206). Ayr ca, sadece dura an reklamlara izin veren gazete ve 
dergilerin aksine, hareketli ve mü terinin yönlendirebildi i reklamlar da haz rla-
nabilmektedir. Bu sayede, k sa ve etkili bir mesajla mü teriye ula p, sadece iste-
yenlerin o mesaj n ayr nt s na ula malar sa lanabilmektedir. 

Zaman ve Yerden Ba ms zl k:

 

nternet üzerindeki reklamlar, zaman ve 
yer s n rlamas olmaks z n günün 24 saati, dünya üzerindeki bütün kullan c lar 
taraf ndan eri ilebilmektedir. Zaman serbestli i, zaman dilimlerinin ve çal ma 
saatlerinin fark n , yer serbestli i de, ula m zorlu u engelini minimuma 
indirmektedir. Bu üstünlük, internet reklamlar n , özellikle global i letmeler için 
ideal bir reklam mecras haline getirmektedir. nternet üzerinden uluslararas 
pazarlar için reklam yap l rken, çe itli farkl l klar n da dikkate al nmas gere i 
unutulmamal d r. Çünkü farkl kültürlere sahip insanlar n reklamlar alg lamas nda, 
sahip olduklar inanç ve tutumlar , en az demografik ve ekonomik özellikleri kadar 
etkili olmaktad r (O Leary, 2001:148).  Ayr ca, internet reklamlar n n küresel 
olmas na kar n, lokantalar, berberler, kuru temizlemeciler gibi baz sektörlerde, 
küresel mü terilere hitap etme ans yoktur. Bu sektörlerin internet üzerindeki 
aktiviteleri daha çok yerel mü teri odakl olmak durumundad r (Zinkhan, 2002:14). 
Bu nedenle, her ne kadar internet reklamlar teorik olarak yer ve zamandan 
ba ms z olsa da, baz ek faktörler, bu serbestli i bir miktar s n rland rmaktad r. 

Ölçülebilirlik:

 

nternet reklamlar n n üstünlüklerinden birisi de, kolay, 
ucuz ve kesin bir ekilde ölçülebilmesidir. Di er reklam mecralar ndaki 
reklamlar n n ölçümlerinin, genellikle masrafl ve nispeten uzun bir sürece sahip 
olmas na ra men, internet reklamlar n kaç ki inin gördü ü ve izledi i konusunda 
kesin bir ölçülebilirlik vard r ve bu ölçüm, çok dü ük bir maliyetle ve çok daha 
kolay bir ekilde yap labilmektedir (Çak r, 2004:174).  

nternet reklamlar n n zay f yönleri aras nda en önemli olanlar ndan birisi, 
toplumun tüm kesimlerine ula lamamas olarak gösterilebilir. Bu durumun, e itim 
seviyesinin dü üklü ü, al kanl klar, internete eri ememe gibi birçok nedeni 
olabilir. Nedeni ne olursa olsun internet, radyo ve televizyonun aksine henüz top-
lumun geni bir kesimine ula amamaktad r (Babacan, 2005:138).   
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nternet reklamlar n n ula amad kitlelerden birisi, belli bir e itim 

seviyesinin alt ndaki ki ilerdir. Çünkü, internet reklamlar n n bir ki iye 
ula abilmesi için, o ki inin en az ndan interneti kullanabilecek kadar bir e itiminin 
ve bilgisinin olmas artt r. Fakat, gün geçtikçe, mü terilerin e itim ve bilgi 
seviyelerinin de artmas n n (Henry, 2001:128), internet reklamc l n n geli mesi 
üzerindeki bu olumsuz durumu giderek azaltt söylenebilir.  

Bir ara t rmada erkeklerin, kad nlara göre, internet reklamlar na kar 
tutumlar n n daha olumlu oldu u tespit edilmi tir (Wolin ve Korgaonkar, 
2003:375). Bu aç dan, hedef kitlesi erkekler olan bir reklam kampanyas için 
internet iyi bir seçim olabilirken, kad nlara yönelik bir kampanyada ise, geleneksel 
reklam araçlar n n a rl n n art r lmas daha isabetli olabilir. 

Sonuç olarak, internet kullan c lar n n genel özelliklerinin, toplumun genel 
özelliklerinden baz farkl l klar göstermesi nedeniyle, toplumdaki tüm kesimler 
internet reklamc l n n hedef kitlesi olmaya uygun olmayabilir ve çe itli aç lardan 
internet reklamc l ile geleneksel mecralar üzerindeki reklamc l n hedef 
kitlelerinde baz farklar bulunmaktad r. Bu durum göz önüne al narak, internetin 
toplumun tüm kesimlerine ula amamas n n olumsuz etkileri minimuma indirile-
bilir.  

4. NTERNET REKLAMLARININ TÜRLER

 

nternet ortam ndaki reklam uygulamalar çe itli yazarlar taraf ndan farkl 
ekillerde s n fland r lm t r. Bu yaz da be li bir s n fland rma tercih edilmi tir. Bu 

s n fland rmaya göre internet reklamlar ,  banner  reklamlar , zenginle tirilmi 
reklam, içerik sponsorluklar ve elektronik posta reklamlar olmak üzere dört ana 
guruba ayr lm , arama motorlar nda görülen reklamlar, ftp veya gopher üzerinden 
yap lan reklamlar gibi daha seyrek kullan lanlar da di er reklamlar

 

ba l alt nda 
incelenmi tir (Çak r, 2004:172-173; K rcova, 2002:189; ahin, 2001:43). Bu 
bölümde, bu be

 

reklam türü anlat ld ktan sonra, i letmenin kendi web sitesi de, 
pazarlama ileti imi aç s ndan incelenmi tir.  

4.1.  Banner  (pankart, afi ) Reklamlar

 

T kland zaman belli bir hedefe yönlendiren, dikdörtgen eklindeki grafik 
imaja banner reklam ad verilir (Raman ve Leckenby, 1998:737). Banner tipi 
reklamlar, en yayg n internet reklam türüdür (Öncü, 2002:145). Bannerlar, ekranda 
ve diskte oldukça küçük bir yer kaplamakla birlikte, k sa zamanda televizyon ve 
bas l reklamlarla yar abilecek etkiye sahip olmu tur. Bu objeler kar m za, afi 
veya dü me (button) eklinde ç kabilmektedir (Çak r, 2004:172-173). 

Banner reklamlar n n en önemli özelliklerinden birisi de etkile imli olmas , 
dolay s yla t klan ld nda kullan c y ilgili web sitesine yönlendirebilmesidir. 
Banner tipi reklamlar, iki guruba ayr l rlar. Birinci gurupta yer alan statik banner 
reklamlar , etkile imli olmas na ra men hareket içermezler, durgundurlar. kinci 
gurupta yer alan dinamik banner reklamlar ise, etkile imlili in yan s ra, 
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animasyonlar, sesler gibi hareketli ö eleri içerirler ve kullan c n n dikkatini daha 
fazla çekerler (Newman, 2004:273). 

Banner reklamlar n n, en yayg n internet reklamc l türü olmas n n 
nedenleri aras nda a a daki maddeler say labilir (Öncü, 2002:145): 

1. zleyici ba na fiyatland rma sayesinde, reklam bütçesinin daha verimli 
kullan lmas n sa lar. 

2. Reklam zamanlamas n n istenildi i gibi ayarlanmas na imkan sa lar. 
3. Reklam n hedef kitleye yönlendirilebilmesini sa lar. 
4. Bir reklam n her kullan c ya belli bir say dan fazla yay nlanmas n 

önleyebilir. 
5. Reklam etkinli inin ölçülmesi için kesin raporlar elde etmeyi sa lar. 
6. Reklam n, sayfadaki konumundan ba ms z olarak, istenen say da 

ki iye ula mas na imkan sa lar. 

Bu yayg n ve etkili internet reklamc l türünün, etkinli inin art r lmas 
veya bilgisayar diliyle t klanma oran n n art r lmas

 

için yap lan ara t rmalarda 
baz kurallar tavsiye edilmektedir. Örne in, banner daki mesajlar k sa tutulmal , 
bedava gibi dikkat çekici kelimeler ve dikkat çekici resimler kullan lmal , banner 

tasar m nda canl , parlak ve pastel renkler tercih edilmelidir. Ayr ca banner n s n r 
çizilmeli, h zl yüklenebilmesi için boyutu küçük olmal

 

ve baz taray c lar n 
desteklemedi i java veya flash gibi teknolojilerden kaç n lmal d r. Banner larda 
soru sorulmas , tasar m n s k aral klarla yenilenmesi ve hareketli resimlerin 
kullan lmas da banner n çekicili ini art rabilmektedir (Öncü, 2002:145). 

4.2. Zenginle tirilmi Reklam 

Zenginle tirilmi reklamlar, animasyonlar, hareketli görüntüler, etkile imli 
uygulamalar ve özel efektler içeren çok yetenekli bir reklam türüdür. Banner 
reklamlar, sadece temel internet teknolojilerini kullan rken, zenginle tirilmi rek-
lamlar plug-in ad verilen baz

 

ek teknolojileri ve yaz l mlar da kullan rlar. Bu 
nedenle, zenginle tirilmi reklamlar, banner reklamlara göre çok daha yetenekli bir 
reklam türü olmalar na ra men, baz taray c larda görülememe gibi bir probleme de 
sahiptirler.  

Son y llarda görülmeye ba layan interstitial veya superstitial

 

reklamlar 
da birer zenginle tirilmi reklam örne i say labilir (Çak r, 2004:173). nterstitial 
reklamlar, kullan c n n, sayfalar ya da siteler aras nda geçi yaparken kar s na 
ç kan tam sayfa reklamlard r. Superstitial reklamlar ise, hareketli görüntü veya 
flash animasyonlar içeren televizyon reklamlar na benzer bir reklam türüdür. 
Superstitial reklamlar, içerik sayfas

 

tamamen yüklendikten sonra yüklenmeye 
ba lad

 

için kullan c n n ziyaret etti i sayfan n görüntülenme h z n dü ürmez.   
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4.3. çerik Sponsorluklar

 
çerik sponsorluklar , bir siteye destek vererek, belli bir içeri in kullan c ya 

ula mas n sa lamak ve potansiyel tüketicilerle bulu mak amac n güder. Buradaki 
amaç, di er sponsorluklarda oldu u gibi, marka ismini tüketiciyle yak nla t rmak 
ve uzun vadede sat lar üzerinde olumlu etki b rakmas n sa lamakt r (Çak r, 
2004:173). Ayr ca, kullan c n n sponsor ba lant s na t klamak suretiyle, reklam 
veya do rudan sat sayfalar na yönlenmesi de sa lanabilir.  

4.4. Elektronik Posta Reklamlar

 

Elektronik posta (e-posta) reklamlar , son y llarda oldukça popüler hale 
gelen bir reklamc l k uygulamas d r. Haz rlanan reklam n kullan c n n e-posta 
adresine gönderilmesi anlam na gelen e-posta reklamlar , di er internet reklamla-
r n n aksine, kullan c n n reklama gelmedi i, reklam n kullan c n n aya na gitti i 
bir reklam türüdür.  

Pazarlama yakla m aç s ndan e-postalar, ileti im, bilgi ve reklam olmak 
üzere üç farkl içeri e sahip olabilirler (Ha lo lu, 2007:66). Kullan c lar n 
birbirlerine gönderdikleri e-postalar ileti im içerikli, i letmelerin mü terilerine bilgi 
vermek, bilgilendirmek gibi amaçlarla gönderilen e-postalar bilgi içerikli, i let-
melerin reklam amaçl olarak mü terilerine sundu u tan t m, kampanya, indirim, 
yeni ürün gibi bilgileri içeren e-postalar ise reklam içerikli e-postalar olarak ad-
land r l rlar.   stenilen uzunlukta olabilmesi, kullan c müdahalesi olmaks z n 
ula abilmesi, maliyet dü üklü ü gibi avantajlara sahip olan e-posta reklamlar n n, 
izinsiz gönderildi inde, potansiyel mü terilerde rahats zl a neden olmalar en 
büyük dezavantajlar d r. Öyle ki, izinsiz ticari e-posta ya da popüler ismiyle spam, 
elektronik ticaretin en çok problem ya anan konular ndan birisi olarak 
görülmektedir (Durgin ve Sherif, 2006:678). 

nternet reklamc l nda, dikkat edilmesi gereken birçok etik kural 
bulunmaktad r. Bu etik kurallar n bir k sm , geleneksel reklamc l ktakilerle ayn 
iken, bir k sm

 

da internetin yap s gere i, tamamen yeni baz konular içermektedir 
(Austin ve Reed, 1999:590; Odaba , 2003:450; Whysall, 2000: 484-485). nternet 
reklamc l nda en çok tart lan etik konular, e-posta ile ilgili olanlar d r. Çünkü 
di er internet reklamc l türlerinde söz konusu olan etik problemler, geleneksel 
medya reklamlar ndakilerden çok farkl de ilken, e-posta reklamlar n n özellikle 
izinsiz gönderilmesi, hem tamamen internete has bir problemdir, hem de oldukça 
yüksek bir zaman ve maliyet kayb na neden olmaktad r (Moustakas vd., 2006:39).  

4.5. Di er nternet Reklamlar

 

Yukar da say lan dört guruptan herhangi birine girmeyen internet 
reklamlar , bu gurupta incelenebilir. Örne in, popülerli i giderek azalan ftp veya 
gopher reklamlar , bir reklam band nda reklamlar göstermek kar l nda ücretsiz 
da t lan adware programlar veya internet kullan m yayg nla t kça ortaya ç kan, 
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çe itli yeni reklam uygulamalar , bu kapsamda dü ünülebilir. Örne in, son y llarda 
giderek popüler hale gelen bir di er reklam türü de, arama motorlar nda belli 
anahtar kelimeler aran ld nda, reklam n veya sitenin adresinin yer ald 
köprünün, sonuç sayfas n n üst s ralarda yer almas n sa lamakt r (Öncü, 
2002:150). Bu reklam türü de oldukça etkili bir yöntemdir. Ayr ca, teknoloji 
geli tikçe ve internet kullan m yayg nla t kça, çok farkl reklam uygulamalar n n 
ortaya ç kmas da beklenebilir. 

4.6. Pazarlama leti imi Aç s ndan letmenin Kendi Sitesi 

Asl nda bir i letmenin kendi web sitesine tam olarak reklam diyebilmek 
mümkün de ildir. Fakat, site içerisinde bir çok reklam uygulamas n n 
bar nd r lmas mümkündür. Üstelik, internet üzerinde, içerik ve reklam aras ndaki 
fark, giderek belirsizle mektedir. Bir i letmenin sitesinde, i letme ve sundu u 
ürünler hakk nda verilen bilgiler, mü teri aç s ndan bak ld nda içerik, i letme 
aç s ndan bak ld nda ise reklam olarak de erlendirilebilir (Yuan vd., 1998:677). 
Her ne kadar, i letme sitesinin tamamen reklam olarak de erlendirilmesi mümkün 
olmasa da, en az ndan pazarlama ileti iminin bir parças oldu unu söylemek yanl 
olmayacakt r. Bu nedenle, i letmenin kendi web sitesinin, internet reklamc l ndan 
tamamen ba ms z bir konumu oldu unu söylemek mümkün de ildir. 

letme web siteleri, asl nda bir çok fonksiyonu birden üstlenmektedir. 
Bunlar aras nda, reklam amac n n d nda, do rudan pazarlama, i letme imaj n 
yans tma, ürün bilgisi sa lama, sat sonras baz hizmetleri sunma gibi pek çok 
fonksiyon say labilir (Murphy ve Hofacker, 1998:703). 

Bir i letmenin web sitesinin reklamc l k aç s ndan de erlendirilmesinde 
dikkate al nabilecek faktörler, tasar m ve içerik olarak, iki ana ba l k alt nda 
toplanabilir (Boudreau ve Watson, 2006:34). Tasar m, sitenin görünümü ve yap s

 

ile içerik de sitede sunulan bilginin miktar ve kalitesi ile ilgilidir. Ba ar l bir site, 
her iki yönden de yeterli seviyede olmal d r. 

letmenin web sitesinin ba ar l say labilmesi için, öncelikle siteye 
ziyaretçi çekilebilmelidir. Yani reklam n kendisinin reklam n n yap lmas gibi bir 
durum söz konusudur (Rao, 1997:229). Bir siteye ziyaretçi gelmesinin iki temel 
yolu vard r. Birinci yol, taray c ya sitenin adresinin elle yaz lmas d r. Bunun için, 
ziyaretçinin adresi önceden biliyor olmas gerekir. Bir sitenin adresini ziyaretçiye 
bildirmek için kullan labilecek sanal araçlar n ba l calar aras nda, tart ma listeleri 
ve e-postalar gelmektedir. Siteye ziyaretçi çekmenin ikinci yolu ise, ba ka 
sitelerdeki köprülerin kullan lmas d r. Bu ikinci seçenek için, özellikle arama mo-
torlar çokça kullan lmaktad r ( im ek, 2004:151; Thelwall, 2001:114). Siteye 
ziyaretçi çekmek için sanal yöntemlerin d nda, gazete, dergi, televizyon gibi 
geleneksel mecralardaki reklamlarda, firma web sitesinin adresini yazmak ta tercih 
edilebilir. Bu konuda yap lan bir ara t rmada, internet kullan c s olan veya 
olmayan tüm mü terilerin gözünde, firman n web sitesinin yer ald bas l medya 
reklamlar n n, daha olumlu alg land tespit edilmi tir (Maddox ve Gong, 
2005:674). 
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Bir firman n sitesinde, ba ka bir firman n reklam na yer vermesi de, 

üzerinde dü ünülerek karar verilmesi gereken bir konudur. Çünkü bu durumun baz 
avantaj ve dezavantajlar vard r. Ba l ca avantajlar aras nda, sitede bannera izin 
verme kar l nda bir ücret al nabilmesi, banner reklamlar n n sinerjik etkisi, 
banner veren firmayla ili kilerin iyile mesi ve site içeri ine uygun bilgi veren 
köprülere sahip olunmas

 

say labilir. Dezavantajlar aras nda da, site görünümünün 
kalabal kla mas ve dolay s yla karma kla mas , banneri veren markan n olumsuz 
imaj ndan etkilenilebilmesi, banner ile sayfa içeri inin uyumsuz olabilmesi ve web 
sitesinin yüklenme süresinin artmas

 

say labilir. Birçok yönetici, sitesine 
konmas na izin verdi i bannerda, sadece yeterli geliri elde edip edemeyece ine 
bakmas na ra men, asl nda di er boyutlar na da, özellikle ziyaretçinin nas l 
alg lad ile ilgili olanlar na, bak lmas gereklidir. Bu nedenle bir i letmenin 
sitesinde, ba ka bir i letmeye ait reklamlara izin vermek zannedildi i kadar basit 
bir karar de ildir (Newman, 2004:274). 

Sonuç olarak, bir i letmenin kendi web sitesinin, o i letmenin pazarlama 
ileti iminin bir parças oldu u gözden kaç r lmamal d r. Çok çe itli fonksiyonlar 
yerine getiren i letme web sitelerinin, mevcut ve muhtemel mü teriler ile ileti im 
aç s ndan önemi görüldükçe, bu konunun da i letmenin genel reklam stratejisinin 
bir parças olarak görülme oran n n artmas beklenebilir (Boudreau ve Watson, 
2006:35).    

5. NTERNET REKLAMLARININ UYGULANMA SÜREC

 

nternet reklamlar n n uygulama sürecinde, geleneksel medya 
reklamc l na göre baz farkl l klar bulunmaktad r. Bu farkl l klar, özellikle, 
reklam n konumunun belirlenmesi, etkinli inin ölçülmesi ve ücretlendirilmesi gibi 
konularda kendini göstermektedir. Bu süreçteki farkl l klar, daha ziyade, banner ve 
zenginle tirilmi reklamlarda görüldü ünden ve bu iki reklam çe idinin en yayg n 
internet reklam türü olmas ndan dolay , bu bölümde süreç farkl l klar , daha çok 
bu iki reklam türü aç s ndan incelenmi tir.  

5.1. nternet Reklamlar nda Yer Seçimi 

nternet reklamlar nda yer seçimi konusu, daha çok banner ve 
zenginle tirilmi reklamlar aç s ndan önemlidir. Çünkü e-posta reklamlar , 
mü terinin aya na gitti i için, bu reklam türünde yer problemi yoktur. Benzer 
ekilde, içerik sponsorluklar nda, sadece hedef kitlenin ilgi duydu u bir konunun 

ve sitenin seçilmesi yeterli iken, banner ve zenginle tirilmi reklamlarda durum, 
çok daha karma kt r. nternet reklamlar nda yer seçimi, reklama en uygun sitenin 
seçilmesi ve sayfa içinde en uygun yerin seçilmesi olmak üzere, iki farkl yönden 
dü ünülmelidir. Reklama en uygun sitenin seçiminde, mü terilerin genelde, ilgi duyduklar 
veya ihtiyaç hissettikleri ürünlerle ilgili sitelerde dola t klar dikkate al nmal d r. 
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Bu kapsamda, reklam n yay nlanaca sitenin seçiminde u iki hususa dikkat 
edilmesi, reklam n etkinli ini art racakt r (Chuang ve Chong, 2004:146): 

a. Reklam yap lan ürünle, reklam n bulundu u sayfadaki di er ürünlerin 
ilgisinin yüksek olmas . Örne in bir bilgisayar reklam

 

için, çe itli ziraat 
ürünlerinin a rl kta oldu u bir siteden ziyade, teknolojik ürünlerin a rl kta oldu u 
bir site, çok daha do ru bir karar olacakt r. Bu durum, hem ilgi alan na göre 
ara t rma yapan mü terilere daha kolay ula may sa layacak, hem de mü terilerin 
ürünleri k yaslayarak kendileri için daha uygun ürünleri seçmek suretiyle daha 
memnun olmalar sa lanabilecektir. Ayr ca, bilgisayar sat sitesinde yaz l m 
pazarlamak gibi, tamamlay c ürünlerin pazarlanmas da mümkündür. 

b. Reklam yap lan i letme veya ürünün konusu ile reklam n yer ald 
sitenin birbiriyle ilgisinin yüksek olmas . Örne in, bir ilaç reklam için otomobil 
merakl lar na yönelik bir siteden ziyade, halk sa l na veya doktorlara yönelik bir 
sitenin seçilmesi çok daha do ru olacakt r. 

Reklam denildi inde genellikle, bir siteden di erine trafi i yönlendiren, tek 
yönlü uygulamalar akla gelmektedir. Fakat özellikle tamamlay c ürünlerde, 
sitelerinde kar l kl reklam konumland rmaya dayanan stratejik ortakl klar da 
geli tirilebilir. Çok da yayg n olmayan bu birliktelik sayesinde, stratejik ortaklar-
dan birinin sundu u ürüne ilgi duyan mü terilerin, tamamlay c ürünün bulundu u 
siteye de yönlendirilerek bir sinerji ortaya ç kar lmas hedeflenmektedir. Çift yönlü 
reklam ad da verilen bu yöntem sayesinde, kar l kl ziyaretçi göndermek suretiyle, 
her iki sitenin de ziyaretçi say s n art rmak mümkündür (Chuang ve Chong, 
2004:146).  Reklam n sayfa içindeki yerlerini tespit ederken, sayfa alt n n, üst taraftan 
daha az görülece i unutulmamal d r (Öncü, 2002:157). Özellikle görüntülenme 
ba ücretlendirilen banner larda, o sayfa aç ld nda, kullan c sayfan n alt ndaki 
reklam

 

görmese bile, sayaç bir artacak, dolay s yla ço unlukla bo a ücret ödenmi 
olacakt r. Bu nedenle, sayfa alt na yerle tirilecek banner lar için sabit ücret veya 
görüntülenme ba na ücret ödeniyorsa, ya çok dü ük bir miktar üzerinde 
anla lmal , ya da t klama ba ücretlendirme seçilmelidir. Çünkü t klama ba 
ücretlendirmede, reklam n sayfa içindeki yeri önemsizle mekte ve sadece reklam 
gören ve t klayan ziyaretçi ba na ücretlendirme yap lmaktad r. 

5.2. nternet Reklamlar n n Etkinli inin Ölçümü 

nternet reklamlar n n en önemli özelliklerinden birisi de, etkinli ini 
ölçmenin kolay, h zl ve ucuz olmas d r. nternet reklamlar n n hem kaç ki i 
taraf ndan görüldü ü, hem de ne kadar süre ile görüldü ü bilgilerine çok kolay bir 
ekilde ula labilmektedir (Pallab, 1996:31). 

Klasik reklam de erlendirmesinde yay n öncesi, yay n s ras ve yay n 
sonras olmak üzere üç farkl a amaya ihtiyaç duyulmaktad r (Babacan, 2005:151). 
Fakat, internet reklamlar nda, her üç testin bir arada ve gerçek zamanl olarak 
yap labilmesi mümkündür. nternet reklamlar nda, hangi sayfan n kaç defa 
yüklendi i, kaç farkl kullan c taraf ndan ziyaret edildi i, hangi reklamlar n 
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lendi i, kaç farkl kullan c taraf ndan ziyaret edildi i, hangi reklamlar n t kland 
gibi bilgiler gerçek zamanl olarak kaydedilip istenilen analizin uygulanmas 
sa lanabilmektedir. Ayr ca, internet reklamlar nda de i iklik yapman n çok kolay 
ve ucuz olmas sayesinde, elde edilen bilgiler nda, reklam kampanyas sürerken 
de i iklik yapmak da mümkün olabilmektedir. 

nternet reklamlar n n etkinli ini ölçmek için kullan lan birinci gösterge, 
ziyaretçi say s veya sayfan n görüntülenme say s d r. Her ziyaretçi, sayfay bir kez 
ziyaret etti inde iki say birbirine e it, bir ki i, sayfay birden fazla ziyaret 
etti inde, görüntülenme say s , ziyaretçi say s ndan biraz fazla ç kmaktad r. Bu 
aç dan, her iki gösterge de birbirine paralel sonuçlar vermektedir. Asl nda, bir 
sayfan n aç lmas , o sayfadaki tüm reklamlar n okundu u veya t kland anlam na 
gelmemekle beraber, reklam n bulundu u sitenin ziyaretçilerinden, reklamla 
ilgilenenlerin belli bir oran reklama t klayarak i letmenin web sitesini ziyaret etti i 
için, o say da dolayl olarak ölçülmü olmaktad r (Chuang ve Chong, 2004:146). 
nternet reklamlar n n etkinli ini ölçmek için kullan lan ikinci gösterge ise t klama 

say s d r. Bu durumda, reklam n yer ald sayfan n kaç defa görüntülendi ine 
bak lmamakta, sadece reklama t klayan ki i say s esas al nmaktad r.  

nternet reklamlar n ölçmek için genelde tercih edilen, görüntülenme 
say s veya t klama say s alternatiflerinin her ikisinde de, internetin di er tüm 
medya çe itlerinden farkl bir yönü olan kullan c ile etkile im ihmal edilmektedir 
(Chuang ve Chong, 2004:145). Bundan dolay , banner veya zenginle tirilmi 
reklamlar n n ölçümünde bu iki göstergeye ek olarak, etkile im süresi de önemli bir 
ölçü olarak kullan labilmektedir. Geleneksel televizyon veya radyo reklam nda, 30 
saniye süren bir gösterimin ne kadarl k bölümünün izleyici taraf ndan gerçekten 
izlendi i bilinememekte, fakat etkile imli internet reklamlar nda, izleyicinin 
etkile im süresi, gerçek süreyi ifade etmekte ve süre tamamen izleyici taraf ndan 
belirlenmektedir (Raman ve Leckenby, 1998:738).  

nternet reklamlar n n etkinli inin ölçümünde kullan lan üç göstergeden 
t klama ve etkile im süreleri, reklamla ilgilenenler aç s ndan daha kesin bir rakam 
verdi inden dolay , reklamverenler aç s ndan daha anlaml bulunmaktad r. Fakat 
görüntülenme say s da, di er reklam mecralar yla kar la t rma yapmak için daha 
uygun oldu undan dolay oldukça yayg nd r. Çünkü televizyon, radyo, gazete gibi 
geleneksel reklam mecralar n n ölçüm sonuçlar hep görüntülenme say s 
cinsindendir (Cheung, 2006:396). 

Reklamc lar n alg lamas aç s ndan, internet reklamlar n n etkinli ini ölçen 
bir ara t rmada, etkinlik s ras na göre reklam türleri incelenmi ve ilk iki s rada 
zenginle tirilmi reklamlar ve banner reklamlar yer alm t r. çerik sponsorluklar 
ve pop-up (içerik sayfas ndan ba ms z olarak aç lan küçük reklam sayfalar ) 
reklamlar n ise daha dü ük etkinlik oranlar na sahip olduklar görülmü tür (Lace, 
2004:239).   
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5.3. nternet Reklamlar n n Ücretlendirilmesi 

nternet reklamlar n n ücretlendirilmesinde, içerik sponsorlu u için genelde 
sabit bir ücret ödenirken, e-posta reklamlar nda da gönderilen ki i say s na ba l bir 
ücretlendirmeye gidilmektedir. Zenginle tirilmi ve banner tipi reklamlar n 
ücretlendirilmesinde ise, sabit ücret d nda, performansa dayal olan ve 1000 
görüntülenme ba ücret, t klanma ba ücret ve gönderilen mü terinin harcamas na 
dayal ücretlendirme olmak üzere üç yöntem yayg n olarak kullan lmaktad r. lk 
seçenekteki 1000 görüntülenme ba ücretlendirme yönteminin reklamc lar 
taraf ndan tercih edilme sebepleri aras nda, ölçümünün kolay olmas , di er 
mecralarla k yaslamas n n daha rahat olmas ve reklamc n n ana görevinin sadece 
reklam mü teriye ula t rmaktan ibaret olmas say labilir. Fakat reklam verenler de, 
do al olarak di er iki seçene i kendileri aç s ndan daha garantili bir yöntem olarak 
görmektedirler. Bu iki tip reklamlarda en yayg n ücretlendirme yönteminin, t klama 
ba ücretlendirme oldu u görülmektedir (Cheung, 2006:395). 

Banner reklamlarda kullan lan, fiyatland rma yöntemlerinden 
görüntülenme ba ücretlendirme (CPM = Cost Per Thousand Views) ve t klama 
ba ücretlendirme (CPC = Cost Per Click) yöntemlerinin birbiri ile k yaslanmas 
için baz matematiksel i lemler yeterlidir. E er ziyaretçilerden yakla k olarak 
yüzde kaç n n (CTR = Click Through Rate) reklama t klad n biliyorsak, iki 
ücretlendirme tarifesi aras ndaki hesaplama; CPC = CPM Fiyat / (CTR * 1000) 
formülündeki gibi olur (Öncü, 2002:147). Örne in, CPM için 40 ABD Dolar 
ödendi i ve t klanma oran n n %2 oldu u dü ünüldü ünde, CPC = 40/(0,02*1000) 
= 2$ olarak hesaplan r. Yani her t klaman n maliyeti 2 ABD Dolar

 

olur. Bu 
sayede, bir reklam için hem görüntülenme ba , hem de t klama ba fiyat 
verilmi se, bu ücretler, yukar daki formülle kar la t r larak, en uygun karar 
verilebilir.   

6. NTERNET REKLAMCILI ININ NEDEN OLDU U 
SONUÇLAR  

nternet reklamc l n n, hem sektör, hem de reklamlar n özellikleri 
aç s ndan bir tak m sonuçlara neden oldu u görülmektedir. Teknolojik geli melerin 
ve internet reklamc l n n yayg nla mas n n da etkisiyle, reklamc l n hem 
görünümü hem özü de i mektedir. Bu de i iklikleri, sektör üzerindeki ve 
reklamlar üzerindeki sonuçlar olmak üzere iki ana ba l k alt nda incelemek 
mümkündür. 

6.1. Reklamc l k Sektörü Aç s ndan Neden Oldu u Sonuçlar 

Öncelikle internet, günümüzde, en az ndan giderek daha yüksek oranda 
kullan lan, alternatif bir reklam mecras haline gelmi tir. Her ne kadar internet 
reklamc l n n, geleneksel kitle ileti im reklamc l n n yerini ald n söylemek 
mümkün olmasa da, gün geçtikçe daha fazla oranda kullan ld n söylemek yanl 
olmayacakt r. Teknolojik yeniliklerin giderek daha h zlanmas ndan dolay , bu 
yeniliklerin yol açt yeni medya reklamc l n n, kitle ileti im reklamc l na 
göre, daha h zl geli ece i beklenebilir (Çak r, 2004:169) 
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nternet reklam pazar n n h zla büyümesi, ad na internet reklam a lar da 

denilen internet reklam ajanslar n n ortaya ç kmas na da neden olmu tur. Baz 
ülkelerdeki reklam ajanslar n n, internet reklamc l n çok iyi bilmemeleri veya bu 
konuya konsantre olmamalar , internet reklam ajanslar na ihtiyaç duyulmas na yol 
açm t r. Bu ajanslar, çe itli sitelerden reklam alan toplayarak, reklamverenlerin 
hizmetine sunarlar. Bu ajanslar n temel i i, geleneksel medya reklamc l nda 
oldu u gibi, internet reklamlar n ilgili siteden sat n almak, medya planlamas 
yapmak, reklam verenlere online reklam raporu sunmak ve portföylerindeki 
sitelerin reklam alanlar n pazarlamak olarak özetlenebilir (Lin ve Hsu, 2003:183). 
Geleneksel reklam ajanslar ndan farklar ise, internet reklamc l konusunda 
uzmanla m olmalar d r. 

Birçok sektörde, tüm mü terilerin, tek bir ürün ve pazarlama program ile 
memnun edilemeyece i anla lm , bilgisayar ve internet teknolojilerinin de 
etkisiyle pazar, daha küçük parçalara bölünerek, her bölümün istek ve ihtiyaçlar na 
uygun bir pazarlama karmas yla mü terilerin kar s na ç kma e ilimi artm t r.  
Ayn nedenle, reklamc l k sektöründe de, medya mecralar ve tutundurma 
bile enlerinin rollerinin yeniden de erlendirilme ihtiyac ortaya ç km t r. Bu duru-
mun bir sonucu olarak, televizyon, radyo, gazete gibi kitle ileti im araçlar , hala 
önemli reklam mecralar olarak de erlendirilmesine ra men, önemlerinde nispi bir 
azalma ve internet gibi reklamda bölümlendirmeye imkân sa layan reklam 
mecralar n n önemlerinin artmas e ilimi görülmektedir. Bu durum, baz 
kaynaklarda toplu ileti imden (broadcasting), hedeflenmi ileti ime 
(narrowcasting) do ru bir yönelim olarak da ifade edilmektedir (Kotler vd., 
1999:780). nternet reklamlar n n, toplu ileti imin yan nda, hedeflenmi ileti ime de 
imkân sa lamas , bir uyumsuzluk problemine neden olabilmektedir. Çünkü farkl 
hedeflere yönelmi çok say da tutundurma faaliyetinde, birbirinden farkl 
mesajlar n verilmesi, mü terilerin zihninde, toplu ve tutarl bir i letme imaj n n 
olu mas n engelleyebilir. Örne in, farkl mü teri bölümlerine, o bölüme uygun 
mesajlarla yap lan reklamlar n, toplu ileti im mecralar ndaki reklamlar, ki isel sat

 

ve halkla ili kiler gibi di er tutundurma faaliyetlerinde yer alan ileti im 
mesajlar yla paralellik göstermesi gerekir. Bu tutarl l k, sadece toplu ileti im 
ayg tlar n n kullan ld bir reklam anlay nda çok daha kolay sa lanabilirken, 
hedeflenmi ileti im mecralar n n kullan ld bir anlay ta biraz daha fazla say da 
faktörün göz önüne al nmas gerekmektedir. Bu problemin üstesinden gelmek için, 
günümüzde baz i letmelerde, Bütünle ik Pazarlama leti imi (Integrated 
Marketing Communictions = IMC) (Tek, 1999:723) konsepti uygulanmaya 
ba lanm t r. letme ve ürünleri hakk nda, tüm ileti im kanallar nda, anla l r ve 
tutarl bir mesaj verilmesi amac yla, tüm tutundurma faaliyetlerinin bütünle tirilme 
ve koordinasyon faaliyetlerine bütünle ik pazarlama ileti imi ad verilmektedir 
(Kotler vd., 1999:781).  Bu ihtiyaca ra men, günümüzde i letmelerin büyük ço unlu u bütünle ik 
pazarlama ileti imi konseptini uygulamamaktad r. Hatta 2006 y l nda yap lan bir 
ara t rmaya göre, firmalar n yakla k üçte ikisinin internet reklam stratejisi ile 
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genel pazarlama ileti imi stratejisi aras nda ideal bir uyum görülememi tir 
(Boudreau ve Watson, 2006:34). Bu uyumsuzlu un nedenleri aras nda, internet 
reklamc l n n i letmenin genel reklam stratejisinin bir parças olarak 
görülmemesi, her iki stratejinin uyumlula t r lmas için henüz yeterli zaman veya 
kaynak bulunamamas ve i letmenin internet reklamc l n n mü teriler üzerinde 
yeterli etkiye sahip olmad n dü ünmeleri say labilir. 

6.2. Reklamlar n Özellikleri Aç s ndan Neden Oldu u Sonuçlar 

nternet gibi yeni reklam mecralar n n ortaya ç kmas n n da etkisiyle, 
tüketiciye ula an mesaj say s , eskiye göre oldukça artm

 

ve giderek de artmaya 
devam etmektedir. Bu durum, tüketiciye ula an bir mesaj n etkinli inin dü mesi 
sonucunu da beraberinde getirmektedir. Hatta bazen, eskiye göre daha fazla mesaja 
maruz kal p, bu bilgilerin daha az i e yaramas gibi bir ikilemle de kar kar ya 
kal nabilmektedir (Henry, 2001:128). 

Reklam art k, reklamveren ve sermaye sahibinden çok tüketici lehine 
geli en bir seyir göstermektedir. Reklam, gittikçe daha çok bilgi ile özde le mekte-
dir. Özellikle internet reklamlar içerik olarak, geleneksel medya reklamlar ndan 
oldukça farkl d r. nternette yer alan reklamlar özendirme ve yeni bir kimlik 
olu turma vaadi ile bilinçalt na hitap etme yerine, ürün veya kurum hakk nda 
detayl bilgi vererek tüketiciyi ikna etmeyi tercih etmektedir (Çak r, 2004:180).  

7. SONUÇ 

Geli en teknolojinin ortaya ç kard yeni medyan n en önemlilerinden biri 
olan internet, reklamc l k aç s ndan, yeni bir mecra haline gelmi tir. nternet 
kullan m yayg nla t kça, internet reklamlar da giderek daha yüksek miktarda 
kullan lmakta ve teknolojik geli melerin gün geçtikçe daha da h zlanmas , internet 
reklamc l n n yayg nla ma oran n n artarak devam edece inin bir göstergesi 
olarak de erlendirilebilmektedir. Bu aç dan, geleneksel medyan n oldukça uzun bir 
sürede ald mesafenin, internet reklamc l nda, çok daha k sa sürede al nd 
görülebilmektedir.  

nternet reklamc l , temel özellikler aç s ndan di er reklamc l k 
çe itleriyle bir tak m benzer özelliklere sahip olmas n n yan nda, etkile imlilik, 
ölçülebilirlik ve tüketicinin sürece dâhil olmas gibi baz farkl l klara da sahiptir. 
Bu farkl l klar, geleneksel mecralarda yap lan reklamlara göre baz göreceli ve 
mutlak üstünlüklere ve zay fl klara neden olmaktad r. nternet reklamlar n n, etkile-
imlilik, hedefe yönlenme, h zl sunum, esneklik, maliyet, zaman ve yerden ba-
ms zl k ve ölçülebilirlik gibi avantajlara ve toplumun tüm kesimlerine 

ula amamak gibi dezavantajlara sahip oldu u görülmektedir.  

nternet reklamlar , çok say da çe ide sahip, zengin bir reklamc l k türüdür. 
En çok kullan lan internet reklamlar , banner reklamlar, zenginle tirilmi reklamlar, 
içerik sponsorluklar ve e-posta reklamlar d r. Ayr ca i letmenin kendi sitesinin de, 
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pazarlama ileti iminin bir parças olmas aç s ndan, reklam stratejisi ile dolayl bir 
ilgisinin oldu unu söylemek de mümkündür. 

Sonuç olarak, internet reklamc l n n özelliklerini bilmek, neden oldu u 
avantaj ve dezavantajlar konusunda haz rl kl olmak, internet reklamlar n n farkl 
türlerinin ay r c yanlar na hâkim olmak ve internet reklamlar n n neden oldu u 
sonuçlar bilmek,  giderek daha popüler hale gelen bu mecran n çok daha etkili 
kullan lmas n sa layacakt r. Ayr ca, internet reklamlar na stratejik bir plan 
dâhilinde ve bütünle ik pazarlama ileti imi anlay yla bakmalar , i letmelerin 
pazarlama ileti imi faaliyetlerinin çok daha uyumlu ve ba ar l olmas

 

sonucunu da 
beraberinde getirecektir. 

Bu çal mada teknolojik ve güncel geli meler nda, internet 
reklamc l , çe itli aç lardan ve bütüncül bir bak aç s yla incelenmi tir. Bu 
konuda, ileri ara t rmalarda, sat internet reklamc l ile ilgili uygulamal 
çal malar yap labilir. Ayr ca, tüketicilerin internet reklamc l na bak aç s 
ara t r labilir.  
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