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OZET

Pazarlama karmasi igindeki en 6nemli tutundurma araclarindan bir tanesi siiphesiz
ki reklamdir. Kitle iletisim araclarinin etkisinin azalmasi pazarlamacilarn geleneksel
reklam mecralarindan farkli, yeni reklam mecralari bulmaya ve kullanmaya
itmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan en énemli mecralardan biri
de bulylk bir hizla gelisen ve reklam pazarindan aldigi payi ylkselten Internettir.
Internet reklamlarini geleneksel mecralardaki reklamlardan ayiran en 6énemli
Ozellikler arasinda interaktif olusu, kisiye 6zel olabilirligi ve 6lgilebilirligi sayilabilir.
Internet, reklam verene, reklam faaliyetinin sonuclarini dlgiimleyebilme; kag kisiye
ne zaman ve ne siklikta ulasildigi, hedef kitlenin beklentileri ve Internet aliskanliklari
gibi geleneksel reklam mecralarn araciligiyla erisilmesi zor bilgilere daha hizli ve az
maliyetle ulasabilme imkani saglamaktadir. Bu bilgiler isiginda daha sonraki reklam
faaliyetleri, hedef kitleye ve hatta bireylere 6zel olarak hizli ve etkin bir sekilde
diizenlenebilmektedir. Sagladigi bu avantajlar ve diinyadaki yayginlasan kullanimi,
Internet reklamciliginin artan bir ivme ile blytyecedini isaret etmektedir.

Bu calismada Internet reklamcihiginin tarihi ve gelisimi hakkinda bilgi verilmis ve
Olcimleme yontemleri aciklanmistir. Ayrica, o6lcimleme konusunda mevcut
sistemler arasinda en kesin sonuglari veren “GOOGLE Ad-Words” reklam platformu
tanitilmistir. Uygulama olarak, Internet reklamciliginin 6lgiimlemesine bir 6rnek
saglamak amaci ile www.artyourself.com sitesi icin bir reklam kampanyasi
olusturulmustur. Bu kampanyanin bir aylk verileri incelenerek, sonuglari
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degerlendirilmis ve ydritilen bu reklam kampanyasinin etkinligini artirmak Gzere
Oneriler getirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Internet reklamcilidi, Internet reklamcihginin oélcilebilirligi,
Internet reklamlari, Google AD-Words.

ABSTRACT

Advertising is definetely one of the most important tools of marketing. As a result of
the advances in technology, beside tradional advertising channels, new advertising
channels have emerged. One of the newly emerging advertising mediums is the
Internet, which develops rapidly and increases its share in the market. The most
important characteristics of Internet advertising that differentiate it from traditional
advertising channels are its being interactive, personalized and measurable.
Internet advertising enables the advertiser to have access to information such as
the amount of money spent per customer, the number of people reached and the
Internet usage habits of the target group, at a lesser cost and much faster relative to
traditional advertising channels. In the light of this information the advertising
campaigns can be tailored according to the needs of the target group in a much
faster way. Those advantages are resulting in the rapid development of the Internet
advertising in the world and implies the further growth of usage.

In this study, the history and development of Internet advertising are summarized
and the methods that can be used to measure the Internet advertising are
explained. Furthermore, Google-Ad-Words advertising platform, which gives most
accurate results compared to other measurement systems, is presented. To provide
an example of the assessment of Internet advertising, a special advertising
campaign is created for www.artyourself.com website. The one month results of the
Internet advertising campaign are examined and suggestions for increasing the
effectiveness of the campaign are provided.

Key Words: Internet advertising, Measurablity of Internet advertising, types of
Internet advertisements, Google Ad-Words

1. GIRIS

GUnimiz modern kurum ve kuruluglarini icin hayati 6nem tasiyan isletme
fonksiyonlarninin basinda pazarlama gelmektedir. SUphesiz ki pazarlamanin 6nemli
tutundurma araglarindan birisi de reklamdir. Kurumlar, vermek istedikleri mesajlari
hedef kitlelerine en etkin bigcimde iletebilmek igin ¢ok cesitli ve farklilasma yaratacak
mecralar gelistirmekte ve kullanmaktadir. Yeni ylzyilin en etkili ve yaygin kullanilan
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iletisim araci olan Internet, her gecen gin kullanici sayisinin artmasina paralel
olarak reklam mecralar arasindaki payini da giderek arttirmaktadir.

Internet’i bir reklam mecrasi olarak geleneksel olanlardan ayiran en Onemli
Ozellikleri interaktif olusu, kisiye 6zel olabilmesi ve olcilebilirligidir. Bu ¢alismanin
amaci, Internet reklamlarinin élgulebilirligini ortaya koymaktir. Bu amacla dncelikle
bir yazin taramasi yapilarak Internetin terimsel anlami ve tarihsel gelisimi
aciklanmig, ardindan Internet reklamciliginin tarihi ve turleri incelenmis, son olarak
da Internet reklami yapmak isteyen isletmelerin dikkat etmesi gereken konular
irdelenmistir. Bunun yani sira, Internet reklamlarinin Gstiin ve zayif yonleri ile
geleneksel medya aracglarindaki reklamlarla olan farkliliklarina da dikkat cekilmistir.
Internet reklamcihiginda Tirkiye’'nin ne durumda oldugu ise dinya Ulkelerinin
durumlaryla kiyaslanarak anlatiimaya calisiimistir.

Ozellikle, Internet reklamlannin ne sekilde dlgiildigii aynnti sekilde agiklanmistir.
Calismanin uygulama asamasi igin  www.artyourself.com isimli, sanat igerikli bir
Internet sitesi 6rnek olarak secilmistir. Cesitli varsayimlar i1siginda bu site igin
Internet Uzerinde bir reklam kampanyasi tasarlanmistir. Kampanyanin uygulama
asamalan aciklanmis ve 1 aylik bir silire¢ sonucunda o6lglimlemeler yapilmistir.
Ortaya ¢ikan sonuglar tablo halinde sunulmustur. Uygulamanin bulgulari g6z 6niline
alinarak veriler degerlendirilmis ve bir sonraki reklam kampanyasi ile ilgili dnerilerde
bulunulmustur.

2. INTERNETIN REKLAM MECRASI OLARAK KULLANILMAYA
BASLANMASI

Internet; gliniimiizde bilgisayarlar arasi baglantilar kurularak saglanan ag hizmetleri
(networking), Internet, Intranet (isletme ici Internet) ve Extranetler (isletmeler arasi
Internet) sayesinde kisiler, gruplar yada kurumlar arasi sistematik bir iliski saglayan
elektronik bir agdir.

Internet ilk olarak 1960’ll yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde askeri amagl bir
proje ile ortaya ¢ikmistir. Glinimuzde Internet’in temelini olusturan bu projedeki aga
zamanla yeni bilgisayarlarin eklenmesiyle ag lizerinden iletisim giderek arttirlmis ve
¢cok sayida kullanicinin yararlandi§i elektronik mektup, tartisma listeleri, forumlar,
dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlari ortaya ¢ikmistir (Kircova, 2005;
Hafner, 2000; Seker, 2005). Daha sonra 1973 yilinda farkli aglarnn aralarinda veri
iletimi  saglayabilmeleri icin ortak bir dil olusturularak birlestiriimeleri
kararlastinimistir. Bu amagla gelistirilen TCP/IP (Transmission Control Protocol/Inter
net Protocol) Internet lzerinde yer alan farkh 6zellikteki bilgisayarlarin ve aglarin
birbirleriyle saglikli bir sekilde iletisim kurabilmelerini saglayan ortak bir dil olarak
gelistiriimis ve kullaniimaya baslanmistir (Hafner, 2000; Barrett, 1997; Lynch, 1993).
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Siviller arasindaki Internet ise ilk olarak Mart 1989'da, yiksek enerji fizigi
konusunda diinyanin gesitli yerlerinde aragtirmalar yapan kisiler arasinda, etkin ve
kolay bir haberlesme platformu olarak kullaniimasi amaciyla Tim Berners Lee
tarafindan Avrupa Parcacik Fizigi laboratuvarlarinda gelistiriimeye, 1991 yilinda ise
etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. 1992 yilinda ise “line mode” galisan bir
web tarayicinin dagitimina baslanmistir (Kalbag, 1999).

Internet’in gelismesindeki son asama ise World Wide Web’in (www) gelistiriimesidir.
World Wide Web, Internet kullanimi ve kullanici sayisinin artmasinda énemli rol
oynamigtir. Ocak 1993'te Internet Uzerinde yalnizca 50 adet web sitesi
bulunmaktaydi. 1993’'Gn Mart ayinda tiim Internet trafiginin yizde 0,1i web
Uzerinden gergeklesmekteyken Ekim ayinda Internet'teki web sitesi sayisi 500’e
ulasmig, toplam Internet trafigi icinde web’in payl yizde 1’e c¢ikmistir. 1994 yilinda
ise Internetle ilgili standartlarin olusturulmasiyla yeni tarayici programlar piyasaya
cikmistir. ilk web konferansinin diizenlenmesine dair bilgiler, 1994 yilinda
Cenevre’de yapilmasiyla tarihe gecmistir (Cagiltay, 1997).

Internet ilk kullaniimaya baslandiginda, reklam amach kullaniminin oldukg¢a zor
oldugu yoniundeki dustnceler, gelisen iletisim teknolojisi ile birlikte yayginlasan
Internet kullanimi sayesinde 1990’larin ikinci yarisindan itibaren degismis ve Internet
reklamlarin yapilmaya baslanmistir (Avsar ve Elden, 2004).

Internette reklam ilk olarak 1994 yilinda hotwired.com tarafindan yapilmistir. Bu
sirket ilk defa bu tarihte banner reklamlarini satmistir. Ayni zamanda bu tarih ilk
ticari web tarayicisi Netscape Navigator 1.0’In da piyasaya siruldugi tarihdir.
Hotwired.com’un bu faaliyeti, ayni zamanda Internet’in ticari olarak da kullanimina
yonelik ilk yapilan islerden biri olmasi agisindan da O©nem tasimaktadir
(http://www.tripolaris.com/en-service/en-service2.html).

Brott (2004), Internet reklamlarinda baslangicta sadece dolayli tanitimlarin
hakimiyeti oldugunu ve web sayfalarinin ziyaretcilerine, olusturulus amaclarina
hizmet eden bilgiler sunulurken ayni zamanda paralel olarak belli bir tanitim goérevi
de yuratildigind belitmekte ve en ¢ok rastlanan yontem ise ekranin bir kenarinda
goruse sunulan hareketli metinler olduguna isaret etmektedir.

Amerika’da 199Q’larda artan kullanici sayisina bagh olarak, online reklamcilikta
biylk bir artis s6z konusu olmustur. ABD’de 1991 yilinda Internet kullanimini
dizenleyen kurallarda degisiklikler yapilmis ve Internet baglantilar tamamen
Ucretsiz hale gelmis bdylece Internet surekli acik tutulmaya baslanmistir. Bu
dizenlemelerin neticesinde Internette reklam konusunda o6nemli gelismeler
yasanmistir (www-personal.umich.edu/bardy/dino.html). Bulylk yayinevleri ve
Internet yatinmcilari bu mecranin daha profesyonel sekilde kullanilabilmesi amaciyla
cesitli arayislar icerisine girmisgler ve web sayfalarini, tasidiklar birincil bilgilerin
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disinda ek mesajlara da yer verilebilecek ortamlar olarak gérmeye baslamislardir.
Bdylece ortaya cok cesitli sayfalara baglanti imkanlar sunan web sayfalari gcikmistir.
Internet reklamcihiginin buyuk bir artis gosterdigi ABD’de meydana gelen gelismeler,
daha sonra Avrupa ve Asyall sirketlerin de dikkatini ¢cekmeye baslamig, bu
bolgelerdeki uluslararasi faaliyet gosteren sirketler de Internet’i ciddi bir reklam
mecrasi olarak degerlendirmeye baslamiglardir ( Kircova, 2005; Barrett, 1997).

Kircova'ya (2005) gore Internetin ilk ortaya ¢iktigi zamanlarda givenlik, 6deme ve
erisim gibi sorunlar nedeniyle satisin yapilmadidi zamanlarda web siteleri, tanitim
amagcl hazirlanmaktaydi. Geleneksel tanitim araclari olan brogir, katalog gibi
araclarin dinamik bir ortamda ses, goOrinti ve c¢esitli animasyonlarla
zenginlestiriimesi web sitelerinin popdlaritesini artirmasinin temel nedenlerinden
birisi olmustur.

Ginumuizde Internet reklamlar genel olarak bes ayn formatta kullaniimaktadir.
Bunlar standart banner reklamlar (gif banner reklamlari, flash banner reklamlari),
rich medya reklamlari, brandwrap reklamlari, elektronik posta reklamlari ile text ve
arama motorlari reklamlaridir. Ayrica sirketlerin kurumsal web siteleri de Internet
reklami olarak kabul edilmektedir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999).

3. INTERNET REKLAMCILIGININ OZELLIKLERI

Bir reklam mecrasi olarak Internet’in geleneksel mecralara gore Ustunltklerinin yani
sira daha zayif oldugu yonler de bulunmaktadir. Isletmenin bu 6zellikleri bir bitiin
olarak, hedefleri cercevesinde degerlendirmesi gerekmektedir.

3.1 Internet Reklamciliginin Ustiin Yénleri

Internet Uzerinden reklamin kisa bir slre icinde bu denli gelismesi, Internet
reklamciliginingeleneksel reklam mecralarina kargi bazi Gstinllkleri oldugunun
gostergesidir. Isletmeler ve musteriler agisindan 6nem tagiyan bu faydalar agagidaki
gibi 6zetlenebilir:

3.1.1. Hizli Sunum: Geleneksel mecralarda kullanilacak bir reklamin hazirlanmasi
ve yayinlanmasi en azindan gunler surebilirken, Internet Gzerinden verilen reklam,
yaratildigi anda Internet'te yayinlanir (Keeler,1995). Bugiin Google Adwords gibi
arama motoru reklam programlari sayesinde, bir Griin veya site ile ilgili bir reklami
olusturmak bir ka¢ dakika ile sinirlidir. Internet’in, isletmelere tim tutundurma
faaliyetlerinde degisiklik yapma konusunda buiyidk bir hiz kazandirdigi ifade
edilmektedir (Janal, 1995). Internette sunulan reklamlar ile ilgili yapilacak olan
dizeltme, ekleme, degistirme islemleri, geleneksel mecra veya tutundurma
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araglarina goére cok daha hizli ve disik maliyetlerle gergeklestirilebilmektedir
(Kircova, 2005).

3.1.2 Dusuk Maliyet: Geleneksel reklam araclariyla yapilan reklam calismalarinda,
o6rnegin gazete veya dergi okuyucularina yonelik yuratilen reklamlarin etkinligi, bin
kisi basina disen harcama ile Olculir. Erigebildigi kitleler acisindan
karsilastinldiginda Internet, milyonlarca kigsiye ¢ok dusuk maliyetlerle ulagmayi
saglamaktadir (Keeler,1995; Kircova, 2005). Internet reklamciligi bitce olarak da
geleneksel medya ve reklam araclarina gére c¢ok kiiglk bltcelerle yiritilen bir
calismadir (Kircova, 2005, s: 60). Internetin sundugu en blylk firsatlardan biri
disiik maliyetli ve hizll arastirma potansiyelidir. Pazarlama karmasinin tim oégeleri
icin oldugu gibi, Internet reklamlan ile ilgili arastirmalar yine Internet lGzerinden
aninda yapilabilmekte, bu sekilde reklam ile ilgili geri bildirim ¢ok hizli bir sekilde
elde edilmektedir. Ozellikle kaynak kisiti nedeni ile arastirmaya fazla biitce
ayiramayan kuguk isletmeler igcin Internet hem hizl hem de disik maliyetli bir
¢6zum olusturmaktadir (Settles, 1996).

3.1.3 Yer Bazinda Gosterim: Internet reklamlarinin sundugu bir diger fayda
reklamlarin belli bir cografi alana yodnelik olarak tasarlanabilmesidir. Bu sekilde
sadece o cografi bdlgede bulunan hedef kitleye gerekli mesajlar verilebilmektedir.
Bu hem maliyetler hem de etkinlik acisindan 6énemli katkilar saglamaktadir. Benzer
sekilde elektronik posta uzantilari, alan adi uzantilari gibi yer belirleyici faktorler
dikkate alinarak belli bir bdlgede belli bir gruba yonelik kampanyalar Uretmek
mumkindur (Plummer ve dig., 2007).

3.1.4 Zaman Bazinda Gosterim: Internet kullanicilaninin farkli Internet kullanma
amagclarina yonelik olarak ilgili kullanicilarin gérebilecedi zamanlar se¢mek reklamin
etkinligini artirmaktadir. Farkh kullanicilarin baglanma zamani, oturum stiresi, ziyaret
amaci gibi 6zelliklerine gére Internet reklamlarinin zaman bazinda belli hedef kitleye
yonelik kullanilabilmesi 6nemli bir avantaj olarak goérilmektedir (Plummer ve dig.,
2007).

3.1.5 Etkilesim: Internet kullanicilarina, reklami yapilan Griin hakkinda genis ¢aplh
bilgi saglanabilmektedir. Internet'in karsilikh etkilesiminin yiiksek olmasi nedeniyle
de isletmeler, tuketiciler hakkinda cgesitli yollarla bilgi sahibi olma ve onlarin ilgi
alanlarina uygun sekilde reklamlarini diizenleme sansina sahiptirler (Keeler,1995).

Bdoylelikle Internet'in interaktif olma 6zelligi, hem kullaniciya hem de isletmeye
benzersiz kolayliklar saglamakta ve pazarlamada 6nemli Ustiinlikler yaratmaktadir.
Pazarlama ve onun bir sonucu olan satis islemini gerceklestirmede interakiiflik,
isletmeye hem zaman hem de maliyet tasarrufu saglarken, pazarlama gabalarinin
etkinligini arttirmaktadir (Kigikkurt, 2004).
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Internette kitle iletisimiyle beraber kisisel iletisim de 6énemli yer tutmaktadir. iste bu,
geleneksel medya araclariyla, Internet tGzerinden yapilan reklamin énemli bir farki
olarak ortaya cikmaktadir. Tilketiciler, Internette daha fazla bilgi i¢in o Urlnun
Uzerine tiklayabilir, sorularn varsa sorabilir ve nihayetinde bir sonraki basamak
olarak satin alma islemine baslayabilirler. Bunun yaninda Internet, isletmelere hedef
kitlelerini ve onlarin her birinin ilgi ve zevklerini daha iyi tanima firsati vermektedir
(Zeff ve Aronson,1997). E-medya alani olarak da islev goren Internet, musteri ve
ureticileri biraya getirerek sagladigi hizli ve etkin iletisim ile aralarinda daha gugli ve
surekli bir iliski kurulmasini da saglamaktadir (Moon ve Millison, 2000).

Sekil 1: Internette tiiketicilerle isletmelerin iligkisi
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b

Kaynak: Donna L. Hoffman-Thomas P. Novak, Matketing in Hypermedia Computer-
Mediated Environments: Conceptual Foundations, Journal Of Marketing, Vol.60, July 1996,
s.56.
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Sekil 1'de de gorildiga gibi Internette hem tiketiciler hem de isletmeler sirekli
etkilesim halindedir. Bu da Internet (izerinden yiritilen reklam acgisindan 6nem
tasimaktadir. Her iki taraf da Urinin ve yapilacak olan reklamin igeriginin
belirlenmesinde birbirlerinden etkilenmektedir ( Schlosser,Shavitt ve Kanfer, 1999).
Internet kullanicisi hedef kitle genelde reklami yapilan Griin ve hizmetler hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedir. Ustelik, reklamveren tarafindan
belirlenen bilgileri degil, kendilerinin tercih ettigi konular hakkinda bilgiye erismeyi
amaclamaktadirlar (Janal, 1995). Mlsteriler giderek daha talepkar olmalarinin ve
¢ok farkl konularda kapsamli bilgi talep etmelerinin yanisira, ayrica hizl geri dénus
beklemektedirler (Sterne, 1996, s: 10). Geleneksel medya araclariyla yapilan
reklamlarda etkilesim ¢cogu zaman s6z konusu degildir (Gir, 2000). Internet
kullanicilari, reklam verenlerin web sitelerine ulagsmak i¢cin bir c¢aba
gOstermektedirler. Dolayisi ile, kullanicilarin iletisim surecinde artan bir kontroll
bulunmaktadir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999).

isletme-tiiketici iletisiminin diger bir yonii olan isletmeden tiiketiciye bilgi akisi da
Internet’in Gzellikleri nedeniyle ¢ok genis kapsamli olarak gerceklestiriimekte ve
veriler devamli guincellenerek aninda hedef kitleye ulastinlabilmektedir Tiketicilerin
artin veya hizmet hakkinda isletmeye yoneltebilecekleri sorular gliniin her saatinde
ve aninda cevaplandirilabilmekte; cesitli konulardaki bilgi eksiklikleri de
giderilebilmektedir. Bu amacla gelistirilen otomatik cevap verme (autoresponder)
yazilimlari, isletmeye sik¢a sorulan sorulara (Frequently Asked Questions) cevap
vermek amaciyla diizenlenmekte ve tiiketicilerin hizmetine sunulmaktadir (Onci,
2002; Sterne, 1996). Internet tiiketiciden igletmeye bilgi akisini da hizlandirmaktadir.
Musteri beklenti ve tercihleri pazar arastirmalari ile hizla dlgulerek, isletmeye reklam
ve tim pazarlama faaliyetleri ile ilgili énemli geri bildirimler saglanmaktadir
(Ellsworth ve Ellsworth, 1995).

Internetin bu interaktif yapisi, geleneksel pazarlamanin duragan yapisinin aksine
dinamik bir calismayi gerektirmekte ve hazirlanan pazarlama ortami, strekli gézden
gecirilmek suretiyle daha cekici ve iglevsel hale getiriimektedir. Goérildigi gibi
Internet’teki iletisim, karma ve karsilikh bir iletisimdir: reklamveren kullaniciyla
iletisime gecebildigi gibi kullanici da reklam vasitasi ile reklamverenle iletisime
gecebilir (Barker ve Gronne,1996).

Ries’e (2001) gore belirtilen tlketici iligkisi 6zelligi reklam verenlere su kolaylklari
saglamaktadir:

e Internet’in iki yonlu iletisime uygun olmasi, reklam agisindan da Ustinlukler
saglamakta ve web sitesini ziyaret eden kisiler hakkinda dogru bilgilerin kaydinin
tutulmasi mimkin olmaktadir. Bu uygulama, veri tabanlh pazarlama uygulamalaryla
birlestirilerek hizl, etkin ve kapsamli promosyon caligmalarinin yapilmasina imkan
vermektedir.
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e Her bir dizenli ziyaretgi icin ayn bir profil yaratmak olasidir; bu 6zelligi ile
Internet, bireysel pazarlama ¢alismalarina firsat vermektedir.

e Sunulan bilgiler, herhangi bir ziyaret¢inin 6zel ilgi alanina girebilir ve bu
alanlar tespit edilebilir.

e Mausteriler cesitli indirimler, kampanyalar ve gegmiste yaptiklari aligverislerle
ilgili olarak uyarilabilir. Bu uygulama “iliskisel pazarlama” (Relationship
marketing) ile dogrudan ilgilidir ve Internet ortaminda uygulanmasi daha
kolaydir.

3.1.6 Olciilebilirlik: Internet reklamciligini geleneksel mecralardan ayiran en temel
Ozelliklerden birisi de daha hizli ve net bir sekilde sonuglarinin dlgtlebilir olusudur.
Internet reklamlarinin sonuclan ile geri doénusimlerini kisa zamanda almak
mamkuanddr. Internetteki reklam mecralarinin hemen hepsi yapilan reklamla ile ilgili
bitin trafigi elektronik olarak tutar ve reklamverene raporlar. Bu sayede reklam
ajanslari, medya ajanslari ve reklamlarin yayinlandigi portallar ve reklamverenler; bu
veriler 1siginda Internet reklamlarin etkinliginde ciddi bir artig saglayabilirler. Internet
reklamlarinin  élgllebilirligini geleneksel reklam mecralan ile kiyaslandiginda
Olcimin hizi ve kesinligi konusunda Internet reklamciliginin kullanicisina oldukga
ileri bir seviyede cevap verdigi gorilmektedir (Zeff ve Aronson,1997).

Internet reklamlan Internet ortamindaki sitelere hangi sayida kullanicinin katildigi ve
o banneri ne kadar tikladidi ile dlglimektedir. Internet ortami elektronik bir ortam
oldugu icin, kullanici ve katlimcilarin bir siteye tiklama oranlan kolayca
hesaplanmaktadir. Internet reklamlarinin élgiimi amaciyla glinimuzde pek ¢ok 6zel
sirketin kurulmus olmasi Internet reklamciiginin gelisen bir alan oldugunu
gOstermektedir. Internet reklamciliginda reklam ol¢imlerinin kolayca yapilmasi,
diger diger geleneksel mecralara gdre en bulyldk avantajlarindan birisini
olusturmaktadir. Bir banner tiklandiginda mdsterinin ilgisini ¢ektigini, marka igin
farkindalik yaratildigini ve en o6nemlisi hedef kitlenin marka ile “konusmaya”
basladigini séylemek mumkiindir. Herhangi bir ek oOlgiimleme gerekmeden, ilk
asamada ilgi seviyelerini 6lcmek de olanakldir. Kampanya devam ederken ¢ok hizli
iletisim caligmalarnini aninda 6lgmek, gerekiyorsa reklam calismasiyla paralel
yuritilecek online anket calismalan ile de derinlemesine 6lgim yapmak ve
sonuglari hemen degerlendirebilmek ve kampanya devam ederken etkin sonug¢
alma yolunda gelistirmek mimkindur (Brott, 2004).

Daha kesin élcimleme mecranin énemli bir avantajidir. Reklamla ilgilenen, banner
reklamini tiklayarak web sitesine gelen kisileri takip ederek, 6zellikle satig odakli
kampanyalarda satisi tamamlamak mimkindir. Bu, baska hi¢bir mecrada
yapllamamaktadir. Dolayisiyla, dogru kurgulanmis pek ¢cok kampanya icin yatirimin
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geri dénusi kolaylikla alinabilmektedir. Ayrica Internette daha dusik bir bitgeyle
dogrudan hedef kitleye ulagsmak daha kolaydir. Yazih ve goérsel basina ayrlan
bltceye oranla, daha cazip rakamlarla bir aktivite ydlrutiilebilmekte ve Internetin
hedefleme avantajini kullanarak bir sonraki kampanyasini daha etkin bir hale
donustlrebilmektedir.

Internet reklamciliginin  élgcimlenmesi  genellikle maliyeti Gzerinden yapilan
hesaplamalarla yapilir. Internet reklamciliginda, 6zellikle reklamverenler tarafindan
kullanilan baslica terimler vardir. Bunlar click-through (CT), click-through rate (CTR),
cost-per-action (CPA), CPM, customer acquisition cost CAC, pay per click (PPC)
cost-per-click (CPC) olmak Uzere yediye ayriimaktadir. Bu terimler, Internet
reklamlari dlgiimlenirken siklikla kullanir ve her biri kendi icinde reklam veren
firmaya reklam kampanyasinin maliyeti hakkinda fikirler verir (Coupey, 2001;
Ongan,1999).

Click-through (CT) reklamin yayinlandi§i zaman icindeki akan trafik; genellikle anlk
cevap olarak da adlandirlabilir. Click-through rate (CTR) ylizde olarak her click-
through degerini verir. Conversion rate (CR), istekli yapilan ziyaretler, su sekilde
siralanabilmektedir; Grin satigi, tyelik formu doldurmak, haber grubuna dlyelik,
yazihm indirme veya bir sayfa dolasmak disinda yapilan tim aktiviteler. Cost per
action (CPA); her yapilan hareket basina 6denen tutardir; bu hareket, kayit ve Grtin
satigi olabilir. Cost per mount (CPM) her 1000 gdsterim basina maliyet anlamina
gelir. Customer acquisition cost (CAC); her yeni misteri icin 6denen maliyet, Pay
per click ( PPC); gerceklesen tiklamalar basina ddenen tutar, Cost per click (CPC)
ise her tklama basina maliyet anlamina gelmektedir (Oncii, 2004;
http://www.marketingterms/dictionary/cpc,).

3.1.7 Etkinlik: Bir reklamverenin amaci, olasi musteriyle isletmenin Urlnl veya
markasi arasinda bir iliski kurabilmektir ki bu, Internet ortaminda etkin bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir (Zeff ve Aranson,1997). Reklam biitgesinin  dogru
mecralarda kullaniimasi, her kurum igin en énemli pazarlama kararlarindan birisidir.
Her kurum, kullandigi tim mecralarin etkinligini dlgerek bir sonraki ddnemde reklam
bitcesini dagitiminda en etkin olanlara daha fazla kaynak ayiracaktir. Geleneksel
reklam araclariyla yapilan reklamlarin etkinligini dlcmek her zaman hem daha fazla
zaman almis hem de daha gli¢ olmustur. Oysa Internet reklamlarinda farkli sitelere
konulan banner’larin ne kadar ziyaret yaratt§i, bu ziyaretlerin ne kadarinin satisa
donistigl cok kisa zamanda ve kesin olarak belirlenebilir (Kircova, 2005). Bu,
reklamin etkinligini artirma agisindan son derece énemli bir 6zelliktir. Elektronik
takip yontemleri kullanilarak yapilan etkinlik dlgiimleri ile mecra bazinda musteri
maliyeti, misteri karliidi gibi somut sonuclar saglanmaktadir. Bu yolla her mecranin
isletmeye ve markaya katkisi dikkate alinarak medya stratejisi olusturulabilir (Dahl
ve Lesnick, 1996).
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4.2 Internet Reklamciliginin Zayif Yonleri

Internet Gizerinden yapilan reklamlarin bazi zayif yonleri de bulunmaktadir. Diinyada,
Internet erisimine sahip olmayan biiliyk bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Oncelikle,
Internet kullaniminin yayginlagsmasi bu mecranin reklamverenler tarafindan daha
fazla kullaniimasi igin gerekli bir 6n sarttir. Internet reklamlari, Internet’in bitiinselligi
icinde karsimiza ciktiklari icin dikkat cekmeleri daha zordur. Internet kullanicilarinin
blyik ¢cogunlugunun da bir amag dogrultusunda soérf yaptiklar distinliliirse sadece
¢ok dikkat veya ilgi ceken bannerlarin goérilecedi ya da aranilan seyle ilgili bir
banner ile karsilasma durumunda bannerlarin tiklandigi soylenebilir (Hofacker,
2001). Bu nedenle hedef kitlenin belirlenmesinden sonra bannerlarin mutlaka ilgili
ve baglantili sitelere yerlestiriimeleri gerekmektedir (Zagra,1999). Ayrica bannerlarin
zenginligi (ses, video vb.) bannerlarin tiklanma oranini arttirir.

Internette reklam sekt6riini olusturan kurallar ve genel ilkeler, heniiz tam anlamiyla
yerlesmis degildir. Ozellikle elektronik postanin kolay, ucuz ve hizli olmasi gibi
nedenlerle Internet is modeli olusturan cogu sirket, her firsatta elektronik posta
mesajl gbndermeye calismaktadir. Bu olgu, ciddi bir mesaj kirliligi yaratmakta ve
elektronik posta reklamlarinin etkisini ortadan kaldirmaktadir. Kullanicilar agisindan
ciddi rahatsizlik yaratan spam mesajlarin kaynakta énlenmesi amaciyla yurttilen
calismalarla yakin bir gelecekte ticari icerikli elektronik posta mesajlarinin tamamen
ortadan kalkmasi s6z konusudur. Amaci iyi belirlenmeyen her reklam kampanyasi,
hem is modeline hem markaya hem de urine énemli 6l¢clide zarar vermektedir.
Ayrica amaclari iyi belilenmemis reklamlar, musteri kayiplarina da yol agmaktadir.
Bu tir sakincalan ortadan kaldirmak dogrultusunda elektronik posta mesaji
gdéndermek icin adres sahibinden izin almak gerekir (Barrett,1997).

Etik disi uygulamalari azaltmak igin kullanicilara almak istemedikleri mesajlari
belirtebilmeleri icin “mesa;j listesinden ¢ikabilme “ firsati sunulmustur. Ancak bu bile
kendi iginde baska etik olmayan bir uygulamaya neden olmustur. Bazi igletmeler, bu
uygulamayla listelerden ¢ikmak isteyen kullanicilarin hesaplarini sirekli kullanilan
bir posta adresi olarak degerlendirmekte ve baska isletmeye satmak (izere
biriktirmektedir (Erdogan,1995).

Internet etigi kapsaminda tartisilan bir diger 6nemli konu Web sayfasini ziyaret eden
kullanicilarin haberi ve izni olmadan onlar hakkinda bilgi toplamaktir (Newhagen ve
Rafeli, 1996). Bu tir bilgiler cogu zaman ziyaretciler icin yararl olabilecek tarzda,
Ornegin sonraki ziyaretlerde sitenin hizli yiklenmesi ydntinde kullanilirken, bazen de
elde edilen bilgilerin diger is modellerine lcret karsihi satiimasi, ziyaretcilere strekli
reklam icerikli mesajlar génderilmesi gibi etik disi amagclarla da kullanilabilmektedir
(Kircova, 2005). Etik kurallarin uygulanmasini ve tiiketici haklarinin korunmasini
saglayacak duzenlemeler bircok Ulkede yapildiysa da, mecranin yeni gelismekte
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oldugu Turkiye gibi llkelerde diizenlemeler ve kontrolleri ile ilgili calismalar heniiz
ilerleme asamasindadir.

4. TURKIYE’DE INTERNET KULLANIMI VE INTERNET
REKLAMCILIGI

Turkiye'de Internet kullanimina dair yapilan en kapsamli arastirmalardan biri, Devlet
istatistik Enstitiisii tarafindan, (2005 Nisan-Haziran) 10.151 hanenin katilimiyla
gerceklestirilen ve 16-74 yaslari arasindaki 27.013 birey ile yaptigi "Hane halki
Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi"dir. Elde edilen sonuglara gore Internete
erisim imkani, bir dnceki yilin ayni dénemine oranla ufak bir blyimeyle % 7,02'den
% 8,66'ya cikmigtir.

Tablo.1: Tiirkiye istatistik Kurumu tarafindan gergeklestirilen 2007 yili (Nisan-
Haziran) Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi

Internet Kullanim orani
Toplam Kadin Erkek
Son (¢ ay
icinde Tarkiye 26,67 18,47 31,76
(Nisan-
Haziran 2007) Kent 33,85 24,18 43,38
Kir 14,21 8,55 19,79

Kaynak: http://www.netnesil.com/nn/turkiye-de-internet-istatistikleri/

Bulgular, bilgisayar ve Internet kullanim oranlarinin kentsel ve kirsal yerlesim
merkezlerine go6re farklilk gdsterdigini de ortaya koymaktadir. Aragtirmanin
sonuglan Turkiye'de bilgisayar ve Internet kullanim oraninin Avrupa ve Amerika
kullanim oranlarina gére heniiz disik oldugunu gostermektedir. Veriler, her yil
600.000 yeni bilgisayar kullanicisi ve Internete yeni erisen 500.000 yeni internet
kullanicisi olduguna isaret etmektedir.

OECD'nin 2006 yilinda yayinladigi istatistiklerde Tirkiye, 2004 yil itibariyle ylizde
7'lik hane halki Internete erisim oraniyla 21 {ilke arasinda son sirada yer almaktadir.
Tirkiye Istatistik Kurumu'nun 2005 yilinin Kasim ayinda yayinlanan yillik verilere
bakildiginda da durumda bir farkliik gézlenmemektedir. Zira Internet kullanim
oranindaki artis nafus artis hizina ulasamamaktadir.

474



Ipek ALTINBASAK ve Eyiip Sinan KARACA

(http://www.oecd.org/document/7/0,2340,en_2825_495656_38446855_1_1_1_1,00
.html)

2006 yil icin 6.5 milyar olarak tahmin edilen dinya ndfusunun yalnizca ylzde
15.7'nin Internet kullanmaktadir. Dagihm, boélgeler itibariyle daha da dikkat cekici
dlizeydedir. Afrika'da niifusun ylizde 2.5'i, Ortadogu'da yiizde 9.6's1, Asya'da ylzde
9.9'u, Latin Amerika (lkelerinde yiizde 14.3'G Internet kullanirken, Avrupa'da bu
oran yuzde 35.9, Avustralya'da ylizde 52.9, Kuzey Amerika'da ise ylizde 68.1'dir.
Yine OECD lilkeleri arasinda alti ayda bir yapilan istatistiklerin Aralik 2006 verilerine
g6re Yunanistan'dan sonra gelen Tirkiye, genis bant kullaniminda Meksika'nin
hemen 6niinde yer almaktadir. DSL/Kablo ve Fiber baglantilarinin dikkate alinarak
yapildigi bu istatistiklerde gbéze ¢arpan nokta, Turkiye'nin sonlarda yer almasindan
belki de daha 6nemli bir konu olan evlere fiber baglanti yapiimasi gibi son yillarin
g6zde teknolojilerinden birinin, Ulkemizde nerdeyse hi¢ uygulanmamasidir.
(http://www.oecd.org/document/7/0,2340,en_2825_495656_38446855_1_1_1_1,00
.html)

Bununla beraber 90’larin sonundan itibaren 6zellikle ABD'de Internet’in bir 6nemli
bir reklam mecrasi oldugu buylk dlgide kavranmig; sadece Internet reklamciligi
Uzerinde c¢alisan ajanslar aciimistir. Tlrkiye'deki reklam sektérli de yavas yavas
Internetin ne kadar dnemli bir reklam mecrasi oldugunu kesfetmeye baslamistir.
Bunun en gizel gostergesi, birbiri ardina acgilan interaktif - bir diger deyisgle sadece
Internet reklamciligi ile ugrasan - reklam ajanslaridir (Yetki,2000).

2004-2005 yii dinya ve Turkiye c¢apinda yapilan arastirmalarda Internet
reklamcihginin belli bir ivme ile buyiadigi gérilmektedir. Aragtirmalara yansiyan bir
diger durum da 2000'li yillarda diinyada yasanan ciddi ¢apli ekonomik krizlerin
Internet reklamciligini da etkiledigi olmustur. Bununla birlikte, 2004 yilina dair veriler
incelendiginde Internet reklamciiginin bu krizleri blyitk sirketlerin yatinmlar ile
atlattigi ve hizla yiikselmeye devam ettigi saptanmistir (Zagra,2000).

2006 yilina ait veriler de benzer sekilde ilgi ¢ekicidir. Nisan 2006'da Interactive
Advertising Bureau ve Price Water House Coopers tarafindan yapilan agiklamaya
gére 2005’te Dinya’da Internet reklamciligi, biylk olcliide gelisim gostermis ve
reklamcilik geliri yiizde 30 artarak, 12.5 milyar$ olmustur. Ulkeler capinda
bakildiginda ise en carpici érnek ingiltere'dir. ingiltere'de Internet reklamciligi igin
harcanan para, ilk defa televizyona ayrlan bitgceye bu denli yaklagsmistir.
ingiltere'de bu yilin ilk alti ayinda Internet reklamciligina ayrilan reklam biitgesi,
yiizde 40.3 oraninda artarak 917 milyon sterline ulasirken ingiliz reklam verenlerin,
TV'lere harcadigi toplam reklam harcamasi ise 1 milyar sterlinde kalmistir.

Tarkiye'de ise Internet’e ayrilan bitcede artig gortilmesine ragmen, diinya geneliyle
karsilastinldiginda ¢ok dusuk seviyelerde kaldigi gézlemlenmektedir.Kayith Internet
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reklamcilhd! ile ugrasan ajans veya sirketlere bakildijinda ise dinya genelinde
reklam pastasi ylzde 8 iken, Tirkiye'de bu rakam ytizde 4'te kaldigi gérilmektedir.

5. UYGULAMA
5.1 Metodoloji

Internet reklamlarinin dl¢ulebilirligini ortaya koymak amaciyla www.artyourself.com
adresli Internet sitesinin Google AD-Words Haziran 2007 reklam kampanyasi
incelenmistir. Yapilan reklam kampanyasi sonuclari Google AD-Words ‘un kendi alt
yapisinda ol¢iimlenmis ve bu &lgiimleme sonuglan yorumlanmistir. Ortaya cikan
tablo degerlendirilerek bir sonraki reklam kampanyasi ile ilgili varsayimlarda
bulunulmustur.

Google AD-Words, diinya pazarinda Olcimlemesi en net olan reklam mecrasidir.
Google AD-Words, kisinin bulitgesine gore yiiksek o6lclide hedeflenmis tiklama basi -
maliyet (CPC)- reklam satin almanin hizh ve basit yoludur. AD-Words reklamlar
Google yaninda AOL, EarthLink, HowStuffWorks, Blogger dahil olmak lizere surekli
blylmekte olan Google aginda yer alan arama ve igerik sitelerinde gosterilir.
Google Uzerinde yapilan aramalarnn yaninda Google agindaki sayfa ziyaretleriyle,
Google AD-Words reklamlarin ¢ok genis bir kitleye ulasmasini saglar. Ad-Words'iin
bir diger 6nemli yarari ise reklamlan neredeyse diinyadaki tim dillere ve yerlere
hedefleme yetenegidir. Ornegin kisi, reklamlarini Kaliforniya'da ispanyolca veya
Brezilya'da Portekizce konusanlara hedefleyebilir. Bu dil ve yer hedefleme
islevselligi, isletmenin cazibesini gesitli hedef kitlelerin gdziinde artirmak igin olanak
saglamaktadir (Marshall ve Todd, 2006).

Artyourself; Uicretsiz liye olunabilinen ve web 2.0 mantiginda olusturulmus gorsel bir
sanat platformudur. Site Gye olanlarin fotograf, resim, digital sanatlar, tasarim ve
geleneksel sanatlar temel katagorilerinde kendi eserlerini sergileyebildikleri, bu
eserleri alip satabildikleri veya yorumlayabildikleri bir platform olarak tasarlanmistir.
Bu calisma icgin, Internet reklamlan igin iki ayn formatta reklam kampanyasi
hazirlanmistir. Bunlar; anahtar kelimelerle ve ilgili sitelerin igeriginde goriintilenen
reklam tarleridir. Her iki format icin hazirlanan reklamlar Google AD-Words’un kendi
araylzinde olusturulmustur.

Anahtar kelimelerden yola c¢ikilarak hedef siteye gétiren reklamlar icin 15 anahtar
kelime tesbit edilmis, her anahtar kelimenin tiklama basina maliyeti belirlenmis ve
toplam maliyet ginlik 15,00 YTL Uzerine ¢ikmayacak sekilde diizenlenmistir.
ilgili sitelerde gériintilenmek iizere ise “site hedefli” kategori, konu ve URL bazl
yayinlanmak Uzere tiklama basina 0,03YTL fiyat ve toplam ginlik 15,00 YTL
olmak uzere reklam biitgesi belirlenmis ve reklam kampanyasi olusturulmustur.
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iki reklam formati da 14 ayni dilde gériintiilenmek iizere ayarlanmistir.

Haziran 2007 dénemini kapsayan bir aylik siire i¢erisinde sitenin reklam istatistikleri
Google AD-Words’un sundugu olanaklarla kaydedilmistir. Calismanin sonucunda bu
istatistiklerden yola cikilarak Internet reklamlarinin ne boyutta o6lciimlenebildigi
ortaya konmus ve bu sonug gergevesinde bir sonraki kampanya icin édngdérilerde
bulunulmustur.

5.1.1 www.artyourself.com Sitesinin “Google AD-Words” Reklam
Kampanyasi

www.artyourself.com sitesinin reklam kampanyasi icin Google AD-Words’un
sundugu iki ayri reklam formati belirlenmistir. Bunlar; “anahtar kelime” ve “site igerik”
hedefli metin reklami kampanyalandir.

Google AD-Words’'un kendi arayiizii icerisinde adim adim takip edilerek yapilan
reklamlarin uygulama agsamalarina asagida yer verilmektedir.

5.1.1.1 Anabtar kelime hedefli www.artyourself.com’'un reklam:

Anahtar kelime hedefli www.artyourself.com’un reklami asagida belirtilen sekilde
olusturulmaktadir:

-Reklamin olusturulmasi: Anahtar kelime hedefli reklam kampanyasi i¢in sekil 2’de
gorilen metin reklami olusturulmustur.

Sekil 2: www.artyourself.com’un metin reklami

Onling At Community
aubmit your art & create Portfaolio
Add and receive comments
wnw, Aty ourself. com

-Yayinlanacak dillerin secilmesi: Hedef kitle olarak belirlenen kitleye ulasiimasi igin
14 ayn dilde yayinlanmak Uzere diller segildimistir. Secilen diller: Turkge, Almanca,
italyanca, Slovence, Romence, Norvecce, Korece, Yunanca, Portekizce, Fransizca,
ingilizce, Rusca, ispanyolca ve Japonca’dir.
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-Reklamin yayinlanacagi boélgelerin secilmesi: Google AD-Words hangi boélgelerde
yasayan insanlara reklamin ulastinlmasini istiyorsa o bdlgeleri secme firsatini
saglamaktadir. www.artyourself.com reklam kampanyasi bitin llke ve bdlgeleri
kapsayacak sekilde secilmistir. Bu se¢imdeki amag dinyanin herhangi bir yerinde
yasayan ve belirlenen dillerde arama yapan veya bu dillerdeki sitelerde gezen
insanlara ulasabilmektir.

-Anahtar kelimelerin belirlenmesi: Anahtar kelimeler Google agi igerisinde hangi
kelimelerle arama yapildiginda reklamin yayinlanacaginin ayarlandigi bélimdar. Bu
bdélimde istenilen anahtar kelimeler secilerek reklamin sadece bu kelimeler igin
arama yapan kullanicilar tarafindan gérilmesi saglanir. Anahtar kelime segmenin bir
sinirt yoktur ve (Ucretsizdir fakat popller anahtar kelimelerde ylksek gosterim
oranina erisebilmek icin tiklama basina maliyetin de yiksek olmasi beklenir.

Bu kampanya igin secilen anahtar kelimeler sunlardir: Advertising, Collage,
Drawings, Logo, Manga, Paintings, Portaits, Sculpture, Typography, Art, Buy art,
Community, Digital art, Photography, Web 2.0

-Bltcenin belirlenmesi: Reklam icin guinliik ne kadar bitce ayriimasi planliyorsa en
fazla o kadar harcama yapilir. Bu asamada bunu belirlemek gerekir. Boylelikle
reklam harcamasi, giin icerisinde istenen bitge disina gikmaz

Bu kampanyadaki bittn kelimelerin giinlik bitcesi 15,00 YTL dir.

-Tiklama basina maksimum maliyetin belirlenmesi: Yapiimakta olan reklam
kampanyasinda reklam her yayinladiginda degil her tiklandiginda tcret édenir. Bu
nedenle ayni anahtar kelime icin kim daha ¢ok ddemeyi teklif ederse onun reklami
siralamalarda daha yukarida ve daha siklikla yayinlanacaktir. Her anahtar kelimenin
kendi maksimum tiklama basina maliyeti vardir. Bu kampanyadaki maliyetler:
Advertising 0,07 YTL, Collage 0,14 YTL, Drawings 0,14 YTL, Logo 0,28 YTL,
Manga 0,14 YTL, Paintings 0,07 YTL, Portaits 0,07 YTL, Sculpture 0,07 YTL,
Typography 0,07 YTL, Art 0,14 YTL, Buy art 0,07, Community 0,14 YTL, Digital art
0,14 YTL, Photography 0,28 YTL, Web 2.0 0,28 YTL olarak belirlenmistir.

5.1.1.2 Site igerike hedefli wwmw.artyourself.com reklann

Site icerik hedefli reklam secenegi, reklamin Google ile anlasmali sitelerde
yayinlanmasini saglamaktadir (GOOGLE ADSENSE). Site icerik hedefli reklam
kampanyasi icin, Google ilanlarini gériintileyen siteler arasindan istenilen siteler
secilir. Bu ilanlar tiklama basi maliyet (TBM) veya bin gésterim basi maliyet (BGBM)
ilanlar olabilir. TBM ilanlarinda kullanicilar ilanlan tikladiginda Gcretlendirilir. BGBM
ilanlarinda ise ilan sitede her géruntilendiginde Ucretlendirme yapilir.
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-Reklam metninin olugturulmasi: Site igerikli reklam kampanyasi igin éncelikli olarak
asagida sekil 3’te gorilen reklam metni olusturulmustur.

Sekil 3: www.artyourself.com’un site igerikli reklam metni

Onling Art Community
submit your art & create Fortfolio
Add and receive comments
wenniy, 3ty ourself. com

-Yayinlanacak dillerin secilmesi: Hazirlanan reklam metni ulagilmak istenen hedef
kitlenin kullandigi 14 ayn dil secilmistir. Secilen diller: Tiirkge, Almanca, italyanca,
Slovence, Romence, Norvegge, Korece, Yunanca, Portekizce, Fransizca, ingilizce,
Rusca, Ispanyolca, Japonca

-Hedef sitelerin secimi: Hazirlanan reklamin ne tir sitelerde yayinlanmasini
istendigi belirlenmistir. Siteleri segerken;

) Kategori Bazinda
° Konu Bazinda
° URL Bazinda

3 farkll katagoride, anlagmali siteleri siralanarak istenilen siteler arasindan segim
yapilmigtir.

-Biitcenin belirlenmesi: icerik hedefli reklam kampanyasi icin giinliik 15,00 YTL
olarak butce belirlenmistir.

Maksimum tiklama basina maaliyet 0,03YTL olarak belirlenmistir.

5.2 Bulgular ve Oneriler

Uygulama, Internet’te yapilan bir reklam kampanyasi sonucunda verilen reklami
olcimlemenin ve bu dlcimleme sonucunda bir sonraki kampanyayi sekillendirecek
ongorilerde bulunmanin mumkin olduguna dair bulgular ortaya koymaktadir.
Haziran 2007 dénemini kapsayan www.artyourself.com’un reklam kampanyasi
sonucunda Google AD-Words’un sundugu imkanlar dogrultusunda olusan
kampanyanin istatistik sonuglarn Tablo 2 ‘de verilmektedir.
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Tablo 2 incelendiginde www.artyourself.com’un 1-31 Haziran tarihlerini kapsayan
anahtar kelime hedefli ve site icerik reklam kampanyasina dair istatistikler
gOrulmektedir. www.artyouself.com sitesinin reklamvereni kampanya siresi
boyunca istedigi zaman kampanyay! durdurabilme, elindeki veriler dogrultusunda
bitcesini arttirma veya azaltma imkanina sahiptir. Bu ¢alismada, degerlendirme bir
ay sonunda yapilmigtir.

Bir aylik kampanya siresince site icerik hedefleme kampanyasindan 6.929.548 defa
ilgili sitelerde reklami yapilmis ve bunun sonucunda 1,680 defa sitenin adresi
tiklaniimistir. Bu faaliyetin maliyeti 44,95 YTL olmustur.

Anahtar kelimelerden “Logo” 1922 defa gosteriimis ve 5 defa tiklanmistir. Anahtar
kelime hedefli kampanyada en ¢ok gdsterim ve tik alan kelime “Logo” olmustur. Bu
faaliyetin maliyeti 0,63 YTL olmustur. “Web art” anahtar kelimesi 32 kez arama
motorunda gdsterilmistir. Kelime, hi¢ tiklanmamistir dolayisiyla herhangi bir maliyet
s6z konusu degildir.“Art” anahtar kelimesi 1770 kerelik gosteriimis ve 3 kez
tiklanmistir. Bu faaliyetin maliyeti 0,41 YTL olmustur. 433 defa goésterimle 4 kez
tiklanan “Manga” anahtar kelimesinin maliyeti 0,45 YTL olmustur.

Cesitli gbsterim sayilarina karsin hig¢ tiklanmayan anahtar kelimeler sunlar olmustur:
“Advertising, Paintings, Typography, buy art, digital art, web 2.0”. Bu durum,
belirtilen konularda sitenin tercih edilmediginin isaretgisi olmakla birlikte
beraberinde bir maliyet kilfeti getirmediginden reklam vereni zarara sokmamistir.

Maksimum TBM’si 0.14 YTL olarak belirlenen “Collage” ve “community” anahtar
kelimeleri, 0.07 YTL'lik “Portraits” ve “Sculptures” ile farkli gésterim sayilarinda ayni
tiklama sayisini yakalamistir.

Diger yandan, tim anahtar kelimelere ayrilan ginlik bitcenin ayni olmasi, elde
sabit bir verinin tutulmasi acisindan yararll olmakla kalmamis, bir sonraki reklam
kampanyasinda géreceli bir butcelendirme yoluna gidilmesinin gerekliligini de
gOstermistir.

Bir ay siiren kampanya sonucunda site 6.937.462 defa gosterilmis, bu gbsterimlerin

1700’Gnde sitenin adresi tiklanilmis ve kampanya 47.63 YTL maliyetle
tamamlanmistir.
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Tablo 2: A www.artyourself.com’un Haziran 2007 reklam kampanyasi raporu

Site / Anahtar | Giinliik | Maksimum Ort. Ortalama Ort
Kampanya Kelime Biitce | TBM Gosterimler | Tiklamalar | TO TBM BGBM | Maliyet | Pozisyon

Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyas1 | Advertising 15 0,07 302 0 0,00% |0 0 0 5
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyast | Collage 15 0,14 122 1 0,82% | 0,14 1,15 0,14 2,4
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyast | Drawings 15 0,14 768 2 0,26% | 0,14 0,36 0,28 3,1
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyast | Logo 15 0,28 1922 5 0,26% | 0,13 0,33 0,63 6
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyasi | Manga 15 0,14 433 4 0,92% |0,11 1,04 0,45 2
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyas: | Paintings 15 0,07 76 0 0,00% |0 0 0 1,7
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyasi | Portraits 15 0,07 135 1 0,74% | 0,07 0,52 0,07 4.8
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyast | Sculpture 15 0,07 172 1 0,58% | 0,07 0,41 0,07 6,5
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyas: | Typography | 15 0,07 23 0 0,00% |0 0 0 34
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyas1 | art 15 0,14 1770 3 0,17% | 0,14 0,23 0,41 53
Jun www.artyouself.com
2007 | reklam Kampanyas: | buy art 15 0,07 32 0 0,00% |0 0 0 7,8
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Jun www.artyouself.com

2007 | reklam Kampanyasi | community 15 0,14 1320 1 0,08% |0,14 0,11 0,14 5
Jun www.artyouself.com

2007 | reklam Kampanyas:1 | digital art 15 0,14 137 0 0,00% |0 0 0 5
Jun www.artyouself.com

2007 | reklam Kampanyas: | photography | 15 0,28 653 2 0,31% |0,24 0,75 0,49 4,9
Jun www.artyouself.com

2007 | reklam Kampanyas1 | web 2.0 15 0,28 49 0 0,00% |0 0 0 5,3
Jun www.artyouself.com fl“op.lam-

2007 | reklam Kampanyasi igerik 15 6929548 1680 0,02% | 0,03 0,01 44,95 3,7
Toplamlar ve Her Sey Dahil

Ort. 6937462 1700 0,02% | 0,03 0,01 47,63 |37
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Bu dlgtiimler sonucunda reklam veren bir sonraki kampanyasini kendi bitce ve
hedeflerine gore yeniden sekillendirebilir. Ornegin  minimum maliyetle
maksimum tiklama sayisini hedefleyen bir kampanya, maksimum tiklama basina
maliyeti en disik olan site hedefli reklam kampanyayi tercih etmelidir. Bunun
yaninda 0Ozel bir kelime ile ilgilenenleri hedefleyen bir reklam kampanyasi,
gosterim sayisina gore yiiksek tiklanma orani olan anahtar kelime hedefli bir
kampanyada yogunlasabilir. Her iki durumda da kampanya sahibi yaptig
kampanya sonucunda kag kisiye nasil ulastigini takip edebilmektedir.

www.artyourself.com sitesi icin bir sonraki reklam kampanyasi olusturulurken
dikkat edilmesi gereken istatistiklerden bir tanesi de “tiklanma orani” (TO)’dur.
Tiklanma oranina gore bir degerlendirme yapmak gerekirse “Manga” anahtar
kelimesi %0,92 TO ile en fazla tiklanma oranini elde etmis reklam birimidir. Bu
da gdstermektedir ki tiklanma sayisini artirmak hedefleniyorsa “Manga” anahtar
kelimesinin gosterim sayisi artirlmaldir ¢iinkl gésterim basina en fazla tiklanma
bu anahtar kelimeden gelmistir.

Bir sonraki kampanya olusturulurken daha ekonomik bir bilitce hedeflenecekse
en verimsiz veya maliyetli anahtar kelimeler kampanyadan cikartilabilir.
Elimizdeki kampanya verileri bize gostermektedir ki bin gdsterim basina en
yuksek maliyet 1,15 YTL ile “Collage” Anahtar kelimesidir.

Tablodan cikartabilecegimiz bir bagska sonug¢ da gdsterim sirasi ylksek olan
anahtar kelimelerin tiklanma oranlarinin da disik oldugudur. Ornegin
“Paintings” anahtar kelimesi 7,7 gdsterim ortalamasiyla hi¢ tiklama almamistir.
Hic tiklama almamig olmasi herhangi bir maliyeti olmadidi anlamina gelse de
sonug¢ olarak kampanyaya da bir katki saglamamistir. Eger bu kelime lizerinden
daha etkin reklam yapmak isteniyorsa bu kelimenin gosterim sirasini ylikseltmek
gerekir ki bu ancak maksimum tiklanma basina maliyetin ylkseltiimesiyle olur.

Internet reklamcih@i, butiin bu bulgu ve sapatmalarin 1s1§inda yapilacak
degisiklikler ile reklamverenlerin Internet Uizerinden verdikleri reklamlarin
etkinligini kisa zamanda ve disik maliyetlerle artirmalar igin blyik firsatlar
sunmaktadir.

6. SONUC

Bu calismada Google Ad-Words Uzerinde yayinlanmak Uzere, iki ayrn formatta
reklam kampanyasi hazirlanmistir. Belirlenen kriterlere gére bir ay sonucunda
ortaya c¢ikan kampanya bulgular degerlendirilerek, Internet’i kullanan reklam
verenlerin reklam kampanyalarini daha etkin bir hale getirebilmek igin nasil hizl
¢ozimler Uretebilecegi gosterilmistir. Benzer uygulamalarin takip edilerek,
bulgularin yapilan degisiklikler neticesinde daha uzun vadeli olarak incelenmesi,
Internet reklamciiginin dl¢ulilebilirligi ve reklamverenlere sagladigi avantajlara
11k tutmasi agisindan faydali olacaktir.
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Internet kisa bir ge¢misi olmasina ragmen, hem icerik hem de erisim agisindan

biyuk bir hizla buytyerek dnemli bir iletisim ve ticaret mecrasi haline gelmistir.

Gunumuzdeki kuresellesme egilimine de uygun olarak, Internet, yalnizca yerel

degil sinir 6tesi ¢calismalar da yiritmek isteyen isletmelere bulunmaz bir firsat

sunmaktadir. Internet reklamciliyi sayesinde de birgcok reklamveren hedef

kitlelerine Internet araciligiyla ulasarak, trtin ve hizmetlerini tanitma ve aldirma
yéninde basari elde etmektedirler.

Internet reklamlan, cok yonli yapisi ve cesitli turleriyle farklh isletmelerin
degisken ihtiyaclarini kargilayabilmek bakimindan diger reklam mecralarindan
ayrnismaktadir. Internetin diger reklam mecralarina gore Ustiin kilan en énemli
Ozellikler, interaktif, kisiye 6zel ve Olgllebilir olusudur. Bu 6zellikleri sayesinde
Internet reklamciligi, isletmelere diger mecralara nazaran farkli avantajlar
sunabilmektedir. Daha dusuk maliyetlerle hedef kitleye ulasma firsati saglayan
Internet reklamlari, isletmelerin daha etkin pazarlama faaliyetleri yapmasina da
yardimci olmaktadir. Internet reklamciligi, ayni zamanda hedef kitleye kolay
ulasim ve alinan geri bildirimlere gbére aninda muidahale imkani tanimasi gibi
Ozellikleriyle de tercih nedeni yaratmaktadir.

Bu calismada da incelendigi ve bir uygulama ile gosterildigi gibi, Internet
reklamlarinin igletme acgisindan kolay 6lgulebilir olmasi ve hedef kitleye erisim
acisindan net bilgiler verebilmesi gcok 6nemlidir. Diger reklam mecralarina oranla
daha esnek yapisi ve aninda takip edilebilen sonuglar neticesinde reklamverene
hizli ve etkin bir sekilde gerekli degisiklikleri yapma imkani sunmasi, Internet
reklamcihiginin pazarlamacilara énemli firsatlar yaratan bir yonidir. Internetin
ilk yillarinda maliyetlerin diusik olmasi nedeniyle Internet'ten reklam yapmayi
prestij kaybi olarak géren bazi blyik firmalar bugin reklam ve tanitim
kampayalarinda Internet reklamlan icin 6nemli butceler ayirmaktadirlar.
Ulkemizde de bilgisayar penetrasyonunun disikligii ve Internet kullanici
sayisinin azligi bir gercek olsa da, yine de Internet’in bir reklam mecrasi olarak
kullanilmasi pazarlama agisindan yeni bakis acilari ve agiimlar sunmaktadir.
Internet reklamciliginin sagdladigi avantajlari hedef Kkitlelerine etkin sekilde
erismek igin kullanan kuruluslar bundan buyUk faydalar saglamaktadirlar.

Suphesiz gelisen teknoloji sayesinde Internet reklamciliginin yontemleri ve
maliyetleri degisecektir. Bu teknolojik degisim Internet reklamciligini daha
karmasik hale getirse de hem reklamlarin insanlara ulasmasini kolaylastiracak
hem de reklamverenlerin kampanyalarinin oélcimlemesini gelistirecek yeni
sistemler yaratacaktir. Bugiin bile Internet reklamlar klasik banner ve resim ve
metin reklamlarindan ¢ok daha ileri gitmeye baslamistir.

Hazirlanan reklam kampanyasi ile de ortaya kondugu Uzere Internet sadece
alternatif bir mecra olmasi agisindan degil reklam ¢alismalarina yoénelik strekli
gelisim ve degisim olanaklan sunmasi bakimindan da 6nem tasimaktadir.
Olclilebilirlik séz konusu oldugunda biyilk avantajlar sunan Internet
reklamcihiginin artan bir ivme ile biylyecegi ve gelisecegi 6ngorilmektedir.
Tiarkiye’de de reklamverenlerin hedef kitlelerine ulasmak igin Internetin
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bahsedilen avantajlarindan daha fazla yararlanmaya bir an evvel baglamalari
Onerilebilir. Internet Gzerinden yuratilecek reklam kampanyalarinin basarisi igin,
calismada belirtilen Inetrnet reklamciliginin avantajli ve zayif yodnlerinin iyi
degerlendiriimesi gerekmektedir. Ayrica, Internetin sundugu bu dinamik ve
etkilesimli yapinin uzman pazarlamacilar tarafindan yonetilmesinin énemi de
dikkate alinmasi gereken bir diger konudur.
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