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OZET

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden dogrudan pazarlamanin iletisim teknolojisindeki
giincel tiim imkanlar: kullandigi internet reklamlarinin 6nemi giderek artmaktadir. Tiim diinyada
internet reklamlarimin sayisinda, ulastiklari kisi miktarinda ve bu reklamlarda uygulanan teknik-
lerde hizli bir degisim ve gelisim gozlenmektedir. Internet reklamlart ozellikle kullanila-bilecek
teknikler yoniinden, yer aldiklari reklam ortaminin iletisim ve bilgi teknolojileri bilegenleri nede-
niyle diger medyalari kullanan reklamlardan farkhilik géstermektedir. Bu reklam tiiriiniin etkinli-
&i, kisiye 6zel bir nitelik tasimalar: ve farkly sitelere yonlendirme giicii ile iliskilidir. Serit reklam,
diigme reklam, sohbet ve icerik sitelerine yapilan sponsorlukla iliskili reklam, itme reklam, ani
olarak beliren reklam gibi teknolojik gelisim uzantili tekniklerin kullanildigi giiniimiiz internet
reklamlarinin yakin gelecekte, ozellikle cookie teknolojinin degisim ve gelisimi konusunda onemli
ataklar yapmasi beklenmektedir.

Anahtar sozciikler: Internet reklamlari, reklam teknikleri, interaktif iletisim araci, eszamanl ileti-
sim

INTERNET ADVERTISEMENTS IN TERMS OF THE TECHNIQUES
USED

ABSTRACT
The internet is relatively interactive medium with the potential to be an efficient marketing
communications tool. The internet is a number of ways, fundamentally different from classic
communications media. It allows a different synchronous communications style in that the time lag
between sending and responding to a message is potentially very short. Internet advertising can be
used to inform,stimulate vequests for information, facilitate transactions and retain
customers.Advertising on the internet can be done by means of e-mail applications, such as banner
ads on free e-mail, sponsorships of e-mail discussion lists and direct mail.
Keywords: Internet advertising, Advertising techniques, Interactive medium, Seyncronous
communications.
L internette pazarlamanm ilk adimi oldugunu
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sOylemek miimkiindiir. Reklamin internet iize-
rinde kullanilmaya baglanilmasi ile kurumlar,
diisiik reklam biitgeleri ile genis kitlelere ulasa-
bilme imkanini yakalamiglardir. Giiniimiizde
tim diinyada yaklasik 18 milyon web sitesinin
bulunmas1 ve internet kullanicilarnim 410
milyona ulagmasi internet reklamlarinin one-
mini arttirmaktadir (Kitchen 2003:136). Inter-
net, televizyonun 13 yilda, radyonun ise 38
yilda gecirdigi agamay1 50 milyon insana son 5
yilda ulasarak yakalamistir. Bu hizli gelisim
internetin 6niimiizdeki yillarda erisecegi nokta-
nin ve kazanacagi 6nemin gostergesidir.

Satig1 arttirmaktan ¢ok satig siirekliligini sag-
lamay1 amaclayan biitiinlesik pazarlama ileti-
simi bilesenlerinden birisi olan dogrudan pa-
zarlama, mevcut ve potansiyel miisterilere
cesitli mesajlarin bireysel temas olmaksizin
farkl ortamlar yolu ile ulastirilarak hizli tepki
alinmasini ve veri tabani olusturulmasini saglar
(Kobs 1992:84). Dogrudan pazarlamanin bu-
giin ulastii en son nokta, iletisim teknolo-
jisinin gecerli tim imkanlarmin kullanildigi
elektronik ortamda yapilan pazarlamadir. E-
lektronik pazarlamanin araglarmdan birisi olan
internet ise iceriginde yer alan iletisim ve bilgi
teknolojileri bilesenleri nedeniyle dogrudan
pazarlamay1 en fazla etkileyen gelisme olmus-
tur (Nouwens ve Bouwman 1999). Internet
lizerinde pazarlama Onemli Olglide internet
reklamlarindan yararlandigi igin, reklamin

Internetin gerek ulastig1 kisi sayis1 gerekse tek-
nolojik agidan olan hizli gelisimi internet rek-
lamlarinin da ayn1 gelisimi izlemelerine neden
olmaktadir. Nitekim tiim diinyada internet rek-
lamlarinin sayisinda, bu reklamlarin ulastig
kisi miktarinda ve bu reklamlarda uygulanan
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tekniklerde siirekli bir degisim ve gelisim goz-
lenmektedir. Ozellikle, kullanilan tekniklerin
teknolojik gelisimleri bu reklamlarin etkinligi-
nin artmasini saglayan dnemli bir etkendir.

Bu caligmada, tiim diinyada oldugu gibi iilke-
mizde de kullanimi ve 6nemi giderek artan in-
ternet reklamlarinin giincel 6zelliklerinin ve et-
kinlik agisindan ¢ok 6nemli olan internet rek-
lam tekniklerinin irdelenmesi amaglanmakta-
dir. Ayrica bu tiir reklamlarin gelecekte ulasa-
caklari olast gelismeler de ¢alismanin kapsami
icinde bulunmaktadir.

I. REKLAM ILETIiSiMi YONUNDEN
INTERNET

Internet; geleneksel medyadan, kaynak ile
hedef arasindaki karsilikli iletigimi ve etkilesgi-
mi kolaylagtirma ve etkileme amacina ulagsma
stirecini  hizlandirma ydOniinden {stiindiir.
Internet bu ézelliginden 6tiirii “kitleler arasinda
iletisim (many-to-many)’ modelinin yan1 sira
‘birey (kurum) ile kitleler arasinda iletisim (one
to many)’ modelinin ger¢eklesmesini de sagla-
yan bir medya konumundadir (Hoffman ve
Novak 1996:43-55). Her iki modelin gercek-
lesmesi asamasinda olusan interaktivite ise bu
medyanin en biiyiik iistiinliigiidiir. Interaktif-
ligin saglanmasi nedeni ile kaynak yolladig
mesajin bi¢im ve igerigini hedefin beklentileri
dogrultusunda degistirebilme diger bir deyisle
hedef bazli kontrolii elinde tutabilme imkanina
sahiptir. Internetin iletisim etkinligi agisindan
geleneksel medyadan olan farkini dort temel
noktada agiklayabiliriz (Peters 1998:22-30):

1. fletisim Tarz: Internet kaynak ile hedef ara-
sindaki iletisimi eszamanli (senkronize) olarak
gergeklestirir. Kaynak konumunda olan kisi
veya kurumun yolladigi mesaja hedef konu-
munda olanlarin aninda cevap verebilmeleri
iletisimin eszamanli olmasina olanak saglar.
Eszamanlilik ise interaktiviteyi beraberinde
getirir.

2. Hedefin lletisim Temasim Kontrolii:
Mesajin yollandigr hedef istedigi siire ve
boyut-ta kaynak ile iletisimi siirdiirebilir. Ayri-
ca iste-nilen mesaja istenilen cevabin verile-
bilme olanagindan &tiirii iletisimin igerigi de
genelde hedefin kontroliindedir. Bu siireg ise,
hedefin 6zelliklerinin ve beklentilerinin 6gre-
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nilebilmesine yardimct oldugundan gergekte
kaynagin yararmadir.

3. Sosyal Gériiniim: internet aracilign ile
gerceklesen iletisimin tarzi ve hedefin ileti-
sim lizerindeki kontrolii, internet iletisiminin
sosyal bir goriiniim sergilemesine neden olur.
Interaktiflige dayanan karsilikli etkilesim duy-
gulara seslenme 6zelligini de beraberinde geti-
rir. Bu dogrultuda internet iletigiminin sosyallik
yoniinden, kisisel satis ve telefonla pazarlama
(telemarketing)’dan sonra {iglincii sirada yer
aldigin1 sdylemek miimkiindiir (Kaini, 1998:
185-194).

4. Giiclii Hafiza: Internet yolu ile yollanan
mesajlarin kayitlarda kalmasindan &tiirti, mev-
cut ve potansiyel tiiketicilerin istedikleri za-
man, ilgili web sitesine ulasarak ayni bilgiye
geri donebilmeleri internetin 6nemli 6zellikle-
rinden birisidir. Ayrica tiiketicilerin 6zellikleri-
nin kayitl tutulabilmesi ve onlara bireysel
olarak ulasabilme olanagi, kisiye 6zel mesajla-
rin yollanabilmesine ortam hazirlar. Bu 6zellik
ise kaynak ile hedef arasinda siirekli bir ileti-
sim kurulmasini destekler (Ligos 1998:71-82).

Yukarida belirtilen ayiric1 dzelliklere sahip
olan internet iletisiminin reklam agisindan
gergeklestirebilecegi temel amaglar ise; iiriin-
marka farkindaligi saglamak, bilgi vermek,
mesaj bi¢im ve igerigini yeniden yapilandirict
yanitlar1 hedef kitleden almak, satin almay1
kolaylastirmak, hedef kitle baglilig1 olusturmak
olarak ozetlenebilir.

II. INTERNET REKLAMLARININ
BiCiIMSEL VE iCERIKSEL
OZELLIKLERI

Internet reklamlar1 geleneksel medyada yer
alan reklamlarin gesitli 6zelliklerini biinyesinde
barindirmanin yani sira gerek bicim gerekse
icerik agisindan farkli 6zellikler de tasir. Bu
farkli 6zellikler internet reklamlariin istiinli-
giinii olusturur. Ornegin; hedef kitlenin tek bir
mouse hareketi ile istedigi zaman istedigi rek-
lam mesajina ulasarak ayrintili bilgiye erisme-
si, iiriinii ekran basinda satin alabilmesi, mesaj-
da cevabini bulamadigi sorular igin derhal
iletisime gegebilmesi, reklam veren kurumun
hedef kitle ile ilgili ayrintili bilgiye reklamlar
aracilig1 ile ulasarak veri bankasi olusturmasi
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ve bdylece kisiye 6zel mesajlarin hazirlanabil-
mesi vb. internet reklamlarimin gerek tiiketiciler
gerekse reklam verenler agisindan baslica {is-
tiinliikleridir. Giinlimiizde internet reklamlari
acisindan en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi
‘cookie’dir. Cookie teknolojisinde, kullanici
bilgisayar ile ilgili bilgilerin isletme kayitlarina
gecirilmesi s6z konusudur. Ayni ziyaretginin
siteyi ikinci defa girisinde sunucu ziyaretgiyi
tanimakta ve onun ilgi alanina giren reklam
mesaji1 ekranda belirmektedir. Bu teknolojiyi
ilk kullanan kurum olan Amazon, 6zelliklerini
kayitlara gecirdigi kullanicilara, gerek bigim
gerekse igerik yoniinden Ozelliklerine uygun
reklam mesajlar1 yollamaktadir. Amazon tara-
findan yapilan O&lglimleme sonuglart bu tiir
reklam mesajlarin1 yaklasitk %8 6 oraninda
satis1  gergeklestirdigini ortaya koymaktadir
(Hofacker ve Murphy 1998:72-85).

Internet reklam mesajlarmni 24 saat boyunca ke-
sintisiz yollayabilmek ve bu mesajlar1 bigim ve
icerik yoniinden istenildigi anda degistirebil-
mek miimkiindiir. Diger bir deyisle tiiketici ¢ok
kisa bir siire i¢inde ayni markaya ait farkli me-
sajla karsilasabilir. Bu 6zelliginden dolay1 in-
ternetin reklama esneklik kazandirdigint sdy-
lemek miimkiindiir. McKim’e gore (1999:315-
320), tliketicinin aynmi reklam seritleri ile
(banner) farkli sitelerde karsilasmasi ayni rek-
lamu tasiyan billboadlarla farkli yerlerde karsi-
lagmasina benzer. Aradaki fark ise bir banner-
den farkli bir yere gecisi saglayan interak-
tivitedir. Reklam seritleri tipk1 geleneksel basil
reklamlar gibi toplam alanin belirli bir kismini
isgal ederler ancak iiriiniin sitenin dogal yapisi-
na uygun olarak yerlestirildigi internet reklam-
lar1 (iiriin yerlestirme reklami), geleneksel ba-
sili reklamlardan 6nemli 6l¢iide farklidir.

Kullanim orani tiim diinyada her gegen giin
artan internet reklamlarmin tiiketiciler iizerin-
deki etkisini 6l¢limlemeyi amaglayan kapsamli
bir aragtirmanin sonuglarina goére (Gordon ve
Turner 1997: 362-375); internet kullanicilari,
internet reklamlarinin etkisiz oldugunu diisiin-
memekte ve reklami internetin bir parcasi ola-
rak gormektedirler. internet reklamlarmin ge-
rek mesaji bi¢im ve igerigi gerekse karsilag-
tiklart sitelerde yer alma gekli yoniinden eglen-
dirici olmasi ise temel istekleridir. Bir diger
bulgu ise, ilgi alanlarina girmeyen mesajlarin
kullanicilart  kizdirdigi, ilgi alanlarina giren

mesajlarin ise onlart satisa tesvik etmesidir.
Diger bir deyisle kullanicilar kisiye 6zel
internet reklamlarindan  etkilenmektedirler.
Arastirmanin ilging bir bulgusu ise, kullanicila-
rin kendilerine 6zel reklam mesaj1 istemelerine
kargin elektronik posta kutularma gelen rek-
lamlara kars1 olmalaridir. Bu durum web say-
falarinda cookie teknolojiden yararlanilarak
yapilan reklamlarin daha etkili olabilecegi
sonucuna bizi gotirmektedir.

Internet reklamlarinin etkili oldugu web siteleri
ayn1 zamanda biitge agisindan da olduk¢a uy-
gun olup, geleneksel basili reklam biitgesinin
genelde %1’ine denktir (Mehta ve Sivadas
1998:21-32). Web sitelerinden reklamin etkin-
ligi agisindan gerekli verimin alinabilmesi igin
site diizenlenmesinin gerek reklam amaci ge-
rekse hedef kitle ozellikleri dogrultusunda
yapilmasi gerekir. Literatiirdeki ve uygulama-
daki yaygin olan egilime gore, web siteleri
reklam diizenlemesi agisindan iki temel gruba
ayrilir (Hoffman ve Novak 1996, Raman ve
Leckenbby 1998, Zeff ve Aronson 1997):

1. Cok uluslu ve biyilik 6lgekli kurumlarin
uyguladigi, bilgilendirme yonliiliikkten islem
yonliiliige doniisiim gosteren web siteleri.

2. Orta ve kiigiik 6lgekli kurumlarin uyguladigi,
islem yonliilikten bilgi yonliliige doniisim
gosteren web siteleri.

Yukaridaki gruplamadan da anlasildigi gibi,
¢ok uluslu ve biiyiik 6lgekli kurumlarm web
sitelerindeki reklam diizenlemeleri ile orta ve
kiiciik oOlgekli kurumlarin web sitelerindeki
reklam diizenlemeleri arasinda yaklasim farki
bulunmaktadir. Birinci grupta bulunan kurum-
lar; ilk asamada imajlari, iiriin ve markalari,
yaptiklar1 pazar arastirmalari, miisteriye sun-
duklar1 hizmetler vb. konularda hedef kitleyi
bilgilendirmeye yonelik reklam mesajlarina
web sitelerinde yer verirler. ikinci asamada ise
iirlinlerinin satisinin internet iizerinden veya
arac1 kuruluslardan ger¢eklesmesini saglaya-
cak reklam mesajlarint kullanirlar. Orta ve
kiigiik ol¢ekli kurumlar ise; kar elde etme kay-
gisini yogun olarak yasadiklart i¢in ilk agama-
da, satis1 gergeklestirmeye yonelik reklam
mesajlarin1 daha sonralar1 ise miisterilere sun-
duklar1 hizmetler, imajlar1 ve {iriinleri, yaptik-
lar1 pazar arastirmalari vb. konularda bilgi
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veren reklam mesajlarini web sitelerinde kulla-
nirlar.

Yukarida belirtilen iki temel web sitesi tiiri
kendi i¢inde yine iki gruba ayrilir (Dholakia ve
Rego 1998:24-36):

1. Trafik kontrol siteleri; Bu siteler hedef
kitleyi ilgili reklamlarin yer aldig1 diger sitele-
re yonlendirirler.

2. Son ulasilan siteler; Kurumun hedef kitleye
nihai olarak gdstermek istedigi reklamlarin yer
aldig1 bu tiir siteler; goriiniim siteleri, vitrin
siteleri ve igerik siteleri olmak iizere kendi
arasinda iice ayrilir. Gorlinim  siteleri,
interaktif iletisim firsatinin sinirli oldugu ve
genelde kurumun firiinleri ile ilgili bilgileri
kapsayan reklamlar1 igeren sitelerdir. Giinii-
miizde tiir sitelerdeki reklamlar genelde, eglen-
dirici bir formatla hazirlanarak duygulara ses-
lenmeyi ve bu yontemle bilgilendirmeyi a-
magclamaktadirlar (Quelch ve Klein 1996:60-
75).

Bu sitelerde yer alan reklamlar 6zellikle marka
farkindalig1 olusturmada etkili olabilir. Bir tiir
katalog niteligini tasiyan vitrin sitelerinde yer
alan reklamlar genelde hemen satis1 gergekles-
tirmeyi amagclar. Bu reklamlar, satig1 saglama-
nin yani sira miisteri ile siirekli iligki olustur-
mada ve islem maliyetini diislirmede de etkili-
dir. Igerik sitelerinde yer alan reklamlar ise,
haber reklam (advertorial) niteligini tagir. Diger
bir deyisle bu sitelerde yer alan reklamlar haber
format1 tastyarak hedef kitleye ulasmay1 a-
maglar.

Web sitelerinde yer alan reklamlarm etkili
olabilmesi i¢in Oncelikli olarak hedef kitlenin
Ozelliklerine uygun bir nitelik tasimalar1 ve
internetin stiinliiklerinden yaralanabilmeleri
gerekmektedir. Ornegin, drgiitsel pazarlara ses-
lenmeyi amaglayan internet reklamlarinda me-
saja erisim, kullanim kolayligi ve problem
¢oziicii igerik mesajin gorselligi ve duygusal
c¢ekiciliginden ¢ok daha dnemlidir.

Tiiketici pazarina ulagmay1 amaglayan internet
reklamlarinda ise —bazi arastirmalarin tiiketici-
lerin bilgi verici reklamlar1 tercih ettigini be-
lirtmelerine karsin (Bezjian ve Calderdawn
1998:23-32)- gorsel unsurlar yardimi ile duy-
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gulara seslenmenin, ikna etmede ve satis1 ger-
ceklestirmede daha etkili oldugu, bu tiir rek-
lamlar1 kullanan kurumlarin yaptig1 post testle-
rin gosterdigi bir bulgudur (Hofacker ve
Murphy 1998: 70-82).

Web sitelerindeki reklamlarin, hedef kitle tat-
minini ve ayni siteyi tekrar ziyareti saglama,
goriilme oraninin yliksekligini gerceklestirme,
farkindalik ve olusturma, derhal satiga 6zen-
dirme amagclarina erigebilmeleri i¢in tagimalart
gereken temel nitelikler sunlardir:

1. igerigin Uretimi; Yer aldig sitenin ve hedef
kitlenin niteliklerine uygun olma, gereken
giincellemelerin yapilmasi, verilen bilgilerin
yeterliligi ve hedef kitlede olusmasi muhtemel
sorularin cevaplarini tagima.

2. Yonlendirme Etkinligi; Hedef kitlenin rek-
lamin yer aldig: siteye kolaylikla ulagsmasi ve
ulagilan bu siteden reklamin diger bulundugu
sitelere erigebilme, bir sonraki sitenin tamam-
layici bilgi vererek diger siteye gidisi 6zendir-
mesi.

3. Gorselligin Etkinligi; Reklamin gorselligi-
nin ve tasariminin sitenin gorselligi ve tasarimi
ile ortiismesi, hedef kitle agisindan ¢ekici bu-
lunmas.

4. interaktivitenin Etkinligi; Reklamm inter-
netin sagladigi interaktivite avantajini dogru
olarak kullanabilmesi ve boylece kisiye ozel
mesajlarin hazirlanmasina destek olmasi.

II1. INTERNET REKLAMLARINDA
KULLANILAN TEKNiKLER

Internet iizerinde yer alan reklamlara yonelik
iki farkli model bulunmaktadir: E-mail rek-
lamlar;, web reklamlar1 (Zeff ve Aronson
1997). Her iki modelde de farkli reklam tek-
nikleri uygulanmaktadir.

1. E- Mail Reklamlarinda Kullanilan Tek-
nikler

E-mail reklamlar1 giinlimiizde yogun olarak
kullanilmasina ragmen, istenilmeyen e-maille-
rin kullanicilar tarafindan dikkate alinmadigini
bu konuda yapilan aragtirmalarin bulgular
ortaya koymaktadir (Gordon ve Turner 1997).
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Bu nedenle e-mail reklamlarinin etkinligini
saglayabilmek icin bazi tekniklerin dikkatle
kullanilmas1 gerekir. Bu teknikleri serit e-
mailler, tartisjma gruplarina yapilan sponsor-
lukla baglantili e-mailler, elektronik postaya
yollanan e-mailler olmak {izere li¢ grup halinde
kategorize etmek miimkiindiir.

Serit (banner) e-mailler genelde icretsiz e-mail
adresi veren arama motorlar1 tarafindan kulla-
nilmaktadir. Ornegin Yahoo, isteyenlere iicret-
siz e-mail adresi vermekte ve bu hizmeti esna-
sinda kullanicilarin gesitli 6zelliklerini kaydet-
mektedir. Ayrica iiye kullanicilarin bu arama
motorunu kullanarak girdikleri siteler kayitlan-
maktadir. Boylece her kullanicinin spesifik ilgi
alanini 6grenebilmek miimkiin olabilmektedir.

Daha sonraki agamada ise 6zellikle, bu kullani-
cilara yollanan e-maillerin okunma sayfasinda
ilgi alanlarma giren serit e-mail reklamlar1 yer
almakta ve kimi zaman bu e-mail reklamlarin-
dan bagka sayfalara gegis gerceklestirilmeye
calisilmaktadir. Ozellikle, yollanan e-maillerin
basilmasi sirasinda, e-mail reklamlarin basilan
sayfada yer almasi reklama konu olan iiriiniin
farkindalik oranini attirmaktadir.

Internette yer alan tartigma gruplarina yapilan
sponsorluklar, sponsor firmalarin e-mail rek-
lamlarm etkili olarak kullanabilmesine olanak
saglamaktadir. Tartigma gruplarina iiye olanla-
rin grubun igerigi dogrultusunda ilgi alanlarina,
mesleklere ve marka tercihlerine sahip olmalari
ve bu gruba kayit esnasinda spesifik 6zellikle-
rinin 6grenilmesi nedeni ile gruplarim sponsor-
lar1 belirli bir kesime yonelik e-mail reklamla-
rint kullanma firsatin1 bulurlar. Ayrica grup
sponsorlar1 kigiye 6zel e-mail reklamlarindan
da yararlanabilirler.

Kullanicilarin elektronik postalarina istekleri
disinda yollanan e-mail reklamlarin etkili ol-
mamasina karsin ilgi alanlar1 i¢ine giren e-mail
reklamlar 6zellikle farkindalik yaratarak daha
fazla bilgi alma istegini olusturabilir. Bu siireg,
bagka siteye gegme ile sonuglandigi zaman ise
reklam amacma ulasmis olur. Reklamcilar
elektronik posta e- mail reklamlarini genelde
bilgi almak istedikleri konular1 belirli sitelere
kayitlayan veya veri bankalarinda e-mail ad-
resleri olan tiiketicilere yollamalidirlar.

2. Web Site Reklamlarinda Kullanilan Tek-
nikler

Tiim diinyada, web site reklamlarma ayrilan
biitce e-mail reklamlarma ayrilan biitgeden
daha fazladir. E- mail reklamlarinin etkili ola-
bilmesi igin yapilmasi gereken hedef kitleye
yonelik veri toplama galismasinin uzun ve
masraflt olmasi1 diger bir deyisle kisiye 06zel
mesaj yollamanin zorlugu, web site reklamlari-
nin daha ¢ok kullanilmasina neden olan etken-
ler arasindadir. Ancak, web site reklamlarinin
etkinliginin maksimizasyonu i¢in de baz1 tek-
niklerin kullanilmas: gerekmektedir. Bu tek-
nikleri; klasik reklam anlayisi, serit reklamlar,
diigme reklamlar, haber reklamlar, itme rek-
lamlari, aniden ekrana gelen reklamlar olmak
iizere alt1 grup halinde katagorize etmek miim-
kiindiir.

Klasik reklamlar geleneksel gazete ve dergi
reklamlart ile benzerlik tagimaktadir. Cesitli
tasarim ve ebatlarda olan bu tiir reklamlar bir
¢ok sitede yer almaktadir. Genelde interak-
tiviteyi saglayici bir nitelik tagimamalar: en
biiytik zayifliklaridir. Ancak farkindalik olus-
turmada etkili olabilirler.

Sik ziyaret edilen sitelere konan serit seklinde-
ki hareketli mesajlar reklami veren siteye bag-
lant1 saglamaktadir. Bu sitenin kullanicist serit
iizerinde yer alan ve dikkat ¢ceken mesaj1 veya
goriintiilerden olusan sembolii tiklayarak bag-
lantil1 siteye ulagmaktadir (Kircova 1999:132).
Cesitli kurumlarin web sayfalarinda ve en ¢ok
ziyaret edilen sayfalarda yer alan dikddrtgen
seklindeki serit reklamlarin Slgiitlerinin biiyii-
tillmesi yoniinde genel bir egilim bulunmakta-
dir. Web sitelerinde yer alan serit reklamlar
genelde farkli sitelere yonlendirmeyi ve inte-
raktiviteyi saglamaya caligirlar. Gerek hareket-
lilik tasryan tasarimlari gerekse gorsellikleri ile
farkindalik saglamada ve satis1 gergeklestirme-
de etkilidirler. Yahoo, HotWired, Globe gibi
bazi sohbet (chat) siteleri, sohbet odalarina
sponsorluk alarak bu sayfalarinda serit rek-
lamlarin yer almasina olanak saglamaktadirlar.
Sohbet sitelerine sponsor olanlarin kullandikla-
1 serit reklamlar, spesifik ve o6zellikleri belir-
lenmis bir kitleye seslenme firsatin1 bulurlar.
Ancak bu sitelerde yer alan reklamlarin bagka
sitelere yonlendirerek interaktiviteyi saglama-
lar1 ¢ok zordur. Ciinkii, serit reklama tiklayarak
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baska siteye gecisin sohbet odasindan ayrilma-
ya neden olmasi, kullanicinin bu ydntemi uy-
gulamasina engel olabilecek bir etkendir.

Serit reklamlara tarz olarak c¢ok benzeyen
diigme reklamlar (Buttons), sik ziyaret edilen
sitelerde yer alarak sunulug bigimleri, renk, ses
ve yardimct efektlerle dikkati ¢ekerek baska
sitelere gecisi gerceklestirmeyi amaglarlar.
Ebatlarinin  kiigiikliigiinden otiirii, serit rek-
lamlara oranla daha fazla yaratici ¢aligma ge-
rektirirler. Ozellikle sik kullanilan programla-
rin icretsiz yiiklenmesi ile ilgili tanitimlar bu
yolla yapilmaktadir. Ornegin Netscape’in say-
fasini iicretsiz olarak bilgisayarina yiiklemek
isteyen kullanict diigme reklama tiklayarak
sayfay1 yiikleyebilmektedir. Boyutlarmin kii-
clikliigiinden Otlirii ayn1 sayfada birden ¢ok
diigme reklam yer alabilir. Saymin artmasi ile
dikkat ¢ekicilik azaldigi i¢in, bu tiir reklamlarin
kisisellestirilerek e-mail adreslerine yollanmasi
tercih edilmektedir. (Cartellieri ve ark. 1997:
45-62).

Cesitli sitelerde kullanicilarin karsilastiklar: ha-
ber formatindaki mesajlar ¢ogu kez haber rek-
lam niteligini tasimaktadir. Kullanicinin ilgisini
¢eken bir konuda ve dikkati c¢ekebilecek bir
formatta hazirlanan haber reklamlar ¢ogu kez
bagka sitelere yonlendirirler. Bu tiir reklamlar
bilgilendirme ve imaj olusturmada etkili olabi-
lirler. Amaclara ulagma agisindan oldukga
etkili olan itme reklamlarinda, kullanicinin
cookie teknoloji yardimi ile 6grenilen ilgi a-
lanlar1 ile ortigen konulara yonelik reklam
mesajlari, kullanici o siteye girdigi anda yolla-
nilir. Diger bir deyisle, kullanici girdigi sitede
bir anda ilgisini ¢eken bir konu hakkindaki
mesajla karsilagir. Son yillarda ise bu teknige
yonelik mesajlar kullanici internet baglantisini
yaptigt  anda  kendisine  yollanmaktadir
(Pelsmacker ve ark. 2000:429).

ftme reklamlar1 teknigini kullanan aniden ekra-
na gelen reklamlar ise, kullanicinin web sayfa-
sinin agisini yapmasindan birkag saniye sonra
sayfanin Oniine ayr bir sayfa olarak agilan ve
web sayfasinin programimi durduran reklam
penceresidir. Icerik olarak serit reklamlarla
benzerlik gostermektedir. Cogunlukla kullani-
cilara iicretsiz web hizmeti sunan kurumlar
tarafindan tercih edilmektedirler. Bu tiir rek-
lamlar, igerigi durdurdugu igin televizyon rek-
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lamlar1 ile benzerlik gdstermektedirler. Bu tiir
reklamlarin itme reklamlarindan farki, reklam-
dan kacisin kullanicinin elinde olmamasidir.
Diger bir deyisle programlanmis siire bitene
kadar kullanici bu reklamlar izlemek duru-
munda kalir. Bu 6zelliginden &tiiri serit ve
diigme reklamlara oranla daha ¢ok dikkati
¢ekmesine karsim kullaniciyr psikolojik olarak
rahatsiz ettigi i¢in reklam etkinligi oldukca
zayiftr (Stout 1997:138).

IV. INTERNET REKLAMLARININ
GELECEGI

Oniimiizdeki yillarda internet reklamlarinin ge-
rek kulanim yogunlugu gerekse yeni teknikler
acisindan 6nemli gelisim ve degisimler goste-
recegi diisiiniilmektedir. Diinyada 8 yillik, Tiir-
kiye’de ise yaklasik 4 yillik bir gegmise sahip
olan internet reklamlar1 bu yakin ge¢mislerine
ragmen, diinyada 11 milyar dolarlik Tiirkiye de
ise 5 milyon dolarlik bir boyuta erigsmistir. Tiir-
kiye’de 2000 y1l1 iginde ilgi gérmeye baslayan
internet reklamlar1 2003 yilinda yaklasik 10
milyon kullanictya ulagsmay1 basarmistir (www.
internet.com). Internet reklamlarmin gelisme-
sinin objektif, giivenilir ve bagimsiz verilerin
yaratilmasina bagli olmasindan otiirii tiim diin-
yada, Ozellikle olglimlemede yeni teknikler
gelistirmek igin sirketler arasinda biiyiikk bir
yarls devam etmektedir. Ulkemizde ise web
siteleri 6l¢limleme yapmak konusunda oldukca
ihmalkar bir tutum izlemektedirler. Oysa
internet reklamlarinin artis1 ile 6lglim teknikle-
rinin uygulanarak giivenilir bilgilerin alinmasi
arasinda pozitif korelasyon bulunmaktadir.
Diinyadaki gelismelerin gerisinde bulunan
Tiirk internet reklameciliginin bu durumunun
nedenleri kisaca sunlardir:

1. Diinyada kime ulasildiginin ¢esitli teknik-
lerle tespit edilmesine karsin, Tiirkiye’de pro-
fillenme makinalarinin tam olarak ¢alismama-
sindan &tiirii hedef kitle bilgisi yeterli diizeyde
elde edilememektedir. Bu durum ise, spesifik
mesajlarla kisilere ulasilmasina mani olmakta-
dir. Oysa gerek e-mail gerekse web sitesi rek-
lamlarinin basarili olabilmeleri daha dnce de
belirtildigi gibi kisiye 6zel mesajlarin tasar-
lanmasi ile yakindan iliskilidir.

2. Internette uygulanan reklam kampanyasinin
basarisint Olgiileme konusunda da ayni hedef
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kitle profilinin 6lglimlenmesinde yasanilan so-
runlarla karsilasiimaktadir. Olgiim teknikleri
goriintiileme ve tiklama sayist olarak minimize
edilmesine ragmen, bu rakamlara dahi saglikl
olarak ulagmak heniiz miimkiin degildir. Avru-
pa’da rakamlara haftalik ve giinliik olarak ula-
silirken, Tiirkiye’de rakamlar aylik olarak top-
luca almmmaktadir. Bu sorunlar nedeni ile kam-
panyanin verimini belirlemek oldukca giig
olmaktadir.

3. Avrupa ve Amerika’da ¢ok sayida bulunan
igerik siteleri, Tiirkiye’de ¢ok az sayidadir.
Tiirkiye’deki sitelerin ¢ogunlugu spesifik bir
nitelik tagimaktan ¢ok genel popiilasyona yo-
neliktir. Oysa tiim diinyada hedef kitleye daha
rahat ulagsmak icin portallardan g¢ok spesifik
siteler ragbet gérmektedir. Bu nedenler internet
reklamlarindan yararlanmak isteyen kurumlarin
oncelikli olarak spesifik igerik sitelerini kurma-
lar1 gerekmektedir.

4. Tim diinyada internete iliskin uzun dénemli
medya planlar1 yapilirken iilkemizde reklam
alimlar1 genelde 3 aylik olarak planlanmakta ve
uzun dénemli reklam alim ve satiminda sorun-
lar yasanmaktadir. Oysa bilindigi gibi, rekla-
min etkinliginin maksimizasyonu i¢in medya
planlamasinin zamanlama agisindan da tam
olarak yapilmasi gerekir.

Yukarida belirtilen sorunlarin ¢oziilmemesi,
internet reklam tekniklerinde de diinyanin gok
gerisinde kalmamiza neden olmaktadir. Orne-
gin Ol¢iimlemede yasanan sorunlardan otiird,
temelini Ol¢limlemeden alan cookie teknoloji
kullanilmasi ile yapilan itme reklamlari, aniden
beliren reklamlar ve kisiye 6zel e-mail rek-
lamlar1 Tiirkiye’de yogun olarak gergeklestiri-
lememektedir. Oysa tiim diinya artik, {ilkemiz-
de ¢ok az kullanilan bu teknikleri eski teknoloji
olarak kabul ederek yeni teknikleri kullanmaya
hazirlanmaktadir. Yakin gelecekte kullanilma-
st tasarlanan internet reklam teknikleri agagida
belirtilmektedir.

Deneyim iligkili icerik; Kullanicinin reklama
konu olan iriinii ekran basinda sanal olarak
deneyebilmesine olanak taniyan bu teknikle,
hedef kitlenin ¢esitli tereddiitlerinin giderilmesi
amaglanmaktadir. Ornegin, bir giyim iiriiniiniin
bu teknikle hazirlanan reklamina tiklayan kul-
lanici, ayn1 markaya ait istedigi giysi tiirlerinin

kombinizasyonunu ekran basinda yaparak
birbirine gorsel olarak uygun gordiigi tirtinleri
siparis edebilecektir(Cartellieri ve ark. 1997:
45-62). Ancak bu reklam tekniginin tiim iiriin
gruplart igin gegerliligi miimkiin olamayabilir.

Satis iligkili icerik; E- ticaretin gelisimi ile
birlikte Oniimiizdeki yillarda bugiine oranla
daha ¢ok O6nem kazanmasi beklenen satigt he-
men gergeklestirme amach reklam teknikleri,
reklamin yer aldig1 her yerde, kullanicinin satin
almay1 yapabilmesine olanak taniyabilecektir
(Pollack 1999:18-21). Diger bir deyisle, satigin
gergeklesmesi i¢in kullanicinin belirli bir siteye
yonlendirilmesine gerek kalmayacak ve kulla-
nic1 gordiigii reklam mesajin tiklayarak istedigi
iriinii kolaylikla satin alabilecektir.

Sponsorluk iligkili icerik; Giinlimiizdeki ha-
ber igerikli siteler ile ticari siteler arasindaki
ayirimin gelecekte kalkarak biitiinlesik sitelerin
olusmasi ve bu olusumun reklam amaglh spon-
sorlukla iligkili olmas1 beklenmektedir (White
ve Manning 1998:32-38). Ornegin Procter &
Gamble, cocuk gelisimi ile ilgili bir siteye
sponsor olabilecek ve bu sitede gocuk gelisimi
ile kendi iriinlerini Ortlstlirebilecek haber-
reklamlar yayinlayabilecektir. Bu tiir reklamla-
rin en biiyiik stiinligii ise spesifik bir hedef
kitleye seslenebilmeleridir. Giiniimiizde de bu
tiir internet reklamlar1 uygulanmaktadir. Ancak
gelecekte sponsorluk iligkili reklamlarin sayi-
sinda ve tekniklerinde dnemli gelisim ve degi-
simler beklenmektedir.

Kisi ile iliskili icerik; Kullanicinin girdigi
siteye Ozellikleri ile ilgili kaydi gergeklestiren
ve kullanicinin siteye bir sonraki girisinde onun
ilgi alanlarina giren triinlerle ilgili reklamlari
ekranda gosteren cookie teknolojisinin kulla-
niminin yayginlasmasi ve teknik olarak da daha
gelistirilmesi sonucunda kisiye 6zel reklamla-
rin, gerek web site reklami gerekse e-mail
reklami olarak artig gostermesi beklenmektedir.

SONUC

Internet, 6zellikle biitiinlesik pazarlama iletisi-
mi bilesenlerinden dogrudan pazarlamanin
etkinliginin maksimizasyonunda énemli rolii
olan ve gerek kullanim yogunlugu gerekse
teknikleri hizla gelisen interaktif bir iletisim
aracidir. Dogrudan pazarlamanin internet ara-
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ciligr ile kullandigi reklamlar  konumunda
bulunan internet reklamlarini, dogrudan pazar-
lama reklamlar1 olarak da nitelemek miimkiin-
diir.

Internet reklamlart bulunduklar1 medyanin
niteliginden dolay1 diger medyalarda yer rek-
lamlardan bigim, i¢erik ve kullanilan teknikler
yoniinden olduk¢a farklidir. Kaynak ile hedef
arasinda senkronize iletigimin kullanilarak
interaktifligin saglanmasi, hedef kitlenin gerek
iletisimin siliresi  gerekse mesajin alinmasi
konusundaki kontrol imkani, hedef kitle ile
ilgili verilerin toplanma hizi ve bu nedenle
kisiye 0zel mesajlarin yollanma kolaylig1
internet reklamlarin Ustiinliikleri arasinda-
dir.Internet reklami uygulamalari, e-mail ve
web site iizerinde olmasina karsin tiim diinyada
web site reklamlarina ayrilan biitce e-mail
reklamlarma ayrilan biitgeden daha fazladir.
Her iki reklam tiiriiniin de etkili olmasi, kisiye
0zel bir nitelik tasimalar1 ve siteler arasinda
dolagimu tesvik etmeleri ile yakindan iliskili-
dir.Serit reklam, diigme reklam, sohbet ve
icerik sitelerine yapilan sponsorlukla iliskili
reklam, itme reklam, ani olarak beliren reklam
gibi teknolojik gelisim uzantili  tekniklerin
kullanildig1 giliniimiiz internet reklamlarmin
yakin gelecekte, 6zellikle cookie teknolojinin
degisim ve gelisimi konusunda 6nemli ataklar
yapmasi beklenmektedir.

Oniimiizdeki yillarda tiim diinyada hem ulasi-
lan kisi sayis1 hem de teknoloji gerektiren tek-
niklerin kullanimi ydniinden hizla gelisecegi
diisliniilen internet reklamlarinin, medya plan-
lamacilarinin giindemindeki 6neminin artacagi
diisiiniilmektedir. Ulkemizin de diinyadaki bu
gelisime ayak uydurabilmesi igin, internette yer
alan reklam kampanyalariin verimliliginin ve
hedef kitle profilinin 6l¢iimlenmesi, bin kisilik
goriintiilenme {izerinden maliyet hesabinin
yapilmasi, haftalik ve giinlik 6lglimleme ra-
porlarmin diizenlenmesi, uzun dénemli medya
planinin gergeklestirilmesi ve igerik bakimin-
dan site ¢esitliliginin artmasi konularinda ge-
rekli ¢aligmalar hizla yapilmalidir.
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