INTERNET REKLAM TURLERINDE UYGULAYICILARDAN KAYNAKLANAN
SORUNLAR VE BiR SINIFLANDIRMA ONERISi
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OZET

Internet tarihsel siire¢ icerisinde en hizh gelisen iletisim aracidir. Kisa siire icerisinde giinlii haya-
timizin bir par¢asi olmug,; e-posta gondermek, internette sorf yapmak, arama motorlarmmda kelime
taratmak, sosyal ag sitelerinde profil olusturup arkadas grubumuzu genigletmek, sanal magaza-
lardan gercek alisverisler yapmak, giinliik siradan eylemlerimiz haline gelmistir. Internetin reklam
agisindan potansiyeli kisa siirede kesfedilmis, 1994 yilinda ilk banner reklamin yayniyla internet
reklamcihgimn seriiveni baslanustir. Internet ve internet reklamciligimn hizh gelisimine paralel
gelisim gosteremeyen mesleki orgiitlenme ve standartlagsma sorunlarina, devamli yenilenen inter-
net reklam tiirlerinin ¢esitliligi de eklenince, uygulayicilarm ve yayincilarin kendince standartlar
belirledigi kaotik bir durum ortaya ¢ikmustir. Bu arastirmada internet veklamlari ile ilgili sorunlar
ortaya konmakta, gelismeler ¢ercevesinde konuyla ilgili giincel bir siniflandirma onerisi sunul-
maktadur.

Anahtar sozciikler: Internet, internet reklam tiirleri, internet reklam standartlari, banner, zengin
medya, google ad-words, link reklam.

THE PROBLEMS ORIGINATING FROM EXECUTERS IN INTERNET ADVERTISING
TYPES AND A PROPOSAL FOR CLASSIFICATION

ABSTRACT

Internet is the most rapidly advancing communications instrument in history. Internet became a
part of our everyday life in a short period of time, sending e-mails, surfing the web sites, querying
the search engines, creating profiles in social networks and making new friends, shopping virtual
stores for real-life products, all these became ordinary tasks that we carry out through the day.
The potential of internet in terms of advertising has been discovered soon after, and the journey of
internet advertising has begun with the first banner in 1994. While internet and internet advertis-
ing were advancing at full speed, some aspects were falling behind. There were problems in
standardization and creating professional trade organizations, while new types of internet adver-
tisements were introduced continuously. This resulted in a chaotic situation where executers and
publishers were defining standards of their own. This study reveals the problems of internet adver-
tisements and proposes an up-to-date classification in the framework of recent developments.

Keywords: Internet, Internet advertising formats, internet advertising standards, banner, rich
media, google ad-words, link advertising.

onunla ilgili yasal diizenlemeler bu gelisimi
¢ok geriden takip etmektedir. Bugiin yeni adina
sOylenen ne varsa, yarin adeta eski olmakta;
internet birakildigi yerden ¢ok cok uzaklara
gitmis bulunmaktadir. internet iizerine yapilan
caligmalar, aragtirmalar kisa siire icerisinde
eskimekte, hilkkmiinii yitirmektedir. Bu nedenle
internet her yeni giinde {izerine arastirma yapi-
labilme tazeligini koruyan bilimsel bir deney
alani gibidir. Internet bir reklam mecrasi olma-
st niteligiyle de ayn1 6zelliklere sahiptir. Yakin
tarihimizde ¢ok¢a arastirma yapilan alanlardan

GIRIS

Internet, iiciinci bin yilin iletisim aracidir.
Sahip oldugu teknik ozelliklerle igerisinde
kitap, dergi, gazete, mektup, telefon, radyo ve
televizyon gibi hem ge¢misin iletisim ve bilgi
araglarmni barindirir, hem de gelecegin iletisim
ve bilgi araglarini. Bu yoniiyle devamli degi-
sen, gelisen, biiyiiyen yapisi onu diger iletigim
araclarmdan farkli ve giiclii kilmaktadir. Inter-
netin gelisimi 6yle hizli gerceklesmektedir ki;
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olmasina ragmen her giin yenilenen ve artan
internet reklam tiirleri internet reklamciligni,
bilgisayar programlarinin gilincellenmesi gibi
giincelleme gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir.
Bu calisma internet reklamciligindaki yeni
gelismeleri, yeni formatlar1 ortaya koymay1 ve
onlar1 smiflandirmayr amaglamaktadir.

1. LITERATUR OZETi VE KAVRAMSAL
CERCEVE

Internet ve bagli konular arastirma alan1 olarak
en cok ilgi ¢eken konu basliklarindandir. inter-
netle ilgili hemen her konuda yiizlerce arastir-
ma yapilmis; internet reklamciligi da akademik
ilgiden iizerine diisen payr almistir. Internet
reklamlarmin etkisinden satin alma siirecine,
reklam formatlarindan tasarim unsurlarma
varincaya kadar birgok arastirma son 20 yillik
donemde 6nemli bir akademik ilgi alani haline
gelmistir. Bu ilginin her gecen giin arttigi da
yadsimnamayacak bir baska gergektir.

Akademisyenler internet reklamlarmin etkisi
ilizerine aragtirmalar yaparak internet kullanici-
larinin  durumlarint degerlendirip yeni bakis
acilart gelistirmis (Previte ve Forrest 1998,
Sundar ve ark. 1998, Schlosser ve ark. 1999,
Cho ve ark. 2001, Dahlén 2001, Dou ve ark.
2001, Shamdasani ve ark. 2001, Demir ve ark.
2001, Wang ve ark. 2002, Griffith ve Chen
2004); internet reklamlari ile ilgili kuram ve
modelleri test edip eski reklam kuramlarini
yenilemis ya da yeni kuram ve modeller 6ner-
mis (Ducoffe 1996, Schlosser ve ark. 1999,
Rodgers ve Thorson 2000, Brackett ve Carr
2001, Wang ve ark. 2002, Rettie ve ark. 2003,
Yoo ve ark. 2004, Chandrashekaran ve ark.
2010); olgiilebilirligi 6rnek olaylarla arastiril-
mis (Ozgelebi 2002, Altmbasak ve Karaca
2009); reklamlarm tasarim boyutuyla ilgili
arastirmalar yapmig; hatta bazi g¢aligmalarda
gelismelere paralel, donem doénem, internet
reklamlar1 ve bannerlarda animasyon hiziyla;
ziyaretgilerin gorsel igerige verdigi tepkilerin
reklamlar1 algilama ve degerlendirme siiregle-
rini  sekillendirmesi  konular1 incelenmistir
(Unnava ve Burnkrant 1991, Sundar ve Kalya-
naraman 2004, Moore ve ark. 2005, Pektas
Turgut 2006). Bu 6rneklerin haricinde konuyla
ilgili yiizlerce arastrma ve makale bulunmak-
tadir. Hepsini burada teker teker belirtmek
miimkiin olmadig1 i¢in birka¢ énemli kaynaga
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deginilmistir. Genelde internetin, 6zelde ise
internet reklamlarinin uzun yillardir ne kadar
¢ok arastirildigini; iizerine ne ¢ok bilimsel
calisma yapildigini anlamak i¢in su iki g¢evri-
mici dergiye bakmak yeterlidir. Journal of
Interactive Advertising dergisi 2000 yilindan
beri 6 aylik periyotlar halinde yilda iki kez
yayinlanmakta; adindan da anlasilacag: tizere
agirlikli olarak internet reklamciligi konusunda
bilimsel ¢aligma ve arastirmalara yer vermek-
tedir. Bu dergi internette e-dergi olarak yayin-
lanmaktadir. Bir diger ornek, Journal of Inte-
ractive Marketing dergisidir. Bu dergide e-
dergi olarak ve yilda 4 kez yayinlanmakta;
1999°dan beri ¢ikarilan sayilarina internetten
ulagilabilmektedir.

Internet reklamcilig1 ve internet reklamlari ile
ilgili yapilan onca bilimsel arastirma ve yayina
ragmen; bilim adamlar1 ve aragtirmacilarin
konuya aclig1 tiikenecek gibi degildir. Interne-
tin dinamik degisimci, yenilik¢i yapisi her an
yeni aragtirma yapmaya uygun bir alan agmak-
ta; bilim adamlarin1 ve arastirmacilar1 tesvik
etmektedir.

1.1. internet: Kokeni ve Gelisim Siireci

Bilgi ve iletisim teknolojisinin sembolii haline
gelen internet; her an giincellenebilme 6zelligi-
ne sahip, iki yonlii iletisimi kullanarak, birey-
sellestirilmis bilgilerin bazi kisilerarasi iletisim
olanaklar1 ile daha genis kitlelere ulasimini
saglayan bir iletisim aracidir. Diger bir deyisle
Internet; birgok bilgisayar sisteminin birbirine
bagli oldugu, world wide web (www) yani
diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen
bir iletisim agidir. TCP/IP (Transmission Cont-
rol Protocol/Internet Protocol) adi verilen ve
bir nevi bilgisayarlarm adresi olan protokol ile
internet erigimli tlim bilgisayarlar1 birbirine
baglar; insanlari, toplumlar1 bir araya getirir ve
bilgi kaynaklarina ulagmayi saglar.

Bu agidan bakildiginda &zgiirliigiin, acgik bilgi
ve paylasimin esas oldugu internet aslinda
askeri amagli bir diisiince ve ¢abanin {irtiniidiir.

Bir bilgisayar ag1 hakkindaki bilinen ilk diisiin-
ce 1962 agustosunda MIT’den J.C.I Lick-
lider’in ortaya attig1 “Galaktik Ag” tasarisidir.
Galaktik ag adeta bugiiniin internetinin ruhunu
yansitmaktadir. Bu kisi ayn1 yilin Ekim ayinda,
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fleri Diizey Savunma Arastirma Projeleri Ku-
rumu DARPA’nin (Defense Advanced Rese-
arch Project Agency) basina getirilmistir. Ciin-
kii o donemde DARPA Ivan Sutherland, Bob
Taylor, ve gene MIT’den olan Lawrence G.
Roberts adli arastirmacilarla bir bilgisayar agi
planlamaktadir. Roberts, Thomas Merrill ile
ortak c¢aligmasi sonucu 1965 yilinda TX-2
bilgisayarlarimi Kaliforniya’da Q-32 adi verilen
ilk diisiik kapasiteli ¢evirmeli telefon baglanti-
styla birbirine baglamayr bagsarmistir. 1967 nin
baslarinda Roberts Ingiliz Donald Davies ve
Roger  Scantlebury’nin  de  katkilariyla
DARPA’ya “Plan for the ARPANET” adinda
bir tasar1 sunmustur. ARPANET in ilk adimlar1
boylece bu tarihte atilmis, fakat S. Crocker’in
ARPANET icin Host-to-Host protokolii sagla-
yacak olan Network Control Protocol’ii (NCP)
gelistirmesine kadar pek bir ilerleme kaydedi-
lememistir. NCP’nin gelistirilmeye baslanma-
styla 1971-1972 déneminde ARPANET’i aktif
bir sekilde hayata gecirecek olan ilk adimlar
atilmistir (Leiner ve ark. 1997: 2-4).

ARPANET’in hayata gegcirilmek istenmesinin
sebebi; DARPA’nin bir kilit bilgisayara bagl
ag yapilanmasini amaglarma uygun bulmamig
olmasidir. Ciinkii agdaki kilit bilgisayarlar
imha edildiginde o agin hicbir islevi kalma-
maktadir. Bu yiizden merkezi olmayan her
makinenin, 6tekine esdeger oldugu bir ag mo-
deli gelistirilmistir. Kisa siirede bu ag cesitli
tiniversite ve arastirma kurumlarinin katilimry-
la biliyimistiir. ARPANET bu disiincenin
triiniidir. 1973 yilinda, NCP protokoliiniin
gelisiminin ~ tamamlanmasiyla  bilgisayarlar
arasinda bu protokoliin kullanilmasi kararlagti-
rilmis; ARPANET boylece hayata gegmistir.
ARPANET'in protokoliine uygun her bilgisayar
aga baglanabilmektedir. 70'li yillarda neredey-
se tim ABD'yi kapsamaya baglayan
ARPANET, sivil kisi ve kurumlarin da ilgisini
¢ekmeye baglamistir. Silahli Kuvvetler'in di-
sinda; {iniversiteler, aragtirma kurumlari AR-
PANET'den yararlanmaya baslamis, bu bilyii-
me sonucunda ARPANET'ten askeri boliimiin
ayrilmast kararlagtirilmistir. Ayrilan boliime
MILNET adi verilmistir. iki ag birbirinden
tamamen bagimsizlagirken bilgi aligverisinin
sorunsuz siirebilmesi igin “IP” yani "Internet
Protokolii" adi verilen bir protokol gelistirilmis
ve Amerikan Savunma Bakanligi'nca standart-
lastirilmistir. ARPANET'e baglanmak isteyen

her ag, TCP/IP protokoliine uymak zorundadir.
Aga her yerden baglanabilmek ve biiylik bir
bilgisayar ag1 zinciri olusturmak bu protokol
sayesinde miimkiin olabilmistir. Biiyiik bilgi-
sayarlarin yaninda, 10-15 bilgisayardan olusan
kiigiik aglarm da ARPANET'e katilmasiyla
kullanict sayis1 bir anda artmistir. Bunun iizeri-
ne National Science Foundation (NSF) bes
siiper bilgisayar1 hizmete sokmus, ancak bazi
politik ve teknolojik sebeplerden dolayi
ARPANET kullanicilarla siiper bilgisayarlar
arasindaki aligveriste yetersiz kalmaya bagla-
migtir. NSF, ARPANET disinda NSFNET
adinda, yeniden o6zel bir ag kurmus ve
ARPANET 1990 yilinda kullanimdan kaldiril-
migtir. Daha sonra; IBM, Sprint PSI, Alternet
gibi ticari kuruluslar, kendi 6zel aglarinm gelis-
tirmede gecikmemislerdir. Kisa siirede, NSF ve
bu aglara bagl kullanici sayisi giderek artmaya
baglamis, bir siire sonra, bagimsiz aglarin bu
yiikke dayanamayip birbirlerine baglanma egi-
limi gostermesiyle internet ortaya c¢ikmistir
(http://ilef.ankara.edu.tr/_pil/ ya-
zi.php?yad=1504 erigim tarihi: 29.12.2007).

Internetin kisa siirede aldig1 yol ve hizli gelisim
siireci bir¢ok ilk, 6nemli doéniim noktasi ve
cikilan biiyiikk basamaklar1 icermektedir. Mor-
gen Stanley’in 2004 yilinda yaptig1 bir arastir-
ma sonucunda diger iletisim araglar ile karsi-
lastirildiginda 50 milyon kullaniciya ulasma
stiresi; radyo icin 38 yil, televizyonda 13 yil,
internette ise 5 yil olarak belirlenmistir. Inter-
net bu 6zelligi ile kendisi bir ilk olma konumu-
na sahiptir (Pektas Turgut 2006: 1). Bunun
otesinde internetteki ilkler gelisimin hiz1 ve
gelinen nokta agisindan kayda degerdir.

1993 yilinda Beyaz Saray (White House) inter-
nete baglanmistir. 1994 yilinda Amazon.
com’da ilk kitap satilmig; boylece elektronik
ticaretin temelleri atilmigtir. Ayn1 yi1l Netscape
sirketi ilk ticari internet tarayicisi yazilimi olan
Netscape Navigator 1.0’1 piyasaya siirmiistiir.
Bir yil sonra, 1995’de E-bay’de ilk sanal mii-
zayede yapilmistir (NTV Mag 2001: 87).

Tiirkiye’deki ilkler gelisim siireci ise su sekilde
siralanmaktadir. {lk baglanti Nisan 1993’de
ODTU'den gergeklestirilmistir. TUBITAK ile
ODTU’niin (TR-NET) 64 kbit/sn hizinda olan
bu baglantisi, ¢ok uzun bir siire, tiim tilkenin
tek ¢ikis1 olmustur. Daha sonra Ege Universite-
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sinden 1994 baslarinda 64 kbit/sn hiz1 ile bag-
lanti gergeklestirilmistir. Ardindan sirayla,
Bilkent Universitesi (1995 Ekim), Bogazigi
Universitesi (1995 Kasim) ve iTU (1996 Su-
bat) baglantilar1 gergeklesmistir. Tirktele-
kom’un 1995°de ihale yoluyla agtig1 konsorsi-
yumun olusturdugu Turnet 1996 yili Agustos
aymnda caligmaya baglamistir. Haziran 1996
Haziraninda TUBITAK biinyesinde Ulusal
Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM)
adiyla yeni bir merkez kurulmustur. ULAK-
BiM'in temel gorevi ise en yeni teknolojileri
kullanarak Tirkiye capinda tim egitim ve
arastrma kuruluglarmn1 birbirine baglayacak
Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) adiyla hizli
bir iletisim ag1 kurmak ve bu ag araciligi ile
bilgi hizmetleri vermek olarak belirlenmistir.
Bu sayede iiniversiteler nispeten hizli bir
omurga yapisiyla birbirlerine baglanmis ve
internet kullanir hale gelmislerdir. 1999 yili
icerisinde, ticari ag altyapisinda bilyiik degisik-
likler olmus ve TURNET'in yerini TTNet adin-
da yeni bir olusum almistir. 2000'lerin baginda;
ticari kullanicilar TTNet omurgasi iizerinden;
akademik kuruluslar ve ilgili birimler de Ulak-
net omurgasi lizerinden internet erisimine sa-
hiptir (Cakir ve Topgu 2005: 75). Ticari kulla-
nimimn kisa siirede yayginlagmasiyla onceleri
cevirmeli ag hizmeti sunan bir¢ok internet
servis saglayict firma (siiperonline, e-kolay,
ixir, vd.) ortaya ¢ikmig, zaman igerisinde ce-
virmeli baglant1 yerini ADSL adi verilen gok
daha yiiksek hizli internet erisimine birakmis-
tir. Bugiin ADSL ve daha hizli olan VDSL
hizmeti veren degisik internet servis saglayici-
lar1 oldugu gibi; ADSL’e ek olarak kablo, uydu
gibi internet erigsim segenekleri bulunmaktadir.
Son dénemde GSM operatérlerinin artan oran-
da 3G calismalarinda GSM baz istasyonlari
iizerinden kablosuz internet erigsimi olanagi
saglamasi, internete baglanma yollarini ¢esit-
lendirdigi gibi cografi olarak da oldukca genis-
letmistir. Cep telefonlarinin kapsama alanina
giren her yerden kablosuz olarak internete
baglanmak, sorf yapmak, e-postalar1 okuyabil-
mek, forumlara ve bloglara yazi yazabilmek,
msn’de, facebook’da iletisim kurabilmek
miimkiin hale gelmistir.

Bu geligsmelere paralel olarak internet kullani-
minin tilkemizde 2000 yilindan itibaren ciddi
sekilde artmaya bagladig1 goriilmektedir. 2000
yilinda kullanici sayis1 1.785.000 iken, bir yil
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iginde bu say1 % 100 oraninda yiikselmis; 2005
yilina gelindiginde 12 milyondan fazla bireysel
kullanictya ulasilmistir. 2006 yilinda 14 mil-
yon, 2007 yilinda ise 16 milyon internet kulla-
nicist bulunmaktadir (Mestgi, 2007: 175). 2009
verilerine gore Tirkiye’de hanelerin % 30’u
internet erisimine sahiptir. ADSL % 85,6 ile
Tiirkiye’de kullanilan en yaygin internet bag-
lant1 tiiriidiir(TUIK Agustos 2009).

Aragtirma sonuglarma gore 16-74 yas grubun-
daki bireylerde bilgisayar ve Internet kullanim
oranlar1 sirastyla erkeklerde % 50,5 ve % 48,6,
kadinlarda % 30,0 ve % 28,0’dir. 2009 yili
Ocak-Mart aylar1 arasinda bireylerin % 35,6’s1
bilgisayar, % 34,01 internet kullanmustir. Bil-
gisayar kullanan bireylerin % 61,2’si bilgisaya-
r1, Internet kullanan bireylerin % 59,3’ ise
Interneti hemen hemen hergiin kullannustir. Bu
donemde, bilgisayar kullanilan yerler; % 65,1
ile ev, % 32,0 ile isyeri, % 21,1 ile Internet
kafe, Internet kullanilan yerler ise; % 57,6 ile
ev, % 32.4 ile isyeri, % 24,1 ile Internet kafe
olarak siralanmaktadir. Bilgisayar ve Internet
kullanim oranlarmin en yiiksek oldugu yas
grubu 16-24 yas grubudur. Bu oranlar tiim yas
gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir. Egitim
durumuna gore incelendiginde ise yiiksekokul,
fakiilte ve iistli mezunlari en yiiksek bilgisayar
ve Internet kullanim oranlarma sahiptir (TUIK
Agustos 2009).

Girisimlerde bilgisayar kullanim ve Internet
erisimine sahiplik oranlar1 da biiyiik bir hizla
artmistir. Bugiin gelinen noktada sayilar sasir-
tict gelisimi ozetler gibidir. Bu oranlar 2007
yil1 Ocak ayinda % 88.7 ve % 85.4 iken, 2008
yil1 Ocak ayimnda sirastyla % 90.6 ve % 89.2’ye
yiikselmistir. Internet erisimine sahip girisimle-
rin web sayfasma sahiplik oranlart 2007 yili
Ocak ayinda % 63.1, 2008 yil1 Ocak ayinda ise
% 62.4 olarak gerceklesmistir(TUIK Kasim
2009).

2009 wyili Arastirma sonuglarma gore 2008
yilinda bilgisayar kullanilan girisimlerin %
16,2’si bilgisayar aglar1 lizerinden iiriin/hizmet
siparisi vermekte iken, % 10,1°i ise {irtin/ hiz-
met siparisi almaktadir. Girisimlerin Internet
iizerinden yapilan satiglar vasitasiyla elde ettigi
faydalar arasinda ilk sirayr % 70,5 ile “yeni
pazarlara girmek, satig potansiyelini arttirmak”
almaktadir. Girigimlerin diizenli olarak bilgisa-
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yar aglar1 araciligryla siparis verdigi tedarikgi-
ler % 95,4 ile yurt iginde yer almaktadir (TUIK
Kasim 2009).

Bugiin gelinen nokta agisindan bakildiginda
gelisim ve bu gelisimin hizi inanilmazdir. E-
Bay'in Tirkiye icin hazirladigi rapora gore
2007 yilinda 3.2 milyar dolarlik e-ticaret ger-
¢eklesmistir. Bu rakamin 2010 yilinda 10 mil-
yar dolara ¢ikmasi beklenmektedir (http://
www.eticaretforum.com/forum_posts.asp?TID
=109, erigim tarihi: 12.11.20009).

1.2. internet Reklamcilig

1994°te Hotwired.com’da ilk kez banner rek-
lamlarin gdsterilmesinin ardindan, bannerlar,
internette en sik rastlanan reklam formati hali-
ne gelmistir. Internetin diger tiim kitle iletisim
araclartyla belli bir noktada birlestigine inanil-
maktadir. Internet, televizyonun, radyonun,
gazetelerin, dergilerin, bilboardlarin, postalarin
ve daha fazlasmin bir melezidir (Miller 1996:
27). Hotwired.com’un banner reklamlari gos-
termeye baglamasi, internetin ayni zamanda
ticari olarak kullanimina ydnelik yapilan ilk
iglerden biri olmasi agisindan bilyiikk Gnem
tagimaktadir (Altinbasak ve Karaca 2009: 466).
Insanlar artik internette, yaymlanmis program-
lar1 izleyip radyo dinleyebilmekte, postalarin
okuyup, banner ve diger reklamlar1 gorebil-
mektedir. Internet bilgi ve eglenceye ulagsmak
icin geleneksel bir kitle iletisim araci olarak
kullanilabilmektedir (Cho ve Cheon 2004: 89).
Bu agidan degerlendirildiginde internet biitiin-
lesik bir medya olma &zelligindedir. Tiim ileti-
sim araglarmi biinyesinde topladigi gibi bu
iletisim araglarinda yaymlanacak tiirdeki rek-
lamlara ve kendine has olusturulmus yeni for-
matlara da uygun bir zenginlige sahiptir.

Internet sadece basit bir mecra veya diger kitle
iletisim araglar1 gibi bir reklam mecrasi olma
ozelliginden uzaktir. Ciinkii gorsel, igitsel ve
basili tiim reklamlar internette yayimlanabil-
mekte, bunlara ek olarak internetin kendine has
ozelliklerine ve sahip oldugu teknolojik ola-
naklara uygun etkileyici formatlar olusturula-
bilmektedir. Bu ozellikleri interneti kisa siire
icerisinde etkin ve zengin bir reklam mecrasi
haline getirmistir. Ozellikle 2000°li yillar bu
siirecin alabildigine hizli gerceklestigi zaman
dilimidir. 1994’in basit banner reklami kisa
stire igerisinde ayri, etkin ve alt kategorilere
ayrilan bir reklam tiirii olmustur. Bunda elbette

internet bant genisliginin ADSL ile artmas: ve
hizlanmasi, ayrica web 2.0 teknolojisinin gor-
sel, igitsel yaratici ¢alismalara {istelik interaktif
boyutlar katarak ortaya ¢ikmasi etkin bir rol
oynamustir. Fakat internetin bir reklam mecrasi
olarak kesfi ve kisa siire igerisinde giiciiniin
anlasilmasi da 6nemlidir.

1996 yilinda yapilan bir arastirma banner olgu-
sunun kisa siirede aldig1 yolu ve etkisini ¢arpici
bir sekilde ortaya koymaktadir. Millward
Brown International’in marka farkindalig
yaratmada banner reklamlarin etkinligi lizerine
yaptig1 caligmada banner gosterilen grubun
marka farkindaliginm % 12’den % 200’e ¢ikt1-
&1 belirlenmistir. Bu ¢alisma marka farkindaligi
yaratmada yeni medyanin, 6zellikle de banner
olgusunun ne kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir (Altunbag 2001: 375).

Baglangigta internet reklamlarinda sadece do-
layli tanitimlarin hakim oldugu; web sayfalari-
nin ziyaretcilerine sayfanin olugturulus amagla-
rina hizmet eden bilgiler sunulmasi esas iken,
aynt zamanda buna paralel olarak belli bir
tanitim gorevi yiriitiilmektedir. En ¢ok rastla-
nan yontem ise ekranin bir kenarinda goriilmesi
istenilen hareketli metinlerin konumlandirilma-
sidir (Altinbasak ve Karaca 2009: 466). Fakat
banner internet reklam formati olarak kisa siire
icerisinde riistiinii ispat etmistir. Internetin
dogas1 geregi en yaratict mecra, yeniliklere ve
kesiflere en yatkin yapiya sahip olmasi 6zelligi
banner reklama ek reklam formatlar1 olustur-
maya baslamistir. E-postalarin bir pazarlama ve
reklam araci olarak kesfi kisa siirede gercek-
lesmis; sayfa ve icerik sponsorluklari, metin
tirii reklamlar, hyperlink, affiliate, popup ve
popunder, imleg reklamlart vb. birgok internete
ozgii reklam kisa siire igerisinde kullanicilarin
karsilastiklar1 yeni reklam formatlari haline
gelmistir. Internetin dogasi geregi hep yeni
seylerle karsilasmak adeta kaginilmaz bir siber
gercektir.

2000’den itibaren internet reklam formatlarma
olan ilgi degisim gdstermeye baglamigtir. 2001
yilimin  ilk  yarisiyla  karsilagtirildiginda,
2002’nin ilk yarisinda banner kullanimi % 3
azalarak, % 33 olmustur. Sponsorluklar da %
28’den % 24'e diismiis, buna karsin, siniflanmig
(liste) reklam gelirleri % 15'lik yerini degistir-
memistir. Anahtar kelime satiglar1 % 5 artarak
% 8’e ulagsmus, zengin (Rich) medya reklam
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satiglart da % 1'lik artisla % 3 olmustur. Zengin
medya reklamlari, hareketli oldugu i¢in daha
¢ok ilgi toplamaktadir. O doénemde endiistri
gozlemcileri rich medya'y1, internet reklamcilik
sektoriiniin gelismesine en ¢ok etken olacak
reklam tliri olarak degerlendirmektedirler
(Ozgelebi 2002: 2). Goriildiigii iizere bu reklam
formatlarinin tamami internete 6zgili nitelikte-
dir. Daha oOnceden bilinen ve tanidik gelen
sponsorluk kavrami bile internete Ozgii ve
bilinen 6zelliklerinden farkli bir sponsorluktur.

Internet reklamlar1 agisindan bir diger 6nemli
nokta Ol¢iimleme ile ilgilidir. Reklam tasari-
mindan iretimine, basmdan sonuna yiiksek
biitceli bir siirectir. Boylesine biiyiik biitgeli
yaratim siirecinin sonunda ortaya ¢ikan {iriinle-
rin, yani reklamlarin istenilen hedef kitleye
ulasip ulasmadigini, istenilen etkiyi olugturup
olusturmadigin1 anlamak, gerekirse miidahale
etmek i¢in dl¢iimleme ¢ok 6nemli bir yer tut-
maktadir. Internet Slciimleme ile ilgili en kesin
ve ucuz ¢oziimlere sahip yegane reklam mecra-
sidir.

Internet reklamciliginda 6lgiimleme maliyete
dayanir ve 6l¢imleme icin kullanilan ¢ok farkl
seceneklerle bunlara 6zgli tanimlamalar bu-
lunmaktadir. Click-Through (CT), reklamimn
yayinlandig1 zaman dilimi i¢indeki akan inter-
net trafigidir. Genellikle anlik cevap olarak da
adlandirilmaktadir. Click-Through Rate (CTR),
yiizde olarak CT degerini vermektedir. Conver-
sion Rate (CR), istekli yapilan ziyaretlerdir.
Uriin satii, iiyelik formu doldurmak, haber
grubuna iyelik, yazilim indirmek ya da bir
sayfada dolagmak diginda yapilan tiim aktivite-
lerdir. Cost Per Action (CPA), her yapilan
hareket basina Odenen tutardir. Bu hareket,
iyelik kaydi, form doldurma ya da {iriin satisi
olabilir. Cost Per Mount (CMP), her 1000
gosterim bagina maliyet anlamina gelmektedir.
Customer Acquisition Cost (CAC), her yeni
miisteri i¢in ddenen tutar; Pay Per Click (PPC),
gergeklesen tiklamalar bagina 6denen maliyet;
Cost Per Click (CPC) ise, her tiklama bagina
maliyet anlamina gelmektedir (Altinbasak ve
Karaca 2009: 472).

IIk etapta internete 6zgii olan reklam formatlar:
daha sonra artan bant genisligi ve hiz, ayrica
web 2.0 gibi etkilesimli ve ¢oklu medyaya
uygun internet dili ile diger bilinen reklam
tiirlerini de internet biinyesine katmistir. Once-
den ses dosyalar1 ¢alabilmek, video izleyebil-
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mek biiylik bir sorun iken belirtilen teknolojik
gelismeler sayesinde kolayliklar haline dontis-
miigtiir. Artik {irlin ya da markalar radyo ve
televizyon reklamlarini, basili  gorsellerini
internet ortamimda paylagmakta; televizyonda
erigsilememis kitleyi internet denilen kiiresel
agda yakalamaktadirlar. internet bu noktada
hem kendine has formatlari, hem de diger rek-
lam mecralarinda yer alan formatlar1 kapsami-
na almigtir.

Internet reklamciliginin pazar pay1 bu gelisime
paralel bir hiz ve biiyiime sergiler. 1997 yilinda
ABD’de | milyar Dolar’in altindaki internet
reklamciligi hacmi, 2006 yilina gelindiginde
12,5 milyar Dolar olarak gergeklesmistir (Tun-
ga 2006). IAB verilerine gore 2009 yil1 internet
gelirleri ABD’de 22,7 milyar dolar olarak ger-
¢eklesmistir. Bu rakam 2008 yili reklam geliri
olan 23,4 milyar dolardan az olmakla birlikte
kiiresel kriz distiniildiigiinde beklendiginden
daha az oldugu goriilmektedir (IAB 2009, IAB
2010). TechCrunch’in haberine gore 2009'un
biiyiik kisminda 6zellikle kiiresel ¢aptaki eko-
nomik kriz nedeniyle diisiis yasanan internet
reklamcilik gelirleri 2009 sonunda yakalanan
yiikkselme ivmesiyle artisa gegmistir. 2010'un
ilk ceyregine ait verilere gore internet reklam
gelirleri %14,86 artig gostermistir. Google’mn
2010’un ilk ¢eyreginde internet reklam gelirle-
rinden elde ettigi pay, 1,42 milyar dolardir
(Oncel 2010). Ingiltere’de 2009'un ilk 6 ayinda,
internet reklamlar1 % 4,6 artarak televizyon
reklam gelirlerini ge¢mistir. Buna karsihik
televizyon reklam harcamalarinin yiizde 16,1
gerileyerek 1.639 milyar sterlin olarak gergek-
lestigi ifade edilmektedir (Cehreli 2009).

Internet kullanicilarinin sayisinm giin be giin
artmasi, farkli reklam olanaklarnm tanimlan-
masl, reklamverenin internetin hem raporlanma
hem de kullaniciya ulasmada daha etkin ola-
naklar1 oldugunu fark etmesi nedeniyle Internet
Reklamcihigr yiikselmektedir. Ozellikle Goog-
le’un daha kiigiik reklamciya ulagsmasma ola-
nak veren listeleme ve arama motoru reklamci-
l1g1, internet reklamlarini yiikselten dgelerden-
dir. Internet reklamciligi tasidigi inanilmaz
dinamiklerle yerel reklamciliga da yeni ufuklar
saglamaktadir (Tunga 2006). Google’in sadece
ii¢ aylik donemde tek basina elde ettigi reklam
geliri 1997°de ABD’de gergeklesen toplam
internet reklam harcamalarindan bile fazladir.
Tim bu sayilar aslinda bize internetin inanil-
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maz yiikselisini ve gelisimini anlatir nitelikte-
dir.

Internet ¢ok cazip bir reklam mecrasi oldugu
halde, Tirkiye’de bekledigi diizeyde ilgiyi
gorememistir. 2000 yilindaki bilyiik ekonomik
kriz her sektorde oldugu gibi internet sektoriin-
de de kendini gostermistir. Hatta krizin en
biiylik faturalarindan birinin internet reklam
sektoriine kesildigi sdylenebilir. Bunun igin
genelde gosterilen baslica sebep ise, Internet’in
heniiz ‘rligtiinii ispatlamamis’ bir mecra olma-
sidir. Tiirkiye’de internet reklamlarinin toplam
payr hakkindaki veriler kaynaktan kaynaga
onemli farkliliklar gostermektedir. 1999 yilinda
1 milyon dolar, 2000 yilinda ise 7-9 milyon
dolar arasinda gerceklesmistir. 2001 yil1 sonu-
na dogru ise 10 milyon dolar1 gegtigi belirtil-
mektedir (Ozgelebi 2002: 2-3). Ekonomik
krizler sonrasinda dengelerin nispeten yerine
oturmasiyla internet reklam gelirleri yavas
yavasg yiikselmis, 2006 yilinda internet reklam-
larma yapilan harcama % 20 biiyiiyerek 30
milyon dolara ulagmistir. Verilen bu miktarlar
hakkinda kesin bir sey sdylenememesine rag-
men, en kesin olan nokta Tirkiye’de yillik
internet reklam payinin hicbir zaman ¢ok yiik-
sek sayilara ulasamamig oldugudur. Gelismis
iilkelerle kiyaslandiginda bu miktar hala ¢ok
diisiik kalmakta, ama gelismeler gelecek igin
umutlanmamizi  saglamaktadir  (http:/www.
kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/0209/18091,
erisim tarihi: 13.06.2010). Aslinda hem bu
gelismeler, hem de devamli kabaran internet
reklam pastasi bir¢ok kisi ya da firmanin dik-
katini internet reklamciligina ¢ekmektedir.
Gelismenin siiratine pazar payinin artan bilyiik-
liigh de eklenince sektdr yetkin ya da yetkin
olmayan birgok kisi ve firmay1 cezp etmekte,
kurumsal anlamda yerine oturmayan bir¢ok
ayrint1 zaten sorunlu olan siirece yeni olumsuz-
luklar eklemektedir.

2. ARASTIRMA PROBLEMI:
INTERNET REKLAMCILIGINDA
TEMEL SORUNLAR

Internet reklamciigindaki en &nemli sorun
internetin ve internet reklamlarmin gelisme
hizina paralel ger¢eklesmesi gereken yan Oge-
lerin aynm1 es zamanlilikla gergeklesmemesi
temeline dayanmaktadir. Internetin hizi yasal
diizenlemeler dahil bircok ilgili yan dgenin onu

maalesef uzak ara takip etmelerine sebebiyet
vermistir. Yasanan oldubittiler zaman igerisin-
de gerekli diizenlemelerle yerine oturtulmaya
calisilmisg, fakat tiim uygulamalar adeta interne-
tin hizin1 yakalamakta yetersiz kalmiglardir. Bu
konuyla ilgili en garpict 6rnek kendi iilkemiz-
dendir. Ilk internet baglantismin 1993 yilinda
gergeklestigi, giin be giin artan kullanici sayisi-
nin {ilke niifusunun neredeyse tigte birine ulas-
t1g1 tilkemizde konuyla ilgili yasal diizenleme
oldukga ge¢ gelmistir.

5651 sayili “Internet Ortamimnda Yapilan Ya-
yinlarin Diizenlenmesi Ve Bu Yayinlar Yoluy-
la Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkin-
da Kanun”un 23.05.2007 tarihinde Resmi Ga-
zete’de yayiniyla hayata gecmistir (http://
www.hukuki.net/hukuk/index.php?article=195

8, erigim tarihi: 18.06.2010). Yasal diizenleme-
nin 14 yil geriden takip ettigi internet, gelisi-
mini her an siirdiirmekte, hep yeni diizenleme-
lere ve yetkin dokunuslara ihtiyag duymaktadir.

Internet Reklamlari agisidan asil énemli sorun
ise benzer bir paralellik sergileyen mesleki
olusum ve standart belirlenmesi ihtiyacidir.
Hotwire’daki ilk banner ile birlikte reklam
potansiyeli kesfedilen internet kisa siire igeri-
sinde 6nemli bir mecra haline gelmistir. Fakat
yetkin olsun olmasmm bir¢ok uygulayicinin
kisisel ve yaratici yetenekleriyle ortaya koy-
duklari internet reklam formatlar1 hem tcret-
lendirme, hem teknik, hem de igerik ve rek-
lamcilik acisindan standartlardan yoksun bir
haldedir. Bazen bir site i¢in tasarlanan reklam
bagka bir sitede ¢caligmamakta, ya da uyumsuz-
luklar nedeniyle kotii sonuglar dogurmaktadir.
Tim bu sorunlar hem reklamverenleri, hem
yayincilari, hem de interaktif reklam ajanslarini
etkilemekte, internet reklamlarinin parlak gele-
cegini belirsiz ve siipheli hale getirmektedir.
Bu nedenle soruna ¢éziim bulma arayisi igeri-
sinde mesleki oOrgiitlenmeye gidilmis; 1996
yilinda IAB (Interaktiv Advertising Buro)
kurulmustur. Adindan da anlasilacag gibi IAB
internet reklamlari ile ilgili diizenlemeler yap-
mak, standartlar gelistirmek amaciyla bir ge-
reklilik olarak ortaya ¢ikmis, kisa siire igerisin-
de sektoriin biiyiik kuruluglari tarafindan kabul
ve destek gormiistiir.

Ik diizenlemeler reklamveren, yayimci ve inte-
raktif ajanslarinda onaylar1 alinarak yapilandi-
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rilmaya c¢aligilmig, uzun siiren bu saftha
2003°de hayata gegirilmeye baslanmigtir. IAB
banner reklam tiirii i¢in standartlar1 igeren bir
paket hazirlamis, New York Times Digital,
CBS MarketWatch, MSN ve Yahoo! gibi sek-
tortin 6nemli firmalarmin yer aldig1 23 iiyeye
sunmustur. Uyeler gelecek 12-18 ay iginde
pakette yer alan ilk 4 Olgiitii standart olarak
kabul edip uygulamaya onay vermistir. Diger
16 olgiit i¢cin goriismelere devam edilmistir.
Degistirilmeden onaylanan Olgiitler sunlardir:
160X600 pixel “genis dikey (wide skysc-
raper)”, 300X250 pixel “Orta boy dikdortgen
(medium rectangle)”, 180X150 pixel “dikddrt-
gen (rectangle)” ve 728X90 “manset banner
(leader board)”’. En ¢ok kullanilan 468X60
pixel standart banner ise paketten siirpriz bir
sekilde cikarilmistir. IAB Endiistri Inisiyatifi
Direktoriic. Adam Gelles yapilan calisma ve
kabul edilen paketle ilgili olarak sunlar1 ifade
etmektedir: “Bu kiigiik, biiylik tiim yaymecilar
icin bir degisiklik. Sektoriin bunu ¢abuk kabul
edecegini saniyorum... Her ortamm kendi
standart reklam boyutlar1 vardir. Mesela 30
saniyelik televizyon reklami gibi. Ana amag,
cevrimici ortami1 da televizyon ya da basili
mecralar kadar kolay hale getirmek.” (Moris-
sey 2003)

Mesleki orgiitlenme ve standartlasma ihtiyaci
[AB’nin diger iilkelere de yayilmasmi sagla-
mistir. IAB Europe 1998 yilinda kurulmus, kisa
sirede 30 Avrupa iilkesinde ulusal partneri
olan, 5500 iiyeye sahip onemli ve etkin bir
meslek orgiitli haline gelmistir (http://www.
iabeurope.eu/About.aspx, erigsim tarihi: 17.06.
2010).

IAB Tirkiye en ge¢ kurulan mesleki orgiitler-
dendir. 22 Ekim 2007 tarihinde aralarinda
Microsoft Tiirkiye, Superonline, Mynet, Zap
Medya, Medyanet, Reklamcilar Dernegi gibi
sektoriin 6nde gelenlerinin olusturdugu 23 iye
ile kurulmustur (http://www.iab-turkiye.org/
hakkimizda.php, erisim tarihi: 17.06.2010).

IAB Tiirkiye kendi internet sitesinde yayinla-
dig1 misyon yazisiyla kurulug ve varolus gorev-
lerini su sekilde belirlemistir (http://www.iab-
turkiye.org/misyon.php, erisim tarihi: 17.06.
2010):
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“Endiistriyi standartlar ve kurallar olusturacak
sekilde organize etmek,

Internet'in reklam mecrasi olarak tek ¢ati al-
tinda ve tarafsiz bir bigimde 6l¢iimlenmesini ve
denetlenmesini; bu konuda karsilastirilabilir ve
objektif belgeler, veriler hazirlanmasim sagla-
matk,

Internet ortaminda yaywnlanan reklamlarin
belirli teknik standartlarda olmast igin bilgi-
lendirme ve yonlendirme yapmatk,

Internet'in kolay satin alinan ve deger iireten
bir mecra haline getirilmesine katki saglamak,

Internet mecrasimin gelismesine, reklam yati-
rimlarindan aldigi payin artmasina katki sag-
lamatk,

Bilgi degisim ve aktarim merkezi konumunda
olmatk,

Reklamverenlere ve ajanslara, internet'in ve-
rimli bir mecra oldugunu anlatmak icin etkin-
likler seminerler, brosiir vb. malzemelerin
yapimi ve dagitimi, arastirmalar vb.) yapmatk,

Interaktif reklamcihgin gelismesine katkida
bulunmak icin endiistrinin onde gelen platfor-
mu olmak, reklam diinyasimi ve kamuoyunu
bilgilendirmek”

Yukarida IAB Tiirkiye’nin gorevlerini 6zetle-
digi maddeler aslinda gelismis iilkelerde nispe-
ten asilmig, fakat tilkemizde umut vaad etmesi-
ne ragmen yiirime agamasinda olan internet
reklamciliginin temel sorunlarini 6zetler gibi-
dir. IAB Tirkiye yine kendi sitesinde Endiistri
Standartlar1 sayfasinda 7 acgiklamali baslik
belirlemis; 1. baglik olan “Yaratic1 ¢aligmalar”
ve 2. bashk “Is akis1 ve siire¢” igin ayrintili
sayilabilecek aciklamalar vermesine ragmen
“Reklam Formatlar1 ve Dosya Biiyiikliikleri”,
“Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, “Altyapt ve
Sistemler”, “Olgiimleme ve Denetim” ile
“Ajans Ucretlendirme Modelleri” basliklarmin
altin1 heniiz dolduramamustir (http://www.iab-
turkiye.org/standartlar.php, erisim tarihi: 20.
06.2010). Reklam formatlar1 ve dosya biiyiik-
likleri gibi ¢ok 6nemli bir konunun hala ayrin-
tilandirilmamis olmasi rahatsizlik vericidir.

Ne ilgingtir ki; IAB Tiirkiye gibi 6nemli bir
mesleki orgiitlenmeden 10 sene 6nce iilkemiz-
de interaktif ajanslar ¢alisma hayatina atilmaya
baslamistir. Once medyaweb, sonra Zap Med-
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ya, Noktakom ve Medyatik kurulmus, bazilar
calisma hayatlarint  sonlandirirken  bazilar
giiniimiize kadar gelmistir. Bugiin iilkemizde
faaliyet gosteren 20 civarinda interaktif ajans
bulunmaktadir. En 6nde gelenleri; Medyanet,
Reklam Z, Logaritma, Netbook, Medyaguru,
Netcom, SEM Dijital, Nokta-Virgiil ve DNA
olarak siralanabilir (IAB Tiirkiye 2010).

Internetin yaratic1 ¢aligmalara alabildigine acik
bir mecra olmasi 6zellikle bu konudaki uygula-
yicilar olan interaktif ajanslar1 kendi standartla-
rin1 yaratmaya, kendi terminolojilerini olus-
turmaya itmistir. JAB Tiirkiye’nin ge¢ gelen
kurulusu ve heniiz bir standart belirleyememis
olmasi durumu kendi i¢inde ic¢inden ¢ikilmaz
bir hale getirmis; dolayistyla interaktif ajanslar
kendi standartlarini kendileri belirlemislerdir.
Bazi ortak tiir ve dlgiiler olsa da, ayn1 formatta
reklama bir ajans “ad corner” diger ise “cover
page” diyebilmektedir. Durum sadece isimlen-
dirmeden kaynaklanan basit bir harf kodlamasi
sorunu olmaktan Otedir. Siniflandirma konu-
sunda da reklamverenleri siipheye diislirecek
ve kafa karistiracak karsitliklar bulunmaktadir.
Bir interaktif ajans siniflandirmayi; Markalag-
tirma, Performans, Davranigsal Hedefleme vb.
bagliklarla yaparken, bir digeri; Banner, Rich
Media, Landing Page vb. olarak ayirmaktadir.
Mesleki orgiitlenme ve standartlagsma siirecinin
tiim taraflarca kabul goren bir asamaya gelme-
mis olmasi nedeniyle iilkemizde temelde uygu-
layicilar olan interaktif ajanslardan kaynakla-
nan bir smiflandirma karmasasi s6z konusudur.

3. INTERNET REKLAM TURLERI
SINIFLANDIRMA ONERISi

Internet reklam tiirleri arastirmacilar tarafindan
birbirine yakin kriterler ve alt bagliklarla tanim-
lanmistir. Kiigiik farkliliklar bulunsa da sinif-
landirmanin benzer oldugu sdylenebilir. Rod-
gers ve Thorson’a (2000: 45) gore internet
reklam tiirleri sunlardir: Banner, sponsorluk,
interstitial, pop-up, hyperlink, website ve diger-
leri. Diger bir siniflandirmada ise; banner, e-
posta, sponsorluk, arama motorlarinda yer
alma, e-posta imza dosyalari, ftp lizerinde rek-
lam ve gopher iizerinde reklam formatlart yer
almaktadir (Kircova 1999: 132-135, Demir ve
ark. 2001: 160-162). Bes ana baglikta deger-
lendirilerek yapilan smiflandirmada; banner,
sponsorluk, zengin medya ve e-posta standart

tiirler, arama motoru ve ftp ile gopher {lizerinde
kullanilan tiirler ise ‘diger’ kategorisinde de-
gerlendirilmigtir (Sahin 2001: 43, Cakir 2004:
172-173, Vural ve Oz 2007: 227-230). Altun-
bas’a (2003) gore ise bu siniflandirma; banner,
sponsorluk, hyperlink, Tam ekran (Interstitial),
kiigiik ekran (pop-up) ve web siteleridir.

Bazi tiirlerin ortak bir sekilde tiim smiflandir-
malarda yer aldig1 goriilmektedir. Bu bir nok-
tada isimizi kolaylastirsa da internetin dogasi
geregi pek hiikmii kalmayan tiirler oldugu gibi
yeni ortaya ¢tkan reklam tiirleri bulunmaktadir.
Ornegin internet reklamlarinin goriildiigii giin-
lerden itibaren kullanilan ve asagt yukari tim
siniflandirmalara giren ‘popup’ ve ‘popunder’
tiirleri artitk ortadan kalkmistir. Mozilla’nin
web tarayicisi Firefox’da ki “popup blok’ 6zel-
ligi Microsoft’un Internet Explorer’in 8.0 sii-
riimiinden itibaren standart bir eklenti haline
gelince popup ve popunder reklam tiiriiniin
sonu gelmistir. ‘Popup blok” 6zelligi aslinda bu
durumdan sikayet¢i olan birgok kullanicinin
dilegine ¢6ziim olmus, onlar i¢in can sikici
nitelige biiriinen popup pencereleri web tarayi-
cist tarafindan kendiliginden filtrelenmeye
baglamistir. Artik internette popup reklam
tercih edilen bir reklam tiirii olmamaktadir.

Daha 6nceden rastladigimiz gopher reklamlari
ve hyperlink reklamlarda artik kullanilmayan
reklam tiirleridir. Internetin gelisme doénemle-
rinde sitelerin birbirlerini tanitabilmek amacty-
la link degisim yaptiklari; “yararh linkler’ adiy-
la sayfa kenarlarinda verilen ve yeni yeni inter-
netle tanigan insanlara yol gosteren hyperlink-
ler artik pek kalmamis; bulunmak istenen konu,
kavram ya da faaliyet alanlar1 arama motorlari-
na girilmek suretiyle kolayca bulunur olmustur.
Bu nedenle gopher, hyperlink ve hatta ftp rek-
lamlarindan bahsetmek pek yenilik¢i olmaya-
caktir.

Yeni ortaya ¢ikan ve hizla yiikselen tiirlere en
iyi 6rnek ise Google Ad Words, link, MSN ve
sosyal ag sitelerine verilen reklamlardir. Gerek
Google’in gerekse Facebook paylasim sitesinin
reklam gelirleri inanilmaz miktarlara ulasmus;
etkin bir reklam tiirii ve yayin yeri olarak tercih
edilen mecralar haline gelmislerdir. Bu nedenle
artik onlarm da internet reklam tiirleri arasinda
bulunmasi yerinde olmaktadir.
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Internet reklam tiirlerini, kullanilmayanlari bir
kenara kaldirip tiim yenilikleri de kapsayacak
nitelikte su sekilde siniflandirabiliriz:

3.1. Web Sitesi

Web sitesi bir firmanin yiizidiir. Diinyanin dort
bir tarafindan tiiketiciye ya da potansiyel miig-
teriyle tanistigi ilk anda beliren imajdir. Bu
nedenle web sitesinin tiim unsurlar dikkate
almarak profesyonelce yapilmis olmasi, de-
vamli giincellenmesi ve kontrol edilmesi ge-
rekmektedir.

90’11 yillarda tilkemizde tasarim, reklam, halkla
iligkiler, miisteri iligkileri vb. konularda bilgi
sahibi olmamasina ragmen teknoloji bigkini;
internet olgusuyla gerceklestirdigi hasir nesirli-
&1 web sitesi yapimciligina tasiyan fakat birkag
site kodlamasmin haricinde program dillerine
bile hakim olmayan geng bir kitle séz konu-
suydu. Bu kitle 6zellikle firmalarin ve nispeten
bu teknolojiye uzak, uzak oldugu i¢in de igine
girmekten korkan patronlarina hi¢ de etkin ve
verimli olmayan siteler yapmistir. Benzer site
kodlar1 kullanilarak yapilan bu web sayfalari
benzer nitelikte ve basit; iletisim, tasarim ve
isletmecilik a¢isindan ciddi anlamda eksiklikler
tasimaktaydi. Artik bugiin gelinen noktada
bunlarin geride kaldigini sdylemek miimkiin-
diir. Su bir gercek ki; web sitesi profesyonelle-
rin igidir ve profesyonelce hazirlanmalidir.
Ciinkii yukarida da belirtildigi gibi web sitesi,
firmanin yiizidiir.

Internet televizyon, radyo ve hatta gazeteden
cok farkli bir iletisim aracidir. Televizyon ve
radyo sadece kumanda diigmesine basabilme
bilgisi gerektirmekte, izlenmesi ya da dinlen-
mesi sirasinda da teknolojik ve diislinsel bir
bilgi diizeyi, egitim seviyesi gerektirmemekte-
dir. Internetin interaktiflik 6zelligi kullanicinin
devamli aktif olmasimni gerektirmenin yaninda
ne istedigini bilen ve arayan kisi olmasmi da
gerektirir. Bu nedenle internet kullanicilarinin
geleneksel iletisim araci kullanicilarina goére
daha nitelikli oldugu bir gergektir. Nitekim
gerek TUIK (Agustos 2009) raporlarindaki
internet kullanici profili bilgileri, gereckse daha
onceden yapilan bilimsel aragtirmalar bunu
desteklemektedir (Altunbas 2001: 375). Inter-
net kullanicilart agirlikli olarak egitimli ve
nitelikli kullanicilardan olugmakta; bilgisayar
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basinda ne yapacagini bilen kisiler internete
girmektedir.

Geleneksel kitle iletisim araglari ile kiyaslandi-
ginda internet daha ¢ok etkilesim ve bilgi odak-
I1 bir iletisim aracidir (Chen ve Wells 1999: 28,
Korgaonkar ve Wolin 1999: 60, Li ve ark.
2002: 41). Web sitesi kisinin bir bagka yerde
tesadiifen ya da sorf esnasinda karsilastigt diger
reklam tiirlerinden farkli olarak ziyaretginin
bilerek, isteyerek geldigi ve zaman gegirecegi
bir alandir. Bu nedenle site, etkilesim ve bilgi
odakli iletigim araci internetin bu konudaki
duyarlt kullanicilar1 diistiniilerek hazirlanmali-
dir.

Kullanicinin bdylesine aktif oldugu bir ortamda
web sitelerinin begenilmesini saglamak icin su
hususlara dikkat etmek gerekmektedir:

- Web sitesinde markanm kimligini yansitacak
ve koruyacak bir imaj olusturulmali (Wells ve
ark. 2000: 367), tasarim ve dizayni goze hos
gelmelidir.

- Web sitesinin ve firmanin ozellikleriyle ters
diismeyecek, fakat kullanicilarin sitede hos
vakit gecirmelerini saglayacak eklentiler olma-
lidir.

- Web sitesi bir gazete sayfasi gibi duragan ve
statik degil bilakis dinamik olmali, hareketli
animasyonlarla gorsel acidan zenginlestirilme-
lidir.

- Web sitesi tiim web tarayici programlarda
ayn1 sekilde calisacak bicimde optimize edil-
meli, agilmasi uzun siirecek Olgiide biiyiik
dosya boyutlarinda olmamalidir.

- Web sitesinde firmanm kullanici veri tabani
olusturabilecegi, iiyelik bagvuru formu, belirli
araliklarla yenilenen kiigiik anketler, vb. eklen-
tiler olmalidir. Bunlar kullanicilar sikmayacak
ve Ozel alanlarma miidahale edildigi hissini
uyandirmayacak sekilde hazirlanmalidir.

- Kullanicilarm web sitesinde kolayca dolagsma-
lar1 ve aradiklar1 bilgilere kolayca ulagmalari
saglanmalidir (Wells ve ark. 2000: 367).

- Web sitesi i¢i ziyaret trafigini devamli dlgen
ve bilgileri kaydedip gerektiginde kullanilabi-
lecek sekilde saklayan ol¢iim programlari ol-
malidir.
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- Kullanicilar sitede yer alan bilgilerin eski
oldugunu goriirse tekrar ziyaret etmek isteme-
yecektir. Bu nedenle iiriin/hizmet bilgileri yeni
olmalt ve periyodik olarak gilincellenmelidir
(Wells ve ark. 2000: 367). Uriin ve hizmet
bilgilerinin giincellenmesine ek olarak firmanin
caligma alan ile ilgili pratik ve giinliik bilgiler
(Bir tatil sitesi igin giinlik hava durumu ve
deniz sicaklik degerleri gibi) olmalidur.

- Web sitesi interaktif olmalidir (Wells ve ark.
2000: 367). Kullanicilar site igerisinde ilgi
¢ekici konularla ilgili yorum yapabilmeli, blog
ve haber gruplar1 varsa yonlendirilmelidir. Son
donemde artan facebook ve twitter gibi sosyal
ag ve paylasim siteleriyle ilgili tiyelik ve rek-
lam caligmalar1 web sayfasiyla koordineli bir
sekilde yonetilmelidir.

- Web sitesi; firmanmn kurumsallari, reklam
filmleri, reklam miizikleri vb. igermeli; kulla-
nicilar bu dosyalar1 kendi bilgisayarlarina indi-
rebilmelidir.

- Web sitesinde firma ile ilgili tiim iletisim
bilgileri, yonetici ve sorumlularin e-posta liste-
si, firma ve subelerinin Google Maps ve diger
navigasyon programlarindaki konumu agik ve
net bir sekilde verilmelidir.

3.2. Elektronik Posta

E-posta adres sahipligi ve kullanim oranlari
cercevesinde en yiiksek artisi olan internet
araglarindandir. Sanal mektup kisa siirede be-
nimsenmis, giin gectikce artan oranlarda kulla-
nilir hale gelmistir. Internete giren herkes dnce-
likli olarak e-postalarin1 kontrol etmektedir.
Sanal mektup, kagit, kalem, postane gelgitleri,
gecikmeli ulagim gibi bir dizi olumsuzluga
sahip geleneksel mektubun yerini almistir.
Kentlerde her insanin bir ikamet adresi oldugu
gibi, e-posta i¢in birde sanal adresi bulunmak-
tadir.

E-postalarin en 6nemli avantaji; diger reklam
tirlerinde oldugu gibi kullanicinin reklama
gelmesi  degil, reklamin kullaniciin bizzat
ayagina gitmesi, ona bulundugu yer ve zaman-
da ulasmasidir (Vural ve Oz 2007: 229). Bu
nedenle e-postalarin hem diger reklam tiirlerin-
den hem de geleneksel postadan 6nemli farkli-
liklari, iistiin taraflar1 bulunmaktadir.

E-posta, temelde biiyiik bir kolaylik saglamak-
tadir. Ayn1 mesaj igerigini binlerce kisiye hic-
bir zahmet c¢ekmeden gdndermek miimkiin
iken, ayn1 zamanda kisilere 6zel farklilagtirma-
lar yapabilmekte miimkiindiir. Bunun igin ge-
lencksel kagit postalara, posta masraflarina
ihtiyag olmadigr gibi diinyanin neresi olursa
olsun birkag saniye igerisinde gonderilen adre-
se ulagmaktadir.

E-posta hizmeti saglayan kurumlar birbirleriyle
yarigircasina e-posta gonderme secenek ve
kapsamlarmi genisletmekte, yeni eklentilerle
gonderileri  farklilagtirmaktadir.  Gonderiye
gorsel, gorsel hareketli, isitsel (fotograf, film,
miizik, vs.) dosyalar eklemek miimkiin hale
gelmistir. Ayrica ¢ok hizli olmasi ve diisiik
maliyeti e-postanin islevselligini ve kullanim
yayginligmni onemli 6l¢iide artirmaktadir (De-
niz 2002: 3).

Fakat e-posta reklamlarinda da dikkat edilmesi
gereken noktalar bulunmaktadir. E-posta adres-
lerinin tipki ikamet adresleri gibi mahremiyeti
s6z konusudur. Bu yiizden izin alinmaksizin
gonderilen e-postalar ciddi etik ihlalleri iger-
mektedir. izinsiz e-posta, ya da diger bilinen
ismi ile spam bir¢ok kisinin posta kutularini
doldurmakta; ¢ogu insan bu iletileri toplu ola-
rak sildigi i¢cin firmanizin gonderdigi e-posta
gozden kacmakta ya da hi¢ okunmadan ¢op
kutusuna gonderilmektedir. Spamlar hem etik
acidan, hem de zaman ve enerji agisindan ciddi
problemler dogurmaktadir. 2008 yilinda Anti-
viriis yazilimlariyla taninan McAfee firmasinin
yaptig1 bir arastirma konuyla ilgili ¢arpici sayi-
lar1 ve kayiplart ortaya koymaktadir. O tarihte
gonderilen spam sayist 62 trilyondur ve bu
kadar e-postay1 géndermek i¢in harcanan elekt-
rik enerjisi 2,4 milyon evin bir yillik elektrik
ihtiyacim1 karsilamaktadir. Kaybedilen zaman
ve giiven ise ayr1 bir zarar hanesidir. Ayni
raporda yer alan bir bagka veri ise; spam olarak
adlandirilan ¢Op postalarin tiim e-postalar igeri-
sinde % 85 ile % 91 lik bir dilimi olusturdugu-
dur (http://www.pclabs.com.tr/2009/04/17/
2008deki-cop-e-posta-sayisi-62-trilyon/, erisim
tarihi: 17.06.2010). Yani 2008 yilinda elektro-
nik ortamda gonderilen posta sayis1 70 trilyon
civarindadir. 1997 yilinda 60 milyondan fazla
insanin 2,7 trilyon e-posta gonderdigini (Zim-
merman ve Mathiesen 1998: 10) diisiindiigii-
miizde, sanal mektup olgusunun 11 senede
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gosterdigi gelisme daha net bir sekilde ortaya
¢ikmaktadir.

Izinli gonderilen reklam e-postalarinda durum
daha farklidir. izinli e-posta, maliyet diisiiklii-
§ii, yiiksek geri doniis oranlar1 ve miisteri sada-
kati saglama islevleri yaninda tiiketiciyi satin
almaya yonlendirme acisindan da onemlidir.
Bu konuda yapilan bir arastirma, 2000 yilinda
izinli e-posta gonderilen tiiketicilerin % 61’ini
satin almaya yonlendirdigini, 2001 yilinda ise
bu oranin % 88’e ulastigini gostermistir (Deniz
2002: 8).

Reklam amagli gonderilen bir e-postada su
hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir: “Ko-
nu” satirmda postanin konusu agikca belirtil-
meli, posta metni kisa tutulmali, aliciya gore
mesaj kisisellestirilmeli, cevap cabuk (24 saat
icinde) verilmeli, dilbilgisi kurallarina dikkat
edilmeli ve mutlaka imla kontrolii yapilmali,
biiyiik harf kullanilmamali (internette bu ba-
girmakla es anlamlidir), e-postanin agilmasi
zaman alacagindan karmagik grafik ve biiyiik
dosya boyutlar1 gonderilmemelidir. Ayrica e-
postanin formati, uzunlugu, sikligi ve gorsel
acidan kolay okunabilir olmasi da son derece
o6nemlidir (Deniz 2002: 9).

3.3. Sponsorluk

Son dénemde web 2.0 teknolojisinin interaktif-
lige yaptig1 katkiya ek olarak kullanicilarin
daha etkin bir sekilde internet igeriklerine kati-
limlariyla birlikte; unutulmaya baglanan sayfa,
icerik, blog ve haber grubu sponsorluklar
yeniden tercih edilen bir internet reklami tiirii
haline gelmistir. Internet kullanicilarinin inter-
net igeriklerine katilimlarinda daha giin gectik-
¢e daha aktif olmalar1 icerik sponsorlugunun
etkinliginde 6nemli bir rol oynamaktadir. Star-
com MediaVest Digital’in yaptig1 bir arastir-
maya gore; sayfa ve icerik sponsorluklart kul-
lanicilarm % 54’0ntlin ilgisini ¢ekmektedir.
Arastirmaya katilanlarm % 56°s1 igerik {ireti-
mine kullanicinin katkida bulundugu blog ve
forum gibi web sitelerini 6zellikle bilgi almak
i¢in takip etmekte, % 48’1 forum veya bloglara
yazmaktadir. Son yillarda kullanicilar kendi
igeriklerini olusturma ve igerige katki saglama
konusunda olduk¢a aktif goziikmektedir. Bu
siteleri internet gezintisinin bir parcasi olarak
ziyaret edenlerin orani ise % 39’dur (http:/
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www.iab-turkiye.org/files/i-click.pdf,  erigim

tarihi: 23.04.2010).

Geleneksel iletisim araglart sponsorlugu yaygin
bir bi¢imde ... tarafindan desteklenmistir”
seklinde ifade ederek ya da markayi, logoyu
kullanarak yapmaktadir. Internetteki sponsor-
lukla geleneksel iletisim araglarindaki sponsor-
luk arasindaki birincil fark; web sayfasinda
sponsora ayrilan bir boliim olmasi, ya da spon-
sor listesinin yer almasidir. Internet sponsorlu-
gunun ikincil ve belki de en 6nemli farki; spon-
sor ismini tiklayan kullanicinin dogrudan spon-
sorun web sitesine yonlendirilmesini, dolayi-
styla sponsor hakkinda daha ayrmtili bilgi
almasini saglamasidir (Altunbag 2003).

Internette sponsorluk uygulamalar1 genel an-
lamda dort ana baslikta ortaya c¢ikmaktadir
(Coban 2003: 224-225): 1. “Sponsored by” ya
da “powered by” ibareleri seklinde, 2. “Integra-
tion of Content” olarak ortaya cikan igerik
sponsorlugu, 3. Sosyal sponsorluklar ve 4.
Diger sponsorluklar.

3.4. Banner Reklamlar

Banner; web sayfalarinin {istiinde, altinda,
sayfa icerisindeki farkli icerikleri ayirmak i¢in
ortalarda yatay olarak; sayfa kenarlarmnda dikey
bir sekilde konumlandirilan; son doénemlerde
video, ses vb. coklu ortam secenekleriyle zen-
ginlestirilmis; agirlikli olarak gorsel icerige
sahip ve animasyonlu reklam bantlart ya da
kutucuklaridir. Starcom MediaVest Digital’in
yaptig1 arastirmada katilimcilarin ziyaret ettik-
leri sitede banner ilgi oram1 % 61 olarak gergek-
lesmistir. Ayni arastirmada verilen bilgiye gore
internet sayfasindaki her 10 ziyaret¢iden biri
mutlaka bir banner reklam1 tiklamaktadir. Kati-
limcilarm banner ile ilgili diisiinceleri de kayda
deger niteliktedir. Buna gore % 50°si banner
reklamm marka / {riinii gostererek tanitma
islevi gerceklestirdiklerini, % 41’1 iizerine
tiklanarak reklamla ilgili siteye ydnlendirme
islevi oldugunu belirtmektedir. Banner rekla-
min ne ige yaradigimi bilmediklerini ifade eden-
lerin orani ise % 9’dur. Son donemde internette
dikkatlerini ¢eken reklam tiirii soruldugunda
ise, katilimcilar birinci sirada % 45 oranla
banner reklamlari belirtmislerdir (http:/www.
iab-turkiye.org/files/i-click.pdf, erisim tarihi:
23.04.2010). Gorildiugl lizere banner reklam
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hala en ¢ok dikkat ¢eken internet reklam tiirii
olma 6zelligini korumaktadir.

Etkili, dikkat ¢ekici ve varolug amacina uygun
sonuca ulastirict bir banner su 6zelliklere sahip
olmalidir (Wells ve ark. 2000: 279):

- Banner, “tuslaym”, “tiklayin”, “hemen tikla”,
“buraya tikla” gibi dogrudan eyleme yonelten
kelimeler igermelidir.

- Animasyon iceren banner reklam kullanim
oranini % 30-40 diizeyinde artirdigi igin tercih
edilmelidir.

- Renk segiminde bej ve gri gibi renklerin kul-
lanimindan kesinlikle kagmnilmalidir.

- Banner reklam hem icerik hem de tasarim
acisindan yer aldig1 web sitesiyle uyumlu ol-
malidir.

- Kullanicilar reklamla etkilesime girmek iste-
dikleri i¢in interaktif banner tasarlamaya dikkat
etmelidir.

- Biiylik banner daha fazla ilgi g¢ektiginden
bulundugu sayfa icerigi de goz oniinde bulun-
durularak banner biiyiikliiklerine dikkat edil-
melidir.

- Tasarlanmig banner reklamlar 6nceden kulla-
nici testinden (pre-test) gecirilmeli, olas1 eksik-
lik ve sapmalara karst 6nlem alinmalidir.

- Banner reklammn 6mriiniin kisa oldugu unu-
tulmamaly, diizenli araliklarla yenilenmelidir.

Yapilan bir arastirmada banner reklamin arka
plan renklendirmesiyle metin rengi arasindaki
uyum ya da zitlik ve reklam ile reklamin yaym-
landig1 internet sitesinin igerigi arasindaki
uyumun, internet kullanicisi izerindeki etkile-
rinin 6nemi tespit edilmistir. Banner ile internet
sitesi igerigi arasindaki uyumsuzluk reklam
iizerine ¢cok daha fazla dikkat toplamakta, fakat
banner ile internet sitesi arasindaki uyum rek-
lam iizerinde daha fazla olumlu tutum gelistir-
mektedir (Moore ve ark. 2005: 71). Bu nedenle
interaktif reklam ajansina banner tasarimi ve
yayinci segiminde ¢ok is diismektedir.

Bannerlar ilk kullanildiklar1 1994°den giinii-
miize her gecen giin gelismis ve yenilenmis; alt
tiirlere ayrilacak kadar zenginlesmistir.

3.4.1. Standart Banner

Standart banner sayfanin iistiinde, altinda ya da
ortasinda metin iclerinde, ya da sayfa kenarin-
da yer alan yatay, dikey dikdortgen ve kare
seklinde olan banner tiiriidiir. Bu banner tiiri
icin [AB’nin koymus oldugu standartlar su
sekildedir:

IAB belirli araliklarla interaktif ajanslar, yayin-
cilar ve reklamverenleri bilgilendirmek, tiirleri
standartlastirmak i¢in banner tiirlerini ve olgi-
lerini giincellemektedir. IAB’nin 2009 yili
itibartyla kabul ettigi standart banner tiirleri ve
pixel cinsinden 6Slgiileri sunlardir:

Tablo 1. Standart Banner Tiirleri ve Olgiileri (IAB 2009: 5).

Standart Banner Tiirleri Tavsiye Edilen Dosya Tavsiye Edilen Animasyon
Biiyiikliigii Siiresi

Tam Banner (Full Banner) 468 x 60 40k :15

Yarim Banner (Half Banner) 234 x 60 30k :15

Mikro Banner (Micro Bar) 88 x 31 10k :15

Diigme 1 (Button 1) 120 x 90 20k :15

Diigme 2 (Button 2) 120 x 60 20k :15

Dikey Banner (Vertical Banner) 120 x 30k :15
240

Kare Diigme (Square Button) 125 x 125 30k :15

Bashk Banner (Leaderboard) 728 x 40k :15
90

[AB’nin gokdelen (skyscraper) olarak adlandirdigi 3 standart dikey banner tiirii bulunmaktadir.

159



Selcuk Iletisim, 6, 3, 2010

Tablo 2. Dikey Banner Tiirleri ve Olgiileri (IAB 2009: 5)

Standart Dikey Banner Tiirleri Tavsiye Edilen Dosya Tavsiye Edilen
Biiyiikliigii Animasyon Siiresi
Genis Dikey Banner (Wide Skyscraper) 160 x 600 40k :15
Dikey Banner (Skyscraper) 120 x 600 40k :15
Yarim Sayfa Dikey Banner (Half Page Ad) 300 x 40k :15
600

Tablo 3. Dikdortgen ve Kare Banner Tiirleri (http://www.iab.net/iab products and industry
services/ 508676/508767/Ad _Unit, erisim tarihi: 03.05.2010)

Standart dikdortgen ve kare Banner Tiirleri Tavsiye Edilen Dosya Tavsiye Edilen
Biiyiikliigii Animasyon Siiresi

Ortaboy Dikdértgen (Medium Rectangle) 300 x 250 40k :15
Kare Banner (Square Pop-Up) 250 x 250 40k :15
Dikey Dikddrtgen (Vertical Rectangle) 240 x 400 40k :15
Genis Dikdortgen (Large Rectangle) 336 x 280 40k :15
Dikdortgen (Rectangle) 180 x 150 40k :15
Ugtebir Dikdértgen (3:1 Rectangle) 300x100 40k :15

Ayrica bunlara ek, banner olarak adlandiril-
mamasina ragmen banner islevi ve dzellikleri
gosteren bir dizi tiir ve oOlgiit bulunmaktadir.
Bunlarmn igerisinde Popup ve dikdortgen adi
verilen siniflandirma 6lgiitleri de yer almakta-
dir. Bu olgiitler standart ve diger banner tiirle-
rinde ayni sekilde kullanildigindan standart
banner kategorisinin alt 6l¢iitleri olarak belirt-
mek yerinde olacaktir.

3.4.2. Acilan (Rollover) Banner

Cogunlukla standart banner Olgiilerinde olan,
fakat standart bannerdan farkli olarak fare
imleciyle izerine gelindiginde yana, agag1 ya
da her iki yone birden acilip biiyiiyen banner
tiirtidiir. Imleg iizerinden cekildiginde tekrar
eski boyutuna doner. Standart banner kadar
kiigiik bir yer kaplamasmna ragmen agilarak
daha genis bir gorsel ve igerik alani sunmasi
acilan banner tiirtinii etkin bir hale getirmekte-
dir. Fakat sayfa icerisinde dolasan kullanicila-
rin imleci banner reklamin her istiinden gecti-
ginde agilarak site igerigini kapatmasi kimi
zaman rahatsiz edici olabilir.

En ¢ok kullanilan Agilan Banner oOlgiileri agil-
madan 6nce ve sonra su sekildedir:

Tam Agcilan Banner, a¢ilmadan 6nce 468 X 60
standart tam banner 6lciilerindedir. Imleg iize-
rinde geldiginde asagi dogru agilarak 468 X
220 pixel boyutuna ulasir.
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Cift Yonlii Acgilan Banner, 250 X 90 pixel
Ol¢iisiinde olan Agilan Banner, lizerine imleg
geldiginde asag1 ve yana dogru agilarak 350 X
200 pixel boyutuna ulasir.

Dikey Agilan Banner 1, 120 X 200 pixel 6l¢ii-
stindedir, imleg {izerine geldiginde yana agila-
rak 200 X 200 pixel kare bannera doniisiir.

Dikey Agilan Banner 2, 120 X 240 pixel stan-
dart dikey banner dlgiisiindedir. Imleg iizerine
geldiginde 240 X 240 pixel kare banner olgiile-
rine ulasir.

3.4.3. Asansor (Expandable) Banner

Baslik Banner gibi sayfanin {ist tarafinda yer
alan ve bu alanin tamamini kaplayan yatay bir
banner reklamdir. imlegle iizerine gelindiginde
tipkt Acilan Bannerlarda oldugu gibi asagi
dogru biiyiir. Acilan Bannerlardan farki; sayfa
igeriginin tlizerine onlar1 kapatarak biiylimesi
yerine mevcut sayfa igerigini agsagi dogru itme-
sidir. Asansor banner reklamlarinin sayfa yani-
na konulan, zengin medya ozellikleri gdsteren
tiirleri de bulunmaktadir.

3.4.4. Sayfa Alti Banner

Baglik Banner tiiriiniin tersine sayfanin en
altinda, gorev ¢ubugunun hemen iizerinde yer
alan, cogunlukla internet sayfasindan ¢ok gorev
gubugunun pargasi imis gibi goriinen; kimi
zaman acilan (rollover) banner, kimi zaman
zengin medya Ozellikleri gdsteren banner tiirii-
diir.


http://www.iab.net/iab_products_and_
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3.4.5. Video Banner

Genelde sayfa yaninda yer alan, kiigik bir
video penceresi ile temel kontrol paneli goster-
gelerinden olusan banner tiiriidiir. Oynat tusuna
basildiginda 30 saniyeyi gecmeyecek nitelikte
bir video gosterime baslar. Web 2.0 teknolojisi
ve artan bant genislik hizlar1 ¢oklu ortam sege-
neklerini fazlasiyla desteklediginden artik vi-
deo gibi calistirilmasi zor dosyalar yiikk olmak-
tan ¢cikmis, rahatlikla seyredilebilecek internet
ogeleri haline gelmistir. Popiilaritesi her giin
artan video paylasim siteleri bunun en belirgin
ornegidir.

3.4.6. Yapisik (Sticky) Banner

Sayfa kenarinda konumlandirilan dikey stan-
dart banner tiiriiniin bir tiirevidir. Kullanici
sayfada asag1 yukar1 gezinse bile Yapigik
(Sticky) Banner ekrandaki yerinde durmakta-
dir. Sayfa igerigi lizerinde yer almadig1 siirece
rahatsiz edici degildir. Fakat bazen yanlig tasa-
rim yiiziinden sayfa igerigi lizerinde yer alan
yapisik banner gorsel bir engel gibi hareket
etmekte, kullanicilara ciddi anlamda rahatsizlik
vermektedir.

3.4.7. Yiizen (Floating) Banner

Internet sitesi acilirken ortaya cikan, sayfa
iceriginin iizerinde, sayfanin ortasinda ya da
herhangi bir yerinde belirip 7-8 saniye kadar
stiren, agirlikli olarak flag animasyonlardan
yapilan banner reklamdir. Internet sayfasi agi-
lirken kendiliginden yiiklendigi ve sayfa agila-
na kadar oyaladig i¢in rahatsizlik verici degil-
dir.

3.5. Tam Sayfa Reklamlar

Tam sayfa reklam tiirleri icerdikleri zengin
medya oOzellikleri nedeniyle zengin medya
icerisinde degerlendirilse de onlar1 bu kategori
altinda toplamak daha uygun olmaktadir. Inter-
netteki tim reklam formatlar1 zengin medya
igeriginden etkilenmekte ve zengin medya
ozellikleri gostermektedir. Bu nedenle daha
yaratict ve sofistike ¢alismalart zengin medya
baglig1 altinda degerlendirmek uygun olacaktir.

Tam sayfa reklamlar1 su sekilde siniflandirabi-
liriz: Interstitial, Superstitial ve Landingpage.

Interstitial ve Superstitial bazi arastirmacilar
tarafindan zengin medya iginde sayilsa da (Ca-
kir 2004: 173, Vural ve Oz 2007: 228) tam
sayfa smiflandirmast daha uygun bir smiflan-
dirma 6lgiitiidiir. Ciinkii Interstitial ve Supersti-
tial reklamlarin temel ozelligi kullanicinin
interaktif ortamdaki deneyimini kesmeyen
reklamlar olmasidir (Altunbag 2003). Oysa
zengin medya igerikleri g¢ogunlukla kullanici
deneyimini kesintiye ugratan reklamlardir.
Interstitial reklam, kullanicilarin sayfalar ya da
siteler arasinda gegis yaparken agilan tam sayfa
reklamlardir. Superstitial reklam ise hareketli
goriintli ve animasyonlar igeren, televizyon
reklamlarma benzer bir reklam tiirtidiir. Supers-
titial reklamlar, igerik sayfasi tamamen yiiklen-
dikten sonra yiiklenmeye basladig1 icin tipki
Interstitial reklamda oldugu gibi kullanicinin
ziyaret ettigi sayfanin goriintiilenme hizini
diistirmediginden interaktif deneyimini kesinti-
ye ugratmaz (Vural ve Oz 2007: 228).

Landing page, web tarayicisinin adres ¢ubugu-
na site adresi yazilip tamam denildiginde ekra-
na ilk gelen sayfadir. Genellikle web sitesinin
ana sayfasi ilk acilan sayfadir. Kimi zaman ilk
acilan sayfaya reklam almmak suretiyle lan-
ding page tiirii reklam yapilir. Ornegin bir
gazete sayfasina girmek istedigimizde agilan ve
genelde iizerinde “... saniye sonra ydnlendiri-
leceksiniz” ibaresi olan tam sayfa bir otomobil
reklami landing page tiiriidiir. Ayn1 zamanda
tiklanmay1 gerektiren tiirden landing page
uygulamalart da bulunmaktadir. Kullanic
“evet” ya da “hayir” gibi segenekleri tiklayarak
bu sayfadaki reklama ya da istedigi sayfaya
ulasir. Ozellikle kredi kartlar1 icin bankalarm
tercih ettigi bir reklam tiiriidiir.

3.6. Zengin Medya (Rich Media) Reklamlar

Zengin Medya reklam tiirii son yillarda kulla-
nim orani olarak en ¢ok artan, eski reklamlarin
bir nevi yerini dolduran internet reklam tiirii-
diir. Hareketli goriintiiler, dikkat c¢ekici tasarim
ogeleri icerdiginden endiistri gbzlemcileri zen-
gin medyay1 internet reklamcilik sektdriiniin
gelismesine en c¢ok etken olacak reklam tiirii
olarak degerlendirmektedir (Ozgelebi 2002: 2).

Zengin Medya (Rich Media) reklamlar, ani-

masyonlar, hareketli gorsel malzemeler, etkile-
simli uygulamalar ve 6zel efektler iceren dikkat
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¢ekici reklam tiirlidiir. Zengin Medya plug-in
tirti eklentilerle yazilimlar1 kullandigindan
ozellikle gorsel acidan oluk¢a renklidir. Bu
nedenle Zengin Medya banner reklamlara na-
zaran daha dikkat ¢ekici olmaktadir (Vural ve
0z 2007: 228).

Zengin medya Ornekleri igerisinde en sik rast-
ladigimiz; internet sayfasinin kdsesinden, kivri-
lan yaprak gibi sayfanin ortasina dogru katlan-
mast ve reklam gorselinin ortaya ¢ikmasidir.
“Adcorner” ya da “Coverpage” olarak adlandi-
rilan bu reklam tiirii en ¢ok kullanilan ve yeni-
liklerle gelistirilen zengin medya reklam tiirii-
diir. Ayrica “Page Skin” gibi “site giydirme”
olarak adlandirabilecegimiz reklam tiiriinii de
Zengin Medya icerisinde sayabiliriz.

3.7. Kelime Tabanh Performans Reklamlari

Son donemde kullanimi ve etkinligi artan
onemli internet reklam tiirlerinden biri de keli-
me tabanli performans reklamlaridir. Bu rek-
lamlari {i¢ ana baglik altinda toplayabiliriz.

Google Ad-Words; Diinyada ve Tiirkiye’de en
¢ok tercih edilen arama motoru Google tarafin-
dan kullanilan bir internet reklam tiirtidiir.

Starcom MediaVest Digital’in arama motoru
kullanimu ile ilgili yaptig1 arastirmada kullani-
cilarin arama motorunu tercih etmelerinin bi-
rincil sebebi; bilgi edinmek, ikincil sebebi ise
cevrimici aligveris olarak ortaya c¢ikmistir
(http://www.iab-turkiye.org/files/i-search.pdf,

erigsim tarihi: 23.04.2010). Bu iki temel amag
aslinda arama motorlarinda verilen reklamlari
etkin hale getirmektedir. Kisi bilgi almak iste-
digi konuyla ilgili reklamlara acik bir hale
geldigi gibi, zaten aligveris i¢in degerlendirdigi
seceneklerin reklamlarma da tam bir hazir
hedef konumundadir. Ayni arastirmada kulla-
nicilarin tamamina yakinmnin ig¢ liste alaninin
farkinda oldugu ortaya ¢ikmugtir. En giivenilir
alan olarak gordiikleri, ortada yer alan kelimey-
le ilgili site listesi, sonra iistte yer alan Google
Ad-Words boliimii, son olarak da sagdaki Go-
ogle Ad-Words listesidir. Sadece kelime taban-
It reklam vermek agisindan degil, en giivenilir
bilgi kabul edilen orta alan listesinde de iist
siralarda yer alabilmek i¢in Google optimizas-
yonu adi verilen bir siire¢ gerceklestirilmekte-
dir. Boylece agilan binlerce milyonlarca site
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arasinda ilk goriinenlerden olmak miimkiin
hale gelmektedir. Google Ad-Words ise su
sekilde calismaktadir: Google arama motorun-
da arama yapacagimiz kelimeyi girdiginiz anda
hem onunla ilgili internet sayfalarinin listesine;
hem de sayfanin sag kenarinda o kelimeyle
bagintili reklam metinlerine ulasirsmniz. Orne-
gin ¢icek yazdigmizda ¢igek ile ilgili internet
sayfalarinin listesi yaninda o kelimeyle iliski-
lendirilmis ¢icekei, turizm sitesi, tatil paketi,
hediyelik esya vb. firmalarin reklam iletilerine
de ulagirsiniz.

Link Reklam; internette gezindigimiz baz1
sitelerde site igeriklerindeki bazi kelimelerin
altinin ¢izili oldugunu, ya da o kelimelerin
farkli renklerde oldugunu goriiriiz. Fare imleci
ile izerine geldigimizde acilan bir reklam pen-
ceresinde ya bir marka, logo ya da bir kisa
video ile reklam yapilir. Bu aslinda daha 6nce-
ki donemlerde rastlanan “hyperlink” reklam
tiiriiniin yeni versiyonu gibidir. Alt1 ¢izili ya da
farkli renkte kelimeler aslinda link baglantila-
rina sahiptir ve o kelimenin iizerine gelmek, ya
da tiklamak o linkle belirtilen adrese gitmeyi
saglamaktadir. Son donemde kullanimi artan
bir bagka internet reklam tiirtidiir.

Affiliate; her ne kadar daha farkli bir reklam
tirii gibi goriinse de, onu da kelime tabanl
performans reklamlari arasinda degerlendirmek
miimkiindiir. Affiliate, 6zellikle internette satis
yapan firmalarin kendi arama kutucuklarmi,
bagka bir sitede yaymlatmalaridir. Aradiginiz
iriinii yazdiginizda, ya da kampanya belirten
ikona tikladiginizda o internet magazasina
yonlendirilirsiniz. Hangi adreslerden gelindigi
belli oldugu i¢in yaptiginiz aligverislerinizde
geldiginiz site belli bir komisyon kazanmakta-
dir. Affiliate reklamin en 6nemli 6rnegi ama-
zon.com sitesinin uygulamalaridir.

3.8. Sosyal Ag Sitelerine Verilen Reklamlar

Sosyal Ag Siteleri her giin artan iiye sayisi,
farkli paylasim, tanisma ve etkinlik alanlariyla
yalnizlasan modern insanin temel sosyallesme
aract haline gelmeye baglamistir. Facebook,
myspace, siberalem, twitter, orkut, vb. sosyal
ag siteleri her giin binlerce, milyonlarca insanin
bir seyleri paylastigi, profillerini olusturup
kendilerini tanittig1 ve kendi diinyalarma uygun
arkadaslar edindigi internet siteleridir.
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Facebook 12.3 milyon tekil iiye sayisiyla en
biiylik ve en ¢ok tercih edilen sosyal ag sitesi-
dir. Agirlikli olarak 15-24 yas arasi gengler
tarafindan tercih edilmekte; tercih sebepleri ise
sirastyla; eglence, mevcut arkadaslarla ileti-
simde olma, yeni arkadaslar edinme ve bilgi
edinme seklindedir. Sosyal ag sitelerinde kul-
lanicilar reklam karsi olduk¢a duyarhdir, 6zel-
likle 35 yas tistii kullanicilarda bu duyarlilik
daha da artmaktadir (http://www.iab-turkiye.
org/files/i-social.pdf, erigim tarihi: 23.04.
2010). Bazen giiniin biiyliik bir kismmin gegi-
rildigi sosyal ag siteleri reklam i¢in de oldukca
uygun mecralardir. Saatlerce zaman gegirilen,
filmler, fotograflar, miizikler eklenirken, profil
bilgileri giincellenip bircok gerekli gereksiz
bilgiye yorum yazilirken banner vb. internet
reklamlarmin goriilmemesi miimkiin degildir.
Bu nedenle etkin bir reklam tiirtidiir.

3.9. Konusma (Chat) Programlarina Veri-
len Reklamlar

Konusma programi denilince akla MSN gel-
mektedir. Bugiin MSN’den sadece mesaj yaza-
rak anlik ileti gondermenin 6tesinde sesli ya da
goriintiilii iletisim kurmakta miimkiindiir. Bu
nedenle giiniin biiyiik bir boliimiinde kullanici-
larin MSN pencereleri agiktir. Bu da onu iyi bir
internet reklam mecrasi haline getirmektedir.
MSN penceresinin kiigiik ve dar alaninda bile
reklam yerleri degerlendirilmis, en etkin sekil-
de kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle pencere
alt1 dikkat cekici bir reklam yeridir. MSN rek-
lamlar1 bilyiik ¢ogunlukla statik alan icinde
dikkat ¢ekecek bir hareketlilige sahip animas-
yonlu reklamlardir.

3.10. Oyun Reklamlar

Reklamlarin oyunlarla i¢ ice gegmis bir bigim-
de internette aktif izleyicilere ulasmasi olduk¢a
yenidir. Oyun reklamlar, oyun icine reklam
mesajlar1 konumlandirilmis, internette oynana-
bilecek nitelikte oyunlardir. Katilimeilar oyun
reklamda oyuna odaklanmakta, diger gelenek-
sel oyunlar ve bilgisayar oyunlarinda oldugu
gibi ayni zamanda diger oyuncularla sohbet
etmemektedirler. Ustelik oyun reklamlara kati-
lan oyuncularin oyun i¢inde daha fazla vakit
gecirmesiyle birlikte reklam mesajlar1 daha
kolay ve olumlu bir bigimde algilanmaktadir.
Bu yiizden oyun reklamlar giicii gittikge artan,

oldukca etkili bir internet reklam tiirii olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Firmalarin internet
sitelerine reklam mesajlarin ilistiren oyun
reklamlar, dolayli pazarlama iletisimiyle potan-
siyel tiiketicileri iiriin ya da hizmetin kullani-
mina tegvik etmekte, marka bilinirligini artir-
makta, firmanin tiiketicilerin sohbeti ve paylas-
t1g1 bilgileri olabilme 6zelligini saglamakta ve
promosyon da yapmaktadir (Yiiksel 2007:
318).

SONUC

Yasal diizenlemeler, mesleki orgiitlenmeler ve
sektorel standartlarin internetle internet rek-
lamciligini ¢ok geriden takip etmesine ragmen
akademisyenler ve arastirmacilar internetin
ortaya ¢iktigi ilk giinden itibaren onunla ilgili
bilimsel caligmalar ortaya koymaya baslamis-
lardir. Sunu rahatlikla ifade etmek gerekir ki;
akademisyenler internetin ve internet reklamla-
rmin hizia ayak uydurabilen tek kitledir. In-
ternet reklam formatlar1 iizerine yapilmis ve
yazilmig bir¢cok bilimsel c¢aligma olmasina
ragmen uygulayicilardan kaynaklanan sorunlar
ve internetin degisen yapist geregi giincel ve
devamli giincellenmeye uygun bir smiflandir-
ma ihtiya¢ haline gelmistir. internet icerikleri
ve bilgisayar programlari gibi bu konunun da
giincellenmesi gerekmektedir.

Arastirmanin konusu olan internet tiirleri sinif-
landirmast igin sonraki giincellemelere de ko-
laylik saglayacak on temel baglik belirlenmis,
bunlarin miimkiin oldugunca Tiirk¢e karsilikla-
11 verilmeye c¢aligilmistir. Bunlar sirasiyla Web
Sitesi, Elektronik Posta Reklamlari, Sponsor-
luk, Banner Reklam, Tam Sayfa Reklamlar,
Zengin Medya, Kelime Tabanli Performans
Reklamlari, Sosyal Ag Sitelerine Verilen Rek-
lamlar, Konusma (Chat) Programlarina Verilen
Reklamlar ve Oyun Reklamlardir. Neredeyse
hemen hemen her tiir kendi altinda basliklara
ayrilacak kadar zenginlesmis, cesitlenmistir.
Bunlarin en 6nemlisi ilk internet reklami olma
ozelligini gosteren banner reklam ve tasarimin
sinirlarinin zorlandigi, her giin ortaya yeni bir
tiiriiniin ¢1iktig1 zengin medyadir.

Internetin insanm tasarim zekasini 6zgiir kilan
sinirsiz yapisi kimi zaman dez avantaja doniis-
tigiinden tim bu tirler i¢in belirli kriterler
belirlemek, bazilar igin hi¢ degilse genel hatla-
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11 ¢izmek gerektiginden; IAB olgiitleri temel
olmak tizere alt basliklar isimlendirilip olgii-
lendirilmigtir. Bu oOlgiiler internetin reklam
acisindan sahip oldugu temel artilar olan, tasa-
rimini, Ozgilir reklam mecrast olma 6zelligini,
ucuzlugunu ve gelisimini smirlandirmaktan
ote; reklamverenlere, tasarimcilara ve yayinci-
lara temel bir payda saglamak igindir. Bu temel
payda zaman igerisindeki gelismelere de uygun
bir potansiyele sahiptir.

Siniflandirilan ve nispeten mesleki orgiitler,
yayincilar, reklamverenler ve interaktif ajanslar
tarafindan kabul goren reklam tiirleri diginda
ozellikle yasal olmayan yollardan film, miizik
ve lisanssiz program indirilen sitelerde yer alan
degisik tiir ve Ol¢iide internet reklami cesitleri
bulunmaktadir. Fakat bu tiir sitelere reklam
vermek zaten bir firma i¢in ciddi riskler tagidi-
gindan pek de yasal olmayan sitelerde yer alan
bu tuhaf reklamlar1 internet reklam tiirleri ara-
sinda incelemek mantikli olmayacaktir.

Son olarak; internet, kendine has reklam tiirleri
ile devamli bir yiikselis halindedir. Bu yiikselis
her giin bir dncekinden daha fazladir. 3. Bin
yilin iletisim araci, 3. Bin yilin reklam araci
haline de gelmeye aday goziikmektedir.
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