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PAZARLAMA ILETiSIMi ARACI OLARAK
WORLD WIDE WEB

Ogr. Gor. Nese SEVER'
OZET

Bu yazinin amaci pazarlama iletisim karmasinda World Wide Web’in yerini
ortaya koymaktir. Bunun i¢in World Wide Web’in ne oldugu ve pazarlama
iletigimi agisindan  Ustlendigi rol  incelenecektir. Web’in pazarlama
iletigiminde kullanimina 6rnekler gosterilen makalede, gelecekte Web’e bagh
olarak reklamcihigin nasil bir yonelim izleyecegine iliskin ipuglan
yakalanmaya ¢aligilmgtir.

GIRIS

Televizyonun ortaya ¢ikisindan bu yana higbir iletisim ortamu Internet kadar
hizli gelismemistir. Bilgisayar teknolojisindeki inamilmaz ilerlemeler ve bilgiye
erigimin vazgecilmez bir gereklilik haline gelmesi bu gelismeyi kagimilmaz
kilmugtir. Mekana bagh olarak simirh kalmay1 ortadan kaldirarak giderek daha fazla
insanin ilgisini geken Internet, sorfgiileri en rahat World Wide Web’in sevimli
yiizii ile kendisine 1simndirmaktadar.

Diinyay1 Saran Ag diye Tiirkge’ye cevrilebilecek olan World Wide Web
(WWW ya da daha yaygmn adiyla Web) herkes gibi reklam ve pazarlama
iletigimcileri tarafindan da kegsfedilmektedir. Bilgiye en kisa zamanda ulagmanin
kagimlmaz oldugu, pazar yapilarmin degistigi, kiiresellesmenin 6nem kazandigi
20.yy sonlarinda Web pazarlama iletisimcilerine 6nemli olanaklar sunmaya
baslamugtir. Pazarlama iletisimine getirdii avantajlar ve kullamm alanlarna
gegmeden 6nce World Wide Web’i yakindan tamimak oldukga yararli olacaktir.

SIBER UZAY VE WORLD WIDE WEB

Siber uzay olarak tammlanan fakat daha bilinen adiyla Internet, 1969’da
ARPAnet (Advanced Reseacrh Projects Angency Network) adi ile herhangi bir
niikleer savag durumunda A.B.D. ordusunun bilgisayarlariin g¢aligmasim
saglayacak bir plan olarak Pentagon tarafindan gelistirilmigtir. ARPAnet tim
diinyaya yayilmaya basladifinda, bir tiir elektronik kdy yaratan diinya g¢apinda
birbiriyle baglantih bilgisayarlarin olusturdugu bir ag olan Internet meydana
gelmigtir (Dissertation Abstracts International, 1996, s. 3358A). Internetin resmi
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olarak kurulugu, ARPAnet’in 1983'te askeri ve sivil b6liimlere ayrilmasmdan sonra
sivil boliimiiniin ¢abalartyla olmustur (Pavlik, 1996, s. 140).

Internet elektronik ve yazili basmm biinyesinde barmndiran fakat onemli bir
ozellik olan etkilesimi de (interactivity) tagiyan yeni bir iletisim ortamudir.
Etkilesim, yer ve zamanla sinirh kalmaksizin kisi ya da kurumlann birbiriyle
iletisim kurmasina olanak saglayan bir kolayliktir (Berthon, Pitt & Watson, 1996,
s. 288).

1990’1 yillarla birlikte, ozellikle kullamici dostu World Wide Web’in
yayginlagmasiyla Internet’e olan ilgi tirmanisa gegmigtir. Web, Isvigre’de kurulu
fizik laboratuar1 Cern’de ¢alisan Tim Berners-Lee tarafindan 1980°de
geligtirilmistir. Baslangigta fizikgiler i¢in olugturulan bir elektronik kiitliphane
Ozelliginde olan Web bugiin “uluslararasi pazar” konumuna gelmistir (Pavlik,
1996, s. 149-150). Internet iizerinde en ¢ok kullamilan ortam olan Web, kolay
kullamm 6zelligini, grafik ve fotograf goriintiileme yetenegi ve hipertekst
kullanimina olanak vermesi ile saglamaktadir. Hipertekst, metin i¢indeki bazi
kelime, igaret ya da resimlerden metin igindeki bagka bir béliime veya tamamiyle
farklh bagka bir Internet adresine baglanti kurulmasina olanak tamyan bir
yazilimdir. Bagka bir sayfaya baglantisi olan goriintii ya da kelimeler, metnin
i¢cindeki diger kelime ve goriintiilerden farkli bir renktedir ve bu farkh renkteki
kelimelerin {izerine tiklandiginda kelimeden kurulan hiperlink’in belirledigi
dokiimana ulagilir (Hiirriyet, 1996 s. 1). Web’i kullanabilmek, grafik yetenekleri
olan bilgisayarlar1 ve Mosaic gibi yardumci yazilimlari gerektirmektedir.

Internet kaynaklarina ulagmmu saglayan diger bir programda Gopher’dir.
Gopher’in kullamm gekli menii temelli olusuna dayandmlmgtir. Fakat Web’in
Gopher’a gore en onemli iistiinliiklerinden birisi goérsel kullamm olanag:
vermesidir. Kullanic1 bir tus ya da fare tiklamasi ile islem yapma rahathfma
sahiptir. Ayrica hemen tiim diger Internet servislerine erigim olanag1 sunmasida
Web’in daha ¢ok tercih edilmesinin nedenlerinden birisidir.

Internet baglantis1 olan herhangi bir kisi ya da kurum, Web’te “home page” adi
verilen sayfalar yaratabilir. Bu sayfalarin olugturulabilmesi igin gereken tek kosul
Cern’de olusturulmug programlama protokollerinin kullamlmastdir. Bu protokoller
evrensel kaynak belirleyici (universal resource locator) tayin etmeyi, Internet
adresini ve hipertekst aktarma tagima protokoliinii (hyper text trasportation
protokol) kullanmay1 kapsamaktadir. Ayrica, tim Web doékiimanlafinin, bir
elektronik dékiimandan digerine gegisi saglayan hipertekst igaretleme dili (hyper
text marking language) ile donatilmasi gerekmektedir (Pavlik, 1996, s. 148).
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Cok hizhi gelisen ve bir o kadar da hizh yayginlagan siber uzay ve Web
hakkindaki istatistikler olduk¢a g¢arpicidir. The Economist (1995)’de yer alan
bilgilerde bu yéndedir: '

1988’den bu yana her y1l oldugu gibi 1994’te de siber uzay kullanicilan
ikiye katlanmig ve pek ¢ok kullaniciya bagh olan yaklagik 5 milyon
bilgisayara ulagmugtir.

Web baglangicindan bu yana yaklagik 20 kat biiylimiistiir. Sadece 18
ayda, kullamicilar bilgi, eglence ve reklam ozelliginden ii¢ milyon
multimedya sayfast yaratmigtir. Web’in (1996’n1n ilk tahminlerine gére)
otuz milyon kullaniciya ulagmasi rastlantisal degildir. Her 53 giinde site
sayilarmin ikiye katlanmasi ile Web her ay yiizde 50 biiylimektedir.
Web server’larimin sayis1 (Web siteleri saglayan bilgisayarlar) diinya
¢apinda 30.000°i gegmistir.

Web, pazarlamaci ve reklamcilara renkli sanal kataloglar yapma olanag,

ekran siparis formlar1 sunma firsati, sayisal (on-line’a uygun yapilandirilmug
anketler) ve sayisal olmayan (agik uglu e-mail) geri beslemeleri alma firsati
saglamaktadir. Bireyler kadar kiigiik ya da biiyilk kurumlar, diinyanin neresinde
faaliyet gosterdigi farketmeksizin Internet sorfgiilerinin ziyaret edebilecegi,
kesfedebilecegi ve etkilesimde bulunabilecegi siberuzay yeri olan Web siteleri
olusturmaktadir. Pazarlama ve reklamcilik agisindan asagidaki dzellikler Web’i
egsiz yapmaktadir: (Berthon vd., s .44)

Pazarlamaci miigteriyi  degil, miisteri pazarlamaciyr bulma
durumundadir ve diger pek ¢ok ortama gore Web bu amaca daha
uygundur.

Ortamun diger Ustiinliikleri sunlardur:
- Ulasilmast nispeten kolay ve ucuzdur.
- Tanim itibari ile uluslararasidir.

Diger ortamlarla kargilagtirlldiginda, Web biitiin katilimcilar igin az ya
da ¢ok dolagma alant saglamaktadir. Bir bagka deyisle:
- Herkes i¢in ulagim olanaklar esittir.
- Seslerini. duyurma paylart aymdir - higbir ziyaret¢i digerlerini
diglayamaz.
- Erisim maliyetleri ¢ok diigiik oldugundan girig engellerini en aza
indirmektedir. -
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PAZARLAMA iLETiSiMi KARMASINDA WORLD WIDE WEB’IN YERI

Pazarlama iletisimi alaninda ¢ahgan akademisyen ve pratisyenler Web’in
pazarlama iletigimi araci olarak kullanilmasma yogun ilgi gostermektedir. Ancak
Web’in pazarlama iletisimi karmasinda nerede durdugunu 6grenmek isteyenler,
literatiirde bu konuda yapilmis arastirmalarin azlifindan sikayet edecektir.

Berton vd., (1996) Web sitelerinin pazarlama iletisimi karmasindaki yerini satin
alma ve satig siirecleri ile iligkilendirerek ortaya koymaya galigmiglardir. Yazarlar
iiretici ve tilketici boyutlarimi katarak Tablo 1°de gosterilen kavramlarla Web’in
yerini tanimlamaya gayret etmiglerdir. Fakat, yine de yeterli veri olmadig: igin
reklam ve kigisel satig arasina soru igareti koyarak Web’in iletisim ortamindaki
yerini okuyucunun kararmna birakmmglardir. Tablo 1’in ilk siitununda Robinson,
Farris ve Wind (1967)’in satin alma siirecinin bir dizi adimdan olugtugunu 6ne
siiren goriigleri sunulmaktadir. Tiiketicinin bilgi ihtiyaci her adimda farklidir ve bu
bilgileri vermek pazarlama iletisimcisinin gorevidir. Ikinci siitunda Schoel ve
Guiltinan (1992)’1n karmagik satin alma durumlari igin olugturduklan tiiketici karar
verme siireci modelleri verilmektedir. Goriildigii gibi ilk iki siitundaki satin alma
siirecindeki admmlar kayda deger bir bigimde ¢akigmaktadir. Churchill, Ford ve
Walker (1993)’1n 6ne siirdiigii gibi pazarlamacilarin ve reklamcilarin bu adimlarla
paralel olarak giden gorevleri, iletisim amaglan dogrultusunda iiglincti ve dordiincii
siitunlarda ortaya konmaktadir. Omegin, yeni bir {riine karsi farkindalik
olusturmak televizyon reklamlan ile daha etkili olarak bagarlabilirken, satisla
sonug¢landirmak satiy noktasindaki yiz yiize iletigim ile elde edilebilir.
Pazarlamacilar, pazarlama iletigimi siirecindeki gegitli amaglara ulagabilmek igin
reklam ve kigisel satisi da kapsayan iletigim tiirlerinin karmasim kullanmaktadir
(aktaran Berthon vd., 1996).

Kotler (1991) pazarlama iletisimi gorevlerini yerine getirirken, reklam ve
kigisel satigin goéreli maliyet etkinliginin satin alma siirecindeki hangi adiminda
kullamldigma bagh olarak degistigini ifade eder. Siitun S’te gorildiigi gibi,
tilketici satin alma siirecinde son agamalara dogru ilerlediginde kisisel satigm
maliyet etkinlii artmaktadir. Buradaki kilit soru Web sitelerinin iletigim etkinligi
anlaminda nerede yer alacagidir (aktaran Berthon vd., 1996).
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Tablo 1

Satin  Alma ve Satma Siiregleri ve Pazarlama Iletigimi
Karmasimin Bir Parcasi Olarak Web Sitesi

Yeni /olasi Karmagik Saticmin  anahtar  iletisim | Goreli Iletigim
tilketici  satin | tiikketici  satin | amaglar1 ve gorevleri | etkililigi
alma stireci | alma slireci | (Chuchill, Ford ve Walker, | (Kotller, 1991)
(Robinson : (Schoell ve | 1993)
Faris ve Wind, | Guiltinan, Diigiik Yiiksek
1967) 1992) Iletisim amaglar1 | Gérevler -
1-Ihtiyag 1-Ihtiyaglarn | Farkindalik Miisteri
tanimlama farkina varma | olugturma aday1
bulma
2-Uriin 2-Bilgileri Ozellikleri Tligki |
zelliklerini isleme anlatma baglatma, !
belirleme sartlar |
kargilama !
3-Sunulanlann | 3- Onderlik etme Sartlar1 !
aragtirma  ve | Degerlendirme kargilama ,'
degerlendirme !
1
4- 4. Satin alma | Performansi Satis i
Degerlendirme | karar1 anlatma mesajl I
sunma i ?
\ I Web
5-Sunanin S- Satin alma | Miisteriyi ilgi ve | Satigla :
se¢imi ihtiyaglar1 bazinda | sonlardir |
anlamaya ¢aligma |ma I
6- Satn alma|6- Satin alma | Garanti verme Miisteri B
tepkisi sonrast hizmet- | Reklam Kisisel
degerlendirme leri Satig

Berton, P., Pitt, L. & Watson, R. T. (1996). Re-surfing W3: Reseacrh perspectives
on marketing communication and buyer behaviour on the World Wide Web.

International Journal of Advertising, 15, s.290’dan uyarlanmstir.
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Web sitesinin kigisel satig ve kitle iletisim araglar1 kullamlarak yapilan tamtim
faaliyetlerinde tam olarak nerede yer aldifi kullamiliy sekline bagli olarak
degisebilir. Web siteleri aslinda dogrudan postalama faaliyetlerini tamamlayici bir
rol iistlenebilir. Web sitelerinin dogrudan postalama faaliyetlerine ekledigi en
biiyiik avantaj ise, etkilesimli olmalarindan kaynaklanmaktadir. Etkilegimin yonii
reklamlara destek olacak bir yapidadur.

WEB’IN PAZARLAMA iLETiSIMINDE KULLANILIS NEDENLERI

The Economist (1995)’e gore Internet igin en biiyiik pazari reklamcilik ve
pazarlama iletigimi sektori olugturmaktadir. Elektronik ortam kullanilarak
hazirlanan kurulus “home page”lerinin iglevsel olmasi gereklidir. Web siteleri
genellikle agagidaki amaglar i¢in kullanilmaktadir (Berthon vd., 1996):

Daha o6nceden bilinmeyen ya da ulagilamayan satin alma davranigim
etkileyen nedenlere ulagmak

Bunun en giizel 6rnegini Cathay Pasific Hava Yollar’min gok sik uluslararast
ugus yapan kisilerle gériismek ve bu kigilerin hava yollari, havaalam ve ugaga
iligkin tercihlerini 6grenmek i¢in kullandii Web sitesi olugturmaktadir.

Olumlu bir kurum imajx yansitmak

Omegin, Guinness firmas1 Web sitesinde, en son televizyon reklaminin Internet
sorfciileri tarafindan ekran koruyucu olarak kullanilmasina izin vermektedir. Béylece
Guinness markast eflence amaciyla kullanilmakta ve ekran koruyucusu olarak
reklam mesaj1 sik sik tekrarlanmaktadir.

Uriin hakkinda bilgi saglamak

Uriinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek igin Interneti en sik kullanan
kurumlar arasinda {iniversitelerde bulunmaktadir. Kuzey Amerika’da igletme
okullan1 arasinda en etkili Web sitesini segen bir yarigma bile bulunmaktadir.
Benzer sekilde, Honda en son araba modelleri hakkinda ayrintil1 bilgi veren bir
Web sitesi kullanmaktadir. Internet gezgini yalmzca en son model Honda’yr
goérmekle kalmaz, ilgilendigi konulara iliskin farkhi renkteki alanlara fareyi
tiklayarak aracm i¢ ve dig gériintimiinii de farkli agilardan izleyebilir.

Satis elemanlan igin yeterli rehberlik olugturmak

Giiney Afrika’da faaliyet gosteren hayat sigortas: girketi SANLAM Web sitesi
yardimiyla Internet’te hayat sigortasina iligkin bilgi arayan potansiyel miigterileri
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belirleyerek, gerektiginde onlara hayat sigortasi satmak i¢in dogrudan satig
reklamlar1 kullanmaktadir.

Miisteri sikayet ve 6nerilerini degerlendirmek

Silverplatter gibi yazilim firmalar1 Web sitelerini miisterilerinin gsikayet ve
isteklerini dile getirebildikleri ve liriin hakkinda énerilerde bulunabildikleri bir yer
olarak kullanmaktadir. Boylelikle miigterilerin  iglerini d6kmesine olanak
verilirken, Web siteleri ile pazarlamacinn iletigime agik oldugu vurgulanmakta,
daha Onemlisi ortaya ¢ikan sorunlarin ¢ok ¢abuk diizeltilmesi olanakli hale
gelmektedir.

Kuruluglarin ¢alisma sistemlerine ulasmak olanag sunmak

Bir Amerikan posta dagitim firmasi olan Federal Express bu 6zelligi ¢ok giizel
kullanmaktadir. Web sitesi araciligt ile miigteriler kendi paket numaralarint
tuslayarak paketlerinin tam olarak nerede oldugunu ogrenebilmektedirler. Her ay
yiizde 30 daha fazla kiginin ziyaret ettigi bu site, FedEx’in yoneticilerinin “Web
sitesi bugiine kadar gordiigiimiiz en iyi miisteri iligkileri aracidir” degerlendirmesi
yapmalarma sebep olmustur.

Elektronik kupon araci olarak kullanmak

Ornegin, “e-coupons” adh sirket iiniversite 6grencilerine yénelik kupon verme
hizmeti sunmaktadir. Universite ogrencileri bilgisayarla tamgik olduklari ve
gelirlerini en ekonomik yoldan kullanmak zorunda olduklar igin byle bir faaliyete
oldukga uygun bir hedef kitle olustururlar. Universite 6grencilerine uygun iiriin ya
da hizmet iireten firmalarla 6grencileri bir araya getirmek i¢in Web oldukga uygun
bir ortamdir.

Firmalarin kullaniy amacina goére Web’in pazarlama iletisimindeki rolii
. degisebilmektedir. En ¢ok rastlanan kullamm sekli, girketlerin “home page”
yoluyla Internet lizerinden yaym yapmalaridir. Bu Web siteleri giiniin 24 saati,
diinyanin her yerinden ulagilabilecek bigimde iiriin ve hizmetleri pazarlamaktadur.
Fakat Web sitelerinin sanal market ve reklam boyutu 6zellikle dikkate deger bir
gelisme kazanmaktadar.

PAZARLAMA ILETiISIMINDE YENI BiR SAYFA: SANAL MARKET
Internet lizerinde dogrudan satiy yapma olanaf: veren sanal marketlerin

gelisimi, internet kadar bilgisayar grafiklerinin, 6zellikle de ii¢ boyutlu grafiklerin
gelisimine paralel olarak ilerlemigtir. Sanal marketler Web tizerinde bir elektronik
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fuar gibi diigtiniilmtistiir. Tiiketici Web iizerinde satin almak istedigi iiriin hakkinda
hayal edemeyecegi kadar fazla bilgiye bir tus dokunusuyla ulasabilmektedir.
Almak istedigi markalara rakip diger markalar1 da inceleyebilme olanagina sahiptir
(Mentegeoglu, 1996).

Heniiz baglangi¢ agamasinda oldugu kabul edilen sanal market uygulamalan,
heniiz yaygmn bir kullanima erigememigtir. Sanat market diizenlemeleri daha gok
arastirma amagh tasarlanmaktadir. Hem gelecekteki aligveris trendlerindeki
degisikliklere simdiden ayak uydurabilmek, hem de mevcut pazarlama kosullarina
bu yontemi uyarlamak aragtirmacilarin hedefleri arasindadur.

Harvard Business School’un pazarlama bolimiiniin gelistirdigi Web sanal
marketi bu tiir uygulamalara garpici bir 6rnek olugturur. Tiiketici bu markette
istedigi herhangi bir iiriin ¢esidine iligkin raflar1 gorebilir, diledigi iriinii ekrandaki
ikona dokunarak eline alabilir. Uriinii satm almak isteyen miigteri alig verig
arabasina dokundugunda {iriin arabaya girer ve bodylece satin alma davramsi
gergeklesmis olur. Alig veris siirecinde bilgisayar tiketicinin her iiriin
kategorisinde ne kadar zaman harcadigim, paketi inceleme stiresini, satin aldi:
tirlin miktarmi ve satin alnan iirtinlerin alinig sirasim kaydetmektedir (Burke,
1996).

Sanal markete verilebilecek diger bir rnek ise Amazon isimli sanat kitapgidir,
Amazon’a giren tiiketici yazar ya da konuya gore anahtar sbzciighi gererek
saniyeler iginde istenilen sonuca ulagabilmektedir (Tams, 1997).

Orneklerini rahatga artirabilecegimiz sanal marketler, global diizeyde tiiketiciye
ulagma, Web’in etkilesim 6zellifinden yararlanarak aninda “feedback™ alma gibi
pratik faydalarm yamnda gok onemli bir amagla daha kullanilabilir. Sanal market
diizenlemeleri, pazarlama yoneticilerinin strateji ve taktik se¢imlerini netlestirmede
yardimci olabilmektedir. Miisterilerin diledikleri {iriin ve markalar1 satin almalarini
kolaylastiric1 magaza diizenlemesi ne olabilir, reklamin miigteri sadakatine ve fiyat
segimine olan etkileri nelerdir gibi temel sorularin yamtlar1 sanal market
aracihifiyla bulunabilir. Pazarlama aragtirmacilart bu tiir sorulant gergek
magazalara oranla sanal marketlerde daha ucuz, daha ¢abuk ve daha kontrollii bir
sekilde yamitlayabilmektedir.

Bu alanda yapilan ilerlemeler bilim-kurgu filmlerindeki sahneleri gergek birer

olguya doniistiirmektedir. Sanal marketler, internet hizinin artmasiyla birlikte 21.
yiizyll insanmin yagaminda giderek daha fazla yer edinecek gibi goriinmektedir.
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REKLAMCILIGIN YENIDEN DIRILiSi: WEB’DE REKLAM

Son yillarda geleneksel medyada yaymnlanan reklamlarmn tiiketiciye bir anlam
ifade etmedigine iligkin elestiriler olduk¢a yoZunlagsmugtir. Bu elegtirileri
dogrulayan nedenler agagidaki gibi siralanmaktadir (aktaran Ducoffe, 1996):

- Giindelik yasamda kigilerin maruz kaldigi reklam sayisiun ¢oklugu
nedeniyle tiiketiciler ¢ogu reklama dikkat edemez hale gelmiglerdir. Dahasi
reklamlarin sayis1 giderek artmaktadir (Bogart, 1985)

- Reklamlarin kisilere ulagmasi, biiylik ¢ogunltukla ahg verig sirasinda oldugu
i¢cin pek ¢ok mesaj tiiketicinin dikkatinden kagmaktadir (Aaker, Batra &
Myers, 1992)

- Pek ¢ok reklam, tiiketiciler tarafindan dikkate deger bulunmamaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan arastirmalar reklama kargi olugan
tutumlarin olumsuz yonde oldugunu gostermistir (Alwitt & Prabhaker,
1992; Zanot, 1981)

Bu veriler bize geleneksel reklam ortamlariin etkilerini yitirdigini
gostermektedir. Gergi kitle iletisim aragtirmalarimin bagladig: yillarda kabul edilen
“giiclii etkiler” kuramlar1 yerlerini ¢oktan “smurh etkiler” goriislerine birakmuglards
fakat yine de etkiligini 6lgmek i¢in bile ona paranin, zamanin, insan gliciiniin
harcandign bu iletigim ortamlarimin etkilerinin ¢ok azaldigim diistinmek bile
korkung bir haberdir. Fakat televizyonun gelisiminden bu yana higbir iletigim
ortamunin  yayginlagmasmmn Web kadar hizli olmadigim hatirlamak pazarlama
iletisimcilerinin i¢ine su serpecektir.

Geleneksel reklam ortamlarmma gére Web reklamlari pek ¢ok avantaji da
beraberinde getirmektedir. Bu avantajlardan énemli bir tanesi, tiiketiciyi bir mesaj
bombardimanina tutmak yerine, istedikleri kadar bilgiye ulagmada onlan 6zgiir
birakmaktir. Internet reklamcilid: hizmeti veren Modem Media adi firmada ¢aligan
Gerald O’Connell’e gore Eger uzaktan kumanda cihazi reklamci ve televizyon
izleyicisi arasinda esitlik saglayici bir iglev iistlenmigse, fare (Web), giicii
biitiiniiyle tiiketicilerin ellerine verecektir (aktaran The Economist, 1995).

Web’in etkilesimli yapis1 sayesinde reklamlar edilgen konumdan etken bir
konuma donligmugtiir. Tiketicileri bu elektronik agda tirlin bilgisini kolaylikla
bulacak ve 6rnegin otomobilleri ayrintilan ile inceleyebilecektir. Bu siire¢ goktan
baslamigtir (Watson, 1994). Etkilesim olanagmin getirdigi en biiyiik iistiinliik
birebir ya da bir bagka deyisle kigiye 6zel reklamu olanakli kilmasidir. Kigisel
reklam olarak adlandirabilecegimiz bu yeni tiir reklamlar neredeyse her bir
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tiiketicinin istegine gore ayr1 ayr1 mesajlar sunmayi iitopya olmaktan ¢ikarip,
gergek haline doniigtiirmiigtiir.

Global diizeyde Web reklamciligindaki geligmelerden iilkemiz reklamcilif: da
nasibini almaktadir. Klan Iletisim Hizmetleri’nin ortaklarindan Haluk Mesci yeni
reklameilik anlayisina dayali olarak Internet reklamlarinin gelisme nedenlerini
sOyle dzetlemektedir (aktaran Hiirriyet, 1996):

Kigiik kiigtik ilgi gruplarindan olusan ¢ok sayida tliketici
segmentasyonunun en ug¢ noktalara ulagmasi, bireysel yasam
ve davranis bigimlerine dair somut bilgilerin daha da deger
kazanmasi, bu tiir bilgileri elde etmeyi amaglayan her seyi ile
etkilegimli, yani iki y6nlii, katilimet, tepki saglayici iletisim
planlarinin tasarlanmasi, reklam ve diger pazarlama iletigimi
¢abalarinin hedef kitlelere itilmesi yerine, hedef kitlenin bu
iletisime ¢ekilmesi, herkes i¢in her seyi ifade etmek yerine,
bazi kigilere bazt geyleri ifade etmeye dayali, kigiden kisiye
tanitim ve kigisel satig anlayisidir.

Web reklamlarinin diger 6nemli bir avantaji da diigiik maliyetidir. Web reklamu
hazirlamak ve giincellestirmek ortalama 100 ABD dolarma mal olmaktadir.
Internete ulagimu saglayan “server”larda bir aylik reklam yaymi 20 ABD dolan
civarindadr (Berthon vd., 1996). Béylesi diigiik bir maliyetle reklam mesajimm
diinya tizerindeki potansiyel miisterilere ulagtirmak kesinlikle pazarlama
iletigimcilerinin vazgegemeyecegi bir 6zellik olarak kargimmza ¢ikmaktadr.

Ducoffe, Sandler ve Secunda (1996)’ya gore, yeni medya teknolojisindeki
siirekli geligmeler, 6niimiizdeki 10-15 yilda reklam endiistrisi tizerindeki en bilyiik
etkinin bu y6nde olacagim isaret etmektedir. Heniiz emekleme dénemini yasayan
Web reklamcilifimin  gelecegine iliskin goriliglere ge¢gmeden o6nce, mevcut
durumdaki art1 ve eksileri belirginlestirmek faydali olabilir. Hawkins (1994) Web
reklamciliginin  faydali ve eksik yonlerinin agagidaki gibi tammlamaktadir
(Aktaran Ducoffe, 1996):

Kullanicilarin daha 6nce Kkolaylikla ulasamadiklar1 bilgilere aninda
ulagmalarini saglar.

Web iizerinde pazarlama faaliyetlerini siirdiiren girketlerin sayis1 hizla
artmaktadir. The Economist (1995)’e gore 1995 yih Apustos aymm ilk iki
haftasinda Web iizerinde alan kiralamak igin 10.000 bagvuru olmugtur. Sirketler
giderek bir pazarlama araci olarak “web”e sarldikga, tiiketiciler biitiin tliriin ve
hizmetler hakkindaki bilgilere gabuk ve rahat ulagabileceklerdir. Web reklamcilifn
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bilgiye ulagmada geleneksel medyaya oranla daha avantajli konumdadir. Ciinkit
her an ulagilabilir haldedir.

Reklamlarda yer alan bilgiler tiiketicilerin ilgi alaninda olacaktr.

Geleneksel medyaya gore daha az zaman ve para kaybina neden olan ve daha
etkili olabilecek Web reklamcilifi dogrudan iletigiminin avantajim kullanmaktadir.
Kisiye 6zel medya olarak hizmet veren Web, tiiketicinin 6zgiir iradesiyle se¢tigi ve
boylece ilgi alanina giren reklam mesajlarini segmesine olanak tanimaktadar.

Reklamlar esnektir; tiiketici ihtiyaglarina cevap vermek icin ve degisen
pazar kosullarina goére ¢abuk ve kolay degistirilebilir.

Degisen pazar kosullarina cevap vermede yetersiz kalan basin ve televizyon
reklamlarinin  yayinda kalma siireleri kisithdir. Web reklamlari ise gliniin
kogullarma gore kolayca degistirilebilir ve bu ise reklamciya bir esneklik saglar.
Dahas1 Web reklamlan kullanicilar tarafindan da degistirilebilir. Ornegin bir Web
sorfciisii  ilgilendigi konuyla ilgili reklamlarn yine ilgilendigi bigimiyle
inceleyebilir.

Satin alma ve arastirma kolayhi@: agisindan islemler tiiketiciler tarafindan
uygulanabilir.

Tiim satin alma iglemlerinin Web sitelerinde yapilabilmesi pazarlama iletigimi
i¢in bityiik bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece siparis verme, Gdeme
yapma gibi siireglerin ¢ok  yakinda ve hizh bigimde Web sitelerinde
gerceklestirilebilmesi miimkiin olacaktir.

Web reklamlarinin goriintii kalitesi sorun olabilir.

Bilgisayar grafik iglemcilerinin olduk¢a geligmis olmasina kargin, yine de bir
televizyon ya da gazete reklarm kadar kaliteli goriintii sunamamaktadir. Yakin bir
gelecekte bu sorunun agilarak, Web reklamlarimin  degerinin  artmas
beklenmektedir. '

Smrh sayida tiiketici tarafindan kullanilabilir.
Web, reklam verenler, reklamcilar ve tiiketiciler igin simdilik yeni bir aractir.
Tiiketicilerin bu yeni sistemi tanimalar1 biraz zaman alabilir. Yine de gorsel

yonden zengin bir Web sitesi, kullamm kolaylig1 ile birlestiginde tiiketicilerin
ilgisini gekecektir.
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Gorildiigii gibi, World Wide Web pazarlama iletigimcisine ve tiiketiciye
kiiresellik, zamana karsi bagimsizlik ve etkilegsim avantajlar1 saglayan yeni bir
iletigim ortamudir. Kiireseldir ¢iinkii, diinya ¢apinda yayilan bilgisayar agi ile ik,
din, cinsiyet, milliyet ayirmadan herkesin kullamrmna agiktir, Zamana karsi
bagimsizhik avantaji saglar ¢ilinkii, Tiirkiye’deki bir tiiketicinin Amerika ya da
Japonya’daki arabalara ait en son geligmeleri 6grenmek i¢in yabanci magazinleri
karigtirmas1 gerekli degildir. Oturdugu yerden, aninda araba iireticisi firmalar
ziyaret edebilir. Etkilesim bir avantajdir ¢iinkii, tiiketici birey olarak sesini her yere
duyurabilirken, Uretici “feedback™ leri aninda elde ederek gerekli degisikliklere
gidebilir.

Yine de bu avantajlara ragmen, Web’in pek ¢ok bilinmeyen yéniiniin ortaya
¢ikarilmas1 gerekmektedir. Web reklamlarina iliskin aragtwmalarm  gogu
tammlayic1 yapidadir. Web reklamlarinmn etkililigi konusunda yiiriitiilen ¢aligmalar
daha ¢ok kullanicilarla’ yapilan anket diizeyinde ¢aligmalardan 6teye
gitmemektedir. Web reklamlarnmin etkililigi arastirmacilari bekleyen bakir bir
alandur.

Gelecegin reklamcihigi olarak karsimiza ¢ikan Internet ortaminda reklamcilik,
iletisim hizinin artinlmasiyla birlikte etkilesimli televizyon haline déniigebilecegi
umudunu vermektedir. Belki de televizyon izleyicisi, ilgi duydugu iiriiniin
ozelliklerini televizyon ekraninda belirleyecek, akilli bilgi bankasi ile istedigi
ozelliklere en uygun iiriinii segerek yalnizca o iiriiniin reklamlarim izleyecek ve
satin alabilecektir. Gelisen teknolojinin olanaklarindan yararlanma yollan
reklamcilik sektdrii igin giderek gogalmaktadir. Teknolojide olugacak ilerlemelerle
birlikte, bu yeni ortanun kullamlmasindaki yaraticilik en &nemli nokta haline
gelecektir.

Web, yeni bir medya oldugu kadar, aym1 zamanda yeni bir iletisim laboratuar
olarak diigiiniilebilir. Pazarlama iletisimi alaninda c¢alisan akademisyenler ve
uygulamacilar bu laboratuarin olanaklarindan yararlanacaklardir. Etkilegimli
iletisim heniiz donanim ve altyap: yetersizlikleri nedeniyle iireticiler ve tiiketiciler
i¢in simrh bir yontem olabilir. Fakat yakmn bir gelecekte bilgisayar ortaminda
olusturulan “kigisel iletigim” olmazsa olmaz bir iletigim bigimi haline gelecektir.
Boylece, belki de kitlelere seslenen reklam ile kisilere hitap eden kigisel satig
teknikleri birlestirilerek iigtincii bir iletigim bigimi meydana gelecektir.
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